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UVODEM

Vazeni Ctenafi,

dostava se Vam do rukou studijni material k pfedmétu E-marketing. Tato studijni opora
je urc¢ena nejen pro studenty oboru Marketing, ale pro vSechny, ktefi se chtéji vénovat di-
gitalnimu marketingu ve svém studiu nebo praci. Pro pochopeni vSech souvislosti je dopo-
ruceno absolvovat zakladni kurz marketingu.

Cilem tohoto studijniho materidlu je seznamit studenty se zakladnimi pojmy a postupy
v oblasti e-marketingu a jejich aplikaci v redlném trznim prostiedi. V tivodu studijniho
materialu je predstavena zakladni charakteristika e-marketingu. Poté je charakterizovan ob-
sahovy marketing a detailnéji influencer marketing. Hloubéji jsou vysvétleny sociélni sité.
Dale je popsan navrh a tvorba webové stranky, véetné méteni pomoci Google Analytics.
Prostor je dale vénovan procesu akvizice zékaznika online, PPC reklamé, copywritingu a
procesu tvorby online kampang.

Kwvili omezenému rozsahu tohoto studijniho materialu a extrémni rychlosti, s jakou se
marketing v posledni dekad¢ vyviji, nejsou predstaveny vSechny soucasti e-marketingu, ale
snazil jsem se zachytit podstatné nastroje a dostatecné je vysvétlit na ptikladech. V kombi-
naci s prednaSkami/tutorialy, samostudiem (velmi doporucuji pasaze, které vas zaujaly, na-
studovat v piivodnich materidlech autorti uvedenych v citacich — v nasi univerzitni kni-
hovné tyto knihy najdete!) a vlastnimi zkuSenostmi, budete schopni doplnit sklddanku a
slozite si cely obrazek o e-marketingu v jeho plném rozsahu.

Vsech 9 kapitol vyuziva vzdy na zacatku rychly néhled kapitoly, cile kapitoly a kli¢ova
slova kapitoly. V zavéru pak otazky, shrnuti kapitoly a odpovédi.

Kapitoly 1, 2, 4, 5, 6 a 9 vytvoftil Michal Stoklasa, kapitoly 3, 7 a 8 vytvofila Veronika
Kopftivova. Pro ptiklady v kapitolach 4, 5, 6 a 9 byly pouzity materialy vytvorené Danielem
Kvicalou z marketingové agentury Dva mluv¢i, za coz mu dékujeme.

Pfi psani tohoto studijniho materidlu bylo pouzito ChatGPT pro praci s textem.

Pteji vam piijemné studium, snad vas bude tento studijni materidl bavit a informace zde
obsazené vyuzijete v praxi.

Michal Stoklasa
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Kapitola 1: Uvod do e-marketingu: Tato kapitola pfedstavuje e-marketing, definuje jeho
pojem a benefity. Rozebira e-marketingové nastroje a jeho hlavni aktivity.

Kapitola 2: Obsahovy marketing: Obsahovy marketing se zamétuje na vytvareni hod-
notného obsahu pro cilovou skupinu. Tato kapitola vymezuje obsahovy marketing, jeho
principy a nastroje.

Kapitola 3: Influencer marketing: Influencer marketing vyuziva vlivné osobnosti na so-
cidlnich sitich. Tato kapitola definuje influencer marketing, charakterizuje influencery a
jejich vyhody a zkouma riizné formy spoluprace s nimi.

Kapitola 4: Socidlni média v marketingu: Tato kapitola se soustifedi na socidlni sité,
zejména Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube. Popisuje jejich vyvoj, funkce, strate-
gické vyuziti a integraci do marketingového mixu.

Kapitola 5: Webové stranky v marketingu: Zde se vénujeme webovym strankam, jejich
typtim a vyznamu. Také se zabyvame redakénimi systémy a Google Analytics.

Kapitola 6: Akvizice online: Tato kapitola se vénuje ziskavani novych zékazniki online,
modelu STDC a nakupnimu procesu zdkaznikd.

Kapitola 7: PPC reklama: Zaklady PPC reklamy, rizné typy, kli¢ové prvky tspésné
kampang a popularni PPC platformy jsou obsahem této kapitoly.

Kapitola 8: Copywriting: Copywriting v marketingu, jeho vyhody a zédklady jsou
popsany v této kapitole, stejné jako rizné typy copywritingu.

Kapitola 9: Planovani a realizace kampani: Zde se diskutuje o planovani a realizaci on-
line marketingovych kampani, véetné definice kampang, pilifa kampan¢, médii, implemen-
tace a vyhodnocovani.



Uvod do E-marketingu

1 UVOD DO E-MARKETINGU

[ wemsvmeo ooy

Tato kapitola piedstavuje tvod do pfedmétu e-marketingu. Nejprve tedy dojde k vyme-
zeni tohoto pojmu. Déle jsou ptedstaveny benefity e-marketingu. Rozebrany jednotlivé e-
marketingové nastroje. Kapitola je ukoncena predstavenim hlavni ¢innosti ndmi zkouma-
ného e-marketingu.

Hfewewaprory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Objasnit, co je to e-marketing.

e Vyjadfit vlastnimi slovy benefity e-marketingu.
e Pojmenovat zakladni nastroje e-marketingu.

e Predstavit hlavni ¢innosti e-marketingu.

E-marketing, internet, on-line marketing, digitlni marketing, nstroje e-marketingu.

1.1 Vymezeni e-marketingu

Ptistup k internetu ma stale rostouci vyznam v naSem zivote. V roce 2000 mélo ptiblizné
361 milioni lidi pfistup k internetu, ale tato ¢isla se rychle zvySovala. V roce 2014 to bylo
jiz ptiblizné 3 miliardy lidi, a dnes ma témét 5 miliard obyvatel planety moznost pifipojeni
k internetu. V Evropé¢ je to témét 90% populace online. Primérné travime na internetu pies
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2500 minut mésicné, coz ukazuje, jaky vyznam ma tento digitalni prostor pro nasi kazdo-
denni aktivitu. Nakupovani online je stale popularngjsi, a to i v Ceské republice, kde v roce
2022 doséhly obchody online trzby ve vysi vice nez 223 miliard korun.!

Dale se vénujeme sledovani videi na platformach jako YouTube a Netflix a jsme aktivni
na socialnich sitich, kde sdilime své zazitky a interagujeme s ostatnimi uzivateli. Preferu-
jeme weby, které nabizeji zajimavy obsah, interaktivitu a snadnou dostupnost péce. Diky
aktivitdm online mame jedine¢nou piilezitost 1épe poznat nase zakazniky. Je dilezité od-
lozit svlij ndzor na jejich chovani na internetu a rad¢ji se podivat na data a analyzy, které
nam mohou poskytnout cenné informace o jejich preferencich a potiebach. Internet se stal
nedilnou soucasti naSeho Zivota a je zde, abychom ho vyuzivali k efektivnimu pochopeni a
oslovovani naSich zédkaznik.

Obrazek 1 Co se déje kaZdou minutu na internetu

S COOGH

COMNDUCTS

Zdroj: https://www.visualcapitalist.com/from-amazon-to-zoom-what-happens-in-an-in-
ternet-minute-in-2021/

Je dobré si uvédomit, ze kazda vékova skupina pouziva internet upln¢ jinak. Pékné je to
vidét na ptikladu vyuziti socidlnich médii, kde pro vétSinu naSich mladych prezen¢nich
studentt je Facebook naprosto mrtvy a uznavaji pouze Instagram a Tik Tok. Ale podle dat

' Webovy portal Apek. V roce 2020 dosdhly prodeje zboZi na internetu 196 miliard, podil na maloobchodu
vzrostl na 16 %. [online] [vid. 15. ledna 2021]. Dostupné z https://www.apek.cz/clanky/v-roce-2020-do-
sahly-prodeje-zbozi-na-internetu-196
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je Facebook nejvétsi a 1ze na ném vydélat vyrazné vice penéz. A kdykoliv pfijde na pred-
nasSku odbornik z praxe, tak to potvrzuje.

Obrazek 2 Nejpouzivanéjsi socialni sité

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

we
are,
social

| Hootsuite

Zdroj: Webovy portal Hootsuite. 160+ Social Media Statistics Marketers Need in 2024.
[online] [vid. 2. ledna 2024]. Dostupné z https://blog.hootsuite.com/social-media-users-

pass-4-billion/

Je dobré si také uvédomit, Ze v kazdé zemi svéta je preferovany mix nastroji jiny!

Nyni si pojd'me pifedstavit ten e-marketing. Také zndmy jako internetovy marketing,
web-marketing, on-line marketing nebo digitalni marketing, v minulosti zahrnoval také
marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni, jako jsou telefony a iPady. V soucasnosti,
kdy jsou mobilni telefony standardné vybaveny internetovymi prohliZeci a lidé je pouZivaji
jako bézné pocitace, se rozdil mezi témito pojmy stird. (Janouch 2011, s. 17)

E-marketing reprezentuje zptisob dosazeni stanovenych marketingovych cili prostred-
nictvim internetu. Podobné jako klasicky marketing zahrnuje mnoho aktivit spojenych s
ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky. (Janouch 2011, s. 19)

Internetu pfinesl mnoho zmén do discipliny marketingu. Era masového marketingu,
ktera byla vysledkem masové vyroby a dosdhla obtich rozmérq, trvala ptilis dlouho. Firmy
a média se pfili§ zaméfily na reklamu ve snaze ziskat snadny zisk, coz vedlo k tomu, ze
lid¢ se snazili reklamée vyhnout. Marketing vSak neni pouze o reklam¢; musi byt komplexni.
Jednotlivé aktivity ztraceji smysl, pokud nejsou provadény soucasné. V literatuie se tento
piistup nazyva holisticky marketing, ktery zahrnuje nékolik slozek, vEetné vztahového, in-
tegrovan¢ho, interniho a spoleensky zodpovédného marketingu. E-marketing je navic
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kontinualni ¢innosti kviili neustale se ménicim podminkam. Marketing je procesem zjist'o-
vani potieb a ptani zdkazniki za Gcelem poskytnuti produktu, ktery pfinasi zisk firm¢ a
piedstavuje pro zakazniky pfidanou hodnotu. Dnes zahrnuje osobni piistup, péci o jednot-
livé zakazniky a moznost individualizace produktu. Nové technologické moznosti vedly
firmy k hledani novych zptsobti komunikace se zakazniky, protoze zakaznici sami vyza-
dovali zménu marketingového pfistupu. (Janouch 2011, s. 16-19)

E-marketing si jednoduse predstavite jako nase marketingové aktivity prizpiisobené pro-
stredi internetu. Budeme mit tedy nékteré nové nastroje a nékteré budeme pouzivat jinak,
ale piivodni marketingova logika zustava stale stejna.

Charakteristiky souc¢asného marketingu Ize proto aplikovat praveé na nasledujici aspekty
(Janouch 2011, s. 20-21):

* Konverzace - lidé na internetu komunikuji mezi sebou naprosto volng, protoze
internet piimo podnécuje k dialogu, a firmy se tomu musi pfizpasobit.

e Zékaznik neni sam - na online trhu neexistuje ucta k firmam, které nejsou ochotny
nebo schopny reagovat na potieby zakazniki, protoze zakaznik neni osamoceny
a propojenost miize rychle firmu povysit mezi vyznamné hrace na trhu nebo ji
naopak rychle znicit.

* Spolutcast - inteligentni a informované firmy se snaZi zahrnout zdkazniky do
procesu vyvoje nebo ptizpisobeni produktil, ¢imz si zajisti zdvazek zdkaznikl a
budouci zisky.

Jinymi slovy fe€eno, e-marketing je forma online marketingu, kterd zahrnuje vyuziti
internetu a digitalnich technologii pro propagaci produktli nebo sluzeb. To zahrnuje vyuziti
webovych stranek, online reklamy, e-mailového marketingu, interaktivnich kioskt, inter-
aktivni televize a mobilnich telefonil. Hlavnim cilem e-marketingu je pfiblizit se zdkazni-
kim, 1épe je pochopit a udrZzovat s nimi aktivni komunikaci. Je dilezité zdiraznit, Ze e-
marketing je §ir§i nez pouha e-commerce, protoZe se neomezuje pouze na transakce mezi
firmou a zékazniky, ale zahrnuje vSechny aspekty spojené s marketingem. Tento dyna-
micky dialog mezi firmou a zdkazniky je klicovym prvkem Usp&$ného e-marketingu. Tato
komunikace neni jednosmérnd a staticka, jako u tradi¢nich brozur nebo webovych stranek,
ale jedna se o vzajemny dialog, ktery probiha mezi firmou a zdkazniky. E-marketing se
opira o databazi zakaznik, jak stavajicich, tak potencidlnich, a umoziuje udrzovat neustaly
tok komunikace mezi firmou a zakazniky nebo mezi samotnymi zakazniky. To pomdha
vytvaret podnikani, kde ma zdkaznik vyznamnou roli a miiZze ovlivitovat produkty a sluzby
prostiednictvim konstantniho dialogu, vyjadieni zajmu, napadii na zlepSeni a poskytovani
zpétné vazby. (Chaffey a Smith, 2013)

Tam, kde se vyspé€lé technologie stavaji béZznymi, ma e-marketing vétSi vyznam nez
tradi¢ni marketing. E-marketing je totiz aplikaci informacnich technologii a internetu v ob-
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lasti marketingu a umoznuje dodavat produkty a sluzby, které 1épe odpovidaji individual-
nim potiebam a ptanim zakaznikl. Klicovym rysem e-marketingu je, ze potieby a piani
zékaznikl ovliviiuji nabidku, coz je mozné jen tehdy, kdyz existuje pevny vztah s klienty
a ptiméa komunikace podporovana znalostmi o jejich potfebéach a schopnostmi firmy. Riizné
aplikace informacnich technologii a komunikaénich technologii podporuji cile e-marke-
tingu a poméahaji budovat a udrzovat vztahy se zadkazniky. (Molenaar 2013, s. 8)

Zakladni ukol e-marketingu vychazi z definice marketingu jako fizené¢ho procesu iden-
tifikace, predvidani a uspokojovani potieb zakaznikt s cilem dosdhnout zisku. Z této defi-
nice vyplyva, ze marketing se zaméiuje na zakaznika a soucasn¢ musi spolupracovat s
ostatnimi podnikatelskymi aktivitami, aby bylo dosazeno zisku firmy. (Chaffey et al. 2009,
s. 10)

Chaffey a kolektiv (2009, str. 10-11) uvadéji, Ze e-marketing slouzi k dosazeni nasledu-
jicich cilu:

» Identifikace: Internet se vyuziva pro marketingovy vyzkum, ktery pomaha roz-
poznat potieby a ptani zédkaznikl. Tento proces umoznuje ziskat dilezité infor-
mace o tom, co zakaznici skutecné potiebuyji.

* Pfedvidani: Internet poskytuje kanal, skrze ktery mohou zakaznici ziskat bohaté
informace, které jim pomahaji rozhodovat se o nakupu. Spravné vyhodnocenti této
poptavky je klicové pro efektivni alokaci zdroji do oblasti e-marketingu.

» Uspokojovani: Klicovym faktorem uspéchu v e-marketingu je dosazeni spokoje-
nosti zakaznikl prosttednictvim elektronického kanalu. Toto zahrnuje otazky ty-
kajici se snadnosti pouziti webové stranky, jeji vhodnosti vzhledem k nabizenym
produktiim, standardiim zékaznického servisu a zpiisobu distribuce produktti.

1.2 Benefity e-marketingu

E-marketing umoznuje firmam libovolné velikosti vstoupit na masovy trh za cenové
pfijatelnych podminek a, na rozdil od televizni nebo tisténé reklamy, poskytuje moznost
provadét skute¢né€ personalizovany marketing (Rana 20009, s. 2).

Mezi konkrétni vyhody e-marketingu patii (Rana 2009, s. 2-3):

e Globalni dosah: Webové stranky mohou oslovit kohokoli s pfistupem k inter-
netu, cozZ umoziuje objevit nové trhy a soutézit na globalni Grrovni s relativné
nizkymi naklady.

e Nizsi ndklady: Efektivné navrzena a cilena e-marketingova kampan muze prila-
kat spravné zédkazniky s niz§imi naklady nez tradi¢ni marketingové metody.
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Snadno sledovatelné a méfitelné vysledky: E-mailovy marketing nebo banne-
rova reklama umoziuje snadno zjistovat ucinnost kampané. Firma miize ziskat
podrobné informace z reakci zakaznikli na svou reklamu.

24-hodinovy marketing: Webové stranky umoziuji zékazniktim ziskavat infor-
mace o firmé¢ nebo produktu kdykoliv, i mimo bézné pracovni hodiny.

Personalizace: Pokud je databaze zakaznikli propojena s webovou strankou
firmy, miize firma oslovit navitévniky stranky konkrétnimi nabidkami. Cim vice
zakaznici nakupuji, tim jsou data lepsi a marketing je efektivnéjsi.

Marketing jeden na jednoho: E-marketing umoznuje pristupovat k individualnim
zakaznikiim prostfednictvim pocitacli a mobilnich telefont.

Zajimavéjsi kampanée: E-marketing umoziiuje vytvaret interaktivni kampané s
vyuzitim hudby, grafiky a videa. Firma miize zasilat zakaznikiim zadosti o hry
nebo kvizy, nebo jakykoli jiny obsah, ktery je mize zajimat.

Leps$i mira konverze: Navstévnici webové stranky jsou jen par klikd od dokon-
¢eni ndkupu, coz je vyhoda oproti jinym médiim, kterd vyzaduji telefonat nebo
osobni navstévu prodejniho mista.

1.3 Nastroje e-marketingu

V on-line prostiedi sledujeme n¢kolik hlavnich cili, k tomu pouzivame nase hlavni on-
line nastroje. Mlizeme si vybrat, do kterych e-marketingovych ¢innosti se zapojime, a to v

zavislosti na stanovenych cilech, druhu produktt, cilovém trhu, kapacité firmy a dalSich
rozhodovacich faktorech.

Z&kladnimi néstroji pouzivanymi k provadéni e-marketingovych aktivit jsou:?

vvvvvv

tivit byva webova stranka, protoZe ta je tim mistem, kam vodime naSe zakazniky
ze socialnich siti, kampani ve vyhledavacich apod. Je vystavni skiini naSich ak-
tivit, prodejnim kandlem, informuje, piesvédcuje atd.

Newslettery: Elektronické dokumenty, obvykle zasilané e-mailem na pravidelné
bazi registrovanym piijemctim, ktefi projevili zajem o obsah dané firmy, jako
jsou novinky nebo kupoény. Odpoved’ se zpravidla neocekava, a newslettery jsou
Casto zasilany prostiednictvim tietich stran.

2 Webovy portal North Carolina [online] [vid. 30. zai{ 2023]. Dostupné z http://northcarolinadepor-
tal.com/eMarketing/socialmedia/

13



Uvod do E-marketingu

e Socialni média: Online platformy, které umoznuji komunikaci a sdileni prostied-
nictvim socialnich siti. Lidé je vyuzivaji z riznych dvodd, jako je sdileni infor-
maci, uceni se novym vécem nebo komunikace s ostatnimi. Pro firmy piedstavuji
socialni média skvé€lou prilezitost k propagaci a interakci s potencialnimi zakaz-
niky.

e SEO (Search Engine Optimization): Proces optimalizace webovych stranek tak,
aby se lépe umistily v organickych vysledcich vyhledavacu podle kli¢ovych slov
relevantnich pro dany obsah. SEO pomaha zvysit viditelnost stranek ve vysled-
cich vyhledavani.

e Mobilni marketing: Vyuziti mobilniho média pro marketingovou komunikaci a
distribuci reklamnich zprav prostfednictvim bezdratovych siti.

e Webinafe: Online seminaie pouzivané pro propagaci produktil, zvySeni poveé-
domi o nich a zapojeni potencidlnich zdkazniki. Webinafe jsou idedlni pro pro-
dukty s vizudlnim charakterem nebo komplexnimi prodejnimi procesy.

e Tvorba videi: Videa se ¢asto pouzivaji pro prezentaci produktli nebo sluzeb a
ukazku jejich pouziti. Jsou Gfinnym marketingovym ndstrojem, pokud jsou
stru¢nd, zajimava a kreativni.

e Obsahovy marketing: Tvorba a publikovani hodnotného a uZzitecného obsahu,
ktery ptitahuje potencidlni zékazniky a podnécuje je k interakci a nakupu. Obsa-
hovy marketing umoziuje firmam komunikovat se zakazniky bez agresivniho
prodavani.

e Placené reklamy: Reklamni formy, jako jsou bannerova reklama, placena re-
klama na kliknuti (PPC), placena distribuce obsahu a syndikace. Placené re-
klamy ptivadéji navstévniky na webové stranky a jsou ¢asto zobrazeny na stran-
kéch, které jsou relevantni pro obsah reklamy.

e Direct email kampané (email marketing): Odesilani komerénich zprav skupiné
lidi prostfednictvim emailu, s cilem upevnit vztahy se stavajicimi zakazniky,
podpofit loajalitu a ziskat nové zakazniky.

Celkové lze fici, Ze e-marketing nabizi Sirokou Skalu nastrojii a aktivit, které mohou
firmy vyuzit pro dosazeni svych marketingovych cili a oslovovani zdkazniki online pro-
sttednictvim riznych kanalt a technik.

1.4 HIlavni ¢innosti e-marketingu

Pro zajisténi GspéSného e-marketingu nestaci pouze investovat do potfebnych nastroji,
je nezbytné, aby byly tyto nastroje efektivné vyuzivany. Jak uvadi Reed (2012), je zapotiebi
dodrzovat nasledujici postupy:
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e Poskytovani hodnotného obsahu: Firmy by mély vytvaiet obsah, ktery je cenny
pro navstévniky. Muze se jednat o blogy, fotografie nebo videa. Diilezité je, aby
tento obsah mél pro navstévniky uzitek a byl zajimavy, informativni a schopen
pomoci v konkrétni oblasti. Nemusi se jednat o zdbavna videa s nezvyklymi si-
tuacemi, ale o obsah, ktery odpovida potfebam cilového trhu.

e ZvySeni viditelnosti: K vyhledavani nepatfi pouze Google, lidé hledaji 1 na
YouTube, Twitteru, Facebooku a jinych platformach. Dilezité je, aby firma m¢la
online reputaci, kterou lze snadno najit a aby byly propojeny riizné kanaly. Kdyz
uzivatel najde firmu na jednom misté, mél by byt schopen ji najit i na dalSich
platformach, coz zvysuje viditelnost firmy.

e Vyzyvani k akci: V online prostiedi je dilezité aktivné vyzyvat navstévniky k
akci. Jakmile se novy navstévnik dostane na stranku (coz miize byt vysledek usili
firmy pfivést ho tam), mélo by mu byt nabidnuto, co mé délat dal. To mize za-
hrnovat prihlaseni k odbéru newsletteru, stahovani obsahu nebo nakup produktu.
Tato vyzva k akci by méla byt prezentovana na riznych platformach, véetn¢ so-
cidlnich siti, na konci videi nebo na blogu.

e Vyuziti vice nastroji: Kombinace riiznych nastrojii miize mit vétsi efekt nez po-
uzivani jednoho nastroje samostatné. Kombinovani riznych prostfedkti mize
posilit vysledky marketingovych aktivit a dosazeni cila firmy.

oz ]

Co je to e-marketing?
Jaké ma e-marketing benefity?
Jaké jsou hlavni nastroje e-marketingu?

S

Jakeé jsou hlavni ¢innosti e-marketing?

E e A

E-marketing jsou on-line néstroje, které nam umoziuji dosahnout stanovenych marke-
tingovych cilil prostfednictvim internetu. Podobné jako v pfipad¢ tradi¢niho marketingu, i
e-marketing zahrnuje Sirokou $kalu aktivit zaméfenych na ovliviiovani, pfesvédcovani a
udrzovani vztaha se zakazniky. Z této definice je patrné, Ze marketing je zaméfen na za-
kaznika a je soucasti celkového podnikatelského procesu, jehoz cilem je dosazeni zisku pro
firmu.
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Existuje nékolik specifickych vyhod spojenych s e-marketingem, jako je jeho globalni
dosah, niz8i nédklady, snadnéji sledovatelné a métitelné vysledky, dostupnost po cely den a
noc, moznost personalizace komunikace s jednotlivymi zakazniky, vytvéareni kampani za-
métenych na konkrétni osoby, zajimavéjsi a interaktivni reklamni akce a zvySena mira kon-
verze.

K dosaZeni téchto cilii e-marketing vyuziva riizné nastroje, jako jsou newslettery, soci-
alni média, optimalizace pro vyhledavac¢e (SEO), mobilni marketing, webinate, tvorba vi-
dei, vytvafeni atraktivniho obsahu, placené reklamy a direct emailové kampané. Tyto na-
stroje poméhaji firmém efektivné komunikovat s jejich cilovym publikem a dosahnout mar-
ketingovych cilt prostfednictvim online prostiedi.

IEI_

E-marketing jsou on-line néstroje, které¢ ndm umoziuji dosdhnout stanovenych mar-

ketingovych cild prostfednictvim internetu.

2. E-marketing ma nékolik benefitl, mezi néz patii napt.: Globalni dosah: Moznost
oslovit potencialni zékazniky po celém svéte. Nizsi naklady: Efektivni e-marketing
mize byt levngjsi nez tradi¢ni formy marketingu. Sledovatelnost a meétitelnost:
Snadna analyza vysledki kampani a jejich efektivity. Dostupnost 24/7: Moznost
oslovit zakazniky kdykoli béhem dne 1 noci. Personalizace: Schopnost pfizpusobit
komunikaci a nabidky individudlnim zakazniklim. Marketing jeden na jednoho:
Moznost budovat jedine¢né vztahy se zédkazniky. Zajimavéjsi kampané: MozZnost
vytvaret atraktivni a interaktivni reklamni obsah. Leps$i mira konverze: ZvySovani
pravdépodobnosti, ze navstévnici se stanou zakazniky.

3. Mezi hlavni néstroje e-marketingu patii napt.: sociadlni média, webova stranka, SEO,
newslettery, tvorba obsahu, placené reklamni kampané, direct emailingové kampané
a dalsi.

4. Hlavnimi ¢innostmi e-marketingu jsou: seznamit uZivatele s hodnotnym obsahem,
byt viditelny, vyzyvat k akci, vyuZivat vice nastroju.
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2 OBSAHOVY MARKETING

mowrmmegeroy [

Obsahovy marketing je strategickym pfistupem k tvorbé a distribuci obsahu, ktery ma
za cil oslovit a angazovat cilovou skupinu. Tento druh marketingu klade diiraz na poskyto-
vani hodnotného, relevantniho a uzite¢ného obsahu. V této kapitole se budeme nejprve za-
byvat vymezenim obsahového marketingu a jeho kli€ovymi principy. Poté se podrobné
podivame na nastroje obsahového marketingu. Blizeji si rozebereme textovy a audio-vizu-
alni obsah. V zéavéru kapitoly se seznamime s postupem tvorby kampan¢ obsahového mar-
ketingu, vcetné planovani obsahovych kampani, vybéru vhodnych kanali a méteni tispés-
nosti obsahovych iniciativ.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Definovat obsahovy marketing.

e Vyjmenovat nastroje obsahového marketingu.

o Vysvétlit hloubgji textové a vizualni néstroje obsahového marketingu.
e Popsat postup planovani obsahové kampané.

casrormeamviesrow [[7]

60 minut.
|

Obsahovy marketing, obsahova strategie, nastroje obsahové marketingu, copywriting,
textoveé nastroje, vizualni néstroje, kampan obsahového marketingu.
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2.1 Vymezeni obsahového marketingu

Obsahovy marketing (z angl. Content Marketing) spociva v tvorbé a distribuci uzitec-
ného a cenného obsahu, ktery ma za cil pfitdhnout a angazovat vase potencialni zakazniky
a motivovat je k akci, coz miize zahrnovat i nakup vasich produkti nebo sluzeb.’

Znate ten pocit, kdyz jdete po dlouhém dni v praci / Skole domu. Zapnete TV / pocita¢
a odevsad na vas utoci reklama? Jste utahani a nechcete slySet zadné komercni sdélent,
které se vam snazi néco prodat. Ale radi si zapnete svého oblibeného youtubera, nebo pie-
ctete ¢lanek od své oblibené influencerky. Piesné o tom je obsahovy marketing! Snazime
se tvotit takovy obsah (Clanky, videa, podcasty atd.), ktery zaujme.

Tato strategie content marketingu spociva ve schopnosti komunikovat se zajemci a po-
tencialnimi zdkazniky bez nutnosti agresivniho tlaku. Namisto toho, abyste investovali do
drahé reklamy na své produkty a sluzby, soustfedite se na poskytovani informaci, které
maji skute¢nou hodnotu a zajimavost pro vase kupujici, coz zaroven prispiva k jejich vzde-
lavani.

Content marketing je mnohem §ir$i koncept nez pouhy internetovy marketing nebo on-
line marketing. Jeho jadrem je pravidelné a cilené poskytovani uzite¢nych informaci po-
tencialnim zakazniklim, coz vede k jejich loajalité a ochoté nakupovat od vasi firmy.

Délat obsahovy marketing znamena vytvatet pravidelné a zdarma kvalitni obsah, ktery
oslovi vasi cilovou skupinu a bud’ jim poskytne uzite¢né informace, nebo je pobavi. Tento
obsah muze prildkat nékteré z nich a ziskat jejich zajem o vasi firmu. Pokud spravné nasta-
vite procesy a vasi zakaznici budou spokojeni, mohou se stat vasimi stalymi klienty. Dule-
zité je, ze diky publikaci kvalitniho vzdélavaciho obsahu ziskavate divéru zakaznikd, coz
vede k jejich loajalité a ochot& obchodovat s vami.*

Je tfeba zdiraznit, Ze pojem "obsah" neni totéz co "obsahova strategie" ani "obsahovy
marketing". Obsah sice existuje odjakZiva, ale internet nd&m umoziiuje snadnéji sdilet velké
mnozstvi obsahu, coz zdsadné zménilo zpiisob, jakym spotiebitelé vyhledavaji a konzumuji
informace, a tuto zménu musi firmy reflektovat a nabizet kvalitni obsah, ktery zdkaznici
vyzaduji. Ale mély by tento obsah mit promyslen a naplanovan dopfedu s jasnymi cilem,
aby to nebylo ndhodné stfileni kolem sebe, ale byla to opravdu strategie.

S obsahovym marketingem se neodlu¢né poji pojem influenceti. Nékteti influencefi
maji skutecny talent, znalosti a dovednosti v ur¢itém oboru, coZ jim umoziuje nabizet hod-
notny obsah a ziskavat divéru svych sledujicich (kdysi jsme jim v marketingové komuni-
kaci fikali ndzorovi vidci). Na druhé strané jsou zde ale také "influencefi", ktefi ziskali
svou popularitu a sledovanost spise diky svému vzhledu, charismatu nebo socidlnimu po-
staveni, aniz by méli zvlastni dovednosti nebo odborné znalosti. Tito influencetfi mohou

3 Webovy portal Veelisté. Co to je obsahovy marketing a pro¢ ho pouZivat. [online] [vid. 30. zai 2023].
Dostupné z https://vceliste.cz/blog/co-to-je-obsahovy-marketing/
4 Tamtéz.
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byt uspesni v marketingu a propagaci produktii nebo znacek, ale jejich obsah nemusi byt
vzdy tak uziteCny nebo hodnotny, jak by mohl byt obsah od ndzorovych vidci s konkrét-
nimi dovednostmi. Je tedy dtlezité, aby firmy pfi spolupraci s influencefi peclivé vybiraly
ty, ktefi skutecné odpovidaji cilim kampané a maji relevantni znalosti nebo zkuSenosti v
dané oblasti, aby bylo zajisténo, ze obsah bude relevantni a pfinosny pro cilovou skupinu.

Obsahovy marketing mé zasadni vliv i na optimalizaci pro vyhledavace, zndmou jako
SEO. Tento vliv se netyka pouze textového obsahu, ale také videi a obrazku, pokud jsou
spravné optimalizovany pro vyhledavace. Obsahovy marketing je dnes provadén vétSinou
firem, Casto 1 bez uvédomeéni si jeho vyznamu. V soucasné dob¢ se vSak snazime ptistupo-
vat k obsahovému marketingu systematicky a koncep¢né.

Obsahovy marketing piedstavuje dlouhodoby a promysleny ptistup k tvorbé obsahu. V
tomto pristupu ma kazdy kus obsahu své misto a sméfuje k dosazeni stanovenych cila.
Kazdy krok v procesu ma svijj fad a myslenku, ktera napomahé dosahnout pozadovanych
vysledku. Tato koncepce obsahového marketingu zajist'uje, Ze obsah je vytvaren s jasnym
zamérem a strategii, coz napomaha dosahnout tspésnych vysledkli v online marketingu a
komunikaci se zdkazniky. Napft. tvofime obsah dle naSich hodnot znacky — jsme ptatelska
otevfend firma, ktera je z Ostravy, proto mame n¢kdy trochu ,,hrubsi hrany*. Proto délame
kratka videa o vyuziti naSeho produktu v Ostraveé, zminime Banik, !!!, pouzivame ,,0s-
travstinu®, vtipky mohou byt hrubsi. K tomu délame fotky ze zakulisi vyroby, abychom
ukazali, Ze jsme chalani jako kazdy druhy a délame to od srdce. Mame celkovy strategicky
cil, z toho vyplyvajici komunikacni cil, a z toho ndm plyne cil pro online néstroje — k tomu
smétfujeme tvorbu a publikaci obsahu, napft. kdy co a jak nacasovat.

Vytvateni kvalitniho obsahu vyzaduje specifické dovednosti a nalezitou péci. To neni
proces, ktery by mohl kdokoli provadét bez piislusnych schopnosti. Navic, vytvareni ob-
sahu je ¢asov€ naro¢né a miZe byt spojeno s urcitymi naklady. Nicméné, investice do ob-
sahového marketingu ma mnoho dlouhodobych vyhod. Obsahovy marketing miiZze poslou-
zit 1 pro jiné ucely, jako je public relations, podpora znacky a reklama. Zaroven pfispiva k
budovani komunity kolem vasi znacky. Dulezité je, Ze obsahovy marketing je klicovym
faktorem pro SEO (optimalizaci pro vyhleddvace). Pro dosazeni uspéchu v SEO je ne-
zbytné chapat, co lidé hledaji online, abyste je mohli efektivné ptivést ke svym produktiim
nebo sluzbam. Vytvoteni uc¢inné obsahové strategie mize vyzadovat Siroky tym odbornikdi.
Zahrnuje to experty na "back end," ktefi se vénuji SEO a placené reklamé (PPC), a také
odborniky na "front end," jako jsou copywriterové, grafici (specializujici se na fotografii a
video), a marketingovi specialisté, ktefi se staraji o strategii a kreativni aspekty obsahového
marketingu. Spoluprace téchto lidi je nezbytna pro uspéSnou obsahovou strategii a dosaZeni
cili firmy.>

Vyhody obsahového marketingu (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 30-32):

> Webovy portal Inspirovnik. Obsahovy marketing — co funguje a co ne. [online] [vid. 30. zai{ 2023]. Do-
stupné z https://www.inspirovnik.cz/obsahovy-marketing/
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e Podporuje rlst celé¢ firmy — prodeje, rosteme jako tym délajici obsah.

e Ziskdvame stale nové poptavky — kvalitni obsah laké nové zdkazniky.
e USetfime na reklam¢ — kvalitni obsah sdm pfitdhne z4jemce.

e Spotiebitelé se 0 nas sami zajimaji — prilakame navstévniky organicky.

e Staneme se kapacitou v oboru — v ramci obsahu tvoiime 1 edukacni (vyukovy)
obsah, radime spotfebitelim, staneme se nepostradatelni.

e Ziskdme cenné ptirozené zpétné odkazy — sdileni + SEO.
e Porostou nase socidlni sit¢ — kvalitni obsah = vice vérnych fanouski.

e Posilujeme divéru — v rdmcei obsahu sdilime svou identitu (firemni kulturu), tim
budujeme dobry vztah se zdkaznikem.

Nevyhody obsahového marketingu (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 32-34):

e Je to Casov€ naro¢né — muze byt prodleva mezi obsahem a né¢jakym efektem.

wewvr

e ObtiZzna méfitelnost — u nastrojii typu PPC jsme schopni okamzité zméfit efekt,
u obsahu to ale tak snadné neni.

e Kuvalitni autofi — obsah stoji ¢asto na textech, ale i kvalitnich videich.

e (Obsah je nutno propagovat — vytvoieny obsah musime byt schopni dostat k li-
dem. Obsahovy marketing neni flexibilni — kvili trendim a hitim miZze stavajici
obsah byt velmi rychle zastaraly.

2.2 Nastroje obsahového marketingu

Samotny obsahovy marketing se opird o rizné typy nastrojii a médii, které umoznuji
prezentovat informace a komunikovat s cilovym publikem. Tyto nastroje 1ze rozdélit do
dvou hlavnich kategorii:

Textovy obsah:

o Clanek: Strukturovany textovy dokument, obvykle obsahujici informace, ndzory
nebo piib&hy.

e Piib&h: Narrativni text, ktery mize byt pouzit k vypravéni piibéht tykajicich se
znacky, produkti nebo zazitkl zakaznikd.
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e Post: Kratky textovy obsah, ktery je obvykle sdilen na socidlnich médiich.

¢ Blog: Online denik nebo platforma, kde Ize pravidelné publikovat ¢lanky nebo
prispévky.

e [E-kniha (E-book): Elektronickd kniha, kterd maze obsahovat riizné formy ob-
sahu, vCetné textu, obrazki a dalSiho multimedialniho obsahu.

Audio a video obsah:

e Obrazek: Staticky vizualni obsah, ktery mize byt pouzit pro ilustraci, informaci
nebo esteticky dojem.

e Video: Dynamicky obsah zahrnujici pohyb, zvuk a obraz, ktery 1ze vyuzit pro
rizné marketingové ucely.

e Zvukova stopa: Audio obsah, ktery mize obsahovat hudbu, hlasovy komentaf
nebo zvukové efekty.

e Podcast: Audio nahravka vysilana online, kterd miiZze obsahovat diskuse, rozho-
vory nebo tematicky obsah.

e Vodcast: Video podcast, ktery kombinuje video a zvukovy obsah.

e GIF: Kratka animovand smycka obrazil pouzivana k vyjadieni emoci nebo né-
padu.

e Meme: Humorny obrazek nebo textovy obrazek, ktery se ¢asto §ifi na socialnich
médiich.

e Banner: Graficka reklama umisténa na webovych strankach nebo socidlnich mé-
diich.

e Pop-up: Vyskakovaci okno s reklamou nebo zpravou na webovych strankéach.

e QR kod: Kdéd, ktery 1ze skenovat pomoci chytrého telefonu pro rychly pfistup k
informacim.

e Infografika: Graficka prezentace informaci a dat, ktera usnadnuje jejich vizuali-
zaci a porozumeni.

Tyto nastroje a média umoznuji obsahovym marketérim vytvaret rtiznorody obsah,
ktery oslovuje rizné smysly a preference cilového publika, coZ pomaha ptiladkat a udrzet
pozornost a zajem zakazniki.

Jiz konkrétni nastroje obsahového marketingu by mohly vypadat napiiklad takto (Rez-
nicek a Prochazka, 2014, s. 99-108):
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Obsah pro zacatecniky — tematické navody pro absolutni zacatecniky, klasické
,Jak na to* (,,how to*) navody.

Obsah vysvétlujici zékladni otazky — jak, pro¢, kdy, kde? Pomaha ¢tendiim po-
chopit nés obor, nasi praci, nasi nabidku.

Prezentace soutéze — soutéze jsou u nas relativné oblibené a vzdy generuji do-
statek reakci. Davame si ale pozor, aby nepfitahly jen ,,profesionélni soutézici®,
kteti se sdruzuji v riznych skupinach. Proto tyto soutéze tvoiime tak, aby se
mohli zuc€astnit pievazné pouze nasi vérni fanousci.

Rozhovor s autoritou v oboru — uznavany odbornik nam poskytne rozhovor, ten
je jednak oblibenym obsahem ¢tenari, ale odbornik sdm ndm poméha rozhovor
déle rozsifovat.

Novinky v oboru — aktudlni zpravy, co se v oboru déje. Funguje vyborné na B2B
trhu. Tyto ¢lanky lidé radi sdili.

Kontroverzni nazory — pfitahuji pozornost.

Infografiky — prezentuji tvrda data jednodussi vizualni formou. Idedlni je, pokud
dokazeme nasi nabidku dostat do této infografiky.

Ptipadové studie — zachycuji redlny ptiklad z praxe, Ctenati se proto dokazi lépe
vcitit do situace.

Guest posting — je ¢lanek pfipraveny pro jiny web, ktery ma za tikol ziskat po-
zornost a pfilakat nové Ctenare.

Seznamy zdrojli — zajimavych informaci z oboru.

Firemni novinky ze Zivota — co se d¢je u nés ve firmé, pohled za oponu.

nékterym segmentim.

Fotografie a galerie — obrazek vyda za tisic slov, tento obsah je preferovan né-
kterymi skupinami.

Elektronické knizky — nemusi byt hned od zacatku rozséhla, ale mize to byt
napt. 10 rad na recepty a cviceni, postupn¢ bude s vasi firmou rist.

Casto kladené otazky — tzv. FAQ (Frequently Asked Questions), otazky a odpo-
védi na nejcastéji kladené dotazy.
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e Sablony a jiné materialy zdarma — hodnotny obsah, kde nabizime napf. §ablonu
postupu v naSem projektu ke stazeni zdarma (typickym piikladem jsou rtzné
smlouvy ke stazeni zdarma, postupy, procesy atd.).

e Recenze — pokud jsou nestranné a dostatecné¢ objektivni, dokazi generovat vel-
kou odezvu samy od sebe.

e Podcasty — zvukovy zaznam. Povidame o oboru, nés, produktech apod.
e Komiksy — idealni doplnéni klasickych ¢lankt, ptipadovych studii apod.

e Tvorba vlastni udalosti — tvofime vlastni event, ke kterému se pak bude vztaho-
vat dalsi obsah (PR ¢lanky, video, fotografie).

e Prezentace na slideshare — podobny obsah, jako v infografice.
e Memy — pouze pro doplnéni toho, co délame!

V poslednim roce (2023) bychom mezi trendy v obsahovém marketingu mohli zatradit
masivni presun k video obsahu. NPC streamy. Nesmirné popularni je ,,hate* (kritika). Jako
protip6l t€émto trendiim jsou streamy ,,just life*, kam patii napf. ,,Just Chatting* jako nej-
sledovangjsi kategorie na Twitchi, streamy ze Zivota apod. Hodné se také vyrojila reakéni
videa na YT. Diky Al a pokrocilejsi automatizaci je hodné obsahu tvofeno automaticky
(napf. jsou celé shluky webt, které automaticky piekladaji zahrani¢ni obsah do cestiny,
nemaji tak Zadné autory, jen parazituji na tvorb¢ jinych), obsah je hodné personalizovany,
zivy, vyklenkovy a v kratké formé.

2.3 Textovy obsah
Text je nejenom nejzakladnéjSim, ale také jednim z nejvyznamnéjSich nastrojii v ramci
obsahového marketingu. Jeho rozsah a riznorodost se projevuje v mnoha riznych forméach

a kontextech. Mezi typické texty, které piSeme, patii:

e Popis produktu: Textovy popis produktu, ktery podrobné vysvétluje jeho vlast-
nosti, vyhody a zpiisoby pouziti.

e O nés: Sekce na webové strance, ktera predstavuje firmu, jeji historii, hodnoty a
misi.

e Clanek: Rozsahly text, ktery se zabyva uréitym tématem, poskytuje informace,
analyzu nebo nazory.

e Piib¢h: Narrativni text, ktery miize byt pouzit pro vypravéni piibéhu znacky,
zakaznika nebo produktu.
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e Post: Kratky text na socialnich médiich, ktery muze obsahovat aktualizace, mys-
lenky nebo odkazy.

e Blog: Pravideln¢ aktualizovany obsahovy prostor na webové strance, kde jsou
publikovany ¢lanky a ptispevky o rtiznych tématech.

e [E-book: Delsi forma obsahu, kterd mize slouzit jako odborny privodce, navod
nebo zdroj hlubsich znalosti.

e Nadpis: Klicovy prvek, ktery 1laka ctenare k tomu, aby si precetli text.

e (Odkaz: Textovy odkaz, ktery sméfuje Ctenare na dalsi relevantni obsah nebo
stranky.

e Tlacitko: Interaktivni prvek, ktery vyzyva ¢tenafe k vykonani urcité akce, napii-
klad "Koupit nyni" nebo "Ptihlasit se."

e Perex: Struény tvodni odstavec, ktery upouta pozornost a shrnuje klicové body
textu.

e Klic¢ova slova: Specificka slova nebo fraze, které jsou optimalizovany pro vy-
hledavace a zvySuji viditelnost obsahu online.

e URL: Adresa webové stranky, kterd slouzi k navigaci na konkrétni stranku.

e Metatagy: Informace o obsahu stranky, které jsou viditelné pro vyhledavace, ale
nezobrazuji se na strance samotné.

Jak vidime, tak text je dillezity nejen na ,,front-endu®, tedy to co vidi zdkaznik, ale také
na ,,back-endu®, tedy riizné popisky napi. pro Google Crawlery, ktefi ndm indexuji web.

Otéazka "Kdo to napise?" je dillezitym aspektem obsahového marketingu. Znalost a do-
vednosti v psani jsou klicové pro tvorbu kvalitniho textu. V dne$ni dobé je také dulezité
brat v uvahu ¢tenaiské nadvyky a preference, protoze lidé konzumuji textovy obsah riznymi
zpusoby, a to 1 v digitdlnim prostedi. Nadnesené¢ miiZzeme fici, Ze dnes lidé neumi ani Cist,
ani psat! (ano, to jsou ty clickbaitové obsahy)

Napise to ,,kopik*“! Najit vhodného odbornika na copywriting, také znamého jako "ko-
pik," miZze byt kli¢em k tspéSnému obsahovému marketingu. Copywriting zahrnuje tvorbu
reklamnich textd v rdmci (obsahového) marketingu. Kdyz najimame copywritera, ddvame
mu za ukol vytvofit texty, které oslovi nasi cilovou skupinu a pfesveéd¢i ji, aby se zajimala
o nase produkty nebo sluzby. V ramci obsahového marketingu ma za ukol informovat, an-
gazovat a vzdélavat nase zdkazniky. Takze kopici musi umét psat jazykem cilové skupiny,
musi cilovku znat, aby dokazali tvorit texty v takové formé, ktera je pro ni piijatelna. Co-
pywriting miZe ale 1 pfidavat hodnotu k naSemu produktu, napt. kdyZ prodavame hrnce,
muzeme zakaznikiim poskytnout ptistup k online kucharskym sluzbam, které zahrnuji texty
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a videa s recepty a tipy. Timto zpiisobem copywriting neni pouhym prostiedkem k prodeji,
ale stava se klicovou soucasti nasSeho celkového feseni a tvorby hodnoty.

Problém copwritingu, a potazmo celého obsahového marketingu, je, ze lidé dnes ¢tou
texty jinak, a zvlaSté na internetu. Mezi Casto uvadéna fakta patii (Salova et al., 2015, s.
21-22):

o Lidé texty spise ,,skenuji®, tedy pouze vyhledavaji zajimavé ¢asti, nectou cely
text diikladné a nevénuji mu pozornost.

e Dlouhé texty proscrolluji a hledaji zvyraznéné pasaze (tl;dr). Proto vyuzivame
odrazky, tucné pismo, obrazky, hypertextové odkazy.

e Lidé touzi po interaktivité, proto jim nabizime i dodate¢ny audiovizudlni obsah,
infografiku apod.

e Projevuje se u nich bannerova slepota, tedy ignorovani prostoru kolem textu a
soustfedéni pouze na ,,autenticky“text. Proto se snazime navrhovat weby tak,
aby reklama a text nebyly v klasickém formatu.

e Nechtéji pfemyslet, ale chtéji okamzité feSeni (i proto Google ve vyhledavani
nabizi okamzitou odpovéd’ na jednoduché otazky, napt. pocasi).

Vybornym zdrojem pro copywriting, UX, tvorbu webu a mnoho dalsiho je blog Ilin¢ev.®

Cist& textovym nastrojem obsahového marketingu mohou byt také blogy. Ty se staly
uspéSnym trendem v online prostiedi, ale postupné se musely proménit v reakci na spotie-
bitelské chovani. Dnes je najdeme na socidlnich sitich, princip ale ztistava stejny. Tyto on-
line deniky umoziuji lidem sdilet své myslenky, zkuSenosti a informace s celym svétem.
Vytvofit a udrzovat blog mtize byt skvély zptisob, jak se zapojit do této formy komunikace
a sdilet své napady s ostatnimi. Kli¢ovym prvkem tspé$ného blogu je, samoziejmé, kvalitni
obsah. Napsat blogovy ¢lanek vyZaduje urcité dovednosti a pfistup. Mél by byt informa-
tivni, poutavy a relevantni pro vasi cilovou skupinu. Blogovani se stalo tak popularnim, ze
nékteti blogeti se stavaji profesionaly a spolupracuji s firmami jako jejich partnefi, coz
miiZe byt pro obé strany vyhodné.’

Zajimavym aspektem je dominance Zen v nékterych blogovacich oblastech, jako je kos-
metika, méda, jidlo, vateni, zdravi a Zivotni styl, a naopak pfevazovani muzii v technolo-
gickych a politickych tématech. Mladsi v€kové kategorie blogerti jsou Casto tvofeny pie-
vazné zenami, zatimco ve starSich vékovych kategoriich se vyskytuji i muzi. Jako zajimavy

% Webovy portal Ilincev. Jak lidi étou na webu. [online] [vid. 30. zafi 2023]. Dostupné z https://www.ilin-
cev.com/jak-lidi-ctou-na-webu

7 Webovy portal DMB. Blogbarometr 2015. [online] [vid. 30. zafi 2023]. Dostupné z
https://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf
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piiklad mizeme zminit Tchibo, které ma cist¢ prodejni web a obsahové zaméieny blog.
Tedy dvé rozdilné vypadajici webové stranky, které ale na konci mohou mit stejny efekt —
spokojeného zakaznika.®

2.4 Vizualné zaméreny obsah

Timto Salamounskym pojmenovanim vizualné¢ zaméfeny obsah myslime audio-video
obsah a fotografie. Jsou to ,,nej* formaty — nejoblibenéjsi na socialnich sitich, nejcastéji
pouzivané, pro nds ale také nejdrazsi na vyrobu apod. Komplikaci je, Ze tfeba u videa po-
ttebujeme naprosto odlisSnou formu videa, jedna-li se o 15vtefinovy TikTok (nebo Short /
Reals / Story), klidn¢ i nékolikaminutové video na Facebook, hodinové vysvétlovaci video
na YouTube, nebo jako 30vtefinovou reklamu nebo 6vtefinovy preroll na YouTube. Kazdé
z téchto videi bude mit jinaci slozku informacéni a uméleckou, bude tam tedy jiné tonalita,
barvy, jazyk, styl, technika, technologie, scénaf, charaktery, mnozstvi informaci a emoci,
pacing atd. To samé pak plati i pro obrazovy obsah, napt. fotky budou jinak vypadat na
Instagramu, jako reklamni banner, na e-shopu, naSem webu, ale i Facebooku, LinkedInu
atd. Z tohoto uvodniho textu by mélo byt patrné, Ze obsahovy marketing je oblast zahrnujici
mnoho kreativnich disciplin. Potfebujeme celkovou strategii. Pofddny rozpocet. A pak mu-
zeme tvofit obsah pfesné pro ten spravny kanal.

Vice se videu a tvorb¢ fotografii vénuje pfedmét Medialni marketing. Mizeme také do-
porucit workshopy v ramci Business Gate pofadané ostravskou marketingovou agenturou
Dva mluv¢i, které se Casto zamétuji na tvorbu profesiondlné vypadajiciho video obsahu.

GIF (Graphics Interchange Format) — ,.kratké video*. Premisa — neskute¢ny ptetlak ob-
sahu na uzivatele, i pfes algoritmy dorucujici nam personalizovany obsah (nebo prave kvili
nim?!?) je nutné vycnivat, vystupovat z davu, jinymi slovy zaujmout. Kdyz se to hybe —
zaujme to hned. GIFy, tak jako memy, jsou schopny pifedat rychle urcité sdéleni. Jejich
obrovskym benefitem tedy je, ze maji sviyj urcity vyznam a ten okamzité predaji cilové
skupiné. Problémem GIFG mlZe byt etika (Casto jsou dost na hrané pro pouziti na firemnim
profilu), (ne)soulad s cilovkou (pochopi tento GIF zrovna tato cilovka?) a rychlé zastara-
véni (znali to pied rokem, ale co dnes, je to stale aktualni a pieda to zpravu?).’

Memy (z anglického Memes) — je vlastné t€Zké najit ustdlenou definici, ale mohli by-
chom fici, Ze to je vtipny obréazek, ktery ma svlij vyznam. Pro memy plati mnoho stejného,
jako pro GIFy, takZe super efektivni pro urcité cilové skupiny, okamzité vidime, co tim

8 Webovy portil DMB. Blogbarometr 2015. [online] [vid. 30. zai{ 2023]. Dostupné z
https://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr%202015_CZ.pdf

? Webovy portal Gifyard. The Pros and Cons of Using GIFs in Your Business. [online] [vid. 30. zafi 2023].
Dostupné z https://gifyard.com/pros-cons-of-using-gifs-in-business/
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chce autor fici. Ale rychle zastaravaji, na hranici etiky, pokud zrovna tento mem cilovka
nezna, tak konverzace vy$umi.'°

Sampionem z hlediska nové integrovanych formatd je jistd socialni sit Facebook.
Zrychleny vyvoj tlaci tuto sit’ adaptovat se na nové trendy a uvadét neustale nové formaty.
V poslednich letech to tedy napft. byl Chatbot, integrace Al do vSech sluzeb — Al powered
Creation, kde si mizete s pomoci um¢lé inteligence dotvorit své fotografie / video. Dale
byly ptedstaveny nové video konferenéni moznosti. Pfidany rtizné zptisoby nakupovani a
jejich graficka prezentace. Playable Ads, VR, AR, samoziejm¢ Stories a Reels, Video Cre-
ation Kit, 360stupiiové video a mnoho dalsiho.

Microsite je jednoduchy (maly) web, ktery slouZzi pro jednu konkrétni prezentaci. Umoz-
nuje nam oddélené prezentovat tieba jen 1 produkt z naseho portfolia, pomoci jiného gra-
fického stylu, na vlastni doméng. Pro¢ microsite? Jako studenti OPF mizete jednoduse po-
rovnat nas hlavni web, ktery ma mnoho cilovych skupin (studenti souc¢asni, minuli i bu-
douci, média, ¢eské i zahrani¢ni univerzity, ostatni stakeholdeti), proto mé i mnoho obsahu.
Tento web je velky, ne zcela piehledny, protoze musi obsahovat informace pro vSechny
cilové skupiny. Naproti tomu microsite mize byt na jeden konkrétni ucel pro jednu cilovou
skupinu. Zaciné to od URL, kterou si mizeme vytvofit na miru (studujvkarviné.cz). Mi-
zeme zvolit Upln€ jiny styl prezentace, ktery nemusi zapadat do hlavniho stylu webu — gra-
ficky je tedy tento web mnohem hravéjsi. Oddélime ¢ast obsahu od nasi znacky. Obsah
¢isté pro podporu jednoho produktu apod.

2.5 Tvorba obsahové kampané

Tvoftili jsme jednotlivé dil¢i kousky obsahu (video, foto, texty apod.). Ted’ bychom
k tomu chtéli zalit pfistupovat systematicky, proto zatneme tvofit obsahovou kampa.
V tom nd&m pomohou tyto body:'!

e Strategie a plan kampané: Piestoze jiZ vytvaiime obsah, je nezbytné zamyslet se
nad dlouhodobymi aktivitami a vytvofit komplexni strategii a plan, ktery ndm
umozni smétrovat naSe usili. Musime si jasn€ uvédomit, jaké cile chceme doséh-
nout a jakym smérem by méla nase kampan smefovat. Vychazime z nasi celkové
strategie, poté z komunikacni strategie, z toho si odvodime pro online.

e Stanoveni cilii: Stanoveni cilii je nezbytné pro méfeni a vyhodnocovani tspéchu.
Cile by mély byt konkrétni, méftitelné, dosaZitelné, relevantni a casové omezené

10'Webovy portal Forbes. Meme Marketing: How Brands Are Speaking A New Consumer Language. [on-
line] [vid. 30. zafi 2023]. Dostupné z https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscoun-
cil/2017/05/08/meme-marketing-how-brands-are-speaking-a-new-consumer-language/?sh=59f8e28437f5
"' Webovy portal Focus. Jak na pldn obsahového marketingu krok za krokem — 1. édst. [online] [vid. 30.
zaf1 2023]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/internet/jak-na-plan-obsahoveho-marketingu-krok-za-
krokem----1--cast s281x12358.html
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(tzv. SMART cile). Snazime se formulovat je co nejkonkrétnéji, abychom se za-
meéfili na specifické ukazatele, jako je rast konverzi nebo nariist navstévnosti
webu.

Identifikace cilové skupiny: V ramci segmentace podrobnéji popisujeme nase
zékazniky a vytvarime si persony, coz jsou fiktivni reprezentace nasich idealnich
zékaznikli. Timto zptisobem Iépe porozumime potiebam a preferencim nasi ci-
lové skupiny.

Volba stylu komunikace: Rozhodujeme o tonu a stylu nasi komunikace (tzv. to-
nalita), v€etn¢ pouzivani jazyka vhodného pro kazdou personu. Idealni je vytvo-
fit stylistickou prirucku, kterd definuje pravidla komunikace a zajistuje jednot-
nost naSich sdéleni. Toto je opé€t jedna z téch rad, které jako laici mizete prejit
s odfrknutim ,.,k ¢emu to proboha je*. Tyto manualy jsou ale perfektni, pokud
mate nékolik riznych cilovych skupin, kazdou s jinym jazykem, obsah pro vas
tvoti riizné subjekty, napt. néco tvoii interni zaméstnanci, néco agentury, navza-
jem se to mixuje, v ¢ase méni (zménite agenturu kvili nespokojenosti s vy-
sledky). Pokud manual mate, je jednoduché nahradit néktery ¢lanek tvorby ob-
sahu a okamzité jej zasvétit, co se ma tvorit a jak.

Volba typu obsahu: Vychazime z naSich cill a strategie a volime vhodny obsah.
V tomto kroku se soustfedime na tematické oblasti, které budou nasim zamére-
nim. Uspésnost tohoto kroku zavisi na tom, jak dobfe jsme porozuméli naim
zakaznikim a jak spravné jsme zvolili styl komunikace. Typicky se zde setkdme
u firem, které¢ maji propracovany marketing, s nosnym tématem znacky, se kte-
rym pracuji n€kolik let. Z toho vychazi jak off-line, tak on-line komunikace, a
spotiebitelé jsou okamzité schopni rozpoznat, Ze na n¢ hovoii ta konkrétni
znacka a utvrzuji si svij positioning. Vyborné to rozebira podcast Jak na sité #39
- Martin Vymétal: Ekonomika pozornosti.'?

Volba komunikacnich kanalt: Vybereme vhodné komunikacni kanaly z t&ch,
které jsou nam k dispozici (socialni sité, newslettery, placené reklamy apod.).
Zvolené kanaly by m¢ly efektivné dosdhnout nasi cilové skupiny.

Vhitini procesy pro dobry obsah:!?

Planovani: Jak budeme stanovovat témata obsahu a urCovat terminy jeho publi-
kace? Kdo bude rozhodovat o form¢ obsahu a komunika¢nich kanalech, které
budeme pouzivat?

12 Webovy portal YouTube. Jak na sité #39 - Martin Vymétal: Ekonomika pozornosti. [online] [vid. 30. zaf
2023]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=5PRd4q3y03A

13 Webovy portal Focus. Jak na pldn obsahového marketingu krok za krokem — 1. édst. [online] [vid. 30.
zaf1 2023]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/internet/jak-na-plan-obsahoveho-marketingu-krok-za-
krokem----1--cast__s281x12358.html
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e Tvorba obsahu: Kdo a jak bude vytvaret obsah, vCetn¢ texti, grafiky a videi?
Kolik ¢asu bude potieba na tvorbu obsahu?

e Schvalovani: Kdo a kdy bude schvalovat obsah? Jak dlouho budou probihat ko-
rektury a schvalovaci proces?

e Publikovani: Kdo je odpoveédny za zveiejinovani hotového obsahu na vybranych
komunikaénich kanalech? Jakymi néstroji budeme publikovat a kdy? Kdo bude
zodpovédny za §ifeni publikovaného obsahu?

e Me¢ieni: Jak budeme méfit ispéSnost obsahu? Kdo, jak a jak casto bude provadéet
vyhodnocovani? Jaké metriky budou sledovany?

e Optimalizace: Jak casto budeme vyhodnocovat vysledky a porovnavat je s nasim
planem a stanovenymi cili? Kdo bude navrhovat zmény pro dal$i komunikaci a
tvorbu obsahu?

Jak na plan obsahového marketingu krok za krokem:'*

e Tvorba obsahovych témat je zadsadnim prvkem obsahového marketingu a vy-
chézi z dat o zakaznicich a jejich preferencich. Timto zpiisobem mizeme vytva-
fet obsah, ktery je relevantni a zajimavy pro nasi cilovou skupinu. Na zaklad¢
konceptu STDC (viz dalsi kapitoly) vytvaifime rizny obsah pro rizné faze na-
kupu naSeho publika.

e DalSim dtlezitym rozhodnutim je volba formy obsahu. Mzeme se rozhodnout
pro psany obsah v podobé blogii, nebo miizeme uptednostnit vizualni obsah, jako
jsou videa nebo infografiky. Tato volba zavisi na naSem cilovém publiku a tom,
jakym zptisobem preferuje konzumaci obsahu.

e Po vybrani formy obsahu musime rozhodnout, kde budeme obsah publikovat.
Méme moznost vyuzit webové stranky, socialni sité, partnerské weby a dalsi ka-
naly, které jsou relevantni pro nase téma a cilovou skupinu.

e Abychom udrZeli piehled nad nasi obsahovou strategii, je diilezité vytvofit pu-
blika¢ni kalendar. Tento kalendat obsahuje planované terminy publikace, mista
publikace, konkrétni obsah a zodpovédné osoby za jeho tvorbu. Timto zpisobem
mame jasny piehled o tom, co, kdy a kde budeme publikovat, a kdo je zodpo-
védny za jednotlivé kroky.

4 Webovy portal Focus. Jak na pldn obsahového marketingu krok za krokem — 2. éast. [online] [vid. 30.
zaf1 2023]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/internet/jak-na-plan-obsahoveho-marketingu-krok-za-
krokem----2--cast s281x12410.html
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Obsahovy marketing

e Kontrola a optimalizace jsou nezbytnymi kroky v procesu tvorby obsahového
marketingu. Pravidelné sledujeme vykonnost naseho obsahu a testujeme, co fun-
guje nejlépe. Na zaklad¢ téchto analyz miizeme provadét tpravy a vylepSeni nasi
obsahov¢ strategie, abychom dosahli co nejlepsich vysledku a 1épe oslovili nasi
cilovou skupinu.

7] e

b=

Jaky je hlavni cil obsahového marketingu?

Jaky je rozdil mezi textovym a audio-vizudlnim obsahem v obsahovém marketingu?
Jaké néstroje obsahového marketingu mizeme efektivné pouzit?

Pro¢ je dulezité planovat obsahové kampané a vybér vhodnych komunikacnich ka-
nala?

Co zahrnuje strategicky ptistup k obsahovému marketingu?

Ellsmoriaprory ]

V této Casti jste se seznamili s obsahovym marketingem. Ten se zaméfuje na vytvaieni
a distribuci obsahu, s cilem oslovit a zapojit uréenou cilovou skupinu. Tento pfistup zdi-
razituje vyznam poskytovani obsahu, ktery je hodnotny, relevantni a uzitecny pro cilové
publikum. V této kapitole jsme se nejprve zaméfili na definici a klicové prvky obsahového
marketingu. Poté jsme detailn€¢ prozkoumali nastroje obsahového marketingu, s diirazem
na textovy a audio-vizualni obsah. Na konci kapitoly jsme prosli procesem tvorby obsahové
marketingové kampang, v¢etné planovani téchto kampani, vybéru vhodnych komunikac-
nich kanalti a vyhodnocovani tspéchu obsahovych aktivit.

EIEETE

Hlavnim cilem obsahového marketingu je oslovit a angazovat cilovou skupinu pro-
stiednictvim poskytovani hodnotného a relevantniho obsahu.

Textovy obsah zahrnuje psané slovo, zatimco audio-vizualni obsah zahrnuje videa,
podcasty a dal$i multimedialni formaty.

Mezi néstroje obsahového marketingu, efektivné pouzitelné v CR, bude patfit nap-.:
¢lanky, pribehy, posty, blogy, e-booky, obrazky, videa, podcasty, vodcasty, GIFy,
memy, infografiky a mnoho dal$iho.

Planovani kampani a vybér kanali pomaha zajistit, ze obsah bude efektivné dorucen
cilovému publiku a dosahne stanovenych cilti.
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5. Strategicky ptistup k obsahovému marketingu zahrnuje planovani, tvorbu a distri-

buci obsahu v souladu s definovanymi cili a strategii.
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3 INFLUENCER MARKETING

[l wemrmineommerory ]

Tématem tieti kapitoly je influencer marketing, ktery se stal soucasti strategie mnoha
spole€nosti, které hledaji inovativni zptsoby, jak oslovit a angazovat své cilové publikum.
Tato forma marketingu vyuZziva vlivné osobnosti na socialnich sitich k propagaci znacky,
produktt nebo sluzeb. V tvodu kapitoly se zaméfime na vymezeni tohoto pojmu. Déle se
pak budeme zabyvat pfedstavenim osoby influencera a jeho esencidlnimi charakteristikami.
Budou diskutovany faktory, které jsou povazované za klicové pii vybéru toho spravného
influencera. V ramci nasledujici podkapitoly se budeme zabyvat vyznamem influencer
marketingu a predstavime si hlavni vyhody influencer marketingu. Nakonec budeme zkou-
mat rizné formy spoluprace s influencery, jako jsou placena partnerstvi, ambasadorstvi
znac¢ky nebo soutéZe apod.

Hlewenarray ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Vysvétlit podstatu influencer marketingu.

e Pojmenovat zékladni charakteristiky influencerti a faktory, které musi znacka zva-
zovat pfi jejich vybéru.

e Determinovat diivody pro vyuziti influencer marketingu znackami a hlavni vyhody
plynouci z této ¢innosti.

¢ Definovat nejcastéjsi formy spoluprace znacek s influencery.

Influencer marketing, influencer, ambasador, nazorovy vidce, obsah, sledujici.
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3.1 Vymezeni influencer marketingu

Influencer marketing je hybridem starych a novych marketingovych nastroji. Piebira
myslenku ,,podpory* ze strany celebrit a vklada ji do moderni marketingové kampan¢ za-
lozené na obsahu. Hlavnim rozdilem v pfipad¢ influencer marketingu je, ze vysledkem
kampané je spoluprace mezi znackami a influencery.

Marketéti vzdy vyuzivali ,,podpory* nebo ,,schvaleni* znacky celebritami jako zptsob,
jak zvysit povédomi o znacce a zlepsit jeji vnimani, protoze lidé maji tendenci diivétovat
celebritam, které obdivuji, a nékdy touzi byt jako oni. Influencer marketing ma podobny
koncept, ale pfinesl novy zptsob definovani celebrit. Kromé televiznich a filmovych hvézd,
profesionalnich sportovct a hudebnikli nyni existuji také celebrity ze svéta socialnich mé-
dii. Lidé si mohou na socialnich sitich vybudovat velké, angazované publikum. A tito in-
fluenceti socidlnich siti maji na své publikum vliv podobny vlivu celebrit. Znacka pak s
témito influencery spolupracuje a vytvaii tak novy druh ,,schvéleni® znacky celebritami.
(Sammis et al., 2015, s. 8)

Jednim z prvnich ptikladd influencer marketingu byla celebrita YouTube PewDiePie.
Ten se spojil s tviirci hororu odehravajiciho se ve francouzskych katakombach pod Patizi
a vytvoril sérii videi, v nichz v katakombdach podstupoval vyzvy. Byl to ideélni obsah pro
111 milionti odbérateli PewDiePieho a ziskal témét dvojnasobek zhlédnuti jako trailer k
filmu. VSichni vyhréli. To je jednoduchy ptiklad. Je snadné si predstavit, ze se celebrita
spoji s firmou, aby pfedstavila svlij produkt — i kdyby $lo o sérii desetiminutovych videi
namisto tficetivtefinové televizni reklamy. '

roemroiw 8]

Myslenka influencer marketingu spoc¢iva v tom, ze jakmile influencer néco sdili, jeho
publikum je inspirovano k akci. Akce mize mit podobu né¢eho malého, napiiklad zazna-
menani a zapamatovani si nazvu znacky (coz mize vést k jejimu rozpoznani, seznameni a
nakupu v budoucnu). Akce mize byt okamzita, naptiklad ¢tenai blogu okomentuje spon-
zorovany prispé€vek na blogu nebo sdili pfispévek influencera na svém profilu. V nékterych
pfipadech mliZe byt ¢len publika inspirovan k zakoupeni recenzovaného produktu a pod-
nikne akci v podobé kliknuti na odkaz "Koupit nyni". Kazda z téchto akci miize byt Zadou-
cim vysledkem ¢innosti influencer marketingu. (Sammis et al., 2015, s. 31)

V zasadé€ se o influencer marketing jedna tehdy, kdyZz se n€kdo (v tomto ptipadé influ-
encer) zapoji do kampan¢ na podporu produktu nebo sluzby. (Glenister, 2021, s. 16)

15 Webovy portal Influencer Marketing Hub. What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2024.
[online] [vid. 18. ledna 2024]. Dostupné z https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
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Obecné Ize konstatovat, ze influencer marketing pomaha znacce nebo spolecnosti:

e rozsifit dosah a zviditelnit se nebo oslovit nové publikum;

e zvysit divéryhodnost diky spojeni s nékym, kdo si jiz ziskal divéru publika;

e ukézat, jak dobry je produkt diky jeho pouzivani nebo podpoie;

e piimét publikum a potencidlni zdkazniky k ndkupu, pouzivani a udrzeni produktu;
e pomahat vytvafet a distribuovat marketingovy obsah.!'®

Influencer marketing se stal jednou z nejoblibengjSich a nejicinngjsich forem online
marketingu. Vzhledem k tomu, Ze miliony uzivatelll internetu denné prochazeji platformy
socidlnich médii, kde hledaji zabavu, inspiraci a doporuceni produktl, neni prekvapenim,
ze marketéti vyuzivaji k propagaci silu nejznaméjSich tvaii socialnich médii. V roce 2023
¢inila hodnota globalniho trhu influencer marketingu 21,1 miliardy americkych dolarti a od
roku 2019 se vice nez ztrojnasobila. S tim, jak ,,schvaleni* influencery jako odvétvi stale
dozrava, se kazdoro¢né rozsifuje také velikost a hodnota platforem pro influencer marke-

ting, diky ¢emuz je spoluprace mezi znackami a tviirci vyhodné&jsi nez kdy diive.!’

3.2 Ruzné podoby influencert

Kdysi to byla kosmetika Avon a upovidand kamoSka mémy. Ted jsou to posilovace
pasu, vitaminy na rist vlast a zelené proteinové doplitkky v prasku. Ti nejplivabnéj$i a nej-
lidé kupuji, aby podpofili své sny o zivotnim stylu. Ale teprve neddvno, s nastupem soci-
alnich médii, se ovliviiovani lidi stalo skute¢nou praci.'®

INFLUENCERI V ROLI NAZOROVYCH VUDCU

Influencefi ptedstavuji novou kategorii nazorovych videi, jejichz pozice se pohybuje
nckde mezi celebritami a ptateli, a objevila se s rozvojem moznosti socidlnich médii. Ce-
lebrity jsou jiz dlouho vyuzivany pro marketingové kampang, jejichz cilem je ptenést image
nebo hodnotu celebrity na podporované znacky (Cheah et al., 2019); influencefi na social-
nich sitich pfedstavuji jedine¢nou a relativné nové§jsi verzi této marketingové taktiky. Na
koncepcnim zéklad¢ se celebrity a influencefi 1i8i svou povahou (Dhanesh a Duthler, 2019):
Zatimco celebrity jsou znamé diky svym aktivitdm, které nejsou spojeny se socialnimi mé-
dii (napf. sport, hudba), influenceti se "rodi" na socidlnich médiich, kde rozvijeji hlavni
¢innost, pro kterou jsou znami (Tafesse a Wood, 2021). Reputace influenceri se tedy odviji
vyhradné od obsahu, ktery zvetejiuji, a jejich ¢innosti na socidlnich sitich, obvykle ve spo-
lupraci s jejich sledujicimi (Hu et al., 2020; Schouten et al., 2019). Casto se zamé&fuji na

16 Webovy portal Heidi Cohen. Influencers: How They Improve Your Marketing Results. [online] [vid. 18.
ledna 2024]. Dostupné z https://heidicohen.com/9-influencer-relations-attributes/

17 Webovy portél Statista. Influencer marketing worldwide - statistics & facts. [online] [vid. 19. ledna 2024].
Dostupné z https://www.statista.com/topics/2496/influence-marketing/#topicOverview

18 Webovy portal McKinsey&Company. What is influencer marketing?.[online] [vid. 19. ledna 2024]. Do-
stupné z https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-influencer-marketing
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vice segmentované publikum, s nimz sdileji podobné zajmy, jako na jakési virtualni pratele.
Protoze se influencefii zdaji byt blizsi svému specifickému publiku, maji také tendenci pi-
sobit daveéryhodnéji (Lou a Yuan, 2019) nebo vérohodnéji (Sokolova a Kefi, 2020) nez
bézné celebrity. Mezi svymi sledujicimi se stavaji ndzorovymi vidci nebo odborniky v
ptislusnych oblastech (Rahman et al., 2014), a sledujici tak maji tendenci vyhledavat jejich
nazory nebo se na né¢ spoléhat pti rozhodovani o ndkupu, coz odhaluje vyznam a potencialni
dopad social media influencerti (Casal¢ et al., 2020; Schaefer, 2012; Belanche et al., 2021).

Influencer je osoba, kterd miize ovlivnit chovani ostatnich, ¢asto prostfednictvim dave-
ryhodného nazoru, znalosti a tvorby obsahu. (Glenister, 2021, s. 16)

Influencer je osoba, ktera mé schopnost piesvédcit a ovlivnit ostatni v jejich nakupnim
rozhodovani a pouzivani obsahu (v€etné myslenek a dat), produktt a/nebo sluzeb. Ostatni
této osob¢ duvéeruji, protoze ma znalosti specifické pro danou oblast, ptispiva k nakupu
nebo pouzivani produktli nebo mé nad nimi kontrolu a/nebo ma relevantni zkusenosti z
minulosti. Kromé¢ pratel a rodiny se tento vliv vztahuje i na akademické pracovniky, novi-
nare a odborniky z oboru. Z hlediska pouzivani socidlnich médii se vliv vztahuje na osoby
s velkym poctem sledujicich a na silu jejich vztahu. Také tyto vztahy buduji a udrzuji po-
moci disledné tvorby a distribuce obsahu. Mezi influencery patii celebrity a zndmé osoby,
které si vybudovaly publikum mimo socialni média nebo mimo ng."

Vyjimecnost influencer marketingu spoc¢iva v tom, Ze influencerem se miiZe stat do-
slova kazdy. Mnozi z nejuspésnéjsich influenceri jsou ve skute¢nosti obycejni lidé, kteti
mluvi o véci, pro kterou jsou zapaleni, a ktefi si vytvofili jedine¢ny okruh ptiznivet. Podi-
vejte se napiiklad na uspéch Mumsnetu, online blogerské komunity sdruzujici vice nez 10
000 matek. Pro znacky je to skvély prostiedek, jak se spojit s takto zaméfenym publikem.
Skutec¢ni lidé jsou vnimani jako opravdovi a autenticti. Mnoho z nich vSak tradi¢né se znac-
kami nespolupracovalo, a proto jsme svédky rychlého nartistu agentur a platforem pro in-
fluencery, jejichz cilem je tuto mezeru pieklenout. (Glenister, 2021, s. 17)

Influencer marketing vyuziva silu influencera tim, Ze vyuziva jeho specifické znalosti,
divéru a autenticitu. Klicem k tispéchu influencer marketingu je sila vztahu influencera s
jeho publikem. V dasledku toho se ne€které firmy zamétuji na vyuzivani mikro influencert
nebo dokonce nano influenceri, protoze predpokladaji, ze influencefi s mensim poctem
sledujicich maji silngjsi vztah se svou komunitou.?’

1 Webovy portal Heidi Cohen. Influencers: How They Improve Your Marketing Results. [online] [vid. 18.
ledna 2024]. Dostupné z https://heidicohen.com/9-influencer-relations-attributes/
20 Webovy portal Heidi Cohen. Influencers: How They Improve Your Marketing Results. [online] [vid. 18.
ledna 2024]. Dostupné z https://heidicohen.com/9-influencer-relations-attributes/
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Dle poctu sledujicich je mozné influencery rozd¢lit do téchto kategorii (Conde a Casais,
2023, s.2):

Nano influenceri (500 — 1 000 sledujicich) — 1 kdyz nemaji masovy dosah, mohou
vyrazn¢ ovlivnit své sledujici, protoze se s vétSinou svych sledujicich poznaji
osobné, coz vytvaii pevny zaklad divéry. Pro znacky je to vyhodné i1 z hlediska na-
klad®l, protoZe nevyzaduji vysoké investice.?!

Mikro influencefi (1 000 — 10 000 sledujicich) — maji silny hlas v jedné komunité
nebo vyklenku, jsou lokalni autoritou. Jejich publikum je jednotné a navazuji s nim
uzky vztah. Plusem je, zZe nejsou az tak zahlceni zpravami, z ¢eho plyne, ze maji vice
prostoru pro komunikaci se svymi fanousky a zodpovidni jejich dotazii.”> Mezi vy-
hody tedy zatazujeme vérné publikum, vyssi uroven divéry, vynikajici miru zapo-
jeni, autenti¢nost, jejich doporuceni jsou podobna WoM, nizsi néklady. Na druhé
stran¢ k nevyhodam patii nizsi dosah a viditelnost, rozséhla aktivace je obtiznéjsi,
mensi kontrola nad vystupem, nestala a hiife méfitelna navratnost investice.

Makro influenceti (100 000 — 1 000 000 sledujicich) — maji znacny pocet vérnych

wev

sledujicich a riiznorodéjsi publikum ve srovnéani s mikro influencefi. Vyhody tohoto
typu influenceri jsou vyssi dosah na specifickych trzich, lepsi ndvratnost investic ve
srovnani s mikro influencery, dostupnost, snadnéj$i kontaktovani ve srovnani s mi-
kro influencery nebo mega influencery. Nevyhodami jsou mira zapojeni kolem 5 az
25 %, coz je mensi nez u mikro influencerii a i¢tuji si vice nez mikro influencefi.

Mega influenceri (nad 1 000 000 sledujicich) — jsou slavnéjsi na internetu, celosve-
tove€ uznavani, jejich status je podobny tradi¢nim celebritdm. K vyhodam patii to, ze
dokazou oslovit masy, maji vysokou viditelnost, vytvareji globalni trendy, jsou pro-
fesiondlni a névratnost investic se snadnéji méti. Avsak, uctuji si prémiové sazby,
jejich publikum muze byt unavené z reklam a mize dojit k mensi angazovanosti.

INFLUENCERI V ROLI AMBASADORU

V souvislosti s influencer marketingem Casto narazime také na pojem ambasador. Stile
se jedna o influencera, ktery je vSak se znackou spojovan mnohem intenzivnéji neZ napii-
klad v ramci jednorazové spoluprace. Jde tedy o dlouhodobé¢jsi vztah.

Ambasador znacky je osoba, ktera spolupracuje s urcitou znackou. Je to profesional
v oblasti propagace, kterého si spole¢nost najima, aby podpofil prodej, zvysil povédomi o
znacce a reprezentoval znacku spole€nosti na propagacnich akcich. Tyto osoby aktivné po-
uzivaji znacku, kterou propaguji, a snazi se §ifit informace o znac¢ce a produktech mezi
ostatnimi. To znamend, ze ambasador znacky vytvafi obsah na svych socialnich sitich a
zaroven buduje vztah mezi znackou a zakazniky prostfednictvim pop-up akci, veletrhi,

2l Webovy portal Krejta. Influencer marketing: Kdo je influencer a jak na spolupraci s nim? [online] [vid. 20.
ledna 2024]. Dostupné z https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/influencer-marketing/
22 Webovy portal Krejta. Influencer marketing: Kdo je influencer a jak na spolupraci s nim? [online] [vid. 20.
ledna 2024]. Dostupné z https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/influencer-marketing/
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piedvadécich akci v obchodech a ochutnavek vyrobkt. Pozitivné reprezentuje spole¢nost a
ma ztélestiovat znacku svym vzhledem, osobnosti a vystupovanim.??

EEE

ASTOREO - Jak vyuZit domaci pohodu k propagaci bytovych dopliiki??4

Diky kampani ,,Zméiite si sviij obyvak béhem minuty* v dobé home-officti a koronavi-
rové pandemie vzrostl zajem Cechii o bytové dopliiky a e-shop Astoreo o rekordnich 79 %.
Astoreo.cz je mlady e-shop s bytovymi dopliiky, mdédou a vychytavkami do domécnosti.
Veftejnosti se poprvé predstavil na zacatku roku 2020. V zafi rozjel masivni televizni a
marketingovou kampar, v niz hlavni roli ztvéarnila herecka Lucie BeneSova.

Kampan publikum pozvala do obyvaku Lucie BeneSova, proto tvlrce pfi vytvareni do-
provodného PR nejvice zajimalo, jak herecka zije a odpociva. Hlavni premisou kampané
bylo: Zadné kulisy, zddné hrani. Toto je skutecny dim Lucie BeneSové a skutecnd Lucie
BeneSova. Ta byla spolecnosti oslovend proto, ze firmé evokovala zdkaznici, ktera v jejich
e-shopu nakupuje, miluje dekorovéni a péci o rodinu. Prosté je to prototyp zeny feSici vSe
s ismévem a vytvaiejici dobrou naladu a tato emoce je pro firmu dulezitad. Herecka se v
ramci kampané také objevuje na webu e-shopu, na socidlnich sitich a v newsletterech.
Kazdy tyden spolecnost posila svym zakaznikiim rady a nejriznéjsi doporuceni na vyzdo-
beni interiéru. Z hereCky agentura Lesensky vytvotila ambasadorku doméci pohody a au-
tentického bydleni, coz pomohlo rozvijet cely ptibéh. Ke vSem materidlim byly ptidany
produktové tipy z e-shopu a kampani se rozsitila i o placenou PR podporu.

Intenzivni komunikace s médii pfinesla tematické ¢lanky v Blesk Hobby, na blesk.cz,
bleskprozeny.cz nebo velky vano¢ni rozhovor s hereckou v Baje¢nych napadech. PR kam-
pan celkem zasahla 7,7 miliont lidi a pfildkala e-shopu nové zakazniky. V kvartalnim srov-
nani se zvysil pocet navstévnikii e-shopu v dobé kampané a nasledné po ni o 79 %. Z toho
84 % publika byli novi uzivatelé. Trzby se ve stejném obdobi zvysily o témét 80 %.

INFLUENCERI V ROLI POCITACEM GENEROVANYCH LIDI

Miliony lidi po celém svété sleduji na Instagramu novou vinu online osobnosti, tzv. vir-
tualni influencery a navazuji s nimi kontakt. Virtualni influencefi nebo také CGI (compu-
ter generated influencers) influenceti jsou fiktivni pocitaCem generovani "lidé", kteti maji
realistické vlastnosti a rysy lidi. Stavaji se skute¢nou silou, se kterou je tieba v odvétvi

2 Webovy portal Indeed. Learn About Being a Brand Ambassador. [online] [vid. 20. ledna 2024]. Dostupné
z https://www.indeed.com/career-advice/careers/what-does-a-brand-ambassador-do

24 Webovy portal Lesensky. Celebrity PR ve sluzbach nového brandu: Jak vyuzit doméci pohodu k propagaci
bytovych dopliki. [online] [vid. 20. ledna 2024]. Dostupné z https://www.lesensky.cz/pripadova-studie-ce-
lebrity-public-relations-astoreo#
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influencer marketingu pocitat, kazdy tyden se jich na Instagramu objevuje vice a stale vice
znadek stoji ve fronté&, aby se do tohoto futuristického zpiisobu marketingu zapojily.?

o

Virtualni influencer je digitalni postava vytvofena v pocitacovém grafickém softwaru,
které je nasledné propiij¢ena osobnost definovana pohledem prvni osoby na svét a zptistup-
néna na medialnich platformach za ucelem ovliviiovani.?

Virtualni influencefi jsou digitalni vytvory. Jsou vytvareni a konzumovéni vyhradné v
digitalnich médiich. Na socialnich sitich se sice objevuji i roboti, ktefi existuji také ve sku-
teCnym svété, napt. Sophia Robot, ale ta se mezi virtualni influencery nefadi, protoze jeji
image neni virtudlniho piivodu. Lu do Magalu a Lil Miquela (Obrazek 3) jsou zndmymi
ptiklady virtualnich influencert, kteti jsou "roboti" ve zcela fiktivnim smyslu, avSak nikde
ve skutecném svété neexistuji, tedy nejsou to skutecni roboti; jsou to marvelovské ekviva-
lenty robotii. Diilezitym poznatkem o digitalnich postavach je diiraz na slovo "digitalni".?’

Obrazek 3 Prispévek na Instagramu od @lilmiquela

g. lilmiquela @ - Sledovani
U5 The Grove

f_i lilmiquela @ | found a new folder on

' my USB neckdace (and I've been layin
it all in).

its

cen a huge part of,
them with y'all.
Let's hmore
drama and scandal than "The Come
Up." It is me, | am drama

Qv H

To se Iibi benjamindacunha a dalsimi
11. fijen 2

Piihlaste se, pokud chcete dat To se mi Iibi nebo
piidat komentaf

Zdroj: Webovy portal Instagram. Lilmiquela. [online] [vid. 21. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.instagram.com/p/CjINBFYpxF0/?utm_source=ig_embed&ig rid=88blac6tc-
23bb-431d-9e8d-58d09ee0905b

2> Webovy portal Influencer Matchmaker. Virtual Influencers: What Are They & How Do They Work? [on-
line] [vid. 21. ledna 2024]. Dostupné z https://influencermatchmaker.co.uk/news/virtual-influencers-what-
are-they-how-do-they-work

26 Webovy portal Virtual Humans. What is a Virtual Influencer? Virtual Influencers, Defined and Explained.
[online] [vid. 21. ledna 2024]. Dostupné z https://www.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influen-
cer-virtual-influencers-defined-and-explained

27 Webovy portal Virtual Humans. What is a Virtual Influencer? Virtual Influencers, Defined and Explained.
[online] [vid. 21. ledna 2024]. Dostupné z https://www.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influen-
cer-virtual-influencers-defined-and-explained
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Na zéklad¢ informaci poskytnutych v této podkapitole je asi zfejmé, a bylo to jiz 1 zmi-
néno, ze influencerem se muze stat skutecné kdokoliv. Kazdd znacka si vSak v procese
zvazovani o uplatnéni influencer marketingu v ramcei svych marketingovych aktivit musi
stanovit, kdo je ten spravni influencer specialné pro ni.

3.2.1 KLICOVE FAKTORY VYBERU SPRAVNIHO INFLUENCERA

Nalezeni a vybér spravnych influenceri pro znacku je klic¢em k tspéchu marketingové
kampang¢ s influencery. Za i¢elem vybéeru toho spravného influencera by znacka méla mys-
let na n&kolik zasadnich opatfeni:*®

e Definovat si svou cilovou skupinu: to pomuize najit influencery, kterych skladba sle-
dujicich odpovida této definované cilové skuping.

e Hiedat influencery ve svém vyklenku: to pomuze zajistit, ze publikum influencera
bude mit zdjem o produkty nebo sluzby dané znacky.

e Zvazit velikost sledujicich: ptestoze muze byt lakavé spolupracovat s influencery,
ktefi maji velky pocet sledujicich, je dulezité si uvédomit, Ze zapojeni (engagement)
spojeni se svymi sledujicimi a dokézi vytvaret obsah, ktery s nimi rezonuje.

e Zkontrolovat miru zapojeni: znacka by méla zvazovat influencery, kteti maji vyso-
kou miru zapojeni, protoZe to naznacuje, zZe jejich sledujici maji o jejich obsah za-
jem.

e Prohlédnout si obsah influencerii: tento by mél byt v souladu s hodnotami a sdélenim
znacky.

e Ové¢fit si povést influencerti: pro znacku je dulezité vybirat si influencery, ktefi maji
dobrou povést a jsou znami tim, ze vytvaieji vysoce kvalitni obsah.

e Zvazit ceny influencert: ceny influencerii se mohou znacné lisit v zavislosti na poctu
sledujicich a trovni vlivu influencera. Znacka si tak musi stanovit svilj rozpocet a
hledat influencery, kteti jsou ochotni pracovat v rdmci tohoto rozpoctu.

Celkove Ize tici, Ze nalezeni a vybér spravnych influencerti pro znacku vyzaduje peclivé
zvéazeni a pruzkum. Dodrzovanim téchto opatifeni si spolecnosti mohou najit influencery,
kteti se hodi k jejich znacce, a vytvofit tak GspéSnou marketingovou kampan s vyuZitim
influencert.

3.3 Vyznam influencer marketingu
Znacky se objevuji nejriznéjSimi zpltisoby. Hodnota ustnich doporuceni nikdy nebyla

vys$i, protoze vyhledavame produkty a sluzby od lidi, kterym davéifujeme. To plati
zejména pro skupinu Baby Boomers. Tabulka 1 ukazuje vyznamny nérlist doporuceni na

8 Webovy portdl Abmatic Al The role of influencer marketing in growth strategies. [online] [vid. 21. ledna
2024]. Dostupné z https://abmatic.ai/blog/role-of-influencer-marketing-in-growth-strategies
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socialnich sitich a jejich vliv na zptsob, jakym spottebitelé nakupuji produkty, a vyznam,
ktery hraje generace Z, tj. osoby ve véku 16 az 23 let v roce 2020. Tito cilovi spotiebitelé
jako digitalni domorodci s t€mito tviirci vyrostli, takze jejich vazba bude pravdépodobné i
nadale velmi silnd. Televize je pro toto publikum méné relevantni, nicméné streamovaci
sluzby, jako je Twitch, zaznamenaly obrovsky narast publika, a proto je to pro zapojeni
znacky pro mladsi publikum velmi relevantni. Ukazalo se, Ze influencefi (streameii) na
Twitchi jsou velmi GspéSni zejména v obdobi krize Covid-19. Generace Z rada vidi pro-
dukty v akci, a proto jsou velmi ispésné navody na liceni, cestovatelska videa a zivé vateni
s recepty. Mezi témi, ktefi v ¢ase vypuknuti epidemie Covid-19 vice komunikovali s tviirci,
az 67 % uvedlo, Ze je pravdépodobnéjsi, ze budou uvazovat o znaéce/produktu, pokud jej
propaguje jejich oblibeny influencer.?’

Tabulka 1 Medialni podpora podle vékovych skupin v roce 2020

Baby
Boomers
(57-64 rokuti)

Generace Z Mileniali Generace X
(16-23 roku) | (24-37 rokd) | (38-56 roku)

WoM od rodiny/pratel

Webové stranky znacky/produktu 33 % 26 % 32% 32%
Reklamy vidéné na socialnich sitich 32 % 33 % 33% 30 %
Doporuceni/lkomentare na socialnich sitich 30 % 25% 28 % 20 %
Reklamy vidéné v televizi 30 % 35 % _
Reklamy vidéné na webovych strankach 28 % 24 % 28 % 29 %
Doporuceni od tvircu/influenceru, které sleduji 28 % 20 % 22 % 17 %

Reklamy vidéné pred zacatkem prehravani online

0, 0, 0, [
videi nebo TV poradu = e AU s
Stranky s recenzemi spotiebitelt 19 % 24 % 29 % 29 %
Propagacni akce v obchodech 18 % 25 % 31 % 31 %

Reklamy v €asopisech nebo novinach 15 % 13 %

Reklamy zobrazované ve sluzbach pro streamo-

0, o, o, o,
véni hudby 14 % 12 % 10 % 7%

Reklamy/sponzorovany obsah v podcastech 13 % 15 % 1% 8 %

Zdroj: Webovy portal Docdroid. The Age of Influence co-branded report 2020. [online]
[vid. 21. ledna 2024]. Dostupné z https://www.docdroid.net/6t1 SbUP/the-age-of-influ-
ence-co-branded-report-2020-final-pdf

2 Webovy portal Docdroid. The Age of Influencer co-branded report 2020. [online] [vid. 19. ledna 2024].
Dostupné z https://www.docdroid.net/6t1 SbUP/the-age-of-influence-co-branded-report-2020-final-pdf
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Influencer marketing je zivé odvétvi, které v priabehu ¢asu zaznamenalo zna¢ny rozmach
a proménu. Oc¢ekava se, ze celosvetova velikost trhu s platformami influencer marketingu
se do roku 2028 vysSplha na 84,89 miliardy dolarti, coz je vyrazny nartst oproti celkovym
16,4 miliardam dolart v roce 2022. Nicmén¢ zprava spolecnosti MarketsandMarkets, kte-
rou rozsifila agentura PRNewswire, odhaduje, Ze trh nabobtna z 5,5 miliardy dolar( v roce
2019 na 22,3 miliardy dolart v roce 2024.

VYHODY INFLUENCER MARKETINGU
Influencer marketing ptinasi zna¢ce mnoho vyhod (Glenister, 2021, s. 34-35):

e Autenticita — diky spolupraci s influencerem muze znacka vyvolat skutecny ohlas
u svého publika tim, Ze mu umozni predat poselstvi své znacky.

e Diivéra — spotiebitelé reaguji na reklamu méné nez dtive. Chtéji spiSe socialni di-
kaz, nez aby je nékdo obtézoval s nakupem. Radi objevuji znacky. Znac¢né procento
spotiebitell a spole¢nosti nyni pouziva software pro blokovani reklamy.

e Pomaha zprostiedkovat piibéh znacky jedine¢nym zplisobem a optikou riznych
lidi (influencert), kteti ¢asto zobrazuji podobné typy jako jejich typické publikum.

¢ Influencefi mohou byt pro komunitu skvélym zdrojem informaci. Naptiklad
Marques Brownlee ma na YouTube ptes 11 miliont odbératelii a pravidelné recen-
zuje ruzné produkty; jeho nestranné rady jsou proto vysoce cenény.

e MiiZe vytvaret vétSi navratnost investic nez jiné formy reklamnich médii; vy-
zkumy naznacuji az 11nasobnou navratnost. Vysledky jsou také casto rychlejsi.
Kampan se mize otoCit za méné nez tyden s bezprosttednimi vysledky spojenymi
se silnou vyzvou k akci.

e Pomaha zlepsit optimalizaci znacky pro vyhledavac¢e (SEO). Pokud influencer
propaguje znacku a sdili webové stranky nebo landing pages, jedna se o silné zpétné
odkazy.

e Relevance — znacka muze vyuzit vertikalni trh, ktery se shoduje s jeji znackou. In-
fluencer, ktery se zamétuje na kosmetické tutoridly liceni, se idealné hodi pro znacku
rtének, ale ne pro vyrobce pneumatik.

e Je idealni pro nové zaloZené spolecnosti a pro vyuziti hotového cilového publika.
Zejména v piipad¢ darcovstvi poskytuje zacinajicim spole¢nostem relativné nizké
vstupni ndklady a oslovuje cilenou komunitu.

o Prilezitosti v oblasti vyklenki — pfi takovém mnozstvi zajmi je snazsi najit uzsi
vyklenky. Na socialnich sitich tak existuji tisice modelek propagujicich nejrizné;si
druhy obleceni, a pak se najdou niky v ramci plavek nebo spodniho pradla ¢i pluso-
vych velikosti. Naklady na spolupraci s influencerem s uzkou nikou mohou byt
vys$i, ale pravdépodobna navratnost je také mnohem vysSsi.

e Okamzitost — na rozdil od mnoha velkych kampani, v€etné videi a foceni na misté,
jsou influencefi ¢asto schopni velmi rychle otocCit obsah, coz také znamena, Ze spo-
le¢nost miZe rychleji reagovat a v ptipad¢ potieby dokonce zménit smer kampang.
To neni ptfipad mnoha jinych médii, jako je out-of-home, televize a tisk.
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e Nestarnouci obsah — mnoho influencert, ktefi dobfe spolupracuji s organizacemi,
udrzuje své blogy a ptispévky aktivni, coz znamend, ze hodnota znacky je dlouho-
dob¢jsi nez pivodni kampani.

e Schopnost vyuZivat celou Fadu influenceri s riiznym publikem. Obecné plati, ze
jedny z nejlepsich engagementti ptindsi smés influencerti, 3-4 makro influencert a
1-2 mega influencery, v zavislosti na dostupném rozpoctu.

e Naikladové efektivni — influencer marketing mize byt idedlnim marketingovym na-
strojem pro vSechny druhy organizaci, ale zejména pro mensi za¢inajici spolecnosti,
které maji omezené marketingové rozpocty.

e Odborné znalosti a posti‘ehy — spoleCnost ziskava okamzity pfistup k jedinecnému
pohledu a rozsahu dovednosti influencerti. Mnoho influencert a tvircti obsahu je
nejen skvélych ve vytvareni komunit, ale jsou také Casto technicky zdatni online:
redaktofi, video a fotografové, tviirci webovych stranek a ti, kteti maji znalosti SEO,
maji prehled o tom, co jejich publikum chce. Primérné foceni pro televizni reklamu
muze stat statisice; kampan influencerti mize byt stejné G€inné za zlomek ceny.

¢ Influencefi mohou pomoci spoluvytvaret nové produkty znacky pro svou vlastni
fadu. To se hodné rozsitilo v souvislosti s médnim odvétvim zejména v Asii, ale
roste 1 v jinych ¢astech svéta.

3.4 Formy spoluprace s influencery

Reklamni spoluprace s influencery obvykle probiha na individuélni bazi prostiednictvim
domluvy. Zkuseni uzivatelé socidlnich médii s pevnym postavenim v oboru ¢asto poskytuji
standardizovanou nabidku, kde jsou detailn¢ specifikovany jednotlivé body spoluprace a
jejich cena. Existuje n€ékolik forem spoluprace s influencery a vysledna dohoda ¢asto kom-
binuje vice téchto forem. Spolupraci s influencerem je vhodné potvrzovat smlouvou, ve
které by mél byt stanoven rozsah, podminky, finan¢ni plnéni, odpovédnost a také penali-
zace pii nedodrzeni smluveného ujednéni. Nejéast&j$imi formami spoluprace jsou:*%3!

e Barter — je atraktivni formou spoluprace mezi firmami a influencery, kde firma na-
bizi produkt vyménou za propagaci na socialnich sitich. Tato forma spoluprace je
obzvlasté vhodna pro influencery s menSim dosahem. Barter funguje jako odmeéna,
kdy si influencer miize ponechat produkt, ktery propaguje. Tento typ spoluprace je
¢asto vyuzivan zejména automobilovymi spole¢nostmi a podobnymi znackami.

e Placené partnerstvi — predstavuje nejbéznéjsi formu spoluprace, kdy znacka plati
influencerovi za publikovani obsahu, jako jsou pfispévky, fotografie, videa nebo pfi-
behy. Tato spoluprace miize byt bud’ jednordzové, nebo se mize opakovat pravi-
delné v urcenych intervalech, naptiklad jednou mési¢né. Placené partnerstvi je asto
spojovano s rtiznymi znackami potravin, mobilnimi kryty a podobné.

30 Webovy portal Krejta. Influencer marketing: Kdo je influencer a jak na spolupraci s nim? [online] [vid. 22.
listopadu 2023]. Dostupné z https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/influencer-marketing/

31 Webovy portal Lesensky. Influencer marketing. [online] [vid. 22. listopadu 2023]. Dostupné z
https://www.lesensky.cz/influencer-marketing#
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e Ambasadorstvi zna¢ky — piedstavuje idedlni spojeni s osobnosti, kterd dlouhodobé
uziva produkty nebo sluzby dané znacky, sdili stejné hodnoty a ptirozen¢ je dopo-
rucuje, nékdy 1 bez placené reklamy. Tato forma spoluprace je obvykle dlouhodoba
a vytvaii se mezi konkrétni osobnosti a znackou, pfi¢emz ambasador se stava tvari
znacky. Vztah mezi znaCkou a ambasadorem by mél byt zaloZen na vzajemné du-
veéfe. Ambasadorstvi je zpravidla exkluzivni (influencer propaguje vylu¢né jeden
produkt z daného segmentu). Pfikladem takové spoluprace mize byt partnerstvi
mezi George Clooneym a spole¢nosti Nespresso.

e Exkluzivni obsah — poskytnuti exkluzivni informace nebo pfedmétu influencerovi.

e Specialni zazitek — predstavuje moznost, kdy znacka umozni influencerovi zazit
nevsSedni a vzacné zazitky. To mlze zahrnovat pozvani influencera na exkluzivni
zajezdy do zahrani¢i nebo na riizné exkurze do firemnich sidel. Influencer pak tuto
zkusenost sdili se svymi fanousky prostiednictvim socidlnich médii. Piikladem mo-
hou byt vylety influencert na celosvétové prohlidky nebo letni expedice v karavanu
ve spolupraci s znackou Coca Cola.

e SoutéZe — vytvoreni soutdZe o produkt & sluzbu na profilu influencera. Casto piina-
Seji vyhody obéma stranam, znacka ziskava vétsi viditelnost a influencerovi se zvy-
Suje pocet sledujicich. Tento typ spoluprace 1ze ¢asto nalézt v ramci kosmetickych
znacek nebo v odévnim prumyslu.

¢ Product placement — ptirozené a nenapadné zakomponovani produktu do prib&hti
ze zivota influencera.

¢ Eventy — Propagace nebo ucast influencera na eventu.

e Hostovani — Planovana navstéva influencera na profilu firmy. Mize mit podobu
rozhovoru, streamu, diskuze. Influencer je hostem profilu, community management
a tvorba obsahu zlstava v rukou firmy.

e Vlastni produkt — spolupréce influencera s ur¢itou znatkou miiZze vést k vytvoreni
vlastniho produktu, ktery je specialné navrzen a oznac¢en jménem, image a mozna i
tvari tohoto influencera. Tento produkt miiZze byt bud’ soucasti specialni fady pro-
duktt, které jsou vytvoteny pro konkrétniho influencera, nebo mize byt uplné€ uni-
katni. Takové spoluprace se nejcastéji vyskytuji v potravinaiském primyslu nebo v
odévnim primyslu.

e Prevzeti uctu (takeover) — influencer na svém profilu oznami, ze bude po urcitou
dobu aktivni na i¢tu dané znacky. Timto zplisobem muZe znacka ziskat znanou ¢ast
jeho sledujicich. Pievzeti firemniho G¢tu influencerem znamena, Ze influencer pte-
bira tvorbu obsahu a spravu komunity na firemnim profilu. Tento typ spoluprace
Casto predstavuje cestovatelské projekty a podobné iniciativy.

oz ]

Jaké jsou hlavni vyhody mikro influencerti?

Jak byste popsali roli ambasadora znacky?

Proc je autenticita povazovana za dilezity prvek influencer marketingu?
Co je specidlni zazitek v kontextu spoluprace s influencery?

b=
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5. Co je barter v kontextu spoluprace s influencery a jaké jsou jeho vyhody?

Kapitola o influencer marketingu nabizi pohled na jeho klicové aspekty a vyhody pro
znacky. Zdaraznuje se role autenticity a diveéry v budovani uspésnych kampani s influen-
cery, ktefi maji schopnost ptedat poselstvi znacky relevantnim zptisobem. Rizné formy
spoluprace, vcetné placenych partnerstvi, ambasadorstvi znacky a produktovych spolu-
praci, jsou rozebrany s diirazem na jejich vyhody a vhodné pouziti. Dale je ptedstaven vy-
znam SEO optimalizace a relevance obsahu v kontextu vybraného trhu a cilové skupiny.
Kapitola podtrhuje rychlost a okamzZitost, kterou influencer marketing umoziuje, a jeho
schopnost reagovat na aktualni udalosti a trendy. Déle je zmifovana nakladova efektivita
této formy marketingu, coz je zvlasté dulezité pro nové spolecnosti s omezenym rozpoctem.
Identifikace znalosti a dovednosti, které influencefi pfinaseji do marketingovych strategii
je také soucasti této kapitoly.

] e

1. Mezi vyhody mikro influencerti patii vérné publikum, vyssi aroven davéry, vynika-
jici mira zapojeni, autenti¢nost a nizs$i naklady.

2. Ambasador znacky je osoba, kterd spolupracuje s ur¢itou znackou intenzivnéji nez
v rdmci jednorazové spoluprace, ztélesiiuje ji svym vzhledem, osobnosti a vystupo-
vanim. M4 za ukol podpofit prodej, zvysit povédomi o znacce, reprezentovat ji na
riznych propagacnich akcich.

3. Autenticita je dlleZitd, protoZe umoziuje znacce vyvolat skutecny ohlas u publika,
coz je kli¢ové pro budovani davéry a pfitazlivosti pro spottebitele.

4. Specialni zazitek predstavuje moznost, kdy znacka umozni influencerovi zazit ne-
obvyklé a vzacné zazitky spojené s produkty nebo sluzbami znac¢ky a influencer na-
sledné tuto zkuSenost sdili se svymi fanousky na socialnich médiich.

5. Barter piedstavuje formu spoluprace, kde spolec¢nost nabizi produkt vyménou za
propagaci na socialnich sitich influencerem. Tento model je atraktivni zejména pro
influencery s mensim dosahem a mize byt vyhodny pro obé€ strany, protoZe influen-
cer ziskd produkt zdarma a firma ziska propagaci.
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4 SOCIALNI MEDIA A SITE
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Kapitola se zabyva socidlnimi médii v marketingu, jejich charakteristikami a rozdéle-
nim. Hlavni zaméteni kapitoly je na socidlni sité, podrobné jsou probrany zejména Face-
book, Instagram, LinkedIn a YouTube, okrajové je popsana sit’ X. Popsan je jejich vyvoj,
funkce a strategické vyuziti pro marketing, véetn¢ tvorby obsahu, zapojeni publika a re-
klamnich kampani. V kapitole se klade diiraz na integraci strategii socidlnich médii do Sir-
$iho marketingového mixu, vyznam uzivatelsky generované¢ho obsahu, budovani komunity
a prizpisobeni se digitalnim trendiim. Zminény jsou vyuziti specifickych funkci a algo-
ritmi platforem pro zvyseni efektivity marketingu.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Objasnit vyznam a funkce socialnich médii a siti.

e Navrhnout kampai na socialni siti Facebook.

e Navrhnout profil a kampan na socialni siti LinkedIn.
e Navrhnout kampaii na socidlni siti YouTube.

casrormeamviesrow [[7]

120 minut.
|
Socialni média, socidlni site, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, X, Feed, UGC,

algoritmus, kampan, profil, ptispévek.
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Socidlni média a sité

4.1 Vymezeni zakladnich pojmu socialnich médii

Abychom se mohli vénovat socialnim sitim, musime si nejprve vymezit socialni média,
do kterych tyto sit¢ spadaji.

Socialni média jsou nastroje, které umoziuji lidem tvofit, sdilet a vyménovat mezi sebou
informace a multimedialni obsah v ramci virtualni komunity nebo sité.*?

Obrazek 4 Rozdéleni socialnich médii

Social presence/ Media richness
Low Medium High
High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
Self- # g (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/

Self- Collab :

disclosure oW e ?0 % rcatt;ve Content communities Virtual game worlds

(e gp \a\;ikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Zdroj: Webovy portal Julian Hopkins. How to Define Social Media — An Academic
Summary. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://julianhopkins.com/how-to-de-
fine-social-media-an-academic-summary/

Jak vidime, tak do socialnich médii spadaji veskeré¢ platformy, kde mohou uzivatelé
spolu sdilet obsah a komunikovat. Kromé nam zndmym socialnim sitim tam tedy spadaji i
virtudlni svéty typu World of Warcraft, kolaborativni projekty typu Wikipedie, blogy a
dalsi platformy.

,wociadlni sit' (z angl. social network nebo community network) miizeme definovat jako
online sluzbu, kterd na zdklade registrace umozni vytvorit profil uzivatele, pod kterym lze
tuto sluzbu vyuzivat zejména ke komunikaci, sdileni informaci, fotografii, videa atd. s dal-
§imi registrovanymi uZivateli.**>

Pro vSechny naSe mladé Ctenare, pro které jsou Instagram a TikTok stfedobody jejich
zivota — v marketingu mohou byt pro nékteré specifické ptipady socialni sité¢ nejdulezité;-
Sim nastrojem, ale obecné pro vétSinu firem tvofi pouze jeden z mnoha komunika¢nich
nastrojii. Ano, v dne$nim svété hraji socialni sité jist€ ditlezitou ulohu, ale firma potfebuje
mit spravné nastavené vSechny prvky marketingového mixu, svou strategii, STP a mnoho
dalsiho, az poté pfichazeji na fadu jednotlivé komunikacni taktiky. Vzdy ale bude platit, ze
nase aktivity na socialnich sitich musi vychazet z nasi celkové marketingové strategie!

32 Webovy portal Tufts. Social Media Overview. [online] [vid. 2. #{jna 2023]. Dostupné z https://communi-
cations.tufts.edu/marketing-and-branding/social-media-overview/

33 Webovy portal Internetem bezpe&ng. Socialni sité. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z
https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/
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UGC (User-Generated Content) je oznaceni pro obsah generovany uzivateli. Jedna se o
jakykoli obsah, ktery vytvari sami uzivatelé, a nikoli organizace Ci spole¢nosti. UGC miize
zahrnovat razné formy obsahu, jako jsou texty, recenze, komentaie, fotografie, videa, a
dalsi. Tento typ obsahu je ¢asto vytvaren na platforméch socidlnich médii, diskuznich fo6-
rech, recenznich webech, blogovacich platformach a dalsich online komunitach.>*

UGC mé vyznamné misto v obsahovém marketingu a digitadlnim marketingu obecné,
protoze ma potencidl budovat divéru, zvysit angazovanost uzivatelll a posilit vztahy se
zékazniky. Organizace mohou vyuzivat UGC k posilovani svého online povédomi, propa-
gaci produktii a sluzeb, zlepseni SEO, budovani komunity a ziskdvani cennych zpétnych
vazeb od uzivatelt. Piiklady UGC zahrnuji recenze produktti od zékaznikii na e-commerce
webovych strankach, komentare pod ¢lanky na blogu, hashtagy a obsah vytvoteny uzivateli
na socialnich médiich, a mnoho dal$ich forem uzivatelského obsahu, ktery pfispiva k inter-
akci a spolupréci online komunity.*

Komunita je socialni skupina lidi, kteti sdileji urcité spolecné zajmy, hodnoty, cile nebo
aktivity a navzajem interaguji a komunikuji. Tato interakce a komunikace muze probihat v
ruznych formach, véetné osobnich setkani, online diskuzi, sdileni obsahu na socialnich mé-
diich a dal$ich zptisobech. Komunity mohou byt zaloZeny na riznych aspektech, jako jsou
geografické umisténi, zdjmy, ndbozenské presvédceni, profesni oblasti, hobby, a mnoho
dalsich. Komunity mohou byt velmi riiznorodé a rozséhlé, nebo naopak malé a uzaviené.
Muze jit o globalni online komunity spojujici lidi z celého svéta nebo o lokalni komunity
omezené na urc¢itou oblast nebo mésto. Komunity mohou byt fyzické, kdy se lidé setkavaji
osobné, nebo virtualni, kdy probiha interakce online. V kontextu digitdlniho marketingu a
obsahového marketingu je budovéni a udrzovani komunity klicovou strategii pro zapojeni
a budovani vztahi se zakazniky. Organizace a znacky mohou vytvaret online komunity,
kde se zdkaznici mohou spojovat, sdilet zkuSenosti, diskutovat o produktech a sluzbach a
interagovat s firmou. Budovani komunity mize pomoci zvysit zékaznickou loajalitu, ziskat
zpétnou vazbu od zékazniki a posilnit povédomi o znacce.>®

Socialni média plni rizné funkce jak pro uzivatele, tak pro firmy. Pro uZivatele:

e Rychl¢ sifeni mého obsahu (UGC): UZivatelé mohou snadno sdilet své vlastni
piispévky, fotografie, videa a zkuSenosti s ostatnimi.

e Zabava: Socialni média nabizeji Sirokou Skalu zdbavného obsahu, jako jsou vi-
dea, memy, hry a dalsi, které uzivatele bavi.

3 Webovy portal SEO prakticky. User-Generated Content (UGC). [online] [vid. 2. ¥{jna 2023]. Dostupné z
https://www.seoprakticky.cz/slovnik-pojmu/user-generated-content-ugc/

35 Webovy portal Tech Target. What is user-generated content and why is it impor-tant? [online] [vid. 2.
fijna 2023]. Dostupné z https://www.techtarget.com/searchcio/definition/user-generated-content-UGC

36 Webovy portal Fanl. Co je to komunita? (A co neni...). [online] [vid. 2. #ijna 2023]. Dostupné z
https://www.fanl.cz/blog/co-je-to-komunita-a-co-neni
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Komunikace: Uzivatelé mohou komunikovat s ptateli, rodinou a dal§imi lidmi
na celém svéte prostiednictvim textovych zprav, hlasovych hovort nebo video-
hovort.

Sociokulturni trendy: UZzivatelé mohou sledovat aktudlni trendy, udalosti a za-
jmy své komunity a svéta.

Zpravy: Socialni média slouzi také jako zdroj zpravodajstvi, kde uzivatelé¢ mo-
hou ziskat aktuélni informace a novinky.

Nakupy: Mnoho uzivatelii nakupuje ptimo prostfednictvim socialnich médii, kde
mohou objednavat produkty a sluzby.

Komunity: Uzivatelé mohou vytvaret a zapojovat se do online komunit se stej-
nymi zajmy a zkuSenostmi.

Funkce socialnich médii pro firmy:

Informace o zdkaznicich: Socidlni média umoziuji firmédm naslouchat zakazni-
kim, porozumét jejich potfebam a identifikovat trendy a preference.

Rozsitovani povédomi o znacce: Firmy mohou vyuzit socidlni média k budovani
povédomi o své znacce a Sifeni svého poselstvi.

Reklama: Socidlni média poskytuji platformy pro placenou reklamu, kterd miize
oslovit cilovou skupinu.

Zakaznicky servis: Firmy mohou poskytovat zakaznicky servis prostfednictvim
socidlnich médii a fesSit stiznosti a dotazy zakaznik.

Zdroj navstévnosti webu: Socidlni média mohou ptivadét navstévniky na we-
bové stranky firmy a zvySovat provoz na internetu.

Sdileni obsahu: Firmy mohou sdilet rizné druhy obsahu, jako jsou ¢lanky, videa,
infografiky a dalsi, aby oslovily a angaZovaly svou cilovou skupinu.

Budovani komunity: Firmy mohou budovat komunity kolem svych znacek a pro-
duktd a podporovat interakci mezi zadkazniky.

Socidlni média by méla byt nastrojem, ktery ndm poméaha dosahnout nasich marketin-
govych cili a efektivné komunikovat s nasim publikem. To zahrnuje zvetejiiovani obsahu,
ktery je relevantni pro nasi cilovou skupinu, a zachovani konzistentniho tonu a stylu ko-
munikace, ktery reflektuje nasi znacku a hodnoty. Musime proto byt konzistentni a kon-
cepéni! V praxi ¢asto vidime spiSe styl ,,Tak co dame zitra na FB?*“ a ,,Maji to vSichni, tak

my taky

. Pro spravné fungovani marketingové komunikace ale musime znat nasi celko-

vou marketingovou strategii, musime znat své zakazniky, musime znat nasi komunikacni

48



Veronika Koprivova - E-marketing

strategii, ta ma off-line a on-line ¢ast, pak teprve fesime, jak do toho vSeho zapadaji socialni
sité, jaky obsah budeme ve kterych délat, kdy atd.

Jesté jedno zamysleni pred tim, nez se podivame podrobnéji na jednotlivé socialni site.
Zakladni princip socialnich siti je udrzet nés na nich co nejdéle. Pro¢ jde vS§em tak moc o
nasi pozornost? Je to jednoduché, ¢im déle zlstaneme, tim vice reklam ndm mohou zobra-
zit, takZe maji vetsi zisk. Kviili tomu vznikl nekonecny feed, kde miizete provozovat ,,zom-
bie scrolling®, misto ptivodnich jen par postl od pratel a konec, piijd'te zase zitra. To pak
samoziejm¢ ptitahuje ,,nekalé zivly*, jako jsou nekonecny spam, obsah pro obsah (musim
publikovat kazdy den, jinak nejdu vidét, ale nikdo nefesi hodnotu takovéhoto rychlokvas-
ného obsahu), hate (hadky, kritika, kontroverze ptitahuji pozornost), botnet, trolli farmy,
nebo i,,0bycejné* trendy typu videa s prekvapenim na konci (divej se dlouho, at’ vic vydé-
lam). Existuje z toho néjaka cesta ven? O predplatném, omezeni socidlnich siti (psychohy-
giena) apod. si budeme povidat na ptfednasSkach / tutorialech.

4.2 Socialni sit’ Facebook
Na uvod této kapitoly se podivame na n&kolik statistik:>’

e Facebook ma obrovsky dosah s 2,93 miliardami mési¢nich uzivatelii. To zna-

mena, ze téméi 37 % sveétové internetové populace pouziva Facebook kazdy meé-
sic.

e Meta, matefska spolecnost Facebooku, ma na svém tizemi jesté SirSi dosah, pro-
toze 70 % internetové populace je aktivni na alespon jedné z platforem Meta,
coz zahrnuje Facebook, Instagram, WhatsApp a dalsi.

e Facebook je jednou z nejhodnotnéjSich znacek na svété, coz ukazuje na jeho sil-
nou pozici v oblasti socidlnich médii a digitalniho marketingu.

e Webova stranka Facebook.com je tfeti nejnavstévovanéjsi na sveéte, coz zna-
mena, ze je jednim z hlavnich bodi pfistupu k internetu pro mnoho lidi.

e Facebook také drzi druhé misto na svété v mnoZstvi ¢asu, ktery uzivatelé travi v
jeho mobilni aplikaci. To ukazuje, Ze Facebook mé silnou angazovanost svych
uZzivateld.

e Takove statistiky podtrhuji vyznam socialnich médii, zejména Facebooku, jako
klicového néstroje pro komunikaci, marketing a interakci s globalni publikem.

Obrazek 5 Socialni sité podle velikosti

37 Webovy portal Hootsuite. Facebook statistics. [online] [vid. 2. ¥{jna 2023]. Dostupné z https://blog.hoot-
suite.com/facebook-statistics/
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Zdroj: Webovy portal Beneficio. Co rezonovalo na socialnich sitich v roce 2022. [online]
[vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://beneficio.cz/clanky/co-rezonovalo-na-socialnich-
sitich-v-roce-2022

Obrazek 6 Facebook - demografie
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Zdroj: Webovy portal Statista. Distribution of Facebook users worldwide as of January
2023, by age and gender. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https:// www.sta-
tista.com/statistics/376128/facebook-global-user-age-distribution/
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4.2.1 HISTORIE A SMRT (!?) FACEBOOKU

Historie Facebooku zahrnuje mnoho vyznamnych udélosti a milnikd, které ptispély k
jeho riistu a vyvoji. Zde je prehled n&kterych klicovych okamzikd v historii Facebooku:*

e Vznik mySlenky (2004): Mark Zuckerberg zalozil Facebook jako studentsky
projekt na Harvardové univerzité. Plivodné byl zaméteny na spojeni studentti
této univerzity.

e Start (2005): Facebook byl oficialné spustén v inoru 2004, nejprve pro studenty
Harvardovy univerzity. Postupné vSak rozsitil dostupnost na dal$i univerzity a
pozd¢ji pro verejnost.

e Expanze (2007): Facebook zacal rychle expandovat na dalsi univerzity a pozdéji
oteviel registraci pro vefejnost. V Ceské republice byl spustén v roce 2008.

e Like button (2009): Bylo pfedstaveno "Like" tlacitko, které umoznilo uzivatelim
vyjadrtit sviyj zajem a podporu k obsahu na Facebooku.

e Pridavani funkci (2010): V roce 2010 byl proveden redesign uzivatelského roz-
hrani, ktery mél za cil podpofit vice sdileni informaci mezi uzivateli.

e Mobilni aplikace (2011): Facebook zacal silné sdzet na mobilni aplikace, aby
umoznil uzivateliim piistup k platformé z mobilnich zatizeni.

e Akvizice Instagramu (2012): Facebook koupil popularni platformu pro sdileni
fotografii Instagram za miliardy dolari.

e Pfidani emoji (2013): Byly pfidany emoji a moznost reagovat na piispévky po-
moci emotikont.

e Akvizice WhatsApp (2014): Facebook koupil populdrni sluzbu pro zasilani
zprav WhatsApp za vice nez 19 miliard dolart.

e Pridani GIFa (2015): Moznost sdilet animované GIFy byla ptfidana do komen-
tai a zprav.

e Stories a 360 (2017): Byly ptidany funkce Stories, které umoziuji sdilet docasné
ptibchy, a 360° fotografie a videa.

e Reels (2021): V reakci na popularitu kratkych videt, jako je TikTok, Facebook
predstavil funkci Reels.

38 Webovy portal Metricool. The History of Facebook: Timeline of the Network. [on-line] [vid. 2. fijna
2023]. Dostupné z https://metricool.com/history-of-facebook/
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e Metaverse (2021): V roce 2021 spole¢nost Facebook zménila své jméno na Meta
a predstavila koncept metaverse, ktery ma spojit virtualni a fyzicky svét.

e Meta Verified, Approved profily (2023): Byly zavedeny certifikované a schva-
lené profily pro zvySeni divéryhodnosti uzivateld.

Toto jsou nékteré z klicovych udalosti v historii Facebooku a jeho vyvoje. Platforma
stale prochazi zménami a inovacemi, aby zustala relevantni pro své uzivatele. Minimaln¢
poslednich 10 let slychame od rtiznych skupin, ze Facebook je mrtvy. Ale neni tomu tak.
Diky neustalé adaptaci na nové trendy je to suverénni jednicka ve vykonu.

Jaké jsou diivody kritiky Facebooku? Je to nuda, je to staré, nic tam neni — jen reklamy,
bojim se tam psat, protoze m¢ nékdo uvidi (rodice, spolupracovnici), jsou tam jen stafi,
zrovna byla spusténa super nova sit’ atp. Pravdou vsak je, ze postupné inovace, adaptace,
akvizice a diverzifikace délaji z Facebooku silnou jednicku. Piikladem adaptace mohou byt
skupiny. Ty sdruzuji lidi s podobnymi zajmy a mohou pomoci vytvofit zivou komunitu.
Kwvili prilisnému zobrazovani reklam ve Feedu a upadajicimu UGC (uzivatelé prestali na
FB psat z mnoha divodi, viz vyse) postupné utekli uzivatelé do skupin, které jim zobrazuji
jimi preferovany obsah a s minimem reklam. Proto FB upravil sviij algoritmus pro Feed a
zacal zobrazovat obsah skupin na hlavni strance.

4.2.2 ALGORITMUS A METRIKY FACEBOOKU

Algoritmus rozhoduje o tom, co uvidite na své hlavni strance (zdi, angl. Feed) na Face-
booku. Facebook pouziva sofistikovany algoritmus, ktery analyzuje mnoho faktorl a roz-
hoduje, ktery obsah se vam zobrazi jako prvni a ktery se dostane na niZ$i pozice nebo bude
zcela vynechan. Nékteré z hlavnich faktori, které algoritmus zohlediuje, zahrnuji:>

e Vztahy: Algoritmus sleduje, s kym interagujete nejcastéji, naptiklad likujete, ko-
mentujete nebo sdilite jejich piispévky. Obsah od téchto lidi ma vyssi Sanci se
objevit na vasem zdi.

¢ Druhy obsahu: Facebook preferuje riznorody obsah, véetn¢ textu, obrazk, videi
a ptibehi. Rizné typy obsahu mohou mit riznou prioritu podle preferenci uzi-
vatele.

e Cerstvost: Aktudlni obsah miize mit vyssi prioritu. To znamend, Ze nové pii-
spévky budou pravdépodobnéji zobrazeny nez starsi.

e Interakce: Obsah, ktery vyvolava aktivitu a interakce (napiiklad komentafe a sdi-
leni), mé vétsi Sanci byt vice zviditelnén.

3 Webovy portal Facebook. Jak Facebook distribuuje obsah. [online] [vid. 2. ¥ijna 2023]. Dostupné z
https://www.facebook.com/business/help/718033381901819?1d=208060977200861
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Relevance: Algoritmus se snazi zobrazit obsah, ktery by mohl byt pro vas rele-
vantni, na zdkladé vasich pfedchozich interakci a zajmu.

Frekvence: Jak Casto se pfihlasujete a interagujete na Facebooku muze ovlivnit,
jaky obsah se vam zobrazuje.

Je dulezité si uvédomit, ze Facebook neustale aktualizuje sviij algoritmus, aby zlepSil
uzivatelsky zazitek a zaroven zlstal atraktivni pro firmy a inzerenty (viz ta historie). Proto

se algoritmus mize ¢asem menit, a to miize mit vliv na to, co uvidite na své hlavni strance

a co bude pro vasi firmu fungovat (mimochodem organicky dosah je az na vyjimky mrtvy).

Zékladni metriky na Facebooku jsou:

40

Zobrazeni stranky pfedstavuje pocet zobrazeni profilu stranky lidmi véetné lidi
ptihlasenych k Facebooku i téch, ktefi ptihlaseni nejsou.

Dosah znamend pocet lidi, ktefi zobrazili jakykoli obsah z vasi strdnky nebo o
vasi strance. Metrika je odhadovana.

Mira pozornosti znamen4, jak Casto se obsah z vasi strdnky nebo o vasi strance
objevil na néc¢i obrazovce.

Zajem o prispévek (kdysi Engagement) ptivodné oznacoval pouze interakce jako
klik, like, komentat, sdileni. Dnes zahrnuje vSechny akce, které lidé provedou v
souvislosti s vasimi reklamami v dob¢, kdy bézi. Mezi projevy zajmu o piispé-
vek patfi: reakce na reklamu, komentate u reklamy, sdileni reklamy, vyuziti na-
bidky, prohliZzeni fotky nebo videa, pfipadné kliknuti na odkaz.

Metriky rozdéleni zajmu o piispévek: sdileni pfispévku, reakce na ptispévek, ulozeni
piispévku, komentar k piispévku, to se mi libi stranky, interakce s ptispévkem, prehrani 3
s videa, zobrazeni fotky, kliknuti na odkaz.*!

4.2.3 TVORBA KAMPANiI NA FACEBOOKU

Musime mit hotovou celkovou marketingovou strategii — z t€ vychazi komunikaéni stra-

tegie — z toho vychazi co déldme na FB. Abychom byli schopni nastavit obsahovou a/nebo
reklamni kampan na FB, m¢li bychom mit hotové STP. Musime znat nadkupni proces — pro
kazdou fazi cile, kanaly, charakteristiky cileni, navrh obsahu, metriky (STDC — v dalSich
kapitolach).

40 Webovy portal Facebook. Rozdily mezi zobrazenim, dosahem a mirou pozornosti stranky. [online] [vid.
2. fijna 2023]. Dostupné z https://www.facebook.com/help/274400362581037

41 Webovy portal Facebook. Zajem o piispévek u Facebook reklam. [online] [vid. 2. f{jna 2023]. Dostupné
z https://www.facebook.com/business/help/735720159834389
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Tvorba kampani na FB je hrozné jednoducha, protoze to je obrovsky business, musi to
byt co nejjednodussi, aby to zvladl doopravdy kazdy. Je dostupnych také mnoho tutoriali.
Da se tedy fici, ze FB kampan dokaze naklikat kazdy a bude to mit néjaké vysledky. Pokud
to ale chceme d¢lat efektivne, mélo by to mit myslenku a mnoho véci si musime vytestovat.

Tvorbu kampani za¢neme procesem STP. Nejprve si tedy v segmentaci musime stanovit
zakaznické segmenty — kdo jsou mi zédkaznici? Zvolime si kritéria demograficka, geogra-
fickd, behavioralni. Uréime si velikost segmentil. Facebook ndm pii nastavovani kampané
nabidne predpfipravenou nabidku. My ale chceme sami fidit tuto logiku — na koho kon-
krétné cilime, jak a pro¢. Kde ziskdme data pro tuto segmentaci? Mame urcité mnoho dat
z ptedchozich prodejti, z nasi webové stranky, z piedchozich kampani na socialnich sitich
a dal$ich zdrojt. Poté nésleduje krok targetingu, tedy vybéru atraktivnich segmentt. Slo-
vicko atraktivni zde znamené prochézeni velkého mnozstvi dat napt. o tempu riistu seg-
mentu, jeho velikosti, profitabilité, konkurenci, ovlivitujicich trendech apod. Pro urceni po-
sitioningu si chci zodpoveédét nasledujici otazky:

e Jaké jsou benefity mého produktu? Co zékaznik ziska?

e Jaké mam vyhody oproti konkurenci? Kdo je konkurent?

e Cim je ma firma charakteristicka? Image, historie, vznik, background.
e Jakou mam image? Konzervativni, prikopnicka, drsna, pratelska, apod.
e Jaka je ma pozice oproti konkurenci? Percepcni mapa.

e Jakd je message komunikace? Slogan, catchphrase, motto.

Pro fazi osloveni v ramci nakupniho procesu je mym hlavnim cilem ziskat pozornost
novych zékazniki. Mymi akvizi¢nimi kandly tedy budou nejcastéji socialni sité, jako praveé
Facebook nebo Instagram. Budu cilit podle pohlavi, v€ku, z4jma, pfipadné jesté geogra-
ficky. V ptikladu niZe pro MotoZem, nejvétsiho prodejce doplikill pro motorky, bylo cileni
na novy segment, konkrétné slo o Zeny, 20-40, které maji rddy motorky. Bylo vyuzito atrak-
tivni foto se zapojenim produktu. Sledovanou metrikou byl pocet oslovenych lidi. Tento

konkrétni prispévek byl velmi tspésny a dosahl svého cile, bylo mozné tedy piejit v kam-
pani déle.

Obrazek 7 Priklad prispévku pro fazi osloveni na FB
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MotoZem
&y 10.10.2022 16:08 - €
Mame tady néjaké motorkarky? ®
Nestydte se a dejte o sobé& védét. =

Pro motoZeny mame na e-shopu celou sekci a na prodejnach
samoziejmé taky. »

CZ: bit.ly/CZ_ZENY

SK: bit.ly/SK_ZENY

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampangé
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Total reach

Total reach (unique)

Reactions

Comments

Shares

Post clicks

Engagement

Engaged users

Engagement rate

41 849
41 755
455
267

6 841
7 568
4 469

10,68%

Pro fazi interakce v rdmci ndkupniho procesu bylo cilem zapojit spotiebitele do komu-
nikace, ziskat uzivateli generovany obsah, ohtat publikum pro dalsi faze. Kanalem tady
op¢t byl FB. Cileni stejné, jako v pfedchozi fazi, tedy zde konkrétné opét Zeny, 20-40, se
zdjmem motorky. Ustfedni myslenkou piispévku je vyzva k akci. Méfeny byly podty inter-

akci a komentaru.

Obrazek 8 Priklad prispévku pro fazi interakce na FB

MotoZem
i, 5.10.202217:14 - ©
Co si takhle udélat malou prehlidku motorek? =

Kdyz bude v komentafich aspori 100 strojd, tak pro vas udélame soutéz.

Ukazte svou masinu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané

Total reach

Total reach (unigue)

Reactions

Comments

Shares

Post clicks

Engagement

Engaged users

Engagement rate

84 868
83 445
532
2003
14
9303
11 852
7 899

9,31%
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Pro fazi vybér v ramci nakupniho procesu bylo cilem odprezentovat produkt zakazniktim,
pro dalsi praci v dal$ich fazich. Opét formou piispévku na FB, stejn¢ tak dobie ale bude
fungovat napt. Stories /Reels na Instagramu. Cileni zde byli navstévnici webu nebo publi-
kum, kter¢ jiz mélo interakce s profilem v predchazejicich krocich kampané. Stézejni
zpravou piispévku byly vlastnosti produktu a CTA — odkaz na e-shop. Metrikami byl po-
¢et kliknuti na odkaz v ptispévku.

Obrazek 9 Priklad prispévku pro fazi vybér na FB

MotoZem
&y 26.4.202218:47 - ©

Ceska znacka Street Racer si zaklada na preciznim zpracovani a kazdy | h 21 80
model je vySperkovany do posledniho detailu. & lotaireac 1 S

Pfesvédcte se sami <~ bit.ly/StreetRacer_GPR

Total reach (unique) 20 287
Reactions 277
Comments 1

Shares 5

Post clicks 2089
Engagement 2372
Engaged users 1615
Engagement rate 741%

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané

Pro tazi ndkupu v ramci ndkupniho procesu byl vyuzit dynamicky remarketing, ktery
umoziuje zobrazovat vracejicim se navstévnikim reklamy na konkrétni zbozi a sluzby,
které si na webu prohlizeli.** Kanaly byly opét FB, ale miize byt IG, nebo jakékoliv misto
s displej reklamou (typicky web). Cileni byli uzivatelé, kteti zhlédli v poslednich 3 dnech
produkty. Metrikami byly nadkupy, trzby, cena za nakup.

Obrazek 10 Priklad prispévku pro fazi nakup na FB

42 Webovy portal Napovéda Google Ads. Dynamicky remarketing: zobrazujte rekla-my pfizpiisobené na-
v§tévniklim vaseho webu a aplikaci. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://support.google.com/go-
ogle-ads/answer/3124536%hl=cs
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%’ MotoZem
i Sponsored (demao) - G

Hledate vybaveni na motorku? Na nasem e-shopu najdete celou fadu ovéfenych produktll. ge

>
]
Pas na nadrz Yamaha KoZena rolka na Koz
XV 750/1100 Virago... Shop now motorku... Shop now mot
1,099 KE 799 K& 799
oy Like (D) comment &~ Share [ ]
Purchases Cost per
Purchases Conversion P
Value purchase
21 €8,898.34 12 €430
721 £8,898.34 12 €413
Total Total Per Action

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampangé

4.2.4 JAK TVORIT PRISPEVKY
Ptispévek na Facebooku obvykle obsahuje nasledujici prvky:

e Myslenka / cil: Kazdy ptispévek by mél mit uréitou myslenku nebo cil. To mize
zahrnovat sdileni informaci, vyjadieni ndzoru, zdbavu, motivaci nebo cokoli ji-
ného, co chcete sdelit vasim sledujicim.

e Foto/ video / grafika: Prispévek muize obsahovat vizualni prvek, jako jsou foto-
grafie, videa nebo grafiky. Tyto vizudlni prvky jsou casto klicové pro zaujeti po-
zornosti a komunikaci zpravy.

e Text: Textovy obsah je dilezitou souc¢asti prispévku. To mize zahrnovat kratky
popis, komentat, ptibéh nebo jiny textovy kontext, ktery dopliiuje vizualni prvky.

e Nadpis: Mnohé prispévky maji nadpis, ktery kratce shrnuje hlavni téma nebo mys-
lenku. Nadpis je ¢asto umistén nad vizualnimi prvky.

e Popisky: Pokud je to vhodné, miizete ptidat popisky k fotografiim nebo videim,
abyste poskytli dal$i informace nebo kontext.
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e (Odkaz: Pokud chcete nasmeérovat lidi na dalsi informace, miizete ptidat odkaz na
webovou stranku, ¢lanek, produkt nebo jiny obsah, ktery je relevantni pro vas pfi-
spévek. Tomuto se také fika vyzva k akci (CTA — Call to Action).

e Hodnoceni / reakce: Pod ptispévkem miizete najit tlacitka pro reakce, které¢ umoz-
nuji uzivatelim vyjadfit sviij ndzor na obsah.

e Komentaie: Uzivatelé mohou pod ptispévkem zanechavat komentare, coz umoz-
nuje interakci a diskuzi.

Celkove je cilem ptispévku na Facebooku zaujmout a angazovat vasi cilovou skupinu a
sdélit jim relevantni zpravu nebo informace. Kombinace téchto prvki mize pomoci doséh-
nout tohoto cile.

YV

nas funguji:

e Produkt - vlastnosti, vyhody, kategorie, velikost portfolia, ndvody atd.

Vyroba - vyrobni postup, suroviny, stroje, technologie, atd.

e Firma - vznik, vyvoj, aktuality, poslani, vize, cile, atd.

Lidé - zamé&stnanci, majitelé, vztahy, spokojenost, predstaveni, atd.

Positioning - image, konkuren¢ni vyhody, benefity, odliSeni, atd.

Obor - co se déje v odvétvi, trendy, vize, vyzvy, novinky, tipy, atd.

Zakaznici - reference, UGC, uzivani produktu, ptibéhy, atd.

PR - akce, sponsoring, CSR, charita, atd.
Mame i n¢kolik tipd, jak ziskavat interakce:

e Otazky na zdkazniky v kontextu produktu - kolik jste ujeli kilometri?

Vyzva k poslani fotografie - sdilejte s ndmi zazitky.

e Nazor na vybrané téma - mate radsi kozené nebo riflové bundy?

Rady a tipy - poSlete nam tip na trasu pro motorkare.

Zapojit do obsahu - viz dopliite brambiirky do ndzvu filmu.

Spokojenost - napiSte nazor na produkt.

SoutézZe - laciné, n€kdy kontraproduktivni.
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e (dkaz na znamé - oznacte motorkare.
e Pochlubeni se - ukazte masinu!

e Statistiky v ramci firmy - kolik vyrobime brambirkt?

4.2.5 NASTAVENi FACEBOOKOVE KAMPANE

Veskeré systémy ukazané v této knize se velmi rychle vyvijeji. Nebudeme proto ukazo-
vat obrazky pro nastaveni kampane¢, protoze jiz béhem psani této knihy se to zmeénilo, ale
doufame, ze logika zlistane stejna. Takze pii nastavovani kampané¢ musime nejprve vybrat
jeji ugel:*

e Povédomi - dosah a pocet zobrazeni.

e Navstévnost — traffic, navst€vnost webu.

e Projeveny zajem — interakce, reakce na posty, eventy, video.

e Potencialni zdkaznici — leady, sbér e-mailovych a telefonnich kontaktt.

e Propagace aplikaci.

e Prodeje - produktové kampang, konverze, dynamicky remarketing.
Dale potiebujeme nastavit:**

e Doba trvani - obdobi nebo neomezené.

e Rozpocet - denni, dlouhodoby, minimalni, maximalni.

e Publikum — podrobnéji niZe.

e Umisténi - FB, IG, Feed, Stories, Reels, video, ¢lanek, appka - v CR velmi ome-
zené moznosti.

e Optimalizace dle vybrané metriky.
Pro nastaveni publika mame velmi Siroké mozZnosti:
e (Geografické — mizeme vybirat od celé zem¢ az po jednotlivé ¢asti mésta.

o Jazyk.

43 Webovy portal Facebook. Jak vytvofit kampati v Meta Spravci reklam. [online] [vid. 2. f{jna 2023]. Do-
stupné z https://www.facebook.com/business/help/62195657542213871d=649869995454285
4 Tamtéz
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e Demografické - v€k, pohlavi, prace, matetstvi, atd.
e Zajmy - na zaklad¢ aktivity na internetu. Dnes chytré cileni.

e Kontakt - navstéva webu, shlédnuti videa, interakce s obsahem, nakup - az 365
dni

Méme i moznost vzajemn¢ vyluCovat publika - byli na webu, ale nenakoupili a zaroven
vidéli dané video, ale nejsou fanousci.

Metriky, které budeme pouzivat pro vyhodnoceni tispé$nosti nasich kampani:

e Dosah CPC - cena za kliknuti

e Zobrazeni reklamy CPM - cena za 1 000 zobrazeni

e Engagement CTR - mira prokliku

e Kliknuti na odkaz CPA - cena za akci (nékup)

e Frekvence PNO - podil nakladd na obratu

e Piehrani videa CP 1000 reach - cena za osloveni 1 000
e Nikupy CP Thru play - cena za ptehrani videa
e Trzby CP Engagement - cena za interakci

4.3 Socialni sit’ Instagram

Instagram je: ,,bezplatna aplikace pro sdileni fotek a videl, ktera je dostupna pro zarizeni
iPhone a Android. Lidé miizou do nasi sluzby nahrat fotky a videa a pak se o né podélit se
svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou pratel. MuZou si taky prohlizet, komentovat a
oznacovat jako To se mi libi pFispévky, které na Instagramu zverejnili jejich pratelé. Ucet
si muze vytvorit kdokoli starsi 13 let. Staci zaregistrovat e-mailovou adresu a vybrat uzi-
vatelské jméno.“®

Instagram je druhou nejvétsi socidlni siti v ramci skupiny Meta. Instagram se zamétuje
na vizualni obsah, jako jsou fotografie a videa, a stdva se stale popularné;si platformou pro
sdileni a komunikaci, hlavné u mlad¢ cilové skupiny. Uzivatelé mohou sdilet své momenty,
inspiraci, uméni a dal$i obsah prosttednictvim fotografii a kratkych videi. Instagram nabizi
ruzné funkce, znamy je pro své filtry pro Upravu fotografii, Stories (kratka videa nebo fo-

4 Webovy portal Instagram. Instagram. [online] [vid. 2. #{jna 2023]. Dostupné z https://help.in-
stagram.com/424737657584573
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tografie, které mizi po urcité dob¢), IGTV (pro dlouha videa), Instagram Reels (kratka vi-
dea podobna siti TikTok) a mnoho dalSich. Tato platforma je oblibend mezi influencery,
znaCkami a uzivateli, ktefi se chtéji vyjadfit prostiednictvim vizualniho obsahu, protoze
jim umoznuje budovat své osobni znacky (a diky tomu vydélavat penize), sdilet své zazitky
a komunikovat s ostatnimi. Z pohledu firmy je to také silny néstroj pro digitalni marketing
a propagaci znacek, protoze poskytuje moznost oslovit velkou a angazovanou cilovou sku-
pinu prostfednictvim vizualniho obsahu. Stale (zatim) ale neni tak vykonny, jako Face-
book.*

Cim se tedy Instagram odli$uje od Facebooku? Zde jsou nékteré z hlavnich odli$nosti
47

mezi nimi:
e Zaméfeni na obsah: Instagram je primarné zaméfen na vizualni obsah, jako jsou
fotografie a videa. UZivatel€ se ¢asto snazi prezentovat své zazitky a dojmy pro-
sttednictvim obrazkl. Na druhé stran¢ Facebook umoziuje vice riznych typa
obsahu, véetné Cisté textovych piispévki (blogy, ¢lanky, zpravy), pievazné tex-

tovych ptispévkil v ramci skupin, odkazi, ale samoziejmé i fotografii a videi.

e Formaty obsahu: Instagram nabizi unikatni funkce, jako jsou Stories, Reels
(kratké videa podobna TikTok), IGTV a Live videa, které jsou urceny pro rychlé
a vizualné atraktivni sdileni obsahu. Facebook umoznuje také sdileni riiznych
formatd, ale nema vSechny tyto specifické nastroje se vSemi funkcemi.

e Algoritmus: Algoritmus zobrazovani obsahu na Instagramu je navrzen tak, aby
podporoval vice vizuélni interakce, zatimco Facebook ma odliSny algoritmus,
ktery zohlednuje rizné typy obsahu a interakci.

e C(ilovka: Instagram je platforma pro mladsi publikum a je oblibeny mezi influ-
encery, umélci a znaCkami, ktefi se zamé&fuji na vizualni obsah. Facebook ma
SirSi demografickou zékladnu a je vice orientovan na dlouhodobé;jsi textovy ob-
sah.

e Interakce: Na Instagramu se pouziva systém "Follow" (sledovani), zatimco na
Facebooku se pouziva "Ptatelstvi". Instagram je vice orientovan na sledovani
obsahu riiznych uzivateli, zatimco Facebook zduraziuje ptipojeni se s lidmi,
které znate osobné.

Celkov¢ lze tici, Ze Instagram a Facebook maji své vlastni misto a vyuziti v ramci e-
marketingu a mohou oslovit rizné cilové skupiny a jejich potieby.

Obrazek 11 Demografie sité Instagram

46 Webovy portal Instagram. Instagram. [online] [vid. 2. #{jna 2023]. Dostupné z https://help.in-
stagram.com/424737657584573

47 Webovy portal Pocket-lint. What is Instagram and how does it work? [online] [vid. 2. fijna 2023]. Do-
stupné z https://www.pocket-lint.com/what-is-instagram/
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Pe rcertage of users
(=1

5%

13-17 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

@ Female @ Male

Zdroj: Webovy portal Statista. Distribution of Instagram users worldwide as of January
2023, by age and gender. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://www.sta-
tista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/

Instagram je pro firmy zajimavou platformou s nékolika specifickymi rysy:*®

Mladsi cilovka: Instagram je popularni mezi mlad$imi uZzivateli, coz znamena,
ze firmy cilici na tuto demografickou skupinu zde mohou efektivné komuniko-
vat. Komunikuji tedy jiné véci, nez na FB, a komunikuji je jinak!

Vizudlni obsah: Instagram je vizualn¢ zaméfeny, coZ znamena, Ze firmy by mély
vytvaret kvalitni vizualni obsah, jako jsou fotografie a videa. To je idedlni pro
znacky, které chtéji budovat sviij brand a prezentovat vizualni stranku svych pro-
dukti. Je zde tedy méné textu, méné prace ve skupinach (a neexistuje Market-
place).

Jiné metriky: Na Instagramu miiZete snadno méfit angaZovanost uZivateld po-
moci riiznych metrik, jako jsou reakce, komentate, sdileni a Click-Through Rate
(CTR), straveny cas, ale také uloZeni posti, poklepani na profil apod.

Zameéfeni na urcita odvétvi: Instagram je zvlasté vhodny pro urcita odvétvi, jako
jsou zdravi a krasa, moda a dopliiky, jidlo a gastro a cestovani. N&které produkty
jsou tzv. ,Instagram ready®, tzn. Ze se s nimi tieba snadno buduje UGC.

48 Webovy portdl WordStream. Instagram vs. Facebook for Marketing: Everything You Need to Know. [on-
line] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://www.wordstream.com/blog/ws/2023/04/10/instagram-vs-face-

book
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Propojena reklamni platforma: Instagram je soucasti skupiny Meta, coz zna-
men4, ze reklamni platformy obou socidlnich siti jsou propojené. To umoziuje
firmam vytvéaret a spravovat reklamni kampané na obou platformach zaroven,
coz muze zvysit dosah a uc¢innost jejich reklamy.

Tim se dostavame k nastaveni kampané€ — je to naprosto stejné, jako na Facebooku, viz
predchazejici podkapitola.

4.4 Socialni sit’ LinkedIn

wLinkedlIn je celosvétove nejveétsi profesni sit’' na internetu. Na LinkedIn miiZete najit tu
spravnou praci nebo stdz, navazat a posilit profesni vztahy a ziskat dovednosti, které po-

trebujete, abyste uspéli ve své kariére.*

49

LinkedIn je profesni socialni sit’, kterd patii spole¢nosti Microsoft. Jedna se primarné o
platformu zamétenou na profesni kontakty a sdileni pracovniho obsahu, neni to zabavni

sit'! Hlavnimi rysy LinkedInu jsou:

50

Profesni zamé&feni: LinkedIn je navrZen tak, aby byl primarné profesni siti. UZi-
vatelé na LinkedInu sdileji informace o svych pracovnich zkuSenostech, doved-
nostech, vzdélani a profesnim ristu. Je to misto, kde se lidé propojuji s kolegy,
nadiizenymi, podfizenymi, klienty a dalSimi profesionaly ve svém odvétvi.

Cilova skupina: LinkedIn je populdrni zejména mezi star§imi uzivateli a profe-
sionaly riznych odvétvi. Mezi uzivateli LinkedInu najdete Spicky danych obort,
majitele spole€nosti, manaZery, specialisty, freelancery, pracovniky v oblasti lid-
skych zdroji a dal$i profesionaly. Najdeme zde ale také lidi, kteti chtéji zménit
zamestnani, studenty hledajici brigadu, nebo lidi po rodicovské dovolené hleda-
Jici novou préci.

MozZnost hledani pracovnich pfileZitosti: LinkedIn je také vyznamnym néstrojem
pro hledani pracovnich pfileZitosti. Uzivatelé mohou prohliZet pracovni inzeraty,
konzultovat s naborovymi agenturami a komunikovat s potencidlnimi zaméstna-
vateli.

4 Webovy portal LinkedIn. Co je LinkedIn a jak ho mohu vyuzit? [online] [vid. 2. ¥{jna 2023]. Dostupné z
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a548441/what-is-linkedin-and-how-can-i-use-it-?lang=cs-

czZ

50 Webovy portal eBrana. LinkedIn pro za¢ate¢niky - co je to LinkedlIn, jak ho pouZivat a jak spravné vypl-
nit profil. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://ebrana.cz/blog/linkedin-pro-zacatecniky-jak-ho-

pouzivat
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Profily pro osobni branding: Profily na LinkedInu slouzi nejen k propojeni s pro-
fesnim okolim, ale také k budovani osobniho brandu a povédomi o svych doved-
nostech a zkusenostech. Uzivatelé mohou sdilet obsah tykajici se svého odvétvi,
clanky a ptispévky, které prezentuji jejich profesni znalosti.

LinkedIn je tak dulezitym nastrojem pro profesionaly, ktefi chtéji rozvijet svou kariéru,
budovat profesni sité a ziskavat informace o svém odvétvi.

Jak na LinkedIn profil? Laicky feceno se zde chceme ,,prodat™, proto vybirdme ty nej-

lepsi relevantni informace. Profil je jiny, nez na zdbavnich sitich, vyplitujeme zde mnohem

vice informaci o nas / nasi firmé¢. Nové zde funguje napt. endorsement, tedy potvrzeni na-
Sich schopnosti od kontaktli, médme i celkové jiny pocet kontaktli, neddvame si zde zadné

osobni fotografie apod.

Na LinkedIn profilu vypliiujeme nasledujici polozky:>!

ZkuSenosti - souc¢asnd a minula zaméstnani.

Aktivita — moje aktivita typu ptispévky, komentare apod.
Dovednosti — naSe schopnosti, v ¢em jsme dobii, co umime.
Vzdélani — absolvované Skoly, certifikaty, Skoleni apod.
Jazyky — Groven jazykovych schopnosti.

Zajmy — profily spolecnosti, které sledujeme.

Vybrané — co se nam povedlo.

Mezi specifika této sité patfi:

Jsme zde za jinym Gc€elem: Uzivatelé LinkedInu pouzivaji tuto sit’ pfedevsim za
ucelem budovani a udrzovani profesnich kontaktii. Zde se prezentuji jako profe-
sionalové a sdileji informace o svych pracovnich zkusenostech, dovednostech a
kariérnim ristu. Méme zde tedy jiné naroky na informace v profilu, jiné kon-
takty, generujeme jiny obsah a konzumujeme jiny obsah.

Obsahovy standard: Na LinkedInu se ocekava kvalitni obsah a profesionalni ko-
munikace. Uzivatelé zde dbaji na gramatickou spravnost, stylovou jazykovou
urovein (napf. i vykame) a vyvazenost obsahu, ktery je zaméfen na profesni té-
mata.

5l Webovy portél eBrana. LinkedIn pro za¢ate¢niky - co je to LinkedlIn, jak ho pouZivat a jak spravné vypl-
nit profil. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://ebrana.cz/blog/linkedin-pro-zacatecniky-jak-ho-

pouzivat
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e Profilova fotka: Profilova fotka by méla byt profesionalni a odpovidat kontextu
sité. Lidé zde neprovadi sdileni osobnich fotografii z dovolenych nebo jinych
neformalnich akci (pokud k tomu neni vylozené€ n¢jaky divod, napft. z firemnich
akci).

e Sit’ kontaktii: LinkedIn umoziuje propojeni uzivatelti v rdmci tfi stupni. Prvni
stupeni tvofi piimé kontakty uzivatele, druhy stupeni zahrnuje kontakty kontaktt
a tfeti stupen jsou uzivatelé, ktefi jsou propojeni v siti s druhym stupném. To
usnadnuje vyhledavani novych profesnich kontaktt.

e Prémiovy ucet: LinkedIn nabizi prémiové ucty s rznymi vyhodami, jako je
moznost posilat InMaily (zpravy) i lidem, se kterymi nejste propojeni, sledovéani
toho, kdo vas profil prohlizi, a dalsi analytické a vzdélavaci nastroje. Cena pré-

miového Uctu je vyrazné vyssi, nez na zébavnich sitich.

e Skupiny: LinkedIn mad komunitni skupiny, které slouZzi jako diskuzni fora na
rizna profesni témata. UZivatelé zde mohou sdilet informace, otazky, novinky a
ucebni materialy.

e Préce s profilem: UZzivatelé mohou upravovat svlij profilovy status a indikovat
své profesni zamery, jako je hleddni prace, nabidka pracovnich pozic nebo po-
skytovani sluzeb. Tyto tidaje poméhaji ostatnim uzivatelim Iépe porozumét va-
Sim profesnim zamértim.

LinkedIn je tak mistem pro budovani profesnich vztahti, hledani pracovnich pftilezitosti
a vymeénu informaci v profesnim kontextu.

e Pokud chceme vyuzit LinkedIn k hledani nové pracovni ptileZitosti:

e Profesionalni profilova fotka — prvni dojem.

e Zajimavy titulek — spolu s fotkou informace, které dostaneme prvni.

e About — popiste kdo jste a co délate.

e Activity — ano, vidi i aktivitu, takze Zadny hate, ale peclivé spravujeme.
e Experience — relevantni zkuSenosti — brigady? Kratké prace?

e Skills — chceme endorsement od relevantnich osob.

e Recommendations — ditto, chceme od relevantnich osob.

e Languages — co doopravdy umime a na jaké tirovni — certifikaty.

e Interests — spravujeme, jaké informace o nas uvidi — relevantni pro obor.
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LinkedIn je pro firmy a profesionaly dtilezity nastroj pro budovani profesni sité, propa-
gaci a vyhledavani pracovnich ptilezitosti. Pfi pohledu na LinkedIn z perspektivy firmy lze
brat v ivahu n&kolik faktorti:>2

e Firemni profil vs. profil manazera: Firmy maji moznost vytvofit si firemni profil
na LinkedIn, ale mnoho firem také povéiuje svého (znamého, top) manaZzera,
aby vyuzival sviij osobni profil pro reprezentaci firmy. Osobni profily maji vétsi
flexibilitu v interakci s ostatnimi uzivateli a mohou byt €¢inngjsi pti budovani
profesni site.

e Aktivita vs. Pasivita: Osobni profily umoziuji aktivni zapojeni do LinkedIn ko-
munity, coz zahrnuje spojovani s ostatnimi uZzivateli, komentovani, sdileni ob-
sahu a dalsi interakce. Firemni profily jsou vice pasivni a spoléhaji na obsah a
reklamu.

e Sprava reklam: Firemni profily maji lepsi nastroje pro spravu reklamnich kam-
pani a mohou efektivnéji cilit specifické cilové skupiny. Osobni profily mohou
také sdilet obsah a propojit se s reklamnimi strategiemi firmy.

e Obsah: Nezalezi na tom, zda pouzivate firemni nebo osobni profil, je dulezité
sdilet profesionalni a relevantni obsah. To miZze zahrnovat informace o firmé,
¢lanky, ptispévky a sdileni relevantniho obsahu z vaseho oboru.

e Skupiny: Skupiny na LinkedInu mohou byt uzite¢cnym nastrojem pro budovani
reputace ve vaSem odvétvi, sdileni informaci a komunikaci s dal§imi profesio-
naly. Mohou také slouzit k dobyvani zpétné vazby a analyze trhu.

e Sbér zpétné vazby: LinkedIn umozinuje sbirani zpétné vazby od zakaznikd, kli-
entil a kolegli. To mlize pomoci firme vylepsit své sluzby a produkty.

e Rekruiting a partnefi: LinkedIn mize byt i€innym néstrojem pro vyhledavani
novych zaméstnanct, partnerstvi a spolupraci s dal§imi firmami. Také mtliZe po-
moci najit potencialni klienty a zakazky.

Zalezi na konkrétnim cili a strategii firmy, ktery pfistup na LinkedIn zvoli. N&které
firmy mohou vyuzivat oba profily (firemni a osobni) v kombinaci pro maximalni u¢innost.

LinkedIn kampang jsou velmi podobné¢, jako zname z platformy od Mety. V back-endu
vidime podobnou celou logiku nastaveni kampani, podobné nazvy, metriky atd. Funguje

32 Webovy portal Podnikatel. Skupiny na LinkedIn vis mohou dostat piimo k cilové skuping. Vyuzijte toho.
[online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/clanky/skupiny-na-linkedin-vas-mohou-
dostat-primo-k-cilove-skupine-vyuzijte-toho/
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zde také boost prispévki, sponzorovany messaging, dynamické reklamy, textové reklamy.
P#i nastavovani musime vyplnit nasledujici:>?

e (il kampané — awareness, consideration — traffic, engagement, views, conversi-
ons — leads, web ctr, recruitement.

e Publika — chytré cileni jako na Met¢.

e Ad format — ponsored Content, Message Ads, Dynamic Ads, Text Ads, or a mix
of all four.

e Budget and schedule — daily budget, bidding.

e Measure and optimize.

4.5 Socialni sit’ YouTube

YouTube je nejvétsi online platformou pro sdileni videi, kterd byla zalozena v roce 2005
s pivodni myslenkou umoznit uzivatelim sdilet sva domaci videa. Platforma byla poprvé
dostupna v ¢estiné od roku 2008 a od roku 2015 nabizi také placenou Premium verzi, ktera
odstrani reklamy a ptida dalsi vylepSeni. Hlavnim zdrojem ptijmu pro YouTube je reklama,
ktera se objevuje v riznych formatech a umoznuje tviircim videi vydélavat penize z jejich
obsahu. YouTube také nabizi rizné funkce, jako je YouTube Music pro hudebni obsah,
Shorts pro kratka videa, odbéry uZivatelti a domd, ktera zobrazuje personalizovany obsah
pro uZivatele na zakladé jejich preference.*

Uzivatelé YouTube mohou nahravat sva videa, prohlizet si obsah jinych uzivateld, hod-
notit, sdilet, komentovat, streamovat a provadét mnoho dalSich akci. Obsah na YouTube je
rozmanity a zahrnuje videoklipy, hudebni videa, trailery k filmim, video blogy (vlogy),
kratkd origindlni videa a vzdé€lavaci obsah, mezi mnoha dal$imi formaty. YouTube je
znamy svym agresivnim algoritmem, ktery personalizuje obsah pro kazdého uZivatele na
zaklad¢ jejich sledovanych videi a preferenci, coz poméha uzivatelim objevovat novy ob-
sah, ktery by je mohl zajimat.*

Vyvoj na YouTube byl pozoruhodny od doby, kdy platforma zacala jako misto pro sdi-
leni domécich videi. Postupem ¢asu se na YouTube objevila celd fada novych zanri a ob-
sahu, v€etné videoher (naptiklad Minecraft se stal velmi popularnim), hudby, vzdélavaciho

53 Webovy portal LinkedIn. Marketing solutions. [online] [vid. 2. f{jna 2023]. Dostupné z
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/22/07/ads-for-linkedin?src=go-pa&trk=sem-ga_cam-
pid.20065133427 asid.148672940317_crid.657090934936_kw.linkedin%20ads_d.c_tid.kwd-
10707043900 _n.g_mt.b_geo.1029154&mcid=7059959449221829603&cid=&gclid=Cj0KCQjwqP2pBhD-
MARI-sAJQOCzrIPEPVEiIBY InBrhdAVOzWr48Tb63NxUDveiCWtbHESZSRs22RnMGkaAmeXE-
ALw_wcB&gclsre=aw.ds#0

3 Webovy portal YouTube. How YouTube works. [online] [vid. 2. ¥ijna 2023]. Dostupné z
https://www.youtube.com/intl/ALL_cz/howyoutubeworks/
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obsahu, recenzi, filmi a dal§iho. S timto rozvojem YouTube vznikly také prvni velké
hvézdy mezi tvlirci obsahu, jako je PewDiePie, ktery ziskal Red Diamond Play Button za
dosazeni 100 milionti odbérateld. YouTube se stal mistem, kde lidé hledaji recenze na pro-
dukty, dovednostni videa (DIY — Do It Yourself —ud¢lej si sdm), vzdélavaci obsah a mnoho
dalsiho.

Reklamy se staly nedilnou soucasti YouTube, a to jak pted, tak i béhem samotného vi-
dea. Nékteré reklamy nelze preskocit, mohou byt dlouhé a muize jich byt n¢kolik v jednom
videu. To umoziuje tvircim obsahu vydélavat penize, ale zdroveit mize byt pro uzivatele
trochu rusivé.

Twvirci na YouTube se setkdvaji s riznymi vyzvami, véetné blokace obsahu, demoneti-
zace (ztrata moznosti vydélavat z reklam), zmény piijmu v zavislosti na zemi a obtiZznost
budovani komunity, zejména na zacatku. YouTube je tak stale dynamickou platformou s
bohatym a rtiznorodym obsahem, ktery oslovuje rizné typy publika.

YouTube mtize pro firmy ptedstavovat vyznamny nastroj pro online marketing a propa-
gaci. Nekteré z vyhod a moznosti pro firmy na YouTube zahrnuji:

e ZlepSeni SEO: YouTube patii spolecnosti Alphabet, a proto mize pomoci fir-
mam v lepsim hodnoceni vysledkti vyhledavani na Google (prioritizuje vlastni
platformu). Dobie optimalizovany kanal a videa mohou zlepsit viditelnost firmy
na internetu.

e Tvorba obsahu pro zdkazniky: Firma miiZe vytvaret obsah na YouTube, ktery je
trvaly, celosvétovy a mize byt monetizovan pomoci reklam nebo sponzorstvi.

e Spoluprace s youtubery: Spoluprace s populdrnimi youtubery muize firmé po-
moci dosdhnout SirSiho publika. Spoluprace mize byt placena nebo neplacena,
z4visi na konkrétni dohod¢.

e Reklamni kampané: Firmy mohou provadét reklamni kampané na YouTube po-
dobn¢ jako v ptipadé Meta/GoogleAds. Vytvofi si tcet, nastavi udaje, zvoli ci-
lovou skupinu a mohou reklamy zobrazovat pfed, béhem nebo po videich na
YouTube.

Celkové YouTube nabizi firmdm mnoho moZnosti pro propagaci, zlepSeni viditelnosti
a interakci se zakazniky prostfednictvim videa.

Pii nastaveni YouTube reklamni kampané tedy volime:>¢

e Cil: sales, leads, web traffic, product consideration, brand awareness and reach,
app promotion, local store promotion, without goal.

3 Webovy portal Napovéda YouTube. Vytvofeni kampané. [online] [vid. 2. fijna 2023]. Dostupné z
https://support.google.com/youtube/answer/6078374?hl=cs
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e Typ kampan¢: search, display, shopping, video, app, smart, local, discovery.

e Sub-typ kampan¢: custom video (skippable in-stream, bumper, video discovery),
non-skippable in-stream, outstream (mobilni mimo videa), drive conversions (na
interakce), ad sequence, shopping.

e Budget, cas, typ uctovani (CPV/CPM), networks — YT search, YT videa, mimo
YT; jazyk, inventory type — jak moc jsou videa, u kterych bude moje reklama,
sexualni/sprosta/nasilna.

e Dile vylucujeme, u jakého obsahu bude moje video, na jakych mistech.
e Konverze — bere si globalni nastaveni uctu/cile, nebo volim specifické.
e Dalsi nastaveni — devices, frequency capping, day schedule atd.

e Publika — gender, age, parental status, household income, ZAIMY (afinita k né-
¢emu), klicova slova, topics, placements (mohu vybrat specifické kanaly).

e Tvorba videa — vyberu video, jméno, titulek, CTA, URL atd.

e Tvorba kampané — ¢ekame na schvaleni, pak méfeni a optimalizace.

4.6 Socialni sit’ X (drive Twitter)

Tato socialni sit’ neni v Ceské republice tak rozsifena a nikdo z autorského tymu za ce-
lou svou kariéru nemél prilezitost tvofit na ni kampan, proto popiSeme strucné. Twitter je
socialni sit’ a mikroblogovaci platforma, kterd umoziuje uzivatelim zasilat a ¢ist kratkeé
piispévky nazyvané tweety (nyni po rebrandingu jako ptispévky - posty). Tyto piispévky
mohou obsahovat text, fotografie nebo videa a jsou omezeny na omezeny pocet znakl, coz
je jedna z charakteristickych vlastnosti Twitteru.

Platforma Twitteru je znama svou rychlosti a aktualnosti informaci, coZ ji ¢ini popularni
volbou pro sdileni novinek, reakci na aktualni udalosti a diskuzi o rtiznych tématech. UZi-
vatelé na Twitteru mohou sledovat jiné profily a ziskavat jejich tweety ve svém feedu, ktery
je tvofen piispévky od téchto uzivatell, které sleduji. Feed je tedy vytvaien podle toho,
koho uzivatel¢ sleduji. Twitter je znam pro svou geolokaci (nejpopularnéjsi je v USA a
Velké Britanii), zaméteni na politiku, finance a hadky. Pivodné to byla sit’ s minimem re-

klam, dnes tomu jiz tak neni.

V posledni dobé probéhly v Twitteru vyznamné zmény, vCetné¢ zmeny vlastnika na
Elona Muska a s tim spojené zmény v nazvu (nyni tedy nové X), v obchodnim modelu,
politice obsahu a algoritmu. Bylo pfidano ptedplatné, ptidany pocty shlédnuti u pfispévk,
zabanovani a odbanovani urcitych profilti (obrovska kontroverze kolem profilid Donalda
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Trumpa, Kanye West), néktera témata jsou rovnou potlatovana, i kdyz ma byt tato sit’ je-
dind svobodna pro vSechny nazory. X se také stal platformou, kterd miize ovliviiovat poli-
tické a obchodni zalezitosti svym vlivem a vyznamnymi uzivateli, coz vyvolalo kontro-
verze a diskuse o svobodé slova a ovliviiovani vefejného minéni.>’

7]

1. Jaka je hlavni role socialnich médii v marketingové strategii firmy?

2. Jak prispiva uzivatelsky generovany obsah (UGC) k digitdlnimu marketingu?

3. Jaké jsou kli¢ové funkce Facebooku pro uzivatele a firmy?

4. Jak urcuje algoritmus Facebooku, jaky obsah se objevi v uzivatelském feedu?

5. Jaky je vyznam Instagramu v digitalnim marketingu ve srovnani s Facebookem?
6. Jaké jsou hlavni funkce LinkedInu a jeho role v profesnim networkingu?
7. Jaké jsou hlavni vyhody pouZzivani YouTube pro marketingoveé tcely?

Ellsmeraproe ]

Kapitola byla zamétena na socialni média v marketingu a podrobnéji zkoumala socialni
sité, zejména Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube. Byl popsan jejich vyvoj, funkce
a strategické vyuziti v marketingu, v¢etné tvorby obsahu, interakce s publikem a reklam-
nich kampani. Diraz byl kladen na zaclenéni strategii socialnich médii do SirSiho marke-
tingového mixu, vyznam obsahu generovaného uzivateli, budovani komunity a adaptaci na
digitalni trendy. Déle bylo zminéno vyuZiti specifickych funkci a algoritmi téchto platfo-
rem pro efektivni marketingové ucely.

]

1. Socidlni média slouzi k dosazeni marketingovych cill, angazuji cilové publikum re-
levantnim obsahem a jsou soucasti celkové marketingové strategie.

2. UGC buduje daveéru, zvysuje zapojeni uzivatelil, posiluje vztahy se zakazniky a po-
skytuje cennou zpétnou vazbu.

37 Webovy portal Seznam zpravy. Muskem fizeny pad Twitteru. [online] [vid. 2. f{jna 2023]. Dostupné z
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-firmy-pred-rokem-musk-koupil-twitter-sit-prisla-o-re-

putaci-uzivatele-i-penize-238900#dop ab_vari-
ant=1180910&dop _source zone name=zpravy.sznhp.box&source=hp&seq no=2&utm cam-
paign=&utm medium=z-boxiku&utm source=www.seznam.cz
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3. Pro uzivatele: sdileni obsahu, zdbava, komunikace, sledovani trendi, ptistup k no-
vinkdm, nakupovéni a budovani komunity. Pro podniky: ziskavéani informaci o za-
kaznicich, zvySovani povédomi o znacce, reklama, zakaznicky servis, navstévnost
webu, sdileni obsahu a budovani komunity.

4. Algoritmus zohlednuje vztahy, typy obsahu, aktuédlnost, interakce, relevanci a frek-
venci aktivity uZivatele.

5. Instagram je vice vizualn¢ zaméteny, oslovuje mladsi publikum a je popularni mezi
influencery. Je idealni pro budovani znacky a vizualni vypravéni ptibéht, ackoliv je
obecné méné rozmanity v typech obsahu nez Facebook.

6. LinkedIn se zaméfuje na profesni networking, pracovni ptilezitosti a rozvoj kariéry.
Pouziva se pro profesni znacku, sdileni pracovniho obsahu a budovani profesnich
vztahtl.

7. YouTube umoziiuje dosadhnout Sirokého publika, poskytuje moznosti pro SEO opti-
malizaci, umoznuje monetizaci obsahu a vyuzivani vizualniho storytellingu pro lepsi
zapojeni publika.
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5 PREZENTACE FIRMY POMOCIi WEBOVE STRANKY

[el[wemrmineommerory ]

Tato kapitola se vénuje klicovym aspektiim tvorby a funkcionality webovych stranek.
Nejprve je webova stranka vymezena, je zdiraznén vyznam webovych stranek jako na-
stroje pro komunikaci s cilovou skupinou a prezentaci produktii ¢i sluzeb. Déle jsou pied-
staveny ruzné typy webtll (e-commerce, firemni, blogy, portfolia, osobni stranky, ¢lenské
stranky, neziskové a informacni servery) a dalsi souvisejici pojmy, jako je napt. uzivatelska
zkuSenost, designu a interaktivita. Tato kapitola se také zabyva redakénimi systémy (CMS)
a procesem tvorby webu jako multidisciplinarni skutecnosti. Zavér kapitoly pak patii cha-
rakteristice Google Analytics a jednotlivych polozek, které v tomto analytickém nastroji
vidime.

Hlewewswrory

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Objasnit co je to webova stranka.
e Vysvétlit proces tvorby webové stranky.
e Chapat metriky viditelné v Google Analytics.

[[essrormesvvmesroon ]

120 minut.

_

Webova stranka, uzivatelska zkuSenost, navrh webové stranky, Google Analytics,
funk¢ni web, doména, hosting, redak¢ni systém (CMS), wireframe.
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5.1 Vymezeni webové stranky

,, Ceska terminologie dle Nejvyssiho soudu rozlisuje pojem ,, internetové stranky “ (,, web
site”), ktery rozumi souhrn jednotlivych webovych stranek sjednocenych pod urcitou do-
ménou a dohromady tvoricich urcitou webovou prezentaci, a pojem ,,internetova stranka “
(,, web page“) je naopak jednotliva webova stranka, ktera se zobrazi v okné internetového
prohlizece, pokud je do adresniho Fadku zadana konkrétni adresa. “*

Webova stranka slouzi jako nastroj pro komunikaci a interakci s cilovou skupinou na
internetu. Ve vétSin¢ piipadu je to hlavni nastroj nasi online komunikace, protoze bez n¢;j
nefunguji ty ostatni. Napt. bez webu nenastavime PPC, SEO, ale hlavné na web vedou nase
kampan¢ ze socialnich siti, je to nas prodejni nastroj, vystavni atd. Hlavni funkce webovych
stranek zahrnuyji:

e Poskytovani informaci zédkaznikim a prezentaci produktii: Webové stranky
umoziuji firmdm prezentovat své produkty, sluzby a informace o nich online.
Zakaznici mohou prochézet strankami, ¢ist popisy produkti a ziskavat potiebné
informace.

e Sbér dat o zdkaznicich: Pomoci sledovacich kédu pro Google Analytics nebo
nastrojii socidlnich médii mohou webové stranky shromazd’ovat data o navstév-
nicich. Tyto udaje mohou pomoci firmdm Iépe pochopit chovani svych zakaz-
nikill a Iépe cilit své marketingové kampané.

e Prodej vyrobkl a sluzeb: Webové stranky umoziuji firmam provadét online pro-
dej produktl a sluzeb. Zakaznici mohou objednavat zboZi pfimo na webu a pro-
vadét platebni transakce.

e (il online marketingovych kampani: Webové stranky mohou byt cilem online
marketingovych kampani, jako jsou reklamy na socidlnich sitich nebo placena
reklama na kliknuti (PPC). Tyto kampan€ mohou zvysit povédomi o znacce a
piivést nové zakazniky na stranky.

e Nahrazuje kamennou prodejnu: Webové stranky mohou slouzit jako alternativa
ke kamennym prodejndm, ale jen ¢astecna! Zakaznici mohou nakupovat z po-
hodli domova a mit pfistup k Sirokému spektru produkti a sluzeb. U nékterych
produktti a sluzeb je vSak nutnost je vidét nebo ziskat vice informaci.

Celkove webové stranky hraji dlleZitou roli v marketingové strategii firmy a umoziuji
jim efektivnéji komunikovat s cilovou skupinou na internetu.

38 Webovy portal Patria. Pojmy internetova stranka a internetové stranky. Jaky je rozdil? [online] [vid. 5.
fijna 2023]. Dostupné z https://www.patria.cz/pravo/4089625/pojmy-internetova-stranka-a-internetove-
stranky-jaky-je-rozdil.html
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Typy a funkce webii:>’

eCommerce - e-shop - ptimy prodej produkti.

Firemni / Business - prezentace firmy, moznost kontaktovani, leady.
Blog - sdileni textového a vizualniho obsahu, vzdélavani, “nurturing”.
Portfolio - prezentace umélct a jejich d¢l.

Osobni - sebeprezentace, muze fungovat jako CV.

Clenstvi / predplatné - placeny piistup k obsahu - magaziny, vzdélani, atd.
Neziskové - charity a obecné prospésné organizace.

Informacni - servery poskytujici informace - napt. Wikipedia.

Fora - pro lidi se spoleénymi zajmy, komunity - pro diskusi / sdileni.

5.2 Jak na tvorbu funkéniho webu

Co znamena funkéni web:©°

Funguje - moZno navstivit, prohlédnout produkty, prochazet stranky.

Prodavéa - moznost realizovat nédkup - platebni brana, doprava, napojeni na sklad.
Sbiré data - méfi chovani navstévnik - doba, pocet stranek, ndkupy, trzby, atd.
Jde upravovat - miZzeme v kratkém ¢ase ménit jeho obsah bez omezeni funkci.

Jde najit - web se nachazi ve vysledcich vyhledavani (SERP - Search Engine
Result Page - vysledky vyhledavani pti zadani daného klicového slova).

Uzivatelska zkuSenost (UX — User eXperience) se tyka zptisobu, jakym uzivatelé vni-
maji a interaguji s webovou strankou nebo aplikaci. Hlavni prvky dobré uzivatelské zkuSe-
nosti zahrnuji:®!

52 Webovy portal WPDistro. 20 typt webtl, které mizete vytvofit pomoci WordPress. [online] [vid. 5. fijna
2023]. Dostupné z https://wpdistro.cz/20-typu-webu-ktere-muzete-vytvorit-pomoci-wordpress/

%0 Webovy portal Mytimi. Tvorba webu od A do Z: Vse, co potiebujete védét. [onli-ne] [vid. 5. ¥ijna 2023].
Dostupné z https://www.mytimi.cz/tvorba-webu-ad-a-do-z/

% Webovy portal Aira. UX analyza webu aneb jak na uZzivatelsky piivétivy web. [on-line] [vid. 5. fijna
2023]. Dostupné z https://blog.aira.cz/ux-analyza-webu
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e Uzivatelsky ptivétivy design: Design stranky by mél byt snadno pouzitelny a
pfistupny pro vSechny uzivatele, bez ohledu na jejich dovednosti nebo schop-
nosti. Dlraz je kladen spiSe na funkcnost nez na estetiku.

e Pichlednost webu: Uzivatelé by méli snadno najit to, co hledaji. To muze zahr-
novat jasné menu, snadnou navigaci a jednoduchy ptistup ke kosiku nebo dalsim
dalezitym funkcim.

e Snadna orientace: Uzivatelé by méli vzdy veédét, jak se dostat na dalsi stranku
nebo zpét na hlavni stranku. Intuitivni navigace a odkazy jsou kli¢ové pro snad-
nou orientaci.

e Motivace pokracovat v prohlizeni: Webové stranky by mély nabizet uzivatelim
dalsi informace, akce nebo produkty, které by je mohly zajimat. Odkazy na vice
informaci a vyrazné akéni prvky mohou motivovat uzivatele k prohlizeni a in-
terakei.

e Aktudlni design: Design stranky by m¢l reflektovat aktudlni designové trendy a
standardy, aby stranka pisobila moderné¢ a atraktivné.

e Interaktivita: Uzivatelé by méli byt aktivné zapojeni do interakcei na strance. To
muze zahrnovat ak¢ni tlacitka, formulafte, reakce na jejich chovani a dalsi prvky,
které je povzbuzuji k akci.

Celkove¢ je cilem dobré uzivatelské zkusSenosti zajistit, aby uzivatelé stranku snadno a
efektivné pouzivali, coz muze vést ke zvySeni konverzi a spokojenosti zakazniki.

M1j web by mél obsahovat téchto 5 klicovych bodii:
e Jasny popis, kdo jste a co dé€late - struéné, vystizné€, idealné na HP.
e Kontaktni strdnka / mozZnost kontaktovat - vice moznosti (tel., mail, adresa).
e Brand identity - web musi obsahovat prvky znacky (barvy, tvary, logo, claim).

e Jasné CTA (Call to Action) - “Vice informaci”, “Koupit”, “Dalsi strdnka”, atd. -
kazda stranka musi toto obsahovat, jinak branime v postupu ke konverzi (ndkup,
lead).

e Kody a méfeni - Google Analytics, Google Ads, Facebook pixel, Sklik - sledo-
vani chovani, sbér dat, remarketing.

Opé&t musime zminit dileZitost copywritingu, protoZe pro nd$ web musime vygenerovat
nasledujici texty:

e Web - popisky produktd, text ,,0 nés®, popis piibéhu znacky, kontakty.
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Metadata - v pozadi webu, urcuje strukturu textu a webu - titulek webové
stranky, nadpisy (3. zékladni Grovn¢) - napt. Poméha Googlu rozkli¢ovat web.

Mimo web - PR ¢lanky, emailing, obsah na socialni sité, placené reklamy sou-
visejici s obsahem webu a znackou.

Mezi aktudlni trendy web dizajnu patii:

Zduraznéni prazdného prostoru (minimalismus, responsivita) - volny prostor vy-
tvaii vzduSny design, na riznych zatizenich se diky volnému prostoru zachovaji
prvky, diky volnému prostoru vynikne kli¢ové sdé€leni - lepsi pozornost, podpo-
ruje orientaci a piehlednost.

Oversized bannery (prvky) na homepage - vyzdvihnout stéZejni prvek sdéleni -
hlavni produkt, claim, benefity, USP, atd., podpoii diiraz dané¢ho sd¢leni.

Vyrazna typografie - tu¢né a velké pismo.
Jednoducha koldzova grafika - spojeni prvkd, jednoduché linky.

Vertikalni storytelling (tzv. one-pager).

Obrazek 12 Priklad soucasnych trendu dizajnu webu

Miluju.
Kreslim.
Caruju.

Od 14 490 K&

Zdroj: Webovy portal Apple. iPad. [online] [vid. 5. fijna 2023]. Dostupné z

https://www.apple.com/cz/ipad/
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5.3 Redakéni systém

Redak¢ni systém, také oznacovany jako CMS (Content Management System), je inter-

netova aplikace, ktera usnadiiuje vytvareni a ipravu webovych stranek. Tato technologicka
platforma umoziuje uzivatelim snadno spravovat obsah na svych webovych strankéch,
aniz by potiebovali pokrocilé technické dovednosti. Existuji dvé hlavni kategorie redak¢-
nich systému:

Vlastni redakéni systémy: Tyto systémy jsou specidlné vyvinuty a upraveny pro
konkrétni webovou stranku nebo aplikaci. Jsou navrZeny s ohledem na konkrétni
na vyvoj a udrzbu, ale nabizeji maximalni flexibilitu a kontrolu nad obsahem a
funkcemi.

VSeobecné rozsifené systémy: Tyto systémy jsou univerzalni a Siroce pouZivané
platformy pro spravu obsahu. Mezi nejznamé&js$i patii WordPress, Joomla,
Drupal a dalsi. Tyto systémy jsou Casto zdarma nebo maji nizké naklady na li-
cenci a jsou relativné snadno dostupné a pouzitelné 1 pro uzivatele bez technic-
kych znalosti. Maji velkou komunitu uzivateli a nabizeji rizné pluginy a rozsi-
feni, které umoziuji rozsifit jejich funkce.

Volba mezi vlastnim redakénim systémem a vSeobecné roz§ifenym systémem zavisi na

konkrétnich potiebach, rozpoctu a dovednostech uzivatele. Obé moznosti maji své vyhody
a nevyhody, a proto je dulezité zvazit, ktery systém je pro konkrétni projekt nejvhodné&;jsi.

Vlastni feseni:

Casové naroéné - az nékolik let.

Velmi nékladné - az desitky miliond.

Naro¢né na znalosti nebo schopnost zadat praci dodavateli.
Potfeba tidrzby a aktualizace.

Témér absolutni variabilita obsahu a pouZitych prvkll nebo technologii.

Sablonové feSeni = presny opak:

Web miizeme spustit za né¢kolik hodin.
Teoreticky nulové finan¢ni néklady.

V piipadé funkéniho feSeni je ale nezbytné investovat Cas i1 penize, ale podstatné
mén¢ nez u vlastniho feSeni.

Wordpress, Joomla, Prestashop, Woocommerce.
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Obrazek 13 Jak vidi web zakaznik

éoneuousa Domy a chaty Filozofie Vybava Materidly Kontakt i 775040

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14 Jak vidi web webar

@ @ oneHouse © 21 B Appointments == Akce Zobrazitstranku §A @ Smazat cache pam&t  UpdraftPlus PrihlaSeny uZivatel: patrikdvamiuvci [l
& Team R

Galerie Publikovat v s
93 Média

Trvaly odkaz: hitps:/wwonehouse.cz/galeriel [ Upravt | o
@ Stranky

Default Editor ? Stav: Publikovéno Upravit

Pfehled stréanek

Vytvofit stranku ANV os @ Viditelnost: Vefejna Upravit
D) Starsi verze: 16 Porovnat
£ S Full Screen O
¥ Komentsfe Layout Elements Content Elements Media Elements Widgets
B T [iif! Publikovéno: 22. 4. 2021 (14:41)
D Upravit
Custom
¥ Vzhled Gontaker Duplikovat tot,
» © n 12 125 3 m 16 A 23 3ja End Sect Duplikovat toto
K¢ Pluginy (8 Y| Citelnost: Potfebuje zlepSeni
Al RVM Maps Y/ SEO: Neni dostupny

& Templates

UZivatelé Odstranit Aktualizovat

.
-
# Nastroje

Section
Nastaven/ Vlastnosti stranky AV o a
< U3 > < U3 > < U3 >

¥ seo @ NadFazena stranka

P image P image P image
@ mcawp mage mag " (nemé nadfazenou strénku) v
[A PixelYoursite Sablona stranky

== Spacer == Spacer == Spacer
37 WP Fastest Full Width Page v

Cache
Razeni
o .
R S <us > <> <us s o
@ Envato Market
) P image P image P image Potfebujete pomoc? Pokud si nevite s
® Profilové obrazky négim rady, pouZijte zalozku Napovéda,
T kterou naleznete nad timto textem.

© Zmenit menu

Zdroj: vlastni zpracovani

Webat vidi redakéni systém, v tomto pfipadé Wordpress. V levém menu jsou kategorie
redakéniho systému, kde se nastavuji jednotlivé prvky, ptidavaji dalsi stranky, atd. Zvyraz-
néna ¢ast - image = obrazek, spacer = mezera pod obrazkem. VSe musi byt spravné vlozeno
a nastaveno, aby se zobrazovalo v Zadoucim rozloZeni. Odstranéni jednoho samostatného
prvku (napf. Spacer u jednoho obrazku) miiZze rozhodit celou stranku.

Obrazek 15 Jak vidi web analytik

78



Veronika Koprivova - E-marketing

Google Analytics Home %wswsms
Users Revenue Conversion Rate Sessions Active users in last five minutes @ Site speed issue: A top page
21K KE1.1M 1.07% 35K loads more slowly now
+1.4% +1.9% t16% 41.9% 27 1-31 Oct 2022 vs 1-30 Sept 2022

One of your top 2 pages had a significantly
Page views per minute longer load time for the month of October:
https://www.motozem.cz/basket.

=== Page Latency
Site Latency

September

" fairbagova-ve...eld[0]=14873
0 /boty-na-moto...o-fluo-zlute/
o1 02 03 04 05 06 07
Nov N /boty-na-mot...eld[|=14854
/brzdove-kotouce-na-moto/
Last 7 days v AUDIENCE OVERVIEW > REAL-TIME REPORT > MORE INSIGHTS >

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Tvorba webové stranky
Tvorba webové stranky je mezioborova disciplina. Vyuzijeme zde znalosti:

e Psychologie - co chece zdkaznik vidét, jak ho zaujmout, jak stimulovat rozhodo-
vani a chovani obecné.

e Vizudlni komunikace - zplisob zobrazeni informaci a prvka.

e Interak¢ni design - jak pfimét ¢loveka klikat na tlacitka, postupovat webem.
¢ Branding - vzhled webu v kontextu s identitou znacky - barvy, tvary, ton.

e Copywriting - textace webu.

e Gamifikace - “prodej hrou”.

e Programovani - nastaveni webu, aby vSe fungovalo jak ma.

e Grafika — vizual.

e Vyzkum - sbér dat pro rozhodovéani o vzhledu, funkcich a celkovém navrhu
webu.

Faze navrhu webu (Rezag, 2014):

e Objevovani - Pochopeni klienta (Kdo je? Co d€la? Pro¢ by nékdo mé¢l chtit jeho
sluzbu? Kdo jsou jeho zakaznici? Jaka ma ocekavani vzhledem k webu? Jak web
zapada do celkové komunikace spole¢nosti? Na jakém trhu ptisobi?).
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Uzivatelsky vyzkum - Pochopeni navstévnikti webu (Analyza konkurencnich
webd a jejich USP, analyza klicovych slov, segmenty, persony, hloubkové roz-
hovory, ...).

Navrh webu - Navrh informacni architektury, mapa webu, skicovani, wireframy
, graficky navrh, vytvoteni.

Evaluace - Uzivatelské testovani, eye tracking , checklisty, A/B testovani, ex-
pertni zpétna.

Takze jak zaéneme? Musime projit tyto kroky (Rezag, 2014):

Ceké nas mnoho vyzkumu, planovani, navrhi, to v§e v mnoha iteracich (opako-
vanich).

Definujeme ucel webu, cil webu (prodej, povédomi, akvizice zakaznikti, komu-
nikace, obsah, leady, servis apod.) a cilovou skupinu.

Sestavime seznam funkci a obsahu, které chceme na webu zahrnout.

Vymyslime ndzev domény (adresy webu), zkontrolujeme jeji dostupnost a zare-
gistrujeme.

Vybereme hosting a zaregistrujeme.
Vybereme si CMS.

Zaciname navrh webu — vyzkum, z toho pak tvorba wireframu.

Doména urcuje jednoznacnou pozici webovych stranek v internetovém prostredi. Je to

v podstaté adresa. Pravidla pro tvorbu: kratkd, vystiznd, dobfe zapamatovatelna, snadno
napsatelna, eticka. Odkazuje na hosting, kde je uloZzen vas web. Nakup domény — vybirdm
st koncovku, ceny podle atraktivity, ndkupy v jednotkach: rok. Spekulace s doménami.

Rizni poskytovatelé pak maji rizné poplatky za sluzby.

Webhosting (hosting) pronajem mista na internetu pro vase webové stranky. V podstaté

si pfedstavte misto na disku serveru, ktery bézi neptetrzit€ a nékdo se o ngj stard. Vy si zde

nahrajete sviij obsah a odkazujete na n¢j pomoci domény.

Wireframe je zakladni nacrt nebo plan struktury webové stranky nebo aplikace. SlouZzi

k vizualizaci rozlozeni prvki na strance a hierarchii obsahu. Wireframe je vytvoten v rané
fazi ndvrhu, nez za¢nete pracovat na grafickém designu a programovani. Ru¢ni kresleni vs.

Grafické programy vs. Online wireframe nastroje.

Obrazek 16 Priklad Wireframe
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mira L = v@gel- EBwdoa H

08 ~0-4d -
r

Zdroj: Webovy portal Looka. 15 Wireframe Examples and How to Make Your Own. [on-
line] [vid. 5. fijna 2023]. Dostupné z https://looka.com/blog/wireframe-examples/

Pak nas jiz ¢eka tvorba webu ve zvoleném CMS systému. Zavedeme funkcionalitu
webu. Napojime systémy a databaze. Podrobnosti, jak naklikat web, se dozvite v predmétu
Design a sprava webové stranky.

Otestujte webové stranky v riznych prohliZecich a na rliznych zatizenich, abyste zajistili
jejich spravnou funkcénost a vzhled. Zkontrolujte, zda vSechny odkazy, formulafe a funkce
pracuji spravné. Pridavejte relevantni klicova slova do obsahu a meta popist. Ujistéte se,
ze web je dobfe strukturovany a ma srozumitelné URL adresy. Pokud jsme spokojeni —
web publikujeme.

5.5 Google Analytics

Google Analytics je nastroj pro sledovani a analyzu navstévnosti webovych stranek a
chovani uZzivatelll na nich. Pomaha ziskat diileZité informace o tom, jak stranky funguji a
jak na né& reaguji navstévnici. Hlavni aspekty, které Google Analytics sleduje a analyzuje:®*

e Chovani zakaznikl: Google Analytics poskytuje informace o tom, co navstév-
nici délaji na webu. To zahrnuje sledovani, jaké stranky navstivi, jak dlouho na
strankéch zlistanou a jaké akce provadéji, naptiklad klikani na odkazy.

92 Webovy portal Napovéda Google. Analytics Help. [online] [vid. 5. #ijna 2023]. Dostupné z
https://support.google.com/analytics/?hl=en#topic=14090456
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Statistiky stranek: Tento néstroj poskytuje statistiky o ndvstévnosti stranek, jako
je pocet navstévnikl, mira okamzitého opusténi (Bounce Rate) a priimérny c¢as
straveny na strankach. To pomaha zjistit, jak efektivni jsou jednotlivé stranky.

Ptehled o uzivatelich: Google Analytics umoziiuje segmentaci navstévnikii na
zaklad¢ riznych kritérii, jako je geograficka poloha, zatizeni, kterd pouzivaji, a
dalsi. Tim pomaha pochopit, kdo jsou navstévnici a jak se chovaji na webu.

Obchodni vysledky: Pokud provozujete e-commerce web, Google Analytics
muze sledovat obchodni vysledky, jako jsou trzby, konverze a priimérna hodnota
objednavky. To je uzite¢né pro hodnoceni vykonnosti e-shopu.

Vykon produktii: Pokud mate vice produktti nebo kategorii na webu, Google
Analytics muze sledovat, jak se dafi jednotlivym produktim nebo kategoriim.
To pomaha rozhodnout, které produkty stoji za podporu.

Vykon kanali / kampani: Google Analytics umoziuje sledovat, odkud ptichaze;ji
navstévnici na vas web (napft. z vyhledavaci, socialnich médii, reklamnich kam-
pani) a jak se chovaji po ptfichodu. To pomahé alokovat marketingové zdroje
efektivnéji.

Celkové lze fici, Ze Google Analytics je kli¢ovym nastrojem pro méfeni vykonnosti we-

bovych stranek a optimalizaci online marketingovych aktivit. Poskytuje podrobné infor-

mace, které pomahaji podnikiim a webovym provozovateltim Iépe porozumét svym uziva-

telim a zlepsit jejich online zazitek.

Co vidite v GA na prvni pohled? Data za poslednich 7 dni: Users - pocet navstévnikd,

Revenue - objem trzeb, Conversion rate - konverzni pomér - pocet nakupti / pocet navstév,
Sessions - pocet navstév, viz dalsi obrazek.

Obrazek 17 Zakladni prehled Google Analytics

82



Veronika Koprivova - E-marketing

Google Analytics Home %msmms
Users Revenue Conversion Rate Sessions Active users in last five minutes
20K KET.TM 1.29% 33K 1 9
14.6% 12.6% 120.5% 15.1%

Page views per minute
5K 9 P

4K

3K

Top Active Pages Active users (last 30
2K min)

/

1K /#utm_sourc...cz-13375586
0 /?q=Modely+motorek
&iv 09 10 " 1 1 14 /bunda-na-mo...-h20-cerna/
/cestovni-mo...ce-vyprodej/
Last 7 days = AUDIENCE OVERVIEW > REAL-TIME REPORT >

Zdroj: vlastni zpracovani
Zakladni pfehled o chovani zédkaznikli na webu:

e Number of sessions per user - primérny pocet navstév zakaznikem - indikuje,
zda se zékaznici vraci na web.

e Pages per session - primérny pocet zobrazenych stranek na 1 navstévu - indi-
kuje, jak moc zékaznik prochdzi web, nizké ¢islo miize znamenat, ze zdkaznika
obsah webu nezajima - neni pro néj relevantni /atraktivni - zde idealné 3+.

e Avg. session duration - pramérné trvani navstévy - zde je vyklad podobny jako
u bodu vyse - minimalné 1+ minuta.

e Bounce rate - mira okamzitého opusténi - pomé&r navstév bez jakékoliv interakce
(napf. kliknuti) k celkovému poctu navstév - opét stejny vyklad - vice nez 75 %
= problém.

Pti nizkych / vysokych hodnotach je tfeba zvazit a) cileni kampani (zda ptivadime rele-
vantni ndvstévniky), b) obsah webu, c¢) vstupni stranku (kam ptivadime navstévniky), d)
UX webu - uZivatelskou pfivétivost.

Obrazek 18 Priklad chovani zakazniku v GA
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Users

New Users Sessions

20,011 13,057 33,366

Number of Sessions per User = Page Views Pages/Session

1.67 180,271 2.40

Avg. Session Duration Bounce Rate

00:03:07 51.75%

Zdroj: vlastni zpracovani

V chovéani zakaznika dale vidime:

Kolik pfiSlo uzivatela?

Kolik pfislo novych uzivatela?

Kolik bylo celkem navstev?

Kolikrat v priméru navstivil web 1 uzivatel?
Kolik stranek bylo navstiveno?

Kolik stranek bylo navstiveno za 1 navstévu?
Jak dlouho v priméru trva navstéva?

Jaké je mira opusténi? (Navstéva bez akce)

Ve vysledcich jednotlivych stranek na webu vidime:

Pocet navstév a unikatnich navstév.

Cas na strance.

Vstupy - pocet lidi, ktefi pfisli na web pfes tuto stranku.

Mira okamzitého opusténi - vysoka mize znamenat nerelevantni navstévnost nebo
obsah pro daného uzivatele.

Procento odchodt - kolik lidi opusti web z této stranky.

Hodnota stranky - trzby / po€et navstév stranky.

Obrazek 19 Priklad statistik stranek
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Unique Page Views

Page Page Views +
180,271 127,730
ta fTota C
1./ 7,805 (4.33%) 5,649
2. /moto-obleceni/ 4,238 (235 2,592
3. /basket/ 3,995 (222 1,497
4. /moto-prilby/ = 2,788 (155 1,781
5. /mote-bundy-a-mikiny/ 1,413 (0.78%) 975 (0.7¢
6. /moto-boty/ 1,342 (074 884 (C
7. /moto-prislusenstvi-a-doplnky/ 1,278 (0.71%) 811
8. /moto-kalhoty/ 1,142 (063 780
9. /mote-rukavice/ 1,057 (0.59%) 743
10. /integralni-prilby/ > 891 (0.49 680 ((

Zdroj: vlastni zpracovani
V ptehledu o uzivatelich vidime:

e Demografie - vék, pohlavi.

Avg. Time on Page

00:00:42

00:00:59
00:00:15
00:01:08
00:00:24
00:00:26
00:00:25
00:00:19
00:00:20
00:00:27

00:00:49

e Zajmy - Co je zajima, co nakupuji?

Veronika Koprivova - E-marketing

Entrances Bounce Rate % Exit Page Value
33,347 51.75% 18.50% CZK 285.57
4,888 15.86% 18.32% CZK 182.45

422 14.42% 5.17% CZK160.72

261 57.03% 11.76%  CZK1,306.87(457 ¢

614 25.20% 12.23% CZK122.14 (4
71 2 22.54% 5.52% CZK166.77

255 32.16% 13.93% CZK77.91 (2
79 28.21% 6.34% CZK 149.00 (-

195 38.66% 12.26% CZK 253.54

227 33.04% 16.27% CZK83.12 (:
87 | 44.32% 12.23% CZK 132.46 (4

e Geografie - zem¢& nebo mésto ptivodu navstévnika.

e Chovani - pocet navstév a dny od posledni navstévy, novi vs vracejici se.

e Zatizeni - srovnani mobil vs desktop.

e ProhlizecCe - srovnani internetovych prohlizeca.

Obrazek 20 Vykonnostni metriky pro pi‘ehledy

Acquisition
Users ' New Users Sessions Bounce Rate
20,011 13,064 33,366 51.75%
of Total of Total C ew

Avg for \

100.00% (

100.00% (20,011) 100.05% (13,057)

Zdroj: vlastni zpracovani

V obchodnich vysledcich vidime:

Behaviour

Conversions E-commerce ¥

Avg

E-
g Avg. Sessit T commerce
Duration Revenue Conversion
Rate
00:03:07

429 CZK1,127,599.00 1.29%
al 0.00° Av

of Total: 100.

o 00
(CZK 1,127,599.00)

or

e Trzby, ndkupy, primérna hodnota objednavky.

e Konverzni pomér - ndvstévy / ndkupy.

e Ptehled pro jednotlivé dimenze (datum, zédkaznici, kampané, mésta, atd.).
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Ve vykonu produktii vidime vysledky pro jednotlivé produkty - celkové trzby, pocet
nakupt, pocet prodanych kust, primérna cena a primérné mnozstvi prodané v ramci jedné
transakce.

Ve vykonu kanali (zdrojit) vidime kanaly, ze kterych pfisli na web navstévnici, viz nize.

Obrazek 21 Priklad vykonu kanali v GA

Acquisition Behaviour Conversions E-commerce -
Source/Medium E-
BounceRate  Pages/Session  Avg.Session  commerce  Transactions
Users ¥ NewuUsers Sessions Conversion Revenue

Duration
Rate

910,503 889,363 2,449,286 48.46% 561 00:03:18 1.16% 28,518 CZK 92,693,64

google / cpc 456,009 (39.39 375,617 1,133,670 52.05% 518 00:02:54 1.14% 12,931 CZK 43,238,580.00
google / organic 269,092 (23.24 193,714 473,697 44.95% 5.59 00:03:33 1.06% 5,006 CZK17,460,947.00
sklik / cpc 133,208 (11.51 75,683 350,641 47.37% 6.37 00:03:22 0.99% 3472 CZK 8,745,520.00
(direct) / (none) 119,339 (10.31 118,626 199,515 46.09% 6.04 00:04:00 1.27% 2,540 CZK 9,459,538.00
seznam / organic 56,137 (4.85 40,282 89,253 45.50% 6.16 00:03:36 1.19% 1,059 CZK 2,161,000.00
fb/ cpe 27,095 (2.34 23,375 48,832 44.34% 4,95 00:02:08 0.44% 213 CZK 653,224.00
motorkari.cz / referral 12,214 (1.05 7,532 18,290 40.32% 572 00:03:07 0.34% 63 CZK 150,525.00
m.facebook.com / referral 11,144 (096 10,378 15,782 59.56% 3.31 00:02:22 1.12% 176 CZK 392,899.00
heureka.cz / product 11,028 (0.95 4,893 18,747 46.59% 5.26 00:03:51 2.20% 412 CZK 1,619,221.00
zbozi.cz / product 10,681 (0.92 5,658 15,075 51.24% 5.01 00:03:43 3.63% 547 CZK 1,049,072.00

Zdroj: vlastni zpracovani
Na obrazku vykonu kanalti maji jednotlivé polozky nésledujici vyznam:
e Google / cpc - placené kampané na Google - napt. vyhledavaci kampang.
e Google / organic - navstévy z vyhledavani na Google, neplacené.
e Sklik / cpc - placené kampané na Skliku.

e Direct/none - pfimé zadani URL adresy - pokud jsem web v minulosti navstivil,
staci do fadku pro URL zacit psat a adresa se vyplni automaticky.

e Motorkari.cz / refferal - ndvstévy z webu, ktery odkazuje na nas web - refferal =
odkaz na jakémkoliv webu vedouci k nam.

e Facebook.com / refferal - odkaz z FB - mlze byt naptiklad odkaz ve zpravé na
messengeru, ze kterého se ¢lovek dostane na web.

Ve vykonu kli¢ovych slov nés zajima:
e Dimenzi je klicové slovo, které zdkaznik zada pii vyhledavani.

e Analyzuji, co zakaznici hledaji a jak se chovaji, kdyZ z reklam navazujicich na
dané klicové slovo ptijdou na web.
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e Kilicova slova hodnotim podle uvedenych metrik.
e Clicks - pocet kliknuti na reklamu.

e Cost - naklady na reklamy.

e CPC - cena za 1 kliknuti na reklamu.

e Users - pocet lidi, kteti pfisli z reklamy.

e Sessions - pocet navstév.

Obrazek 22 Priklad vykonu slov v GA

Acquisition
Keyword
Clicks + Cost cPC Users Sessions
375,009 CZK1,434,390.31 CZK3.82 227,145 465,833
% of Total: 28.84% % of Total: 26.87% Avg for View: % of Total: | % of Total: 19.02%
(1,300,406) (CZK 5,337,965.67) c(zg;zl()) 24.95% (910,503) (2,449,286)
1. motozem 118,923 (31.71%) CZK 93,822.92 (6.54%) CZK0.79 73,758 (26.10%) 163,665 (35.13%)
2. Dynamic Search Ads 71,957 (19.19%) CZK 247,060.33 (17.22%) CZK 3.43 | 56,089 (19.85%) | 89,613 (19.24%)
3. darek pro motorkare 15,012 (4.00%) CZK 113,962.20 (7.94%) CZK7.59 12,354 (437%) 15475 (3.32%)
4. helma na motorku 8,392 (2.24%) CZK 45,894.74 (3.20%) CZK 5.47 6,824 (2.42%) 9,979 (2.14%)
5. +motozem +bmo 8,347 (2.23%) CZK 9,809.99 (0.68%) CZK1.18 5011 (1.77%) 10,745 (2.31%)
6. boty na motorku 4,780 (1.27%) CZK 30,822.62 (2.15%) CZK 6.45 3,842 (1.36%) 5475 (1.18%)
7. moto boty 4,764 (1.27%) CZK 31,964.72 (223%) CZK6.71 3,823 (135%) 5408 (1.16%)
8. rukavice na motorku 4,404 (1.17%) CZK 31,342.54 (2.19%) CZK7.12 3,652 (1.29%) 4991 (1.07%)
9. moto zavazadla 4,187 (1.12%) CZK 23,928.84 (1.67%) CZK 5.72 3444 (1.22%) 4,590 (0.99%)
10. padaciram 3,652 (0.97%) CZK 11,228.50 (0.78%) CZK3.07 2524 (0.89%) 3,602 (0.77%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jaké jsou hlavni funkce webovych stranek?

Co znamend dobra uZivatelska zkuSenost na webu?

Jaké jsou aktualni trendy ve web designu?

Jaké jsou typy redak¢énich systémuti?

Jaké jsou zakladni kroky v procesu tvorby webové stranky?
Jaké discipliny jsou zapojeny do tvorby webové stranky?
Co je wireframe a proc€ je dilezity?

NN hA LD =
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8. Jaky druh dat mizete ziskat z Google Analytics?

Ellsmenaproe ]

Tato kapitola se vénovala klicovym aspektim tvorby a funkce webovych stranek. Na
zacatku jsme definovali webové stranky a zduraznili jejich dilezitost jako prostfedku pro
komunikaci s cilovou skupinou a prezentaci produktti a sluzeb. Déle jsme se seznamili s
riznymi typy webl, véetné e-commerce, firemnich stranek, blogl, portfolii, osobnich
webi, Clenskych stranek, neziskovych a informacnich servert, a také jsme probirali souvi-
sejici pojmy, jako je uzivatelska zkuSenost, design a interaktivita. V ramci této kapitoly
jsme také podrobnéji prozkoumali redakéni systémy (CMS) a proces tvorby webu jako
multidisciplinarniho projektu. Nakonec jsme se v€novali Google Analytics a jeho schop-
nosti poskytovat informace o chovani uZivatelt a vykonnosti webovych stranek.

] e

1. Hlavni funkce zahrnuji poskytovani informaci, prezentaci produktd, sbér dat o za-
kaznicich, prodej vyrobkt a sluzeb, a slouzeni jako cil marketingovych kampani.

2. Dobra uzivatelskd zkusSenost zahrnuje uzivatelsky ptivétivy design, prehlednost,
snadnou orientaci, motivaci k prohlizeni a aktualni design.

3. Mezi trendy patii minimalismus, oversized bannery, vyrazna typografie, jednoducha
koldzova grafika a vertikalni storytelling.

4. Existuji vlastni redakéni systémy vyvinuté pro konkrétni potieby a vSeobecné rozsi-
fené systémy jako WordPress, Joomla nebo Drupal.

5. Kroky zahrnuji definici tcelu a cile webu, vybér domény a hostingu, vybér CMS,
navrh a testovani webu.

6. Tvorba webu zahrnuje psychologii, vizualni komunikaci, interakéni design, bran-
ding, copywriting, gamifikaci, programovani a grafiku.

7. Wireframe je zakladni nacrt struktury webové stranky nebo aplikace, slouzi k vizu-
alizaci rozloZeni prvki a hierarchie obsahu.

8. Z Google Analytics lze ziskat data o navstévnicich (demografie, zeméepisné poloha),
chovani na strankéch (stranky navstivené, doba stravena na strance), zdroje navstév-
nosti a konverze.
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6 PROCES AKVIZICE ZAKAZNIKA NA INTERNETU

mowrmmegeroy [

Tato kapitola se zabyva procesem akvizice, tedy ziskdvani, novych zakaznikd online.
Vymezen je model STDC, ktery se sklada z fazi See (vidét), Think (pfemyslet), Do (d€lat),
Care (starat se). Dale je v této kapitole podrobné rozebran ndkupni proces zdkaznikd,
véetné fazi povédomi, zajmu, zvazovani, nakupu a loajality. Pro model STDC i nadkupni
proces jsou uvedeny piiklady vyuziti jednotlivych online nastroji pro efektivni akvizici,
jako jsou socidlni sité, web, SEO, PPC reklamy, cenové srovnavace a remarketing. Kapitola
zdaraziuje dilezitost sledovani konverzi a pochopeni hodnoty zdkaznika pro dlouhodoby
uspéch firmy.

ooy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Vymezit proces akvizice zdkaznikii online.
e Zvolit kanély a navrhnout obsah dle modelu STDC.
e Zvolit kanaly a navrhnout obsah dle nakupniho procesu.

casrormeaviesron [[]

60 minut.

Akvizice zakaznika online, model STDC, nakupni proces.
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Proces akvizice zakaznika na internetu

6.1 Vymezeni akvizice zakaznikd na internetu

Akvizice zakaznikl je proces, kterym ziskdvame nové zakazniky. Abychom uspésné
ziskali nového zékaznika, musime mit hlubsi povédomi o tom, jak probihd jeho ndkupni
chovani. Proto se v této kapitole seznamime s dillezitymi pojmy, jako je ndkupni chovani,
spotiebni chovani, model STDC a nakupni proces. Detailnéji se zamétime na riizné nastroje
a strategie, které Ize pouzit k ispé$né akvizici zékazniku.

Kli¢ovym faktorem v procesu akvizice zdkaznikil je cena akvizice, kterd by méla byt
nizs$i nez marze ze ziskaného zakaznika. Kromé toho provadime interni analyzu, abychom
urcili, zda je akvizice zakaznika pouze jednordzovou udélosti nebo zda z néj budeme pro-
fitovat dlouhodobé¢. Zohleditujeme také hodnotu zakaznika, dostupné kapacity, vysi marze
a dalsi faktory, které¢ ovliviiuji rozhodnuti o akvizici zdkaznika. Pfi dlouhodobé Cinnosti
muze byt cena akvizice vyssi, nez prvotni ziskova marze, napt. kdyz jej dany produkt uvede
do naSeho ekosystému, ve kterém dlouhodobé utrati vyrazné vice.

Spotiebni chovani zahrnuje zptsob, jakym jednotlivei, skupiny a organizace vybiraji,
nakupuji, pouzivaji a nasledn¢ se zbavuji zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitkd, které jim
pomahaji uspokojit jejich potieby a pfani. Pro nds ma vyznam zejména faze vybirdni a
nakupovani, coz je proces, béhem kterého se jednotlivei rozhoduji, zda provedou konkrétni
nakup. V téchto fazich provadime méteni konverzi, abychom 1épe porozuméli a fidili to,
jak se zakaznici rozhoduji o koupi a jakym zplisobem mizeme tyto faze ovlivnit a maxi-
malizovat nase prodeje.

Konverze se v obecném kontextu miize chapat jako zmeéna statusu, kdy navstévnik nebo
potenciadlni zakaznik pfejde na jinou uroven angaZovanosti nebo provede pozadovanou
akci. Konverzi miize byt zména navstévnika webové stranky na zakaznika v ptipadé e-
shopu. Také muize byt konverzi oznaceno napiiklad vyplnéni formulére, stahnuti e-knihy,
ptihlaseni k odbéru newsletteru nebo dokonce objednani zkusebni jizdy u prodejce auto-
mobill. Jedna se o akce, které naznacuji, Ze navstévnik projevil zdjem o produkt nebo
sluzbu a ptesel na dal$i f4zi ndkupniho procesu.

Ze vseho popsaného je evidentni, Ze ndkupni chovani ma urcité faze a marketingové
aktivity maji zdkazniky témito fazemi posouvat. Pokud ptistupujeme k trhu bez rozdilu a
uvédomeni si, Ze existuji urcité faze, nebudeme schopni nejenze stanovit cile, ale také for-
mulovat strategie, vybrat jednotlivé e-marketingové kanaly a v konecném dusledku také
napliiovat cile obchodni.

Z navstévnika e-shopu se stane zakaznik v okamziku, kdy uskutec¢ni nakup, pokud v
budoucnu nakoupi znovu, miizeme se bavit o loajalit¢ a loajalnim zakaznikovi. Nez se tak
stane, musime zdkaznika nejprve oslovit, pfivést na e-shop, predstavit produkty a jejich
benefity a motivovat ho k ndkupu pomoci riiznych pobidek jako jsou slevy, darky k nakupu
nebo doprava zdarma. Pouzit miZzeme také ,,natlak* ve formé omezené nabidky - posledni
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kusy, do vyprodéni zéasob, ,,sleva plati jen dnes“ nebo oznameni, ze si produkt pravé pro-
hlizi vice z4jemcii. Jednotlivé kroky (faze) od osloveni po opakovany nakup dohromady
tvofi nakupni proces. Cely proces mlze trvat nékolik minut i nékolik dni nebo tydnti.

Jednotlivé faze nadkupniho procesu mohou mit rizna pojmenovani a zavisi na tom, jaky
model nebo pfistup zvolite (nebo jak tu samou véc ktery autor pojmenoval). Spole¢nym
prvkem vsak zlstava to, ze zdkaznik prochdzi riznymi fazemi od prvniho sezndmeni s pro-
duktem nebo sluzbou az po loajalitu. Jednoduse feceno, na zac¢atku procesu je ,,cizi cloveék*
a na konci vérny zakaznik. V jednotlivych fazich firmy pouzivaji rizné kanaly a rizny
obsah komunikace s riiznym ucelem. Nékteré z bézn€ pouzivanych fazi nakupniho procesu
zahrnuji:

e Povédomi (Awareness): Oslovit potencidlniho zakaznika a ptedstavit mu firmu
nebo produkt.

e Znamost (Interest): Pfedstavit produkt, jeho vyhody a odlisnosti od konkurence,
aby se zakaznik zajimal o dal$i informace.

v

e Zvazovani (Consideration): Poskytnout detailnéjsi informace o produktu, vy-
rob¢, materialech a pomoci zékaznikovi zvazit svou volbu.

e Nakup (Purchase): Motivovat zdkaznika k provedeni konkrétniho nakupu, ¢asto
s vyuzitim rznych néstroja a strategii.

e Loajalita (Loyalty): Udrzet zékaznika dlouhodob¢ tim, ze mu nabidnete dalsi
produkty nebo sluzby a budujete vztah.

Modely jako AIDA, PAVRD nebo STDC jsou uZite¢né pro planovani obsahu a strategii
v jednotlivych fazich ndkupniho procesu. Kazdy model maze byt ptizpiisoben konkrétnim
potiebam a cilim firmy.

6.2 Model STDC

Zkratka STDC je z anglickych slov See (vidét), Think (myslet), Do (udélat), Care (pe-
covat). Jednd se o Ctyfi rozdilné faze nadkupniho cyklu. Model STDC popsal Avinash
Kaushik, marketer spole¢nosti Google.®

Obrazek 23 Model STDC

3 Webovy portéal Evolution Marketing. STDC FRAMEWORK. [online] [vid. 9. i{jna 2023]. Dostupné z
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/stdc-framework/
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STDC MODEL

—
SEE THINK CARE
BYT ODPOVEDET ULEHCIT F’OSTARAT
VIDET NA OTAZKY NAKUP
- J

Zdroj: Webovy portal Evolution Marketing. STDC FRAMEWORK. [online] [vid. 9. fijna
2023]. Dostupné z https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/stdc-frame-
work/

Faze "See" se zamétuje na lidi, kteti by v budoucnu mohli byt potencidlnimi zakazniky,
ale momentalné neplanuji vyuzit naSe sluzby nebo produkty. Jsou to lidé, ktefi se dosta-
nou do kontaktu s nasi firmou nebo znackou, Casto zvédavosti nebo nahodnym setkanim.
V této fazi je klicové zaujmout a vzbudit zdjem. Typicky se pouZiva obsah na socidlnich
sitich, ktery mize byt atraktivni, inspirujici nebo informativni. Cilem je vyvolat pozitivni
dojem a udrzet pozornost, i kdyzZ momentalné nevyjadfili konkrétni zdjem o nakup. Obsah
pro fazi "See" by mohl zahrnovat:®

e Inspirujici ptispevky: Motivujici citaty, obrazky a ptibehy, které oslovi emoce a
zaujmou lidi.

e Informativni ¢lanky a tipy: Clanky a rady, které piinaseji uzite¢né informace a
radi lidem v jejich oblasti zdjmu.

e Zabavny obsah: Vtipna nebo zajimava videa a obrazky, které oslovi cilovou sku-
pinu.

o Kirasné vizualy: Kvalitni fotografie nebo grafika, kterd upoutd pozornost a repre-
zentuje vasi znacku.

e SoutéZe a odmény: Aktivity, které zvysi interakci a angaZovanost lidi, a tim zvysi
povédomi o vasi znacce.

Cilem této faze je postupné piivadet lidi z faze "See" do nésledujicich fazi nakupniho
procesu, kde budou aktivnéji zvazovat a nakupovat vaSe produkty nebo sluzby.

Faze "Think" zahrnuje lidi, ktefi se aktivné zajimaji o pouZiti produktli nebo sluzeb. Jsou
ve stadiu, kdy hledaji informace, zkoumaji moznosti a porovnavaji riznd dostupna feSeni.
V této fazi je cilem nabidnout jim relevantni informace, které jim pomohou s rozhodova-
nim. Obsah pro fazi "Think" by mél byt informativni, vzdélavaci a odpovidat na otazky a

% Webovy portéal Evolution Marketing. STDC FRAMEWORK. [online] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/stdc-framework/
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potieby téchto lidi. Typicky se pouzivaji blogy a obsah na sociélnich sitich, které nabizeji
hlubsi informace, porovnani a rady tykajici se produktii nebo sluzeb. Cilem je pomoci li-

dem Iépe se rozhodnout (pro nas). Obsah pro fazi "Think" by mohl zahrnova

t:0

Navodné ¢lanky: Detailni ¢lanky a navody, které vysvétluji, jak produkt nebo
sluzbu pouzivat a jaké jsou jeho vyhody.

Recenze a srovnani: Hodnoceni produkt, porovnani s konkurenc¢nimi produkty
a redlné zkuSenosti uzivateli.

Obsah tvotfeny uzivateli: Recenze a komentafe od skutecnych zakazniki, které
poskytuji autenti¢nost a diivéryhodnost.

Infografiky a grafy: Vizualni prezentace informaci a statistik, které usnadni po-
rozuméni a rozhodovani.

Webinafe a online seminafe: Interaktivni prezentace a diskuse s odborniky na
dané téma.

Cilem této faze je pomoci lidem 1épe pochopit své potfeby a moznosti a pfipravit je na
fazi nékupu, kdy budou aktivnéji zvazovat konkrétni produkt nebo sluzbu.

Ve fazi "Do" se nachézeji lidé, ktefi jsou jiz pfipraveni nakupovat nebo vyuzivat urcitou

sluzbu. Jsou aktivnimi zédkazniky a jejich cilem je provést nakup nebo akci co nejoptimal-
néjSim zplsobem (napfi. nejlevnéji, rychle, jednoduse). V této fazi je kliové presveédcit je,
ze chtéji nakupovat nebo vyuzivat pravé nasi firmy. Pro dosazeni tohoto cile muzete vyuzit
rlizné online marketingové néstroje a strategie, které zahrnuji:®

SEO (Search Engine Optimization): Optimalizace obsahu na webu tak, aby byl
1épe viditelny ve vysledcich vyhleddvani na internetu a potencialni zakaznici ho
mohli snadno najit.

PPC (Pay-Per-Click) reklamy: Placena reklama, kdy platite za kazdy klik na vas
reklamni odkaz, coZ miiZe zvysit nav§t€vnost webu a konverze.

Cenové srovnavace: Zaclenéni produktii nebo sluzeb do cenovych srovnavact a
online trzist’, kde si zdkaznici mohou snadno porovnavat nabidky.

Specificky obsah na socidlnich sitich: V této f4zi by m¢l obsah na socidlnich
sitich zdiiraziovat konkrétni vyhody produkti nebo sluzeb, nabizet specidlni na-
bidky a podporovat rychly nakup nebo akci.

5 Webovy portal Evolution Marketing. STDC FRAMEWORK. [online] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/stdc-framework/
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Remarketing: Cilena reklama pro lidi, ktefi jiz navstivili vas web, ale neuskutec-
nili nakup, s cilem je presvédcit ke konverzi.

Cilem této faze je ziskat konkrétni konverzi od potencidlnich zakaznik?, at’ uz se jedna
o nakup produktu, objednani sluzby nebo jinou pozadovanou akci. Je dilezité, aby proces
nakupu byl pro zakazniky co nejjednodussi a piijemny, aby se stali spokojenymi zakazniky.

Féaze "Care" zahrnuje lidi, kteti jiz provedli néjakou transakci nebo nékolik transakci s
nasi firmou. Cilem této faze je pecovat o tyto stavajici zdkazniky a motivovat je k dal$im
transakcim a aktivitdm s nasi firmou. Pro dosaZeni tohoto cile mizeme vyuzit nasledujici
online marketingové nastroje a strategie:®’

E-mailing: Pravidelné zasilani personalizovanych e-maill stavajicim zékazni-
kim s nabidkami, tipy, aktualizacemi a specidlnimi nabidkami.

Vérnostni programy: Vytvofeni programi pro stavajici zdkazniky, kde mohou
ziskavat body, slevy nebo specidlni odmény za opakované ndkupy a loajalitu k
nasi znacce.

Remarketingové kampan¢: Cilena reklama pro lidi, ktefi jiz provedli transakci,
s cilem zvysit hodnotu jejich ndkupli nebo je upozornit na dal§i produkty a
sluzby.

Personalizovany obsah: Zobrazovani personalizovaného obsahu na webu, ktery
je relevantni pro stavajici zdkazniky a jejich predchozi nakupy.

Zakaznicky servis a podpora: Poskytovani vynikajiciho zdkaznického servisu a
rychlé reakce na dotazy a problémy stavajicich zdkazniku.

Cilem faze "Care" je udrZet stavajici zdkazniky, zvysit jejich spokojenost a motivovat
je k dal$im ndkupim. Loajalita stavajicich zdkaznikd mtZe byt pro firmu velmi cennd, pro-

toze opakujici se zdkaznici Casto pfinaseji stabilni pfijmy a mohou doporucovat firmu dal-
Sim lidem.

Obrazek 24 STDC nastroje

7 Webovy portal Evolution Marketing. STDC FRAMEWORK. [online] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/stdc-framework/
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THINK

SEO

CARE

SMM

GRAFICI BRANDING

AFFILIATE PPC

INFLUENGERI UX DESIGNER

COPYWRITING EMAILING

RECENZE 0O0H REKLAMA

Zdroj: Webovy portal Tomas Zahalka. 44. dil — Co je STDC Framework? — Jak se stavi
e-shop Dudlu.cz. [online] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z https://tomaszahalka.cz/co-je-
stdc-framework

6.3 Nakupni proces

V této podkapitole si ukdzeme konkrétni ptiklady obsahu v ramci kazdého kroku nakup-
niho procesu, abychom dosahli naSeho kone¢ného cile — akvizice nového zdkaznika. Pro
popsani krokti ndkupniho procesu vyuzijeme tzv. marketingovy trychtyt, coz je koncept
velmi podobny modelu STDC, pouze pouziva jina pojmenovani fazi:®®

e Osloveni: V této fazi se zametujeme na oslovovani novych potencialnich zékaz-
nikli. NaSim cilem je dostat se k nim s na$i marketingovou zpravou a upoutat
jejich pozornost.

e Interakce: Jakmile jsme ziskali pozornost potencialnich zédkaznikii, snazime se
je piimé&t k interakci s naSi znackou nebo produkty. To miiZze zahrnovat jejich
navstévu naseho webu, odbér newsletteru nebo zapojeni se do nasich socialnich
médii.

e Vybér: V této fazi predstavujeme nase produkty a detailnéji popisujeme jejich
vyhody a funkce. SnaZime se potencidlnim zakaznikim poskytnout veskeré in-
formace, které potiebuji k rozhodnuti o nakupu.

e Nakup: NaSim hlavnim cilem v této fazi je pfiméet zadkazniky k nakupu nasich
produktti nebo sluzeb. Mizeme pouZit rizné strategie, jako jsou slevy, akéni na-
bidky nebo presvédcivé marketingové kampang.

68 Webovy portal Jan Strafelda. Marketingovy trychtyt. [online] [vid. 9. ¥ijna 2023]. Dostupné z
https://www.strafelda.cz/marketingovy-trychtyr
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e Retence: Po uspéSném ndkupu se zamétujeme na péci o zakaznika. Snazime se
udrzet jejich z&jem o nasi znacku a produkty a vytvofit podminky pro opakované
nakupy.

Timto zptisobem miizeme efektivnéji planovat a fidit marketingové kampané¢ a komuni-
kaci s naSimi zadkazniky v prabéhu celého procesu nakupniho rozhodovani.

Pro ptsobeni na zdkaznika v jednotlivych fazich nadkupniho procesu firmy pouzivaji
(vétsinou) placené¢ kampané na riznych kanalech, kdy kazdy z nich ma specifické moz-
nosti. Spole¢né ale maji (¢asto) to, ze vedou zakaznika na web. Pro pfipomenuti, v jednot-
livych fazich budeme pouZzivat tyto online komunikaéni nastroje (viz ptedchozi kapitoly):

e Webova stranka — Mnoho funkci — e-shop, informace, blog, kontakty, leady atd.
Landing pages — jednoduchy web pro sdé€leni informaci.

e Socialni sité (napt. FB/IG) - sdileni fotek, videi nebo ¢lankd s textovym popisem,
moznost cilit dle zajmi, demografie, geografie, rodinného stavu, zaméstnani, in-
terakce s obsahem nebo remarketingu (miizeme cilit na lidi, ktefi byli na webu
nebo napsali komentar k ptispévkl na FB / IG).

e PPC reklamy - délime na search (vyhledédvaci kampang), display (bannery) a
produktové kampané. Search - kampané cilené na vyhledavani kli¢ovych slov,
obsah: textové reklamy. Display - bannerové / video (YouTube) kampané, moz-
nosti cileni cca stejné jako u socialnich siti. Produktové kampané - kampan¢ za-
métené na konkrétni produkty z katalogu na e-shopu.

e E-mailing - kampané pomoci e-mailll zaslané lidem, kteti poskytli kontakt (z4-
kaznici nebo zajemci o produkt), moznost rozdélit lidi dle pohlavi, zakoupeného
produktu, doby od nékupu atd.

6.3.1 NAKUPNi PROCES — OSLOVENI

Ve féazi osloveni v ndkupnim procesu je primarnim cilem zaujmout nové potencialni
zékazniky a pfitahnout jejich pozornost. Sekundarnim cilem je vytvofit si publikum z lidji,
kteti méli interakcei s reklamami, protoZe na tyto lidi miZeme cilit dalsi reklamy efektivnéji.
Pro dosazeni téchto cili mizeme vyuzit rizné kandly, v¢etné placenych kampani na soci-
alnich sitich jako Facebook a Instagram, obsahovou sit’ pro placenou reklamu (PPC) a plat-
formu YouTube.

Pii cileni reklam se zaméfujeme na geografii, demografii, zdjmy a také tematické weby
(pro ty PPC). Metriky, které sledujeme v této fazi, zahrnuji dosah (kolik lidi reklamu vi-
dé€lo), zobrazeni reklamy, zhlédnuti videa a interakce (napft. kliknuti na reklamu). Pro hod-
noceni efektivity reklamy se obvykle pouzivaji rizné ukazatele, jako je cena za 1000 oslo-
venych lidi (CPM), cena za pfehrani videa a cena za interakci. Obsah reklamy by mél byt
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atraktivni, obsahovat fotky nebo videa v kontextu produktu, obsahovat vyzvy k interakci a
predstavit firmu a obecné benefity firmy nebo produktu.

Obrazek 25 Priklad prispévku pro fazi osloveni

MASTERSPORT.cz
19.10.2022 11:00 - ©

S motivaci ke cvi¢enf vdm mimo jiné pomUZe nové sportovni n&cini! .

Mrknéte na nas e-shop, kde si z Siroké nabfidky fitness potfeb vyberou i ti

www.mastersport.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané

6.3.2 NAKUPNi PROCES — INTERAKCE

Ve fézi interakce v ndkupnim procesu je primarnim cilem pfimét lidi k interakci, coz
zahrnuje napt. navstévu (blogu na) webu, shlédnuti videa apod. Sekundérnim cilem je vy-
tvofit si publikum pro remarketing, coZ umoziuje efektivnéji cilit dalsi reklamy na lidi,
kteti jiZ projevili zajem. Pro dosaZeni téchto cili miiZzeme vyuzit rizné kanaly, jako jsou
placené kampané na socialnich sitich, vyhledavaci sit’ pro placenou reklamu (PPC) a srov-
navace cenovych nabidek, naptiklad Heuréka.

Cileni reklam v této fazi zahrnuje interakci s reklamami, sledovani vyhledavacich vy-
razli a hledanych produktii. Metriky, které sledujeme, zahrnuji navstévy na webu, miru
okamzitého opusténi stranky, cenu za kliknuti a miru prokliku na odkazy. Obsah reklam by
mél obsahovat konkuren¢ni vyhody produktii, predstaveni samotnych produktii a mtize ob-
sahovat i textové reklamy, které jsou zaméfeny na ptimeéni lidi k navstéveé webu a interakci
s nabizenymi produkty.

Obrazek 26 Priklad pro fazi interakce
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MASTERSPORT.cz
24.10.2022 11:00 - ©

Dejte si navic se zatéZovou vestou, kterd vas trénink zefektivni
a posune zase o level vy3! [

A nezapomefite, Ze aZ do zitra mlZete vyuZit nasi akce na DOPRAVU
ZDARMA, tak omrknéte, co méme nového. ==

www.bit.ly/ZATEZOVA_VESTA

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampang

6.3.3 NAKUPNi PROCES — VYBER

Ve fazi vybéru v ramci nadkupniho procesu je primarnim cilem pfedstavit produkty a
detaily o nich zdkaznikiim. Sekundarnim cilem je vytvofit si publikum pro dynamicky
remarketing, coz umoziuje opakovang cilit reklamy na lidi, ktefi projevili zajem o urcité
produkty. Pro dosaZeni téchto cili mizeme vyuzivat rizné kanaly, jako je samotny web,
placené kampanég na socidlnich sitich a remarketing v ramci placené reklamy na vyhleda-
vacich strankach (PPC). Cileni reklam v této fazi zahrnuje navstévniky webu nebo kon-
krétnich stranek webu v urcéitém casovém rozmezi (1-180 dni). Metriky, které sledujeme,
zahrnuji pocet zobrazeni produktli, dobu stravenou na webu a pocet prohlizenych stranek.

Obsah reklam by mél obsahovat informace o produktech, v€etné detailnich informaci o
vyrobé, surovinach a informacich o nakupu, jako je cena a doba dodani. Timto zptisobem
muizeme zakaznikiim poskytnout relevantni informace o produktech a pomoci jim pii roz-
hodovani o nédkupu.

Obrazek 27 Priklad pro fazi vybéru
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampang

6.3.4 NAKUPNi PROCES — NAKUP

Ve fazi nakupniho procesu, kterd se tyka samotného ndkupu, méme primarni cil dosah-
nout nakupil a generovat trzby. Sekundarnim cilem miize byt ziskani kontaktu zakaznika
pro budouci e-mailovy marketing a dal§i komunikaci. Pro dosazeni téchto cilii mizeme
vyuzivat rizné kanaly, véetné¢ webovych stranek a dynamického remarketingu na social-
nich sitich a placenych reklam na vyhledavacich strankach (PPC).

Cileni reklam v této fazi je zaméfeno na navstévniky, kteti projevili zajem o konkrétni
produkty. Metriky, které sledujeme, zahrnuji pocet transakci, trzby, cenu za jednu transakci
a podil nakladl na trzbach (PNO), coZ nam umoziiuje méfit efektivitu naSich reklamnich
kampani. Obsah reklam v této fazi by mél byt zaméfen na informace o produktech a pod-
poru prodeje, jako jsou slevy, nabidky dopravy zdarma a darky k nakupu. Timto zptisobem
muZeme motivovat zdkazniky k dokonceni ndkupu a zroven zlepsit jejich celkovy nakupni
zazitek.

Obrazek 28 Priklad pro fazi nakup
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané

6.3.5 NAKUPNi PROCES — RETENCE

Ve fazi ndkupniho procesu, ktera se tyka retence, je primarnim cilem udrZeni stavajicich
zakaznikl a dosazeni opakovanych nadkupi. Sekundarnim cilem muiiZze byt ziskani recenzi
od téchto zakaznikili, coZz miize pozitivné€ ovlivnit diveéru novych potencidlnich zadkazniki,
nebo tieba tvorba UGC. Pro dosaZeni téchto cilli mizeme vyuZzivat riizné kandly, jako je e-
mailing, placené kampan¢ na socidlnich sitich, a obsahova sit’ placeného PPC (i kdyz mize
byt méné efektivni).

Cileni reklam v této fazi je zaméfeno na stavajici zdkazniky, a to prostfednictvim e-
maild a remarketingu (sledovaci kody na webu nam umoznuji cilit na ty zdkazniky, ktefi
Jjiz diive nakoupili u nas). Metriky, které sledujeme, zahrnuji otevieni e-mailli, opakované
nakupy, miru retence a naklady na kampang. Obsah reklam v této f4zi mize zahrnovat
newslettery, specidlni akce, novinky a dalsi informace, které zajimaji stavajici zdkazniky a
motivuji je k opakovanym nakupiim.

Je tfeba si uvédomit, ze i kdyz opakované¢ nakupujici tvofi jen minoritni podil transakci
a trzeb, udrzovani stavajicich zdkaznikl je stale dulezité pro dlouhodoby uspéch firmy.
Ptesto vSak kli¢em k ristu je také akvizice novych zakaznikd.

Obrazek 29 Priklad newsletteru
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Co je akvizice zakaznika?

Jakeé jsou hlavni faze ndkupniho chovani?

Co je to konverze v kontextu online marketingu?
Jaké faze ma model STDC?

Jaky je vztah mezi cenou akvizice zdkaznika a marzi?
Jakeé role hraji SEO a PPC v akvizici zakaznika?

Co je to remarketing a jaky ma vyznam?

Nk LW~

EL e A

V této kapitole jsme se zaméfili na proces akvizice (ziskavani) novych zdkaznikl online.
Ptedstavujeme model STDC, ktery zahrnuje faze See (vidét), Think (pfemyslet), Do (d€lat)
a Care (starat se). Dale podrobn¢ rozebirdme nakupni proces zédkazniki, v€etné fazi pove-
domi, zajmu, zvazovani, nakupu a loajality. Ukazujeme konkrétni piiklady, jak lze vyuZit
ruzné online nastroje pro efektivni ziskavani zdkaznikd, jako jsou socialni sit€, webové
stranky, SEO, PPC reklamy, cenové srovnavace a remarketing. V této kapitole klademe
daraz na sledovani konverzi a porozuméni hodnoté zédkaznika pro dlouhodoby uspéch
firmy.
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[ ersiE

1. Akvizice zdkaznikl je proces ziskavani novych zakazniki, zejména online.

2. Hlavni faze jsou povédomi, z4jem, zvaZzovani, ndkup a loajalita.

3. Konverze je jednoduse feceno zména statusu. Muze to byt tedy napt. akce, kterou
provede navstévnik webové stranky, naptiklad vyplnéni formulafe, nebo nakup.

4. Model STDC zahrnuje faze See (vidét), Think (pfemyslet), Do (d¢€lat) a Care (starat
se).

5. Cena akvizice by méla byt nizsi nez marze ze ziskaného zakaznika.

6. SEO zvySuje organickou viditelnost, zatimco PPC poskytuje placenou expozici ci-
lenému publiku.

7. Remarketing je strategie oslovovani lidi, ktefi jiz interagovali s webem, s cilem pte-
svédcit je ke konverzi.
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7 PPC REKLAMA

mowrmmegeroy [

Sedma kapitola poskytuje komplexni ptehled o placené reklamé za kliknuti online. Za-
¢indme definici PPC reklamy a jejimi zdkladnimi principy, pfedstavujeme vyhody, jako je
flexibilita rozpoctu a cileni na specifické publikum, a nevyhody, jako je vyzadovana neu-
stala sprava a riziko nizké konverzni miry. Dale se kapitola zabyva riznymi typy PPC re-
klamy, véetn¢ display reklamy a remarketingu. V ramci dalsi podkapitoly vysvétlujeme
kli¢ové prvky uspeésné kampang, jako je spravny vybér kli¢ovych slov a tvorba a optimali-
zace reklam. Nakonec se zamétujeme na oblibené PPC platformy, jako jsou Google Ads,
Microsoft Advertising, a jejich jedine¢né funkce pro inzerenty pii vytvareni efektivnich
PPC reklamnich kampani.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Vysvétlit podstatu PPC reklamy.

e Vymezit hlavni vyhody a nevyhody PPC reklamy.

e Charakterizovat nejbéznéjsi typy PPC reklam.

e Urcit klicové prvky potiebné pro uspéSnou PPC kampan.

e Identifikovat vyuZivané platformy PPC a jejich funkce.

90 minut.

PPC reklama, SEO, Google Ads, SERP, SEM, klicova slova, PPC kampan, socialni sité,
landing page.
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7.1 Vymezeni PPC reklamy

PPC reklama, znama také jako PPC marketing, je model, kdy spole¢nosti zobrazuji re-
klamy ve vyhledavacich, jako je Google a Facebook, a naklady jim vznikaji pouze tehdy,
kdyz nékdo na reklamu klikne. Ackoli to zni jednoduse, PPC reklama se vyvinula ve slo-

vvvvvv

platforem, a umoziuje tak spole¢nostem:

efektivnéji oslovit cilovou skupinu,

e zvysit viditelnost znacky,

e piivést cilenou navstévnost na webové stranky,
e generovat potencidlni zakazniky a konverze,

e m¢fit a sledovat tispéSnost kampani.

PPC je zkratka pro Pay Per Click, coz je model digitdlniho marketingu, kdy inzerenti
plati poplatek pokazdé, kdyz na jejich reklamu klikne uzivatel, a tim ptivede navstévniky
na jejich webové stranky. Mezi zakladni souc¢asti uspésné PPC kampan¢ patii dikladny
prazkum kli¢ovych slov, vytvofeni a optimalizace reklamy, optimalizace cilové stranky,
sledovani a analyza.

v

Existuji rizné platformy pro PPC reklamu, ale nejoblibené;si jsou Google Ads, Micro-
soft Advertising (Bing Ads) a PPC platformy socidlnich siti. Tyto platformy, kterych iden-
tifikaci je vénovana podkapitola 7.5, nabizeji funkce, jako je cileni na klicova slova, seg-
mentace publika a A/B testovani.

PPC reklama prosla od svého vzniku velkym vyvojem. Od novych platforem az po so-
fistikované moznosti cileni a strategie nabidek se PPC stala komplexné¢j$im a efektivnéjSim
marketingovym kanalem. Jednim z klicovych vyvojovych trendti v PPC reklamé je demo-
grafické cileni, kdy se nabidky upravuji nebo se omezuje publikum na zakladé charakteris-
tik, jako je napt. v€k, pohlavi, rodicovsky status, piijem domacnosti.

Dal8im vyznamnym vyvojem v reklamé PPC je zavedeni roz$ifeni reklamy. Ta umoz-
nuji pridavat k reklamam ve vyhledavacich dalsi informace, které jim pomahaji zabirat vice
mista na strankéach s vysledky vyhledavani (SERP) a zlepSuji optimalizaci pro vyhledavace
(SEO) 1 marketingové strategie vyhledavacu.

Za zminku stoji nakupni reklamy, které se spoustéji pii pouziti vyrazi, jako je nazev
produktu, popis a copy landing page. I to mtize byt i¢inné pti poskytovani silnych reklam-
nich vysledkd.®

% Webovy portal Scandiweb. PPC Advertising: An Essential Guide to Pay-Per-Click Marketing in 2023.
[online] [vid. 10. ledna 2024]. Dostupné z https://scandiweb.com/blog/ppc-advertising-an-essential-guide-to-
pay-per-click-marketing-in-2023/
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Ackoli se tyto tii pojmy pouzivaji zaméniteln€, existuje rozdil mezi PPC (platba za klik),
SEM (marketing pro vyhledavace) a SEO (optimalizace pro vyhledavace).

SEM je zastreSujici pojem, ktery zahrnuje PPC, ale neomezuje se pouze na tuto formu
reklamy. Odkazuje na Cinnost, jejimz cilem je zlepSit snadnost nalezeni webové stranky
prostfednictvim vyhleddvace. SEM je placena i1 neplacend, PPC nebo organickéd navstév-
nost (SEO).

PPC je online reklama, ktera pracuje s vyhledavaci a dalSimi kandly, jako jsou video-
reklamy (YouTube) a obrazové reklamy (Instagram/Facebook).

SEO (optimalizace pro vyhledavace), je metoda optimalizace obsahu a struktury we-
bovych stranek tak, aby byly 1épe viditelné pro vyhledavace. To se provadi pomoci vyhle-
davani a pouzivani relevantnich klicovych slov, optimalizace meta dat, vytvareni kvalitniho
obsahu a ziskavani odkazl z jinych webovych stranek. Cilem SEO je zlepsit organické
(neplacené) pozice webu ve vyhledavacich a zvysit navstévnost webu prostfednictvim or-
ganickych vysledkt vyhledavéani.”

PPC reklama tedy funguje tak, Ze inzerenti nabizeji konkrétni klicova slova nebo fraze,
na které chtéji, aby se jejich reklamy zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani. KdyZ uZivatel
vyhleda jedno z téchto klicovych slov nebo frazi, reklama inzerenta se zobrazi mezi prv-
nimi vysledky. Inzerentovi je pak ¢tovan poplatek pokazdé, kdyz uzivatel klikne na jeho
reklamu. Inzerenti vytvaieji kampané, které se zamé&fuji na konkrétni demografické udaje,
zajmy, mista atd. Pro klicova slova, na ktera chtéji cilit, nastavi maximalni nabidku. Vy-
hledava¢ pak pomoci slozitého algoritmu urci, které reklamy a v jakém potadi zobrazi.
Algoritmus bere v tivahu faktory, jako je napf.:

¢ vysSe nabidky inzerenta,

e relevance reklamy ke klicovému slovu,
e kvalita reklamy,

e strategie PPC a planovani kampané,

e nejlepsi platformy PPC."!

70 Webovy portal Search Engine Web. What is PPC — Pay-Per-Click marketing? [online] [vid. 31. ledna
2024]. Dostupné z https://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
"I Webovy portal Search Engine Web. What is PPC — Pay-Per-Click marketing? [online] [vid. 31. ledna
2024]. Dostupné z https://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
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7.2 Vyhody a nevyhody PPC reklamy

PPC reklama se stala oblibenym reklamnim kanalem pro malé i velké spolecnosti, a to
z dobrého diivodu. Nejenze je PPC reklama obecné povazovana za velmi nakladove efek-
tivni, ale je to jeden z mala reklamnich kanalt, ktery si mize spole¢nost vytvofit a spravo-
vat sama, nevyzaduje velké investice a je métitelnd a sledovatelnd — coz je ve svéte reklamy
rarita.

Zde je stru¢ny pirehled nekterych benefitd, které spole¢nostem piinasi pouzivani PPC
72,73

reklamy:

e Flexibilita rozpoctu. Inzerenti mohou ptidélit rozpocet na PPC kampané, ptic¢emz
maji spolecnost plnou kontrolu nad tim, kolik jsou ochotni utratit. V zévislosti na
vysledcich miize spole¢nost vydaje na reklamu rychle zvysit nebo si dat pauzu a
vydaje zastavit. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost plati pouze tehdy, kdyZ navstévnici
kliknou na odkaz vedouci na jeji webové stranky nebo — s vysokou pravdépodob-
nosti konverze — dostane své penize.

o Méritelné a sledovatelné vysledky. Vysledky PPC reklamy lze sledovat a méfit v
Google Ads a Google Analytics. Tyto nastroje poskytuji piehled o kliknutich, kon-
verzich a zobrazenich v redlném Case. Lze snadno kontrolovat cileni klicovych slov,
umisténi reklamy nebo rozpocet. Spole¢nost mize také provadét A/B testovani s
riznymi reklamami a urcit tu, kterd pfinasi nejvyssi navratnost investic. Reklamy,
které si vedou dobte, pak je mozné skalovat, dokud uz neptestanou prinaset zadouci
vysledky.

e Moznosti cileni. Spole¢nost miize cilit na konkrétni skupiny na zaklad¢ jejich cho-
vani pii vyhledavani, historie prohliZzeni, demografickych udaji atd., maze ptihazo-
vat na klicova slova, ktera by osoby znal¢ feSeni hledaly online. Testovanim a expe-
rimentovanim s riznymi moznostmi cileni milze spole¢nost maximalizovat zobra-
zeni a oslovit konkrétni publikum. Diky PPC reklamdm mize pteskocit studené pu-
blikum a zaméfit se na vielé publikum, které je ptfipraveno nakupovat jeji produkty
a sluzby. Dal$im vynikajicim vyuZzitim PPC reklam je vytvofeni retargetingovych
kampani zamétenych na navstévniky, ktefi po pfistani na strankach nenakoupili.

e Naskok pred konkurenci. A¢koli je organické hodnoceni skvélé, nékdy trva mésice
nebo dokonce roky, neZ se spolecnost dostane na prvni strdnku v SERP. Pokud se
jedna o zacinajici nebo malou spole¢nost, pravdépodobné nema €as ¢ekat, aZ se pro-
jevi efekt organické, socialni nebo pifimé navstévnosti. Proto ptichazeji na fadu PPC
reklamy. Kdyz se spolec¢nost zaméii na klicova slova souvisejici se znackou nebo
konkurenci, zabrani tim svym konkurentlim dominovat na strankach s vysledky vy-
hledavani (SERP). S optimalizovanymi PPC reklamami se mize vystielit na ptedni

84

pficky SERP b&hem nékolika hodin od spusténi kampané.

72 Webovy portéil Forbes. PPC Advertising: The Ultimate Guide. [online] [vid. 15. prosince 2023]. Dostupné
z https://www.forbes.com/advisor/business/ppc-marketing-guide/

73 Webovy portal HubSpot. The Ultimate Guide to PPC Marketing. [online] [vid. 31. listopadu 2023]. Do-
stupné z https://blog.hubspot.com/marketing/ppc
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Pristup k marketingovym datim. Data ziskanad z PPC kampani mohou byt pod-
kladem pro strategii SEO a obsahového marketingu. Spole¢nost by se na SEO ne-
méla vykaslat, PPC reklama by méla doplnovat strategii SEO, nikoli ji nahrazovat.
Spolecnost muze testovat a zkouset rizna klicova slova a ziskat kvantifikovatelné
vysledky, aby zjistila, ktera funguji 1épe pro dlouhodoby piistup. Ziska tak cenné
poznatky, které pak mtze vyuzit v rdmci SEO strategie a optimalizovat zbytek ob-
sahu, metadata a dals$i oblasti svych webovych stranek.

74,75

Casova investice. PPC kampané nelze jen tak nastavit a opustit. Aby spoleénosti
dosahli nejlepsich vysledkl, musi investovat ¢as do optimalizace a vylepSovani.
Spole¢nost musi provést priizkum kli¢ovych slov, urcit spravné publikum, provérit
udaje sluzby Google Analytics a neustale sledovat a upravovat kampané. I zkuseny
inzerent PPC muze pottebovat nékolik pokusii a omyld, aby nasel strategii, ktera
bude fungovat pro konkrétni znacku.

Potiebné dovednosti. Nastaveni efektivnich kampani mize vyzadovat urcitou
praxi. PPC je snadna forma digitdlniho marketingu, se kterou Ize zacit, vétSinu plat-
forem je jednoduché se naucit. Je vSak rozdil mezi tim, kdyz spole¢nost umi nasta-
vovat PPC kampané a kdyZ je umi nastavovat dobie. Osvojeni si PPC dovednosti na
kvalitativné vysoké urovni si vyzaduje spoustu ¢asu. Mnoho spolecnosti se proto
rozhodne vyuzit sluzeb specializované agentury.

Velmi konkurenéni metoda. PPC reklama je v nékterych ohledech obéti svého
vlastniho Uspéchu. Je to tak popularni marketingovéd metoda, Ze konkurence o obli-
bena kli¢ova slova mize byt tvrda. To bohuZel znamena, Ze ndklady na PPC reklamu
mohou rychle nariistat. VyZaduje neustalé sledovani ze strany spolecnosti, aby za-
jistili, Ze se jim jejich Usili v oblasti PPC vrati. A pokud je rozpocet spole¢nosti
omezeny, miZe se stat, ze nebude schopna zacilit na kli¢ova slova, ktera by chtéla.
Nabidkové valky o oblibena klicova slova mohou zvysit cenu mimo dosah menSich
spolecnosti.

Kliknuti a nav§tévy nevedou vzdy k prodeji. Vymyslet uspésnou PPC strategii je
vS§ak jen polovina Uspéchu. Jakmile spolec¢nost pfivede lidi na své stranky, musi jim
jesté poskytnout piesveédc¢ivy divod k nakupu. To znamend, Ze bude muset vénovat
¢as tvorb¢ landing page, naldkat lidi na sv{ij mailing list a vytvofit poutavé uzivatel-
ské cesty, které je pfiméji ke konverzi. PPC neni samostatna aktivita. Musi byt sou-
¢asti promyslené strategie.

Diivtipné publikum. S rostoucim digitdlnim povédomim online publika se objevuje
trend, kdy lidé pfistupuji k PPC reklamam s ur€itym cynismem. To plati zejména

4 Webovy portal NI Business Info. Advantages and disadvantages of pay-per-click advertising. [online] [vid.
31. ledna 2024]. Dostupné z https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-pay-
click-advertising

75 Webovy portal Metrics Watch. Advantages and Disadvantages of Pay Per Click Advertising. [online] [vid.
29. ledna 2024]. Dostupné z https://metricswatch.com/advantages-and-disadvantages-of-pay-per-click#disa-
dvantages-of-ppc-advertising

107



PPC reklama

pro PPC reklamy na strankach s vysledky vyhledavani, jako je Google. Ackoli to
jisté neplati pro vSechny uzivatele, nékteti lidé se zamérné vyhybaji kliknuti na re-
klamy v horni ¢asti stranky nebo v postrannim panelu, protoze védi, Zze webova
stranka si tento prostor koupila, misto aby byla nejrelevantnéj$im vysledkem pro
jejich vyhledavaci dotaz.

7.3 Typy PPC reklamy

Existuje cela fada riiznych typti PPC reklam, které mtize spole¢nost zapojit do své digi-

talni marketingové strategie. V ramci této podkapitoly si predstavime nékteré z nich.”®"’

PLACENA REKLAMA VE VYHLEDAVANI

Placeny reklama ve vyhledavani je jednim z nejbéZnéjsich typt reklamy typu PPC. Po-
skytovatelé jako Google AdWords a Bing Ads zobrazuji reklamu spolecnosti uZivateliim,
kteti vyhledavaji urcita klicova slova. Spole¢nost kampan¢ nastavuje tak, ze napise text
reklamy, vybere relevantni kli¢ova slova a zvoli vhodnou landing page na svém webu.
Jedna se o reklamy, které se zobrazuji v SERP obvykle v levém nebo pravém hornim rohu
stranky s vysledky vyhledavani a obsahuji klikaci titulek, adresu URL a text inzeratu.

DISPLAY REKLAMY

Display reklama je bannerova, obrazova nebo textova reklama, ktera se zobrazuje na
ruznych webovych strankach a je vybrana tak, aby cilila na urcité publikum. Tyto reklamy
odkazuji na webové stranky spolecnosti. Jsou uspofddany v podobném formatu jako pied-
chozi typ reklamy, ale obsahuji vizuélni prvek, ktery zvySuje pocet kliknuti a zapojeni.

Obecné vSak maji niz§i miru prokliku nezZ reklamy ve vyhledavani, ale mohou byt uZitecné
pro budovani povédomi o znacce.

REKLAMA NA SOCIALNICH SIiTICH

Platformy socialnich médii, jako je Facebook, maji vysoky pocet uzivateld, kteti pred-
stavuji potencialni zdkazniky. PPC reklama na téchto platformach mlZe spolecnosti po-
moci dosdhnout vys$§i miry prokliku na jeji webové stranky. Kampané€ mohou pomoci zvy-
Sit povédomi o produktech nebo sluzbach spolecnosti. Kanaly 1ze vyuZit k zacileni na kon-
krétni demografické skupiny a zdjmy. Placené nebo sponzorované reklamy na socidlnich
sitich funguji podobné jako reklamy ve vyhledavani, protoze pfed spusténim kampané
muze spoleCnost pfidat svlij obsah a nastavit parametry reklamy. Reklamy na socialnich

76 Webovy portal NI Business Info. Types of pay-per-click advertising. [online] [vid. 12. listopadu 2023].
Dostupné z https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/types-pay-click-advertising

"7 Webovy portal Digital Marketing Institute. What Is PPC Marketing? [online] [vid. 31. ledna 2024]. Do-
stupné z https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-ppc-marketing
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sitich jsou specifické pro kazdou platformu (FB, 1G, X, LI atd.) a pro méfeni vykonu muze
spolec¢nost zobrazit nativni analytické data kazdého kanalu.

REMARKETING

Remarketing vyuzivé soubory cookies v prohlizeci uzivatele k tomu, aby mu zobrazoval
konkrétni reklamy na zakladé jeho piedchozich online akci. Rik4 se mu také retargeting.
Napriklad uzivateli, ktery hledal dovolenou, se mohou zobrazit reklamy na nejnovéjsi na-
bidky cestovnich kancelari. Remarketing lze pouzit jako soucast:

e display reklamnich kampani,

e reklamnich kampani ve vyhledavani,

e reklamnich kampani na socialnich sitich,
e e-mail marketingu.

Diky cileni na spottebitele pomoci remarketingu ma spole¢nost vétsi pravdépodobnost,
ze vyuzije vielého potencialniho zédkaznika a uzavie prodej. Podle studie spolecnosti Se-

wewvr

kud spole¢nost vyuziva remarketing.

REKLAMA NA WEBOVYCH STRANKACH PRO SROVNAVANI CEN

Webové stranky pro srovnavani cen shromazd’uji a zobrazuji ceny a specidlni nabidky
od rtiznych poskytovatelll. Patfi sem napt. srovnavaci webové stranky pro hotely nebo po-
jisténi. Uzivatelé kliknou na nabidky, které je zajimaji, a nakoupi pfimo u obchodnika nebo
na samotném portalu pro srovnavani cen.

To muze byt uzitecné pro cilené vynakladani rozpoctu PPC. Portaly pro srovnavani cen
spole¢nostem nabizeji pfistup ke kvalifikovanym potencidlnim zédkaznikiim — tj. zdkazni-
kam, ktefi aktivné hledaji produkt nebo sluzbu, jako je ta jejich. Nevyhodou téchto webi
je, Ze spolecnost ma proti sobé konkurenci.

AFFILIATE MARKETING

Affiliate marketéti vytvareji PPC reklamy propagujici produkty nebo sluzby spole¢nosti
a umist’uji je na:

e vyhledavace,

e weby pro porovnavani cen,

e weby s cilenym obsahem,

e siln€ navstévované webové stranky.

Aftiliate marketing pouziva model platby zaloZeny na vykonu, napt. cena za akci. Platba
je uzce spjata s vysledky. Programy affiliate marketingu si mtiZze spole¢nost nastavit a spra-
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vovat sama. Mize je také zadat externimu poskytovateli, napf. affiliate siti. Usp&$ny affi-
liate marketing vyzaduje pribéznou spravu a mtize byt pomérn¢ Casoveé narocny. Existuji
také urcita rizika, jako je napt. Spatné umisténi reklamy (coz mlze mit za nasledek Spatnou
odezvu nebo poskozeni povésti) a konkurencéni nabidky klicovych slov na terminy znacky
spolecnosti ze strany affiliate siti.

NAKUPNi REKLAMA

Placené nakupni reklamy Google jsou vysoce vizualni a zobrazuji se ve formatu karu-
selu nad hlavnim seznamem vysledkii vyhledavéani. Tyto reklamy jsou stru¢né a uderné,
zobrazuji se uzivateltim na zaklad¢ jejich vyhledavaciho nebo nakupniho zdméru a obvykle
obsahuji cenu produktu, titulek a ndzev znacky.

7.4 Kliéové prvky uspésné PPC kampané

Uspé&sna PPC kampan zahrnuje mnoho zékladnich prvki — od priizkumu kliovych slov,
pres tvorbu a optimalizaci reklam az po optimalizaci landing pages, sledovani a analyzu. A
kde tyto reklamy bézi? Bézi na oblibenych platformach, jako je Google Ads, a na socidlnich
sitich, jako je Instagram.

Uspé&sna PPC kampaii neni jen o tom, Ze ji spole¢nost nastavi a necha b&zet. Zahrnuje
peclivé planovani, strategické provadeéni a neustalé monitorovani a optimalizaci. Pfi stano-
veni parametrii kampané PPC je dilezité sladit placené kampané s celkovymi obchodnimi
cili, definovat jasné vysledky reklam a ptid¢€lit rozpocet na dosazeni téchto vysledkii.

Zakladnimi soucastmi PPC kampané jsou Upravy nabidek, skupiny reklam a negativni
seznamy kliovych slov. Denni rozpocet na PPC kampan se urcuje na zékladé pozadova-
nych vydaji. Tyto souc¢asti pracuji ve vzajemné soucinnosti, aby zajistily, ze PPC kampan
bude efektivni a piinese pozadované vysledky.”®

Cely proces realizace tspéSné PPC kampané se sklada z n¢kolika krokd:
1. Nastaveni parametrii

Tento krok by spole¢nost méla udélat jako prvni. Bez parametrii totiz riskuje, ze jeji
reklama bude necilena a neucinna. Reklamni kampané je nutné zasadit do kontextu konec-
nych obchodnich cild. Proto musi spolecnost zvazovat, jak k témto cilim pfispé&ji placené
kampang. Pak by se méla zamyslet nad tim, ¢eho chce reklamou dosahnout, at’ uz jde o
navstévy, prodej, povédomi o znacce nebo néco jiné¢ho, a kolik je ochotna utratit za dosa-
zeni tohoto cile. Po splnéni tohoto prvniho kroku by méla mit spolecnost nastavené ne¢kolik

78 Webovy portal Scandiweb. PPC Advertising: An Essential Guide to Pay-Per-Click Marketing in 2023.
[online] [vid. 30. listopadu 2023]. Dostupné z https://scandiweb.com/blog/ppc-advertising-an-essential-
guide-to-pay-per-click-marketing-in-2023/

110



Veronika Koprivova - E-marketing

véci, a to konkrétné na koho chce cilit, t¢éma kampané¢, jak bude méfit uspéch a typ kam-
pan¢, kterou bude provadét.

2. Vytvoreni cili a metrik cili

Cile kampan¢ spole¢nosti poskytnou néco, ¢im mize vykazat vydaje na reklamu, pokud
siurci, jak bude tyto cile méfit. Metriky cilt by se nemély zaménovat s metrikami kampané.
Podivejme se na nékteré bézné cile PPC kampani a zpiisoby jejich méteni:

e Povédomi o znacce znamena, jak dobfe je cilova skupina obezndmena se spolec-
nosti. Pro tento cil by mohlo byt dobré podivat se na display reklamy, aby spole¢nost
mohla doplnit svou copy poutavymi obrazky. Povédomi o znacce je mozné mefit
prostiednictvim zapojeni do socidlnich siti, prizkumt a pfimé ndvstévnosti.

e Generovani leadi je pfimym vysledkem toho, Ze po placené reklamé nasleduje re-
levantni a poutava landing page. Pokud spole¢nost vytvoii pro kazdou reklamni sku-
pinu samostatnou landing page, méla by byt tak schopna snadno sledovat konverze
leadti bud’ v rozhrani Google Ads prostfednictvim sledovaciho pixelu, nebo pro-
sttednictvim parametrit UTM, pokud pouziva nastroj jako HubSpot.

e Propagace nabidky je skvéld, pokud spolecnost spousti ¢asové omezenou nabidku,
slevu na produkt nebo sluzbu nebo soutéz. Spolecnost by méla vytvorit specialni
stranku pro registraci nebo jedine¢ny slevovy kod, aby védéla, kteti uzivatelé ptisli
z jeji reklamy.

¢ Prodeje Ize méfit podle toho, kolik produktu nebo sluzby se prodéa na zakladé pla-
cenych reklam. Spole¢nost by to méla byt schopna sledovat prostfednictvim soft-
waru CMS nebo pomoci atributniho hlaseni.

e Navstévnost webu je skvélym cilem, pokud ma spole¢nost na celém webu kvalitni
obsah. Pokud se chysta utratit penize za to, aby lidé navstivili jeji web, chce mit
urcitou miru jistoty, Ze je tam dokaze udrZet a nakonec je pfeménit na potencidlni
zakazniky.

3. Vybér typu kampané

Spole¢nost musi nejen védét, kde bude inzerovat, ale také jak. Existuje mnoho riznych
typt placenych reklamnich kampani (ty nejbéznéjsi jsme si predstavili v pfedchozi podka-
pitole) a vybér zavisi na tom, kde miZe spolecnost oslovit své publikum. To neznamena,
7e nemuze inzerovat riznymi zplsoby; mize také vyzkouset kombinaci typ kampani, po-
kud je bude dtisledné testovat a revidovat.”

4. Vyzkum kli¢ovych slov

Vyzkum kli¢ovych slov je nedilnou soucésti uspésné PPC kampané. Jeho prostrednic-
tvim spole¢nost odhali relevantni a vysoce vykonna klicova slova, na ktera by se v kampani
méla zaméfit, a také urci negativni klicova slova, kterd z ni vylouci. Pfi vybéru klicovych

7 Webovy portal HubSpot. The Ultimate Guide to PPC Marketing. [online] [vid. 31. ledna 2024]. Dostupné
z https://blog.hubspot.com/marketing/ppc
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slov by se méli uptednostnit klicova slova s vysokou mirou prokliku (CTR), efektivnimi
naklady na proklik (CPC) a vysokym poc¢tem konverzi.

PPC reklama, forma placeného vyhledavani, nabizi také typy shody klicovych slov,
které umoziuji rozhodnout, které vyhleddvané vyrazy a v jakém rozsahu budou spoustét
reklamy spolecnosti. Sledovéani klicovych slov poméha zjistit, kterd z nich pfinaseji
uspésné vysledky a ktera nikoli, coz usnadni Gpravu nabidek a odstranéni nevykonnych
klicovych slov.

5. Tvorba a optimalizace reklam

Vytvareni a optimalizace PPC reklam zahrnuje tvorbu presvéd¢ivého textu reklamy, vy-
uziti rozsifeni reklamy a neustalé testovani a vylepSovani vykonu reklamy. Napf. rozsifeni
odkazil na stranky jsou dodate¢né odkazy, které¢ umoziuji vyhleddvacim projit hloubé&ji na
webové stranky. PPC reklama se sklada ze ctyt dalezitych prvki: titulku, popisu, zobrazo-
vané adresy URL a cilové adresy URL. Tyto soucasti spole¢né piispivaji k ucinnosti re-
klamy. Nastavit cenu je mozné za proklik ru¢né nebo ji zvysit.

6. Optimalizace landing page

Landing page je mistem, kde se d&ji kouzla. Je to misto, kde se uZivatel rozhoduje, zda
provede pozadovanou akci, nebo ne, a proto optimalizace landing page zajist'uje optimalni
uzivatelsky zazitek, coz vede ke zvySeni konverzniho poméru a lepSimu vykonu reklamy.

Kazdy prvek na landing page by mél byt optimalizovén tak, aby povzbudil uzivatele k
provedeni pozadované akce — od designu stranky az po CTA. Mezi prvky, které lze opti-
malizovat, patii napf. titulek, barevné schéma, umisténi a design tlacitka CTA, pouZiti ob-
razkl nebo videi nebo délka a srozumitelnost textu. A/B testovani lze pouzit k posouzeni
riznych variant téchto prvku s cilem optimalizovat miru prokliku a konverze.

7. Sledovani a analyza

Pro zajisténi G¢innosti PPC kampané je klicové sledovani a analyza. Nabizeji neoceni-
telny ptehled o vykonnosti kampani, ¢imz usnadiiuji optimalizaci a rozhodovani zaloZzené
na datech. Diky planovani PPC reklam je moZné napf. upravovat nabidky podle denni doby
a vytvaret reklamni plan na miru, aby spole¢nost nemusela utracet penize za prokliky, které
se nekonvertuji. Skvélym zplisobem optimalizace PPC kampani jsou také remarketingové
kampané, v nichz se spole¢nost zamétuje na uZivatele, kteti jiz diive navstivili jeji webové
stranky.°

80 Webovy portil Scandiweb. PPC Advertising: An Essential Guide to Pay-Per-Click Marketing in 2023.
[online] [vid. 30. listopadu 2023]. Dostupné z https://scandiweb.com/blog/ppc-advertising-an-essential-
guide-to-pay-per-click-marketing-in-2023/
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7.5 Oblibené PPC platformy a jejich funkce

Vybér spravné platformy pro PPC kampan zévisi na nékolika faktorech, v¢etné¢ dostup-
nosti klicovych slov, umisténi cilové skupiny a rozpoctu, ktery se na reklamu vycleni.
Kazda platforma nabizi jedinecné funkce — Google Ads nabizi cileni na klicova slova a
cileni na zafizeni, Microsoft Advertising nabizi podobné funkce a PPC platformy social-
nich siti nabizeji moznosti cileni, jako je v€k, pohlavi, umisténi a zajmy. Nyni si tedy pfi-
blizime vybrané platformy a jejich funkce.®!

GOOGLE ADS

Google Ads, nejvétsi a nejoblibenéjsi platforma PPC, nabizi Sirokou Skalu reklamnich
formath a moznosti cileni. V ramci této platformy je mozné vytvaret:

e Vyhledavaci a nakupni reklamy na Googlu.

e Videoreklamy na YouTube.

e Reklamy na Gmailu.

¢ Display reklamy na Google Display Network (GDN).

Google je nejoblibengjsi vyhledavac. Reklamy jsou oblibenou volbou diky Siroké Skale
moznosti, které poskytuje spolecnostem k dosazeni ispéchu, véetné systému aukci reklam.
Nabizi rdzné moznosti cileni na publikum, napf. nahrani seznamu zakaznikd, In-Market
Audiences a vrstveni publika.

MICROSOFT ADVERTISING (BING ADS)

Microsoft Advertising, diive znama jako Bing Ads, je dalsi u¢innou platformou PPC.
Ackoli je mensi nez Google Ads, Casto poskytuje vyssi navratnost investic (ROI) diky niZsi
konkurenci.

Je sice pravda, Ze podil spolecnosti Google na trhu v USA je vyssi, ale podil spole¢nosti
Bing 6,99 % neni zanedbatelny. Ve skute¢nosti ma Microsoft Advertising v siti Bing 137
miliond unikétnich vyhledavaci na stolnich pocitaich, coz z ni €ini platformu, ktera stoji
za zvéazeni pro PPC kampané.

PPC PLATFORMY SOCIALNICH SIiTI

Vzestup socidlnich médii oteviel novou cestu pro PPC reklamu. Platformy jako Face-
book, Instagram a LinkedIn nabizeji fadu moZnosti cileni, které inzerentiim umoziuji oslo-
vit uzivatele na zéklad¢ jejich z4jmi, chovani a demografickych udaji.

81 Webovy portil Scandiweb. PPC Advertising: An Essential Guide to Pay-Per-Click Marketing in 2023.
[online] [vid. 30. ledna 2024]. Dostupné z https://scandiweb.com/blog/ppc-advertising-an-essential-guide-to-
pay-per-click-marketing-in-2023/
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Tyto platformy nabizeji rizné typy obsahu pro reklamu, jako jsou obrazky, videa a text,
diky ¢emuz jsou univerzalni a flexibilni pro riizné typy kampani. Nabizeji také jedinecné
funkce, jako je retargeting a Lookalike Audiences, které poméhaji pfi cileni na sprdvné
publikum a zvySovani konverzi.

7]

AN e

Jaky je hlavni princip PPC reklamy?

Jaké vyhody poskytuji PPC reklamy ve srovnani s jinymi formami reklamy?

Co je remarketing a jaky je jeho cil?

Jaky je rozdil mezi placenou reklamou ve vyhledavani a reklamou na soc. sitich?
Co zahrnuje proces realizace spésné PPC kampan¢?

Ellsmoriaprory ]

PPC reklama je efektivni marketingovy nastroj, ktery vyzaduje peclivé planovani a op-
timalizaci. Kli¢ové prvky uspésné kampané zahrnuji prizkum klicovych slov, tvorbu a op-
timalizaci reklam a landing pages, sledovani vykonu a analyzu dat. DlleZité je sladit kam-
pan¢ s obchodnimi cili a vybrat vhodnou platformu, jako jsou Google Ads, Microsoft Ad-
vertising nebo socidlni sité, které nabizeji rizné moznosti cileni a format reklamy.

IEI_

Inzerenti plati poplatek pouze tehdy, kdyz na jejich reklamu klikne uzivatel.

Mezi vyhody PPC reklam patii flexibilita rozpoctu, méfitelné a sledovatelné vy-
sledky, moznosti cileni, naskok pred konkurenci a pfistup k marketingovym datim.
Remarketing je strategie vyuzivajici soubory cookies k zobrazeni konkrétnich re-
klam uZivatelim na zakladé jejich pfedchozich online akei. Jeho cilem je opakované
osloveni potencialnich zakaznikl a zvySeni pravdépodobnosti konverze.

Placena reklama ve vyhleddvani se zobrazuje na vysledkovych strankach vyhleda-
vace na zaklad¢ klicovych slov, zatimco PPC reklama na socialnich sitich se zobra-
zuje uzivatelim v ramci jejich socidlniho prostiedi na zdkladé demografickych udajt
a chovani.

Proces realizace uspésné PPC kampané zahrnuje nastaveni parametrt, vytvoieni cill
a metrik cili, vybér typu kampan¢, vyzkum kli¢ovych slov, tvorbu a optimalizaci
reklam, optimalizaci landing page a sledovani a analyzu.
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8 COPYWRITING

mowrmmegeroy [

Copywriting je klicovym prvkem v marketingu, vyuZivajicim psané nebo mluvené slovo
k ptiméni lidi k urcité akci. Na zacatku kapitoly je tento pojem vysvétlen. Dobry copywri-
ting ma pozitivni vliv na mnoho aspektii spole¢nosti, v€etné zlepSeni SEO, zvySeni miry
konverze a prodejii, posileni image znacky. Tyto i dalsi benefity copywritingu budou v ka-
pitole prezentovany. Dale bude pozornost zaméiena na piedstaveni zdkladnich ptedpo-
kladd, které jsou nutné pro fungovani kvalitniho copywritera. A nakonec budou definovany
zakladni typy copywritingu, jako B2B copywriting, brand copywriting, direct response co-
pywriting, reklamni copywriting apod. Kazdy typ vyzaduje specifické dovednosti a pfistup
k psani obsahu, protoZe se 1i8i podle cile a zamé&feni.

ey ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e Predstavit zdkladni nastaveni copywritingu.

e Urcit benefity copywritingu.

e Identifikovat dobrého a $patného copywritera.
e Charakterizovat jednotlivé typy copywritingu.

90 minut.

Copywriting, call to action, SEO, text, copy.
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8.1 Vymezeni copywritingu

vvvvvv

slov, at’ uz psanych, nebo mluvenych, kterymi se marketéii snazi primét lidi, aby po jejich
precteni nebo vyslechnuti podnikli néjakou akci. Copywriting je jako vyzva k akci (CTA),
ale ve vétsim méfitku. Copywritefi se snazi pfimét lidi, aby se citili, pfemysleli, reagovali
nebo, v idedlnim piipad¢, aby si slogan nebo znacku vygooglovali a dozveédéli se o kampani
vice. A zatimco napt. blogovy piispévek si mize dovolit luxus stovek slov, kterymi muize
argumentovat, taky plakat ma k dispozici jen nékolik slov.®?

Copywriting je proces psani presvédcivych slov (tzv. copy), ktera inspiruji nebo moti-
vuji lidi k urcité akci. Kdyz oteviete ¢asopis a na cel€ strance je reklama na prodej parfému,
slova na této strance jsou vysledkem copywritingu. Kdyz navstivite webovou stranku, ktera
vas vybizi k ndkupu, slova na této strance jsou vysledkem copywritingu.

Copy najdete v tisku, na internetu, a dokonce se ¢tou v televizi nebo v radiu. Copywri-
ting je témét vSude, kam se podivate a kde poslouchate. Spole¢nost musi prodavat produkty
nebo poskytovat sluzby, aby byla Gspé$nd. A dobra copy tomu napoméha. At uz jde o
reklamy, landing pages nebo socidlni média, cilem je, aby lidé podnikli akci. Dobry co-
pywriting pfeménuje potencialni zdkazniky na platici klienty.

Existuje postupné fada pozitivnich véci, které dobra copy déla pro podnikani:

1. Za prvé, pasobi na potencidlni klienty emocionalné pomoci slov.

2. Tento emocionalni dopad jim dava pocit, Ze se mohou ztotoznit se znackou.

3. Kdyz se ztotozni, budou mit pocit, ze tato znacka mize vyfiesit jejich problém nebo
bolestivy bod.

4. Vyzva k akci je pomahéd motivovat k ndkupu.

5. To vede ke zvyseni prodeje a konverzi pro spolecnost.

Jak je z pfedchoziho textu zfejmé, copywriting hraje dtleZitou roli v spéchu podnikani.
Proto je tfeba jej provadét strategicky. OsvéZeni copy pro podnikani spravnym smérem
miize vyrazné zlepsit konverze.*

Copywriting je jako lepidlo, které spojuje vSechny prvky. Bez néj by design pouze pied-
stavoval hezkou kolekci obrazkl. Reklamy by ztratily smysl, protoZe by zakaznik nebyl
schopen pochopit, co by m¢l kupovat. A SEO by bylo bez copywritingu bezcenné, jelikoz
SEO bez obsahu je jako papir bez dieva.®*

82 Webovy portal HubSpot. Copywriting 101: 15 Traits of Excellent Copy Readers Will Remember. [online]
[vid. 25. ledna 2024]. Dostupné z https://blog.hubspot.com/marketing/good-copywriting-practices-list

8 Webovy portal Fiverr. What is Copywriting? What a Copywriter Does and How to Find One. [online] [vid.
25. ledna 2024]. Dostupné z https://www.fiverr.com/resources/guides/writing-and-copywriting/what-is-co-
pywriting#what-is-copywriting-

8 Webovy portal Artster. 5 ditvodli pro¢ je copywriting dilezity & co to je? [online] [vid. 25. ledna 2024].
Dostupné z https://artster.cz/co-je-to-copywriting/
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Obecné zéasady kvalitniho textu:

e piehledna struktura s vyuzitim odstavcil, podnadpist, odrazek apod.,

e absence pravopisnych ¢i stylistickych chyb,

e originalita,

e maximalni srozumitelnost a vystiznost,

e divéryhodna, presvédciva a pravdiva sdélent,

e napadité pojeti, co vzbuzuje pozornost,

e nenucené, ale pfitom jasné vybidnuti k akci (mfize a nemusi byt dle povahy textu).®

COPYWRITING JAKO PROCES

Kvalitni prodejni texty vznikaji prostiednictvim peclivého zadéani, poznani a pruzkumu.
V pocatecni fazi spoluprace si copywriter a klient stanovuji tkoly, pozadavky a cile texta.
Urc¢uji se rozsah prace, pozadovany format vystupt, casovy plan a odména za provedenou
praci. Zpravidla tento proces prochézi témito fazemi:

e Bchem prizkumné faze se copywriter zaméiuje na pochopeni klienta, tématu, ci-
lového publika a distribu¢nich kanala. Studuje klientovu vizi, jeho styl komunikace
a strategii obsahu. Diikladné se seznamuje s fakty a okolnostmi tykajicimi se daného
tématu. Informace o cilové skupiné ziskéva napt. prostfednictvim internich marke-
tingovych analyz klienta nebo vyzkumii vefejného minéni.

e V Kkreativni fazi vznikd samotny text — od nacrtku az po findlni upravy, ladéni stylu
a doplitkové texty (metatagy, mezititulky, servisni texty).

e Poté nasleduje kontrola a schvaleni. Klient provadi faktickou kontrolu textu, na
kterou copywriter reaguje a provadi jazykovou korekturu. Hotovy text, ktery je fak-
ticky 1 jazykové bezchybny, je klientovi pfedlozen k posouzeni.

e Pokud je vSe v poradku, text je pripraven k sazbé, online publikaci nebo tisku.
Idealné by méla byt pravidelné sledovana G¢innost kazdého textu a vyhodnocovano,
do jaké miry spliuje stanovené cile.®

COPYWRITING VERSUS OBSAHOVY MARKETING

Jak copywriting, tak obsahovy marketing se opiraji o pfibéhové slozky marketingu. Co-
pywriteti se v§ak zamé&fuji pfedev§im na reklamu. Musi umét vytvaret svizné copy, které
ketéfi se snazi budovat vztahy s potencialnimi zdkazniky a klienty prostfednictvim delSiho
obsahu. Budou vytvéaret bilé knihy, broZzury a e-booky. Ackoli do této strategie mohou byt

85 Webovy portal Mioweb. Co je copywriting. [online] [vid. 25. ledna 2024]. Dostupné z https://www.mi-
oweb.cz/slovnicek/copywriting/

8 Webovy portal Lesensky. Copywriting. [online] [vid. 26. listopadu 2023]. Dostupné z https://www.lesen-
sky.cz/copywriting#
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zahrnuty 1 kratké obsahové utvary, primarné se zamétuji na vzdélavani svého publika o
konkrétnich tématech nebo produktovych nabidkach.

S ohledem na to se lisi role, které spolecnost pottebuje obsadit pro obsahovy marketing
a copywriting. Usp&$ni obsahovi marketéfi i copywritefi musi umét dobie skladat slova. I
kdyZ ne ke kazdému obsahovému marketingu jsou pfipojena slova, vétSina forméati je na
slova pomérné naro¢nd. A u copywritingu jsou slova dennim chlebem.

Pro obsahovy marketing je potiebné $ir§i mysleni, zamétené na $irsi strategii. Copywri-
ter vi, jak psat pro rizné formaty a publikum, a to v poZzadovaném téonu. Copywriting vy-
7aduje kreativni psani s cilem vyjadit hlas znacky a prodat produkt nebo sluzbu.®’

gl

Obsahovy marketing znamend vytvafeni a sdileni hodnotného bezplatného obsahu,
ktery pfilakéa a pomiiZze postupné preménit potencidlni zakazniky na zdkazniky a zékazniky
na nakupujici opakovang.®

Copywriting je uméni vytvaret pifesvédCivy obsah, ktery lidi pfiméje k poZadované
akci. Copywriting je také proces tvorby marketingovych materialii, jako je obsah webovych
stranek, reklamni texty, e-mailové newslettery a dalsi. Aby byla copy ucinnd, musi byt
dobfe napsana a peclive prizptisobend potiebam cilové skupiny. Neméla by obsahovat gra-
matické a pravopisné chyby a méla by vyvolavat emocionélni odezvu, ktera ctenéie piiméje
k akei.®

Zde je jeden ze zpiisobll, jak rozlisit rozdil mezi copywritingem a obsahovym marketin-
gem. Predstavte si copywriting jako hlavné jidlo. Obsahuje vSechny véci, které potiebujete
k vyzivé svého webu:

e silné vyzvy k akei,
e hodnotné informace,
e informace o cenach a nakladech.

Obsahovy marketing naopak berte jako pfedkrm. Neni nezbytny pro existenci webu, ale
muze lidi nalakat, aby se na ném zdrZeli a konzumovali dalsi. Je to také fantasticky tivod k
jakémukoli hlavnimu jidlu — tedy ke copywritingu.

87 Webovy portal NYTLicensing. Content Marketing vs. Copywriting: What’s the Difference? [online] [vid.
25. ledna 2024]. Dostupné z https://nytlicensing.com/latest/marketing/content-marketing-vs-copywriting/

8 Webovy portal Copyblogger. What’s the Difference Between Content Marketing and Copywriting? [on-
line] [vid. 23. listopadu 2023]. Dostupné z https://copyblogger.com/content-marketing-copywriting/

8 Webovy portal Dripify. Copywriting Guide: 13 Tips to Become a Copywriter. [online] [vid. 26. fijna 2023].
Dostupné z https://dripify.io/what-is-copywriting/
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Styl psani obou typli obsahu se také 1isi. Obsahovy marketing byva kreativnéjsi a volnéji
plynouci a mize mit neformalni ton. Copywriting je obvykle pfimocaiejsi, protoze jak jiz
bylo nékolikrat zminéno, jeho cilem je predat dilezité informace a motivovat navstévniky
k akci. Cilem obsahového marketingu je motivovat k dlouhodobé konverzi, nikoli tlacit lidi
k tomu, aby se okamzité stali zakazniky, poskytuje dlouhodobou hodnotu.*

8.2 Benefity copywritingu

Dobry copywriting mtize mit pozitivni dopad na téméf vSechny aspekty spolecnosti.
Existuje cela fada zptsobti, jak spole¢nost mtize tézit ze zapojeni copywritingu do své mar-
ketingové strategie, od zvySeni organickych vysledka vyhledavani a prodeje az po zlepSeni
image a viditelnosti znacky. Né&které z nich si postupné predstavime.”!

COPYWRITING MUZE ZVYSIT SEO

Dobry copywriting muze zlepsit SEO a pozice ve vysledcich vyhledavani, ale k tomu je
zapotiebi dovednosti a znalosti copywritera. Dosahnout toho prostfednictvim copywritingu
presahuje zastaralé strategie optimalizace pro vyhledavace, které spocivaji v prostém napl-
néni ¢lankt klicovymi slovy s cilovou frazi.

Copywritefi, zejména ti, kteti se specializuji na SEO, védi, jak vytvoftit sdéleni, ktera
budou rezonovat s cilovou skupinou, a zdroven maji na paméti osvédcené postupy SEO,
aby byli schopni zajistit také umisténi na pozadované kli¢ové slova. Mezi osvédcené po-
stupy SEO pro copywriting patii analyza konkuren¢nich SERPa, dikladné prozkoumani
tématu, nalezeni kli¢ovych slov s vysokym objemem a nizkou konkurenci a sladéni zdméru
klicovych slov.

Posileni SEO pomiize dostat webové stranky pred vice lidi, ktefi hledaji produkty nebo
sluzby ve vyhledavacich. Vétsi pocet lidi, ktefi uvidi konkrétni stranky spolecnosti, povede
k vétsimu poctu kliknuti, vétsimu prodeji a vys$Sim pi{jmam.

COPYWRITING ZVYSUJE MIRU KONVERZE A PRODEJE

Na dneSnim konkuren¢nim trhu maji spotiebitelé vice moznosti nez kdykoli pfedtim.
Diky dobrému copywritingu mize spolecnost vyniknout z davu tim, ze ukaze, ¢im se jeji
produkt nebo sluzba lisi. UmoZni ji jasné umistit svou znacku, hodnotu a jedine¢nou pro-
dejni nabidku pro své cilové publikum.

%0 Webovy portal WebFX. What's the Difference Between Content Marketing and Copywriting? [online] [vid.
24. ledna 2024]. Dostupné z https://www.webfx.com/content-marketing/learn/copywriting-vs-content-mar-
keting/
o1 Webovy portal Jack&Bean. Why is Copywriting Important? 5 Reasons to Include it in Your Marketing
Strategy. [online] [vid. 24. ledna 2024]. Dostupné z https://jackandbean.com/blog/why-is-copywriting-im-
portant/
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Prostfednictvim jasnych, strucnych a presvédcivych sdéleni mize spolecnost své zakaz-
niky také pouéit o nabidce svého produktu nebo sluzby. Cim vice je zakaznik o produktu a

Vv

Co totiz pohnani ¢lovéka k ndkupu vice nez informace, které o produktu ziskava ¢tenim
nebo poslechem? Kdyz je u produktu na ¢isténi uvedeno: "Obsah 100 ml, hmotnost 0,1 kg,
slozeni je nasledujici...", poskytuje to dobré a presné informace, které vSak samy o sobé
nepiesveédci zakaznika k ndkupu. Naopak, kdyz u stejného produktu ¢teme: "Rychle a jed-

A4

kupu — a to jen diky kvalitni copy.”?

Struc¢né feceno, copywriting pomaha ukazat cilové skuping, jak je pro spolecnost nej-
vhodné;jsi, a povzbudi ji k akci v podobé nédkupu jejiho produktu nebo sluzby.

COPYWRITING POMAHA ZLEPSIT IMAGE ZNACKY

Image znacky se vztahuje k tomu, jak by se spolecnost chtéla predstavit svému cilovému
publiku. Vtipny copywriting mtze byt uzite¢ny pro spolecnosti, které chtéji ukazat, ze se
umi také bavit. Béznym piikladem jsou startupy. Obvykle maji barevnou grafiku a odleh-
ceny copywriting, ktery vykresluje jejich zdbavnou znacku. Informacni a vécny copywri-
votnictvi. V zavislosti na tom, v jakém odvétvi spolecnost plisobi, mize dobry copywriter
pomoci identité jeji znacky ozit prostfednictvim kvalitniho copy.

Efektivni copywriting mize také chranit image znacky. Uz jste nékdy vidéli reklamu,
ve které byla pravopisna chyba? Pravdépodobné to ve vas nevzbudilo velkou divéru v da-
nou znacku. Pfinejmensim jste mohli danou znacku nebo spolecnost za jeji chybu podve-
domé odsoudit. ZkuSeny copywriter se témto ¢astym chybam ur¢ité vyhne.

COPYWRITING ZVYSUJE MISTNi VIDITELNOST SPOLECNOSTI

Podobné jako pfi psani textil pro SEO je mozZné psat texty, které zvysi mistni viditelnost
spole¢nosti. Zahrnuti cilové oblasti do webovych stranek a ptispévki na blogu pomize
webovym strankdm ziskat pozici pro konkrétni oblast. Zahrnutim cilové oblasti do copy
miZze spolecnost potencidlnim spotiebitelim sd¢lit, kde nabizi své sluzby. Spole¢nost bude
také travit méné Casu s nekvalifikovanymi potencialnimi zakazniky, pokud se ji podati sni-
zit pocet téch, kteti ptichdzeji z oblasti mimo jeji sluzby.

Dobry lokalni copywriting miZe spole¢nosti pomoci dosahnout na lokalni SEO 3-pack,
coz jsou ti1 nejlépe zvyraznéné firmy v Google My Business. Tyto vysledky se zobrazuji
pro to, Ze jsou nejrelevantnéjsi k dotazu uZzivatele a zaroven jsou nejblize jeho poloze.

92 Webovy portal Artster. 5 diivodil pro¢ je copywriting dillezity & co to je? [online] [vid. 11. ledna 2024].
Dostupné z https://artster.cz/co-je-to-copywriting/
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COPYWRITING MUZE POMOCI MALYM SPOLECNOSTEM

Ze vsech vysSe uvedenych diavodui je copywriting dulezity pro spolecnosti vSech veli-
kosti, ale zejména pro ty malé. Diky kvalitnimu copywritingu mohou malé podniky zdoko-
nalit image své znacky, efektivné komunikovat své produkty a sluzby a oslovit spotiebitele
v cilové oblasti.

Nékteré malé spolecnosti se ¢asto domnivaji, ze si nemohou dovolit najmout copywri-
tera, pokud jim chybi vlastni personal, ktery by se toho ujal sdm. Jednim z kompromist za
vynalozené penize je Cas, ktery pravdépodobné usetii najmutim copywritera. Zalezi na spo-
le¢nosti, zda se ji tento kompromis vyplati, ale je tfeba ho zvazit, kdyz se zabyva hodnotou,

kterou by ji mohl copywriter piinést.”?

COPYWRITING ODLISUJE SPOLECNOST OD KONKURENCE

Copywriting udrzuje uzivatele na webovych strankach a v textech obecné¢, at’ uz se jedna
o webové ¢lanky, socialni média nebo ¢asopisy. Dlouhé, nudné a Spatné strukturované texty
obvykle neoslovuji ¢tenare a ti se nebudou chtit prokousavat jejich obsahem. Naopak, pie-
hledné, zajimavé a informativni texty lakaji ¢tenare k delSimu pobytu u textl a ziskavaji si
jejich ptizen. To mlze mit za nasledek zvySenou preferenci znacky spole¢nosti oproti kon-
kurenci. Kvalitni copywriter dokdZe psat nejen piesné a vystizné, ale také zdbavné a srozu-
mitelné. Kazdy miiZze napsat "kupte si nas produkt", ale uménim copywritingu je presvédcit
lidi, pro¢ by méli.**

8.3 Zakladni predpoklady dobrého copywritera
Najmuti copywritera mize podnikateli pomoci:

e Napsat silnou a uc€innou copy pro potieby konkrétniho podnikani.
e Zajistit, aby copy neobsahovala gramatické a pravopisné chyby.
e Zbavit se napéti z nutnosti psat copy sami.

e USetfit jemu i jeho zaméstnanciim ¢as urceny na jiné tkoly.

Copywriter je tvlirce textu, ktery je zodpovédny za tvorbu vysoce kvalitniho obsahu,
jenz odpovida specifickym pottebam spolecnosti a jeho cilové skupiny. At uz se jedna o
uvedeni nového produktu nebo sluzby na trh, zvySeni ndvstévnosti webovych stranek nebo
prosté jen hledani kreativnich zpiisobii propagace podnikani, copywriteifi mohou pomoci
doséhnout cilii spole¢nosti pomoci skveélého obsahu.

9 Webovy portal Jack&Bean. Why is Copywriting Important? 5 Reasons to Include it in Your Marketing
Strategy. [online] [vid. 11. ledna 2024]. Dostupné z https://jackandbean.com/blog/why-is-copywriting-im-
portant/

% Webovy portal Artster. 5 divodii pro¢ je copywriting dilezity & co to je? [online] [vid. 18. ledna 2024].
Dostupné z https://artster.cz/co-je-to-copywriting/
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Ukolem copywritert je vytvéiet zajimavy a poutavy obsah, ktery efektivné predavé kon-
krétni sdéleni a prodava produkt. Len na zakladé par slov musi spotiebitele nadchnout do-
state¢nym mnozstvim informaci, aby je piesvédc¢ili, Zze by si méli produkt koupit.

Ve vétsing pripadd jsou copywritefi najimani na pomoc s marketingovymi a reklamnimi
materialy, jako je obsah webovych stranek, brozury, slogany, popisy produktii a e-mailové
kampang.

Copywriteti se snazi hluboce porozumét potfebam, problémim, bolestivym mistim a
z4jmum cilové skupiny, aby mohli vytvofit sd€leni, ktera budou mit ohlas. Jsou také dobie
obeznameni s osvédcenymi postupy SEO, aby zajistili, Ze se jimi napsané texty budou
umist'ovat na vyssich pozicich ve vyhledavacich a povedou k cilené navstévnosti.

Skvéli copywritefi maji samoziejmée talent psat poutavé, presvédcivé a snadno Citelné
texty. Ti nejlepsi copywriteti to délaji bez namahy; v zakulisi svou praci neustale vylepsuji
a testuji, aby se ujistili, ze funguje co nejlépe.

Navic copywritetfi musi rozumét produktu, ktery chtéji propagovat, a cilovym zakazni-
kim tohoto produktu. Spoléhaji se na vyzkum, aby vytvoftili ptesvéd¢ivy obsah, ktery
ptimo promlouva k potfebam jejich publika. Dobry copywriter také dokaze zachytit hlas
svého klienta nebo spolecnosti a vtélit ho do svého psani.

A konec¢né, copywritefi musi byt také strategickymi mysliteli. Velké ¢ast jejich prace
spociva ve vymysleni kreativnich zplsobd, jak oslovit cilovou skupinu a vzbudit v ni zjem
o to, co cht&ji fici. To vyzaduje hluboké znalosti marketingu i lidské psychologie.”

8.4 Typy copywritingu

Copywriting je zpusob, jak pfedat své sdéleni publiku tak, aby bylo smysluplné a pte-
svédcivé. Existuji rizné typy copywritingu a kazdy z nich je vhodny pro jiny typ sdéleni.
Podivejme se blize na nejbéznéjsi typy copywritingu.

B2B COPYWRITING

Spole¢nosti B2B prodéavaji ptimo jinym spolecnostem, nikoli spotiebiteliim. Naptiklad
vétSina vyrobcell tézkych zatizeni prodava sva zafizeni pfimo skladiim, tovarndm a dal$im
primyslovym podnikiim. Neprodavaji je vefejnosti. Mnoho poskytovateld sluZzeb také ob-
choduje pouze ptimo s jinymi podniky, napt. personalni sluzby, logistické poradenstvi nebo
interni Skoleni. Trh B2B je v soucasné dobé odvétvim v hodnoté 6,5 bilionu dolart.

% Webovy portal Dripify. Copywriting Guide: 13 Tips to Become a Copywriter. [online] [vid. 26. ledna
2024]. Dostupné z https://dripify.io/what-is-copywriting/
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B2B spolecnosti maji tendenci pouzivat jesté vice psanych prodejnich materialii nez je-
jich spolecnosti operujici na trhu B2C. Jejich produkty a sluzby jsou ¢asto velmi naklad-
nymi ndkupy, které ostatni spole¢nosti musi pecliveé zvazit. Pokud napt. nemocnice zvazuje
nakup nového pristroje magnetické rezonance, mize kazdy z nich stat nékolik milionti ko-
run. A na tomto ndkupnim rozhodnuti se bude podilet mnoho lidi v nemocnici, od manazert
ptes poradce pro bezpecnost a ochranu zdravi az po klinicky personal, ktery bude pfistroj
pouzivat. Muze jit o dlouhy proces a spolecnosti, které¢ prodavaji stroje pro magnetickou
rezonanci, musi mit rozsahlé marketingové materialy, aby podpofily potencidlni zdkazniky
pfti jejich rozhodovani o koupi.

Nize uvedeny snimek obrazovky (Obrazek 30) pochézi z divize spole¢nosti Philips,
ktera vyrabi zdravotnické vybaveni. MiiZete vidét, Ze jejich webova stranka obsahuje roz-
sédhlou nabidku dalSich informaci, v¢etn¢ vSech jejich vyrobka a sluzeb, vzd€lavani a
zdroju, specializaci, novych inovaci, a dokonce i finan¢ni pomoci.

Obrazek 30 Snimek obrazovky spolecnosti Philips

PHILIPS EECWES A

All products » MRI Systems & Solutions » MRI Machines

Zdroj: Webovy portal Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 26. ledna 2024]. Do-
stupné z https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/

Mnoho B2B spolec¢nosti pottebuje stejn¢ velky objem informaci, aby mohly prodavat
své produkty nebo sluzby. Mezi bézné marketingové materialy B2B patii napf. bilé knihy,
pripadové studie, prodejni brozury a produktové listy, e-knihy, online a ti§t€né zpravodaje,
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infografiky, tiskové zpravy, webové stranky, obsah pro socidlni média, e-mailové sek-
vence, scénafe pro videa, webinafe a podcasty.”®

Psani pro spole¢nosti se vyrazné lisi od psani pro kone¢né spotiebitele:’’

e Prodejni materidly pro spolecnosti jsou ¢asto strohé a nudné. B2B copywriter, ktery
umi sd¢lit stejné body jasnym a konverza¢nim tonem, bude vzdy zadany.

e Na rozdil od maloobchodnich spotiebiteld, ktefi mohou mit rizné divody, proc si
néco koupit, se motivace firemnich zakaznikl ¢asto omezuji na Gsporu nebo vydé-
lani vice penéz.

e Prodejni proces B2B je obvykle velmi dlouhy. A protoze zakaznici pred nakupem
zkoumaji vice prodejct, je tieba peclivé pecovat o kazdy lead. Proto je tfeba mit k
dispozici spoustu Cerstvych materialti, které ¢asto uvadéji stejné body z riiznych
uhlt pohledu.

e Cim drazi je polozka, tim vice lidi se podili na rozhodovéani o ndkupu. Kazda ze
zucastnénych stran bude mit jiné preference a bude vyzadovat jedine¢ny prodejni
material.

e V¢étSina projektii B2B je velmi pfimocara a neni tak "prodejni" jako marketing B2C.

BRAND COPYWRITING

Tento typ copywritingu se li$i od téch ostatnich. Obvykle se marketéfi zajimaji o hma-
tatelné ukazatele: objem prodeje, vygenerované leady, pfidané odbératele e-maila atd.
Brand copywriting se zaméfuje na zvySovani povédomi o znacce, nikoli na okamzité, mé-
fitelné vystupy. Zaméfuje se na to, aby spotiebitelé méli pozitivnéjsi vztah ke spole¢nosti
a jejim produktim. Prodeje jsou neptfimym vysledkem.

Cilem je pfimét lidi, aby si na spolecnost vzpomnéli jako prvni, kdyz budou chtit neal-
koholicky napoj, motocykl, kabelku nebo tenisky. Tento typ copywritingu je zaméien na
starSi, zavedené spolecnosti, které davaji pfednost image pted kratkodobou néavratnosti in-
marketingové aktivity. Kratkodobé kampané se propoji s image znacky, ktera se vytvarela
v pribéhu ¢asu. Asi nejznaméjsi spolecnosti, kterd se proslavila svym copywritingem za-
méfenym na povédomi o znacce, je Coca-Cola (Obrazek 31).%8

% Webovy portal Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 26. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/

97 Webovy portal Smartblogger. Top 10 Types of Copywriting to Make Money in 2024 (& Beyond). [online]
[vid. 22. listopadu 2023]. Dostupné z https://smartblogger.com/types-of-copywriting/

% Webovy portal Smartblogger. Top 10 Types of Copywriting to Make Money in 2024 (& Beyond). [online]
[vid. 22. listopadu 2023]. Dostupné z https://smartblogger.com/types-of-copywriting/
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Obrazek 31 Ukazka brand copywritingu Coca-Coly

It's thereal thing.
Cok

o " Reallife calls for real taste.
For the taste of your life - Coca-Cola.

Zdroj: Webovy portal Smartblogger. Top 10 Types of Copywriting to Make Money in 2024
(& Beyond). [online] [vid. 28. ledna 2024]. Dostupné z https://smartblogger.com/types-of-
copywriting/

DIRECT RESPONSE (PRIMA ODEZVA) COPYWRITING

Direct response je typ copywritingu, jehoz cilem je ziskat okamzitou a métitelnou reakci
Ctenare. Jak ndzev napovida, tento typ copywritingu je obvykle velmi piimy. Jednoznacné
se bude jednat o propagacni text, ktery pfimo vyzyva k okamzité akci, naptiklad ke koupi
produktu nebo sluzby spolecnosti nebo k ptihlaseni k odbéru bezplatného newsletteru. To
je protiklad k brand image reklamé, jako lesklé reklamy v Casopisech, které potencialni
zakazniky pouze informuji nebo jim pfipominaji znacku nebo produkt.

Dalsi kli¢ovou slozkou marketingu s ptimou odezvou je to, Ze je mé&fitelny. At uz se
jedna o online nebo tiskovou kampai, vysledky této kampané 1ze snadno sledovat. Vzhle-
dem k tomu, Ze kampan s pfimou odezvou vyzaduje okamzitou akci, bude spole¢nost
schopna zjistit, jak je kampan G¢innd, tim, Ze bude sledovat, kolik odpovédi ziskd. Tomu
se také fikd mira odezvy. Na druhou stranu brand image reklamu nelze sledovat. Jak by
spolecnost zjistila, jak G¢inna je jeji reklama v ¢asopisech? Prave proto je reklama s ptimou
odezvou tak cennd. Spole¢nosti mohou zjistit, jak dobie jejich marketingové materialy fun-
guji, a mohou je podle toho upravit. To také vytvaii obrovskou poptavku po copywriterech,
kteti umi napsat presvédCivy text, ktery ¢tenare ptiméje k akci.
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Jednim z béznych typt marketingu s ptfimou odezvou je dlouhé prodejni copy, at’ uz v
tisku, nebo online. Dostali jste nékdy postou dlouhy dopis s popisem produktu nebo s Za-
dosti o pfispévek na charitu? Nebo jste vidéli dlouhou prodejni stranku produktu na inter-
netu? To jsou piiklady dlouhého copywritingu s pfimou odezvou.

Ve spole¢nosti AWAI pouzivaji hodné dlouhych prodejnich textii, napi. prodejni dopis
"Dokazete napsat dopis jako tento?", ktery propaguje jejich zrychleny program pro Sesti-
mistny copywriting. Tento dopis mé 33 stran, ale neziidka je mozné se setkat s dlouhymi
texty, které maji vice nez 50 nebo dokonce 60 stran.”

REKLAMNI COPYWRITING

Reklamni text je dilezitou soucasti marketingu a reklamy a mtize ovlivnit celkovy pro-
dejni vykon. Je to obsah, ktery navstévniky pfimé&je reagovat na nabidku spole¢nosti, at’ uz
na landing page, webovych strankach, digitalni reklamé, billboardu nebo jiném typu re-
klamniho kanalu. Bez dobrého reklamniho textu nelze mit dobré reklamni kampang.

Reklamni copywriting se lisi od tradi¢niho copywritingu, ktery spociva v psani copy pro
rizné kampané a kanaly, jako jsou landing pages a webové stranky. Reklamni copywriting
se naopak zaméfuje na prodej a pfiméni uzivatele k akci na zdkladé reklamnich sdéleni,
jako jsou vyskakovaci reklamy na webovych strankach. Cilem reklamni copy je povzbudit
potencialni zakazniky k akci na zakladé¢ nabidky a pomoci jim vstoupit do prodejniho trych-
tyte.

Kromeé toho se copywriting li$i od jinych forem obsahu, které mohou slouzit spise vzde-
lavacim ucelim. Blog je spiSe informacni, zatimco landing page existuje za ticelem gene-
rovani potencialnich zakaznikii nebo prodeje, coz vyZaduje ucinnou reklamni copy, ktera

uzivatele pfiméje k akci.!%

SOCIAL MEDIA COPYWRITING

Odvétvi socidlnich médii ma miliardy uzivatelii. A kazdy rok se jejich pocet s vyvojem
zvySuje. Za poslednich deset let se pocet uZivatelt socialnich médii ztrojnasobil, co pied-
stavuje pro copywritery socidlnich médii ptilezitost.

w7

calo jako kratké ptispévky na Facebooku, se rozrostlo. Dnes maji copywritefi socialnich
médii na starosti nejrizn€jsi obsah, napft. psani prispévki pro Instagram, X a Tik Tok, pu-
blikovani ¢lanki na webech jako Medium a LinkedIn a psani scénaiti pro videokanaly.

% Webovy portal Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 27. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/

100 Webovy portal Intuit mailchimp. Ad Copy. [online] [vid. 29. ledna 2024]. Dostupné z https://mail-
chimp.com/marketing-glossary/ad-copy/
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Vétsina spole¢nosti pouziva k osloveni svych zédkazniki vice nez jeden kanal socialnich
médii, a to proto, Ze kazdy z nich je mozné vyuzit k dosazeni jin¢ho cile:

e Facebook je zaméfen na spotiebitele a videa.

e X se pouziva pro kratky, chytlavy a sdileny obsah, takze je skvély pro spolecnosti
zabyvajici se digitalnim marketingem a PR.

e Instagram je zaméfen na povédomi o znacce a zapojeni publika.

¢ YouTube, druhy nejvétsi vyhledavac, je zaméfen na video.

e LinkedIn vyuzivaji uchazeci o zaméstnani a znaCky k navazovani kontakti, sdileni

trendii a vyhledavani zaméstnanct a dodavatel.'°!

KREATIVNI COPYWRITING

Kreativni copywriter pfispivd zdbavnymi, chytrymi, vtipnymi a poutavymi hlaSkami,
které pomahaji budovat znacku, prodavat produkt nebo sluzbu nebo rozsifovat zkuSenosti
zakaznikd.

Dokonaly piiklad kreativniho copywritingu je claim od spole¢nosti Nike, Just Do It. Od
tricek pres nalepky na narazniky az po obfi billboardy v centrech mést je tato hlaska znama
po celém svéte. Prestoze jde o pouha tii slova, kazdy vi, jakou znacku predstavuji a jaké
produkty jsou s nimi spojeny.

Kreativni copywritefi pomahaji zvySovat povédomi o znacce, ale mohou také vytvofit
dokonaly newsletter nebo obal vyrobku. Hledani jedine¢nych zplisobt, jak popsat produkt
nebo znacku pomoci slov, je vrcholnou dovednosti kreativniho copywritera. To znamena,
7e stravi spoustu Casu brainstormingem, aby vymyslel dokonalou kombinaci slov, ktera
upouta pozornost publika. Vymysleni novych a kreativnich napadi je velkou soucasti prace
kreativniho copywritera. Cim 1épe porozumi produktu nebo sluzbé svého klienta a cilo-
vému publiku, tim vét3i je $ance, Ze vytvoii copy, ktera bude spravna.!?

SEO COPYWRITING

SEO copywritefi vytvaieji obsah urceny k pfildkani navstévnika z organického vyhle-
davani, pfi¢emz pifi vybéru témat a optimalizaci obsahu pro vyhledavace pouzivaji klicova
slova a metriky. SEO copywriter musi vytvofit kvalitni webovy obsah, ktery odpovida za-
meéru vyhledavace a je pro ¢tenaie hodnotny/ndpomocny.

Pokud vyhledavac (obvykle Google) nema pocit, ze web je autoritativnim zdrojem, ne-
bude se jednotlivy ¢lanek umistovat vysoko, bez ohledu na to, jak dobte je napsany. Po-
meérné Casto autor vezme ¢lanky, které nejsou dobie hodnoceny, a pouzije taktiky SEO, aby

101 Webovy portal Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 27. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/
102 Webovy portal Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 27. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/
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jim pomohl k vys§imu hodnoceni. Na rozdil od vétSiny zde probiranych moznosti copywri-
tingu, které Ize pouzit pro jednotlivé projekty, je tieba zdsady SEO copywritingu aplikovat
na cely web, aby byly ¢inné.!*?

E-MAIL COPYWRITING

E-mail copywriting je specializovanym druhem copywritingu piimé odezvy. Poskytuje
interakci 1:1 se ¢tenafem tak, jak to nedokaze zadna jina metoda digitalniho marketingu.
Na rozdil od mnoha jinych marketingovych sdéleni, kterd se zobrazuji lidem, ktefi nemaji
zajem o to, co spolecnost nabizi (napft. display reklama), se odbératelé na e-mailovém se-
znamu spolecnosti alespon trochu zajimaji o to, co jim chce spolecnost fict. Stale je vSak
tézka prace presveédcit odbératele, aby e-mail otevieli, a jeste t€z8i prace je udrzet si jejich
davéru. Jakmile spotiebitelé pociti, ze jim jiz spolecnost nenabizi Zadnou hodnotu, v mziku
se z odbéru odhlasi. Skvélou vlastnosti tohoto marketingového kanalu je jeho obrovska
navratnost investic. To znamena, Ze kvalifikovani e-mail copywritefi budou vzdy Zadani.!*

DIGITALNI COPYWRITING

Digitalni copywritefi vytvareji obsah pro webové stranky, proto miizeme také hovofit o
webovém copywritingu. Textai mize byt pozadan, aby napsal text pro nové webové
stranky, upravil stavajici stranky nebo napsal dalii stranky. Casto je tento text spojen se
strategii SEO, takZe pro klienty je dileZité porozumét pouzivani klicovych slov. K webo-
vym strankam mohou byt digitalni copywritefi pozadani také o napsani:

e Kratkého copywritingu v rozsahu méné nez 500 slov.

e Scénafe videi a chatbotli pro uzivatelské prostiedi.

e  Webu 3.0, ktery souvisi s kryptografii a blockchainem.
e Blogl pro znacky s cilem zvysit povédomi a vzdélavat.
e Piispévkill na socialnich sitich pro sdileni informaci.

e Reklam pro spusténi na kanalech socialnich médii.

[ kdyZ je kazdy z téchto styla trochu jiny, copywriter webovych stranek bude mit vzdy
na paméti predev§im vyhleddvace a uzivatelsky zazitek. V centru pozornosti digitalniho
copywritingu je to, jak vyhledavace indexuji webové stranky a jak uzivatelé nachézeji a
interaguji nebo pouzivaji obsah.!%

103 Webovy portal Smartblogger. Top 10 Types of Copywriting to Make Money in 2024 (& Beyond). [online]
[vid. 28. ledna 2024]. Dostupné z https://smartblogger.com/types-of-copywriting/

104 Webovy portal Smartblogger. Top 10 Types of Copywriting to Make Money in 2024 (& Beyond). [online]
[vid. 28. ledna 2024]. Dostupné z https://smartblogger.com/types-of-copywriting/

105 Webovy portadl Awai. Types of Copywriting. [online] [vid. 29. ledna 2024]. Dostupné z
https://www.awai.com/what-is-copywriting/types-of-copywriting/
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oz ][]

Jaky je hlavni ukol copywritera?

Jaké jsou hlavni typy copywritingu?

Jaky je ucel digitalniho copywritingu?

Co zahrnuje kreativni copywriting a jaky je jeho hlavni cil?
Proc¢ je dulezité porozumét cilové skupiné pii copywritingu?

A S e

jswmortoapro——[T]

Kapitola o copywritingu zdtirazituje klicové aspekty této discipliny v marketingu. Zahr-
nuje vyznam dobfe napsaného textu pro uspéch podnikani, véetné tvorby obsahu pro rizna
média a cilové skupiny. Podrobn¢ popisuje rizné typy copywritingu, jako je B2B, brand,
pfimé odezva, reklamni, social media, kreativni, SEO a e-mailovy copywriting, a zdlraz-
fluje jejich jedinecné vlastnosti a cile. Tato kapitola také poskytuje vhled do dulezitosti
porozuméni publika a strategického mysleni pii psani copy a ukazuje, jaky vliv ma co-
pywriting na riizné aspekty marketingového procesu.

_IEI

Hlavnim tkolem copywritera je vytvafet zajimavy a poutavy obsah, ktery efektivné
predava sdéleni a prodava produkt.

2. Hlavni typy copywritingu zahrnuji B2B, brand, direct response, reklamni, social me-
dia, kreativni, SEO, e-mail a digitalni copywriting.

3. Uéelem digitélniho copywritingu je Vytvéfet obsah pro Webové stranky a rﬁzné di-
a prodejul.

4. Kreativni copywriting zahrnuje inovativni a neotielé pfistupy k psani copy, které
mohou zahrnovat humor, ptekvapeni nebo provokaci. Jeho hlavnim cilem je zauj-
mout pozornost ¢tenarti a zapamatovatelné predat sdéleni.

5. Porozuméni cilové skuping pfi copywritingu umoziuje psat relevantni obsah, ktery
oslovuje jejich potieby, zdjmy a problémy, coz zvySuje pravdépodobnost konverze.
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9 PROCES TVORBY ON-LINE KAMPANE

[l wemrmineommerory ]

Tato kapitola se vénuje dilezitym aspektim pldnovani a realizace online marketingo-
vych kampani. Zabyva se definici kampan¢, zdkladnimi pilifi kampané (5M model), vybé-
rem médii, implementaci a vyhodnocovanim. Diskutuje o vyznamu marketingové, komu-
nikacni a kreativni strategie, medialniho planovani a stanoveni KPI (kli¢ovych ukazateld
vykonnosti). Diiraz je kladen na detailni planovani a pribézné vyhodnocovani kampani pro
optimalizaci a dosahovani cilii. Konec kapitoly nalezi ptikladu kampané pro firmu Moto-
Zem.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e Navrhnout strukturu online kampané¢.
e Vybrat spravné KPI.

[[essrormeavvmesroon ]

60 minut.

_

Online kampan, KPI, medialni plan, SM, cile kampang, cilové skupiny, CTR, CPM, En-
gagement, dosah, Bounce Rate.
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9.1 Vymezeni kampané

Nejprve si vymezime pojem kampan — je to proces, pii némz se provadi komunikacni
aktivity za ucelem splnéni urcitého cile, jako napiiklad zvySeni trzeb, uvedeni nového vy-
robku na trh nebo ziskéani vice loajalnich zdkaznik. Béhem kampan¢ se zprava (Message
- sdéleni) pfedava zakazniklim prostiednictvim obsahu, ktery se §ifi na vybranych komu-
nikac¢nich kandlech, jako jsou v online prostiedi socidlni sit¢ (napt. Facebook, Instagram),
vyhledavani Google, e-mailing, pfipadn¢ kombinace vice riznych kanali. Kampané mo-
hou byt spojeny s rtiznymi pftilezitostmi, jako jsou napiiklad Véanoce, Halloween nebo
Black Friday.

Je nutné si uvédomit, ze kampan musi zapadat do mych dalSich komunikacnich aktivit,
potazmo do vSech marketingovych aktivit. Co tedy musim mit vyfeSeno, nez mohu pfistou-
pit k planovani jedné kampané:

e Marketingova strategie - Mam vyfeseno co, komu a pro¢ prodavam.

e Komunikaéni strategie - Vim, co chci fict a jakou ocekavam reakci.

e Kreativni strategie - Vim, jak upoutdm pozornost a tim snizim néklady.

e Medialni planovani - Vim, kde mu to budu fikat a jak dlouho.
Struktura kampané¢ zahrnuje nékolik dulezitych prvku:

e Cile: Tyto cile vychazeji z celkové marketingové strategie a komunikacni stra-
tegie. Jsou to klicové body, kterych chcete dosahnout pomoci kampané, jako
zvySeni prodeje, ziskani novych zdkaznikli nebo zvySeni povédomi o vasi
znacce.

e (Cilové skupiny: Identifikace konkrétnich skupin zakazniki, na které je kampan
zamé&fena. Toto vychdzi z analyzy dat a informaci z pfedchozich kapitol (viz
publika).

e Analyzy a omezeni: Zahrnuje analyzy konkurence, rozpo€tova omezeni, Casovy
ramec, média, pfedem danou nutnost dodrzet urcitou tonalitu a dalsi faktory,
které mohou ovlivnit prib&éh kampané.

e Volba médii: Vybér vhodnych online nastrojii a médii, které budou pouzity pro
dosaZzeni cilii kampané. To mize zahrnovat kombinaci riznych online platforem

a kanalu.

e Implementace: Stanoveni toho, kdo bude zodpovédny za jednotlivé ¢asti kam-
pan¢ a jaké metriky budou méfeny pro sledovani vysledkd.
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Vyhodnocovani a upravy: Pribézné hodnoceni vysledki kampané a provadéni
uprav na zakladé zjisténych dat a analyz. Timto zptisobem lze optimalizovat
kamparii a dosdhnout co nejlepsich vysledki.

Tato struktura pomaha zajistit, ze kampan¢ jsou dobie promyslené a uc¢inné pii dosaho-
vani stanovenych cill.

Mozna znate to samé, ale vyjadieno jako zakladni pilife kampan& SM:!%

Mission — Cil. Cilovky.

Money — Rozpoéet (napt. podle ZC, podilu, konkurenci, frekvenci).
Message — Zprava. Kreativa (info/emoce). Faze STDC?

Media — Média — ktera podle cilovky, cile, zpravy, STDC.

Measurement — Mg¢ieni. KPI (CTR, CPC, CPM, dosah, bounce rate, views
apod.).

Cile online kampan¢ pohledem cisel:

Prodej - Pocet nakupii / objem trzeb, Pocet zakazniki - celkové, novych, opaku-
jicich (retence).

Web - Pocet navstévniki, navstév, doba na webu, pocet stranek na navstévu,
mira okamzitého opusténi.
Povédomi - pocet oslovenych lidi, objem zobrazeni reklamy.

Interakce - pocet reakci, komentait, sdileni.

Hodnoceni - pocet referenci, tirovent hodnoceni.

Nastroje a kanaly jsme jiz n¢kolikrat probirali, ale budeme pouZivat tyto:

Web — zde sd€lujeme informace, budujeme divéryhodnost, prodavame atd.
Takze jsme vytvorili e-shop, naplnili produkty, tvofili popisky, sbirali reference,
tvofili zajimavy obsah. Pies Google Analytics kontrolujeme sbér dat.

Facebook a Instagram - vytvofeni stranky a reklamniho u¢tu, doplnéni informaci,
nastaveni Facebook pixelu, tvorba publik, tvorba obsahu. Také zde mizeme kon-
trolovat konkurenci pfes Ad Library.

106 Webovy portal Vladimir Matula. REKLAMNI KAMPANE — NAVRH, TVORBA A ROZPOCET. [on-
line] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/reklamni-kampane/
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e (Google Ads, Sklik - vytvoteni uctl, kodi a publik jako u FB / IG.
¢ Emailing - tematické newslettery, moznost segmentace, automatizace.

Mediaplan je ¢asovy rozvrh, v némz budou odvysilany televizni ¢i rozhlasové spoty,
otiSténa inzerce a vyvésena venkovni ¢i online reklama, spolu s podrobnym rozpisem jed-
notlivych médii a formatd, uvedenim ukazatelti o¢ekavaného reklamniho zasahu.!%’

Obrazek 32 Priklad mediaplanu

s | 1 | 2 |5 4T

Mediatyp 2
Mediatyp 3

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2 KPI - Key Performance Indicator

Kli¢ové ukazatele vykonnosti KPI jsou indikatory, ukazatele ¢i metriky vykonnosti pfi-
fazené procesu, sluzb¢, organiza¢nimu utvaru, celé organizaci, které vyjadiuji pozadova-
nou vykonnost (kvalitu, efektivnost nebo hospodarnost). KPI je tedy jednoduse metrika,
ktera se vaze na cil.!%

Priklad: Cil je prodej 10 000ks aplikace za mésic, v poloviné mé&sice je prodano 3500ks,
KPI je plnéno na 35 %, co ndm tato situace indikuje pro marketingové fizeni?

CTR - Click through rate - Mira proklikovosti, je zdkladni metrika pro méfeni uspésnosti
online reklamy. Vypocet bere do tivahy pocet zobrazeni a pocet kliknuti:

e CTR = (¢islo klikt / ¢islo zobrazeni) * 100
e CTR=(100/10000) * 100 =1 %

CPC - Costs per click - Néklady na kliknuti. Vypocet bere do uvahy smluvenou sumu
za proklik a pocet kliknuti:

e (CPC = Cost to an Advertiser / pocet klikd.

197 Webovy portal Mediaguru. Mediaplan. [online] [vid. 9. fijna 2023]. Dostupné z https://www.media-
guru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/mediaplan/

108 Webovy portal Mytimi. KPI ukazatele: Co to je a jak je vytvofit?. [online] [vid. 9. #ijna 2023]. Dostupné
z https://www.mytimi.cz/kpi-ukazatele-co-to-je-a-jak-je-vytvorit/
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e C(Cost to an Advertiser: 2 € * 1 000 =2 000 €.

CPM - Costs per mile - Naklady na zobrazeni tisicovce lidi. Vypocet bere do tvahy
smluvenou sumu za tisich zobrazeni a pocet zobrazeni:

e (CPM = Cost to an Advertiser * 1 000 / Pocet zobrazeni.
e Cost to an Advertiser =5 € * (200 000/1 000) =1 000 €.

Engagement - Angazovanost spotiebitele s obsahem na socidlnich sitich. Nomindlni po-
cet lajkti, komentait, proklika a sdileni, které nasledné zvysuji dosah (REACH) obsahu.

Reach - Kolik lidi obsah ,,vid€lo” ve svém newsfeedu. Délime na organicky a na pla-
ceny.

Bounce Rate - Mira okamzZitého opusténi. OkamZité opusténi je navstéva jedné stranky
na vaSem webu. Ve sluzbé Analytics se okamzité opusténi pocitd jako navstéva, ktera ini-
ciuje pouze jeden pozadavek na server Analytics, naptiklad kdyz uzivatel otevie jedinou
stranku na vasem webu a poté z ni odejde, aniz by pii této navstéveé vyvolal jakykoli dalsi
pozadavek na server Analytics.

Views - Pocet shlédnuti. Pocet lidi, ktefi shlédli video bez rozliseni délky shlédnuti.

Avarage View Duration - Primérny ¢as shlédnuti identifikuje kolik v priméru bylo z
videa shlédnuto.

Audience Retention - Primérna procentualni délka videa, kterou uzivatelé shlédli.

9.3 Priklad kampané — MotoZem

Vychazime z marketingové strategie, feSime tedy otdzky - co, komu, pro¢? Prodavame
obleceni a dopliikky na motorku, lidem se zdjmem o motorky, je to tedy Siroké publikum.
Pohybujeme se v fadu jednotek milionti K¢ trzeb, podil nakladt na obratu musi byt do 15
% (na 1 mil. trzeb tedy maximaln¢ 150 tis. K¢ nakladd).

Jaké nam vyplyva sdéleni komunikace z nasi komunikacni strategie? R4j pro motorkare
- Siroky vybér, pomoc s nakupem, servis.

Kreativa bude zaméfena na postavu - Stunta Kalus. Je to tedy kombinace postav Santa
Claus a Marek Kalus, coz je stunt rider - video na FB MotoZem. Dopliiujici vano¢ni obsah.

Medialni strategie - FB/IG, PPC, Mailing, blog, 1.11. - 20. 12., rozpocet cca okolo 1
mil. K¢ (prace + reklamni kredit).

Obsah byl nasledujici:
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e Stunt video na prodejné - zabava, potencial pro sdileni.

e Blogovy ¢lanek s tipy na darky.

e Mikulasska akce doprava zdarma - podpora prodeje.

e MotoZem pomaha - dobro¢inna akce - emoce, vnimani znacky.
e Tipy na darky - stranka na e-shopu - usnadnéni vybeéru.

e Konkrétni tipy jako obsah pro reklamy.

e (Garance vraceni - podpora pro nerozhodné zakazniky.

Obrazek 33 Priklad kampané MotoZem 1

MotoZem
i 18.11. 2022 at 17:11 - &

Marek Kalus StuntRiding u nas nastartoval vanoéni atmosféru a my
jsme pFipraveni plnit vase motorkarska prani. ==

UZ mate hotovy dopis JeZiSkovi? Mapiste nam, co byste chtéli pod
stromeéek a tfeba se vam piani spini. B

A pokud je5té vahate, mrknéte na nase tipy na darky:

CZ: bit.ly/CZ_TIPY
SK: bit.ly/SK_TIPY

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané

Obrazek 34 Priklad kampané MotoZem 2
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MotoZem
i TodayatiGi1s @
Nelamte si hlavu s vybiranim darkd, beztak kaZzdy motorkar nejlépe
vi, co potfebuje. =

V MotoZemi najdete darkové poukazy v hodnoté od 500 KE.

DARKOVY POUKAZ
10000 KC

L ] P v ———
L

@ +420 555 333 987 | infogmatazem cx & wwamararer SETNY

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampang

Obrazek 35 Priklad kampané MotoZem 3

MotoZem
i 24.11.2022 at 16:00 - &

Netrefili jste velikost, nebo by si va3e draha polovitka snad pfala
jinou barvu? Zadny problém! ==

ZboZi zakoupené od 1. 11. miZete bez problému vratit aZ
do 31. 1. 2023, takZe Zasu az a#! (¥

INFO

GARANTUJEME VAM CELYCH 100 DN
NAVYMENU A VRAGEN] 2B0i]

Zdroj: vlastni zpracovani dle vlastni kampané
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Kampan bézela 1. 11. - 11. 12. Vygenerovala 2 800 transakci, PNO nechceme vetejné
sdélovat. Celkove kampan ptivedla 95 000 navstévnika, 200 000 navstév. Dosah 400 000
lidi, 8 mil. zobrazeni reklamy. Celkem cca 200 reklam na socidlnich sitich a PPC platfor-
mach.

oz ][]

Co je cilem marketingové kampan¢?

Jakeé jsou zakladni pilife kampané¢ podle SM modelu?
Jaky je vyznam mediédlniho planovani v kampani?

Co jsou KPI a pro¢ jsou dulezité?

Jaky je rozdil mezi CTR a CPC?

Jaky je vyznam CPM v online reklamé?

Co znamena "engagement" v kontextu socialnich médii?

Nk W=

ortiaerry |1

V této ¢asti se zaméefujeme na kliCové aspekty planovani a provadéni online marketin-
govych kampani. Diskutujeme o tom, co zahrnuje definice kampang, zakladni pilite kam-
pané podle modelu 5M a roli médii v procesu kampang. Déle se vénujeme implementaci
kampané¢ a jejimu néaslednému hodnoceni. Také se zaméfujeme na vyznam marketingové
strategie, komunikacni strategie a kreativniho planovani pii vytvareni uspé$nych kampani.
Ditiraz klade na mediélni planovani a stanoveni kli¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPI), které
nam pomahaji méfit tspéch kampang. Na zaver této kapitoly predstavujeme konkrétni pii-
klad kampang pro firmu MotoZem.

e o]

1. Cilem je dosazeni specifickych marketingovych cill, napt. zvySeni trzeb, uvedeni
produktu na trh, nebo ziskani loajalnich zakaznikd.

2. 5M zahrnuje Mission (cil), Money (rozpocet), Message (zprava), Media (média), a
Measurement (méfent).

3. Medialni planovani urcuje, kde a jak dlouho bude kampan probihat a jaké médium
bude pouzito pro dosaZeni cilové skupiny.

4. KPI (klicové ukazatele vykonnosti) jsou metriky pouzivané k méfeni uspéSnosti
kampané vici jejim cilim.
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5. CTR (Click-Through Rate) méii proklikovost, zatimco CPC (Cost Per Click) ozna-
cuje naklady na jedno kliknuti.

6. CPM (Cost Per Mille) oznacuje naklady na zobrazeni reklamy tisicovce lidi.

7. Engagement zahrnuje interakce spotfebitel s obsahem, jako jsou lajky, komentare,
sdileni a prokliky.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Docetli jste studijni oporu pro predmét E-marketing, gratuluji a doufam, ze vas alespon
trochu zaujala. Opora méla 9 kapitol s nasledujicim obsahem.

Kapitola 1: Uvod do e-marketingu: V této kapitole byl pfedstaven e-marketing, byl de-
finovan jeho pojem a byly zdliraznény jeho benefity. Dale byly podrobné rozebrany na-
stroje pouzivané v e-marketingu a byly popsany hlavni aktivity v této oblasti.

Kapitola 2: Obsahovy marketing: Hlavnim cilem je vytvafeni hodnotného obsahu pro
cilovou skupinu. Obsahovy marketing byl v této kapitole vymezen a byly prezentovany
jeho principy a nastroje.

Kapitola 3: Influencer marketing: Vyuziva vlivu osobnosti. Nejprve byla tato forma
marketingu definovéana, charakterizovani influencefi a byly zkoumdny jejich vyhody a
rizné formy spoluprace s nimi.

Kapitola 4: Socialni média: V této kapitole byl kladen dlraz na socialni sité, s hlavnim
zamétenim na platformy jako Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube. Byl popsan je-
jich vyvoj, funkce, strategické vyuziti a zptisoby zaclenéni do marketingového mixu.

Kapitola 5: Webové stranky: Webové stranky a jejich riizné typy byly analyzovany v
této kapitole. Byl také zminovéan vyznam téchto stranek jako prostfedku komunikace s ci-
lovou skupinou a prezentace produkti a sluzeb. Déle byly pfedstaveny redakcni systémy a
Google Analytics.

Kapitola 6: Akvizice online: V této kapitole byl detailnéji zkouman proces ziskavani
novych zakazniki online, véetné modelu STDC a fazi ndkupniho procesu zakaznikl. Byly
uvadény piiklady vyuziti riznych online nastrojii pro efektivni akvizici.

Kapitola 7: PPC reklama: Obsahem této kapitoly byly zaklady PPC reklamy, rizné jeji
typy, kli¢ové prvky GspéSnych kampani a oblibené PPC platformy.

Kapitola 8: Copywriting: V této kapitoly byl popsan Copywriting v marketingu, jeho
vyhody a zaklady, v¢etné riiznych typi copywritingu.

Kapitola 9: Planovani a realizace kampani: V této kapitole byla diskutovana problema-
tika planovani a realizace online marketingovych kampani, véetné definice kampané, za-
kladnich pilifh kampang&, vybéru médii, implementace a vyhodnocovani.

Pokud vas dand problematika zaujala a touzite se dozveédét vice, viele doporucuji pustit
se hloubéji do zdrojti zde vyuzitych, najdete je v seznamu literatury.
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