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ABSTRAKT

Subjektem diplomové prace je e-shop Podomacku.eu a tvorba komunikacni strategie, kterou
tento e-shop bude moci implementovat do své marketingové strategie. Absence aktivit v di-
gitalnim prostfedi je motivaci pro€ tuto praci realizovat a poskytnout tak podniku uzite¢nou
pomoc. Teoreticka ¢ast se vénuje predevsim formulaci vychodisek a popisem prostiedi di-
gitalniho marketingu. Prakticka ¢ast predstavuje konkrétni ¢asti nové komunikacni strategie

tohoto podniku.

Kli¢ova slova: Digitalni marketing, komunikacéni strategie, integrovana marketingova ko-

munikace, e-commerce

ABSTRACT

Subject of this thesis is a formulation of communication strategy for a specific e-shop (Po-
domacku.eu), which can be implemented into its marketing strategy. Absence of any digital
marketing activities is the motivation for this thesis. Theoretical part is concerned with for-
mulation of viewpoints and assumptions of digital marketing environment. Practical part is
then dedicated to present factual parts of new communication strategy. We believe that the

findings of the thesis will be beneficial to the business.

Keywords: Digital marketing, communication strategy, integrated marketing communica-

tion, e-commerce
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UvVOD

S nastupem modernich technologii do béZného zivota firem se oblast digitalniho marketingu
stale vice dostava do poptedi zajmu spolecnosti. Majoritni ¢ast téchto firem vsSak interné
nedisponuje potfebnymi schopnostmi oblast digitdlniho marketingu efektivné vyuzivat ve
svlj prospéch a na praci reklamnich agentur jim nestaci finan¢ni prostfedky. Na druhou
stranu si tyto firmy uvédomuyji, jak podstatnou ¢ast aktivit nyni tvofi oblast digitdlniho mar-
ketingu a Ze je nezbytné zdkaznika oslovovat tam, kde se pohybuje. V kone¢ném disledku
to totiz bude predevsim zakaznik, ktery je schopen podniku zajistit dlouhodobé mis-to na
trhu a generovat pro n¢j zisk. Spravné definované a efektivné fizené komunikacéni aktivity v

online prostfedi podniku ptinaSeji rozhodujici konkurenéni vyhodu.

Subjektem pro tuto praci byl vybran kamenny obchod Podomécku.eu expandujici do online
prostiedi. Tento podnik byl vybran pro jeho zaméfeni na lokalni dodavatele potravin ¢eskych
zemédelct a na produkty lokalnich ¢eskych vyrobceti. Vzhledem k jeho zadinajicim aktivitam
v této oblasti, by prace mohla nejen pfinést novou strategii, ale také by mohla slouzit jako
podpora zminénych Ceskych dodavatelll. Napln préace je zamétfena vylozené€ na online pro-
stiedi, do kterého chce podnik v budoucnu déle investovat, a tudiz pro n¢j zaméteni prace

predstavuje vyznam.

Diplomova préce je rozdélena na dvé samostatné ¢ésti - teoretickou a praktickou, jeZ na sebe
volné navazuji. Teoreticka ¢ast slouZi piedev§im jako prostor pro formulaci teoretickych
vychodisek, ze kterych mize prakticka ¢ast Cerpat. Slouzi také jako demonstrace komplex-
nosti digitdlniho prostfedi marketingu a jejim zdmérem je poskytnout ¢tendii prostor pro
roz§ifeni obzoril. V neposledni fad¢, teoretickd ¢ast odrazi ptistupy k tvorbé jednotlivych

¢asti komunikacni strategie a popsani jejich obsahu.

Prakticka cast se vénuje predstaveni nové komunikacni strategie a jejich ¢asti. Poodkryva
zpusob, jakym byly tyto casti vypracovany. V ramci praktické casti této prace budou
popsany analytické kroky, které musi byt provedeny, aby strategie mohla byt vytvotena.
Predevsim se jedna o analyzu dat poskytnutych z webovych a reklamnich analytik systému
jako jsou napi. Google Analytics a Google Ads. Na zéklad¢ vSech ziskanych podkladii bude
stanoveno zadani, které odrazi klientovy, potieby a budou vytvoreny komunikacni cile stra-
tegie samotné. Déle budou popsany mechaniky fungovéani kampané, jez se v ramci komuni-
kacni strategie vytvofi, a spole¢né s nimi budou popsany nezbytné tkony k planovani a efek-

tivnimu fizeni téchto kampani. Strategie tedy bude mit jasny cil, obsah, formu a pléan.
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Dtivodem pro zvoleni tématu této diplomové prace je nejen vyuziti piilezitosti spojit teore-
tické dovednosti s témi praktickymi, ale také zdokonaleni se v oblasti digitadlniho marke-
tingu, jez byl mym pracovnim domovem jiz vice jak dva roky. Tato prace je ptilezitosti tvofit
komplexni projekt, dotykajici se vétSiny Casti oblasti digitdlniho marketingu a jako takovy
ma nasledné velky potencial byt realizovan. Samotna prace tedy neslouzi pouze jako pro-
stiedek pro splnéni studijnich povinnosti, ale také k prohloubeni pracovnich zkusenosti a

poskytnuti pomoci podniku, coz ma v mych ocich smysl.
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CiLE A METODY

Hlavnim cilem této prace je vytvofit podniku plnohodnotnou komunikacni strategii, ktera
bude efektivné odrazet potieby tohoto podniku. Dalsim cilem prace je predat podniku realné
vystupy, které¢ bude moci vyuzit ve svém budoucim rozhodovani. Dil¢im cilem je bezesporu
edukace podniku v digitdlnim prostredi, kterému nerozumi natolik, aby se v ném mohl efek-

tivn¢é pohybovat.

Metodologie je systémem obecnych principti nebo pravidel, ze kterych vychazi specifické
metody umoziujici interpretaci ¢i feSeni daného problému ve zkoumané oblasti. Na rozdil
(Methodology, b.r.) Metodologii 1ze vztahnout na odborné texty, kterym je i tato diplomova
prace u niz se piredpoklada vyuziti n€kterych z metod, napt. literarni reSerSe, analyzy, syn-

tézy, komparace, dedukce ¢i dotazovani.

Pro teoretickou ¢ast diplomové prace bylo vyuzito predevsim metody literarni reSerSe ze
zdrojl od autorii, ktefi se zkoumanou oblasti digitdlniho marketingu zabyvaji. Metody lite-
rarni reSerSe bude vyuzito tak, aby doslo k potfebné syntéze informaci pro praktickou cast
této prace. Ramec projektu bude touto praci predstaven popisn€. Pro analyzu aktudlniho
stavu podniku bude vyuzito zakladnich metod, jakymi jsou pozorovani a strukturovany roz-
deni zvolenych metod si klade za cil dedukovat poznatky vhodné pro navrzeni nové komu-
nikacni strategie. Samotna strategie vzejde ze sumarizace prace v relevantnich ¢astech teo-

retické 1 praktické ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
ttebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku s ostat-

nimi. (Kotler a Keller, 2013)

Tato obecné definice svétoveé uznavaného marketingového odbornika Philipa Kotlera nam
poskytuje definici, jez do marketingu fadi celou skélu ¢innosti, jez popisuji fungovani defi-

novaného procesu (Kotler a Keller, 2013):

e Nakupovani

e Prodej

e Doprava

e Skladovani

¢ Financovani

e Pievzetirizika

e Standardizace a roztfidéni vyrobkl nebo sluzeb

e Zajisténi informaci o trhu
Digitalni marketing v zasad¢ stavi na vSech zakladech, polozenych marketingem klasickym.
Obecné principy v tomto ohledu zlstavaji neménné. Co je vSak podstatnou zménou je pfii-
chod nového prostiedi, ve kterém tyto principy aplikujeme. Konfrontace online prostiedi
s klasickym marketingovym pfistupem ndm pfinasi nové oblasti, kterym by se tento marke-

ting mél vénovat, jako napt.:

e Duvéryhodnost

o Efektivita

e Zpétnd vazba zékazniki

e Remarketing a retargeting’

e C(ileni a individualizace

! Strategie znovu-oslovovani vystavénych publik na zdkladé zajmu o reklamu ve specifickou dobu, na speci-
fickém mist¢ a se specifickou opakovatelnosti.
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Jako nejpodstatnéjsi zmeénu oproti klasickému marketingu lze do jisté miry vnimat nutnost
ptesného zacileni a individualizaci v rdmci strategii. Plosné cileni je uslou pfilezitosti digi-

talni oblasti, ktera poskytuje nastroje efektivniho sbéru dat a jejich vyhodnoceni.

Marketing chce, aby se vyrobilo to, co se proda a ne to, co se vyrobilo. Marketing ma snahu
nalézt misto, kde zakaznici nakupuji, jakou cenu jsou ochotni zaplatit, jaké je ptima konku-
rence. S touto definici mizeme vidét naznaky podobnosti mezi digitdlnim marketingem a
marketingem klasickym. Digitalni marketing, jak jsme jiz zminili, vyviji snahu o co mozna
nejpresnéjsi zacileni. Hleda mista, kde na internetu inzerovat v navaznosti na aktivity kon-
kurence nebo v ndvaznosti na potteby svych zdkaznikl. Dale také vyviji patiicné aktivity
pro vyhodnoceni nakupniho chovani zékazniki i chovani konkurence viici cen¢ tak, aby byla
stanovena idedlni cenova politika pro inzerované zbozi. Zde, na rozdil od vyzkumi a kvar-

talnich vysledovek, pouziva nastroje jako jsou napft. zbozové srovnavace.

Marketing je tedy v kone¢ném dasledku proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvi-
dani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani efektivnim a vhodnym zptiso-
bem zajiStujicim splnéni cili organizace. (Petrtyl, b.r.) Ackoliv je velice tézké popsat
vSechny aspekty v jedné kratké definici, tato definice jiz dostate¢né popisuje digitalni pro-

stiedi.

V digitalnim svéte se kvalita dat umociiuje jejich okamzitou dostupnosti. Oproti klasickému
marketingu jsme schopni hodnotit kvalitu inzerovanych bannerti pomoci ziskaného ,,za-
jmu/lajki* na téchto bannerech. Skutecnost, Ze zkoumany banner je GspéSny, jsme schopni
déle odvozovat od algoritmu systému, ve kterém byl banner zvetejnén. Jeho aktualni dosah
je ptfimo timérny kvalité¢ tohoto banneru, a tedy jej logaritmus upfednostiiuje, a tedy jsme
schopni vyvodit zavér, ze zkoumany banner, resp. nase reklamni sestava je v tomto sméru
uspé&sna. Klasicky marketing tento zavér neposkytuje s takovou rychlosti a do jisté miry ani
s tak presnou relevanci. Klasické reklamni plochy napt. v metru ndm neposkytnou okamzi-
tou zpétnou vazbu, ale odhadovany dosah béhem méiené doby. Kvalitu zpracované reklamy
zjiStujeme také velice obtizné, a to napf. na zdkladé dotaznikového Setfeni, kde se mizeme
dopoustét nepiesnosti u ziskanych dat, napt. obtiznost lokalizovani danych reklam (inzeru-

jeme-li na vice lokalitach rizné reklamni panely).

Digitalni marketing dokdze pfesné€ a v prakticky redlném case sledovat metriky, které kla-
sicky marketing sledovat nedokaze. Touto hlavni odli$nosti ukon¢ime tivodni kapitolu a po-

suneme se do hloubky diplomové prace.
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1.2 Vymezeni digitalniho marketingu

Nyni vime, ze digitalni marketing si klade v zasad¢ stejné cile jako marketing klasicky. Di-
gitalnim marketingem je myslena urcita specificka ¢ast marketingu, ktera se specializuje na
oblast operujici na zékladé digitalnich technologii, resp. novych médii zahrnujicich internet,

mobilni zatizeni a dalSich digitalnich komunikacénich prostiedkt. (Frey, 2005, s. 53)

Tato uzsi specializace sebou nese ale vyssi naroky na kvalitu sbiranych dat a efektivitu jejich
vyhodnocovéani. Piikladem miize byt sledovani toku publik v online prostfedi. To je mozné
diky rliznym néstrojim, napt. UTM tagiim?, které propojuji odkud recipient pfisel s pat¥ic-
nymi reklamnimi sestavami v zobrazovaci siti a na zaklad¢é nichz miZzeme tuto sestavu srov-
navat s organickymi publiky pfichdzejicim napft. ze klasického vyhledavani na siti nebo ji-
nak. Digitdlni prostfedi nam tyto toky umoznuje ptesn¢ vyhodnocovat, a je tedy nutné tak
Cinit.

Pojem digitalni marketing popisuje takové marketingové aktivity, které vyuzivaji nespojitou
¢iselnou formu, zjednodusené feceno, jednicky a nuly. Takova je totiz definice slova "digi-
talni". Samotné slovo "digitalni" pochazi z latinského "digitus", neboli "prst", protoze prstit

se pouzivalo k pocitani. (Némec, b.r.)

Smyslem digitalniho marketingu vSak neni klasicky marketing nahradit, tyto dva ,,svéty* by
spolu mély koexistovat a dopliiovat svoje vzdjemné role spole¢né s ohledem na potieby za-
kaznika. Co-existenci tradi¢niho a digitalniho marketingu si miizeme vidét v nasledujicim

diagramu. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017)

2 UTM tag - je ¢ast kodu URL, obsazeného v URL cilové stranky inzerované reklamy, resp. banneru v zobra-
zovaci siti
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DIGITALNI MARKETING

Propojeny marketingovy pfistup:

FZakaznickd komunita

Ujasnénl zmadky a jejlho charakteru
Propojeny marketingovy mix a kamercializace
Kolaborativnl zdkaznickd podpora

Vica digititainiho marketin gy 8 zvySovenim konkurence schopnosti znasky

Wice digltitdinlhe marketingu se zvyEulicim se Intervenovinim podél zdkaznkckd casty

Obrazek 1 - Kotlertiv diagram prolinajicich se roli tradi¢niho a digitalniho marke-

tingu (vlastni zpracovani)
Digitalni marketing se postupné ze svého prvotniho prostfedi - internetu piesouva do stale
aktudlnéjsich prostiedi. Jedna se o dnes jiz v podstaté konvenéni mobilni marketing (mobilni
telefony, smartphony, tablety). (Frey, 2005) Tyto aspekty digitadlniho marketingu jej dale
vymezuji, a to tim zplisobem, Ze jej musime chépat jako vysoce flexibilni a rapidné se vyvi-
jejici entitu v oblasti marketingu a ze vyuziva technologie takové, které vyuziva i zakaznik,

resp. populace samotna.

1.2.1 Digitalni transformace

Pro vymezeni digitdlniho marketingu ndm déale pomuiZe pochopeni fenoménu digitalni trans-
formace. Pojem digitalni transformace jde ruku v ruce se zacatky komeréniho pouziti inter-
netu a ptivodné predstavoval pouze popis procesu, jak organizace, primysl a jednotlivé trhy
pristupovaly k adaptaci na novy digitalni svét. Popisoval piredevSim dopad digitalnich tech-

nologii na e-commerce’. (Charlesworth, 2018, s. 4)

3 E-Commerce prodej zboZi online, pomoci internetu, skrze online obchody - eshopy.
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Aktudlné vSak pojem digitalni transformace vyjadiuje, jak celé organizace dokdzou, resp.
dokazali reagovat a adaptovat se na zmény vyvolané zménami zaptic¢inénymi digitalni revo-

luci. (Charlesworth, 2018)

Definovani pojmu digitalni transformace se blizi jejimu chépani, jako implementace noveé
dostupnych digitalnich technologii a vyrazného zlepsSeni v oblastech jako jsou uzivatelska
zkuSenost zakaznikll, zjednoduseni a zefektivnéni podnikovych procesti nebo vytvoreni no-

vych podnikatelskych modeli. (Fitzgerald et al., 2013)

Detailngjsi, zaroven snazsi definici je vyjadreni digitalni transformace jako podfizeni vSech
online procest podniku viici jeho zdkaznikim. Pro uspésné transformovani podniku by méla

digitalni transformace (Charlesworth, 2018, s. 5):

e Byt zamétena na celou Sifku organizace
e Byt pochopena vSemi v organizaci

e Zahrnout vSechny v dané organizaci

e Byt pfirozenou a nikoliv nucenou

e Byt kontinudln¢ zamétena

Efektivni digitalni transformace se netyka pouze jedné oblasti digitalnich technologii nebo
urcité ¢asti organizace, resp. podniku. Hlavnim cilem efektivni digitalni transformace neni
technologie samotna, ale jeji strategické pouziti. Mnoho organizaci hledd odpovéd’, jak di-

gitaln¢ transformovat svou organizaci v nakupu technologii. (Charlesworth, 2018)

Klicem efektivni a spravné digitalni transformace je zahrnuti komponenti jako jsou

(Charlesworth, 2018):

e Bigdata

e Zpétnovazebny marketing*
e Mobilni aplikace

e Internet véci

e Automatizace podnikovych procest

4 Reverse marketing
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1.3 Nastroje digitalniho marketingu

Pro vymezeni hlavniho pole plisobnosti digitalniho marketingu ndm pomiize vyjmenovat

tyto nastroje uz v této kapitole. Jsou to:

e Optimalizace pro vyhledavace
e PPC reklama

e E-mail marketing

e Display reklama

e Marketing na socialnich sitich
e Mobilni marketing

e Analytika

Jednotlivé nastroje budou rozepsany detailnéji pozd¢ji v této ¢asti prace.

1.4 Strategie digitalniho marketingu

Role samotné¢ strategie v digitdlnim marketingu zastava zvlastni pozici. Aby strategie mohla
byt tspes$na, musi prostredi, ve kterém ma byt implementovana, vykazovat alespon urcitou
znambku stability. Diky tomu, bychom dospéli k zavéru, ze v digitadlnim prostiedi je prakticky
nemozné strategii vytvorit, vzhledem k vysoké volatilit¢ tohoto neustale se méniciho pro-

sttedi. (Charlesworth, 2018, s. 53)

Dalsimi argumenty nemozZnosti vytvoreni strategie je fakt, ze strategie se da popsat jakoZzto
ur¢ity dokument, ktery v organizaci existuje a byl pfijat vSemi jejimi uzivateli, jez se roz-
hodli jej dodrZovat. Tento piistup by opét fungoval ve stabilnim a neménném prostiedi, kte-

rym digitalni prostfedi bezpochyby neni.

Definice strategie také zahrnuje vymezujici ¢asovy ramec. Strategie zpravidla obsahuje
dlouhodoby plan, obecné je tedy ¢asovy radmec stanoven mezi jednim az péti lety. S takto
vymezenym ¢asovym ramcem vSak nelze dosdhnout potfebné flexibility digitalni marketin-
gové strategie, jez by dokdzala odpovidat na rychle se ménici prostiedi digitdlniho marke-

tingu. (Charlesworth, 2018)

Uspé&sny podnik, ktery ma ambice efektivng se pohybovat ve svété digitalniho marketingu
vSak samoziejme potiebuje jistou strategii, ktera urcuje dlouhodoby smér podniku. Tato stra-
tegie musi ale vykazovat dostatecné zndmky flexibility, aby byla schopna v tomto prostiedi

obstat. (Charlesworth, 2018)
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Shrnutim téchto zavérh je konstatovani, ze digitalni marketingova strategie je soucasti dlou-
hodobého planu, tedy marketingové strategie podniku, jez ji obsahuje. To, jak klicovou roli
tato slozka v marketingové strategii podniku hraje, zavisi pouze na podniku samotném a na

odvétvi, ve kterém se tento podnik nachazi.

1.5 Cile digitalni marketingové strategie

Definovani cilt v digitdlnim marketingu je neméné dulezité jako v jinych oblastech fizeni
podniku. Je dilezité, aby bylo jasné stanoveno, pro¢ podnik v digitdlnim prostredi je a z ja-
kych divodt jej vyuziva. Pokud tyto cile ve strategii chybi, podnik neni schopen zjistit, zdali
jeho digitalni aktivity jsou nebo nejsou uspésné, zdali se mu tyto aktivity finan¢né vyplati

(ROI). (Charlesworth, 2018, s. 54-57)

Existuji tfi zdkladni cile, které digitalni marketingova strategie mize obsahovat. Pochopeni
kazdého z nich je vSak nezbytné pro orientaci v prostredi digitdlniho marketingu jako tako-

vém. (Charlesworth, 2018)

1.5.1 Brand development

Rozvoj zna¢ky, brandu’, zahrnuje aktivity, jez doplituji ostatni spiSe vykonnostné zaméiené
aktivity a jejich hlavnim cilem tedy neni prodej, ale zlepSovani povédomi o znacce a celkové
posileni minéni stalych zakazniki, resp. pozitivni zaujmuti potencialnich, novych zakaz-
nikd. Nicméné k jednotlivym rozhodnutim o sméfovani rozvoje znacky patii (Charlesworth,

2018, s. 55):

e Rozhodnuti o pozici znacky na trhu
e Rozhodnuti o ndzvu znacky
e Rozhodnuti o spolupracich

e Rozhodnuti o smérech moZzného rozsifeni znacky

Vzhledem k této praci neni potieba se budovanim znacky zabyvat podrobnéji.

5 Brand je slib podniku viiéi zékaznikovi tim, Ze dan4 sluzba &i produkt bude p¥inaset uréitou pfidanou hodnotu,
svymi vlastnostmi, bude pfinaSet o¢ekavanou uzivatelskou zkusenost. Brand je soubor zpravidla pozitivnich
asociaci, které zakaznik o podniku ma.
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1.5.2 ZvySeni trzeb a zisku

Tento cil se zaméfuje na zvyseni vykonu, ktery je generovany na digitalnich kanélech po-
moci piimé akvizice. Timto pfistupem se podnik snazi zvysit objem piimych online prodeji
nebo o ziskani leadi® vedoucich k prodeji. K témto aktivitam se vaze predev§im vykonnostni

marketing. (Charlesworth, 2018, s. 55)

1.5.3 Zakaznicka péce a podpora

Digitalni kanaly jsou pouzity pro posileni po prodejnich sluzeb poskytovanych pro zakaz-

niky. (Charlesworth, 2018, s. 55)

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je klasickym nastrojem pro pldnovani Co? nabidnou a Jak? to nabidnout

zakaznikm. Sklada se ze zaZitych ctyt ,,P“ (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017):

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)

Produkt je zpravidla vyvijen na zakladé zakaznikovych potieb, jez jsou zjiStovany skrze
marketingové vyzkumy. Cena je stanovena na zakladé nékteré s moZnych metod, napt. na-
kladov¢ orientovana, konkuren¢né orientovand nebo zakaznicky orientovana. Po rozhodnuti
,C07* se podnik dostava k rozhodnuti o tom ,,Jak?**. Podnik se musi rozhodnout, kde bude

svlj produkt prodavat a nasledné rozhodnout, jak se bude propagace komunikovat.

K rozhodnuti o tom, jakym zplisobem se budou informace komunikovat cilovému publiku
v digitalnim svét& by se klasicka &tyfi ,,P* mohla re-definovat na étyii ,,C*. Ctyfi C jsou

definovana nasledovné (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017):

e (Co-creation (Spolutvorba)
e Currency (Flexibilita)

e Communal activation (Lokalnost)

6 Lead - je voditko, které miize vést k uzavfeni obchodu. Zpravidla u B2B trhi.
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e Conversation (Konverzace)

Spolutvorbu chapeme v tomto sméru jako vyvoj produktu, do kterého zakaznik vstupuje jako
ptimo podilejici se. Zapojeni zdkaznika do vyvoje produktu ma pitimy dopad na GspéSnost
nového produktu. Diky kooperaci zékaznika je také umoznéna customizace a personifikace
produkti, ktera dale zvysuje vyslednou hodnotu pro zédkaznika. Koncept nacefiovani pro-
duktu se v digitdlnim prostiedi také vyviji. Od klasické cenotvorby se posunujeme spise
k dynamickému naceiiovani, které zohledniuje poptavku a vyuziti vyrobnich kapacit, jez sta-
novuje flexibilni cenu produktu, resp. sluzby. S dynamickym naceniovani také pfichazeji pti-
stupy, kdy se cena 1isi ,,zdkaznik od zakaznika* podle riznych faktort, napt. historické ob-
jednévky, lokalita atd. V digitalnim svété se tedy cenotvorba ptibliZzuje praci s ménou, kterd

také flexibiln€ odpovida na pozadavky poptavky po ni. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017)

Postupné dochazi k zjednodusovani ptistupu k produktiim tak, aby byly co mozna nejblize
lokalité zakaznika. V propojeném svéte se potieba zékaznika po produktu ¢i sluzbé uspoko-
juje daleko rychleji a snadnéji, to je mozné pouze s dirazem na lokdlni zaméteni. Posledni
¢asti redefinovaného mixu je propagace, ktera je digitalnim prostfedi tvoiena opét predevsim
zakaznikem, a tak je na ni potieba i nahlizet. Diky digitalnim nastrojiim je podnik schopen
vSak vzniké konverzace zdkaznikl samotnych. UZivatelské recenze a hodnoceni, snadné pre-
davani zkuSenosti zakaznikil mezi sebou a posuzovani znacek, to vSe je pfedmétem konver-

zace zakaznikl. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017)

Komunikaéni mix, resp. komunika¢ni medialni mix, je spojeny s ¢tvrtym bodem marketin-

gového mixu, propagaci. Jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu jsou (Charlesworth, 2018):

e Reklama

e PR

e Osobni prodej

e Sponzoring

e Pfimy marketing
e Podpora prodeje
¢ Online marketing
e Event marketing
e POS marketing

e Word of mouth marketing
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e Viralni nebo guerilla marketing

Mezi jednotlivymi formami komunikace si spolecnosti vysledny mix voli. Zvoleny komuni-
ka¢ni mix vytvaii mix forem, ktery bere v potaz organizaci stanovené cile a je urceny k tomu,

aby tyto cile napliovat. (Charlesworth, 2018)

To, jakych forem a v jaké kombinaci jich organizace vyuzije, zavisi na vice faktorech, mezi
hlavni v§ak miizeme zminit druh vyrobku nebo sluzby, odvétvi, ve kterém se produkt na-

chézi nebo fazi zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby. (Charlesworth, 2018)

Ve vybéru komunika¢niho medidlniho mixu se tedy nejcastéji zohlediuji (Charlesworth,

2018):

e Podnikové cile a marketingové cile podniku
e Stanovena marketingova a komunikacni strategie

e Jednotlivé vyhody a nevyhody nastroji komunikace
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Je konkrétni ¢ast marketingové strategie, kterd odpovida na jasné stanovené podnikové cile
a popisuje zpusob jejich dosazeni podle specificky stanovenych forem komunikace a jejich
nastroju, které jsou pfizpisobeny situaci na trhu. Lze ji povazovat za plan ¢innosti, vedou-
cich k dosazeni podnikovych cill. Je postavena na zaklad¢ situa¢ni analyzy a pracuje s in-
formacemi o cilovém publiku. (Kotler, 2007) Komunikacni strategie je v souladu s celopod-

nikovymi cili a marketingovou strategii podniku.

Komunikaéni strategie cili na soucasné i potencidlni zdkazniky pomoci vhodného vybéru

marketingového sdéleni a adekvatniho kreativniho ztvarnéni.

Pti situaci, kdy volba komunika¢niho medialniho mixu obsahuje pouze digitalni formy ko-

munikace, mizeme ji povaZovat za digitalni marketingovou strategii.

Nadale se budeme zabyvat jednotlivymi fazemi tvorby komunikac¢ni strategie a vytvaret
tak vychodiska pro praktickou ¢ast této prace. Posloupnost jednotlivych fazi je z hlediska
praktickych zkuSenosti z prostiedi reklamni agentury takika neménna, s vyjimkou prvnich

.....

dvé faze se mohou libovolné zaménovat dle potieb komunikacéni strategie.

V praxi marketingové kancelare se hloubka komunikacni strategie omezuje finanénimi

prostiedky klienta.

2.1 Cil komunikacni strategie

Zakladnim stavebnim kamenem a také odrazovym mustkem tvorby komunikacni strategie
jsou jeji cile. Spravna identifikace cilli a co nejpiesnéjsi odhad kvantifikace stanovenych cilti

je nezbytnym ptedpokladem uspéchu a métitelnosti vysledki komunikaéni strategie.

Fundamentalnim ptfedpokladem chapani stanoveni cili komunikaéni strategie podniku je
také pochopeni rozhodovaciho procesu zakazniki, mechanik reklamy a jeji fungovani v per-

cepci zakazniki.

2.1.1 AIDA

Jednim z nejstarSich modelt je AIDA, jehoz zamérem byla edukace pro chovani prodejct.

Logika tohoto modelu popisuje nezbytné kroky vedouci k tspéSnému osobnimu prode;ji, kte-
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rym zakaznik pfi svém rozhodovacim procesu prochazi. Tyto principy jsou snadno prevodi-
telné do digitalniho svéta a jejich znalost z hlediska jednoduchosti pochopeni je naprosto

nezbytna. (Rawal, 2013)

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upouténi w Vzbuzeni I:> Vyvolani |E> Dosazeni
pozornosti zdjmu touhy akce

Obrazek 2 - Diagram modelu AIDA (Svétlik, 2017, s. 29)

Aktualni prevoditelnost tohoto modelu 1ze popsat piikladem popisu rozhodovaciho procesu

zakaznika e-shopu, pouzitého praktickou ¢asti této prace. (Rawal, 2013)

V prvni fazi zakaznik ptijde do kontaktu s nékterym z bannerti nebo kratkym video spotem
na svém telefonu. Vzbuzeny zajem jej zavede na socialni sit¢ nebo web tohoto e-shopu, kde
zjisti, Ze styl komunikace a dany produkt je pro néj zajimavym. Vyvolani touhy v tomto
pfipadé docilime spravnym a spravné na¢asovanym remarketingovym sdélenim v podobé
personifikovanych bannerti s produkty, které jej na e-shopu zaujaly nejvice, nebo individu-
alizovanym obsahem na socidlnich sitich. Zakaznik provede konverzi a produkt si v posledni

fazi svého rozhodovaciho procesu objedna.

2.1.2 OMAHA online

Model reflektujici fungovani reklamy online prostfedi. Tato modifikovana podoba modelu
OMAHA, neboli ,,Motyli princip®, ptidava ke ¢tyfem odlisnym strategickym ptistuptim (ko-
nace, angazovanost, salience a persuase) jejich adekvatni ,,protipoly* a model tim ptizplso-
buje digitdlnimu prostiedi. Levé kiidlo tohoto modelu v tomto pojeti predstavuje myslent,

prave kiidlo predstavuje konaci a participaci.

,»Pokud mé reklama fungovat v novych podminkéach, musi pouZzit obou kiidel, jinak ne-

vzlétne.“ (Svétlik, 2017, s. 75)
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Ptistupem tohoto modelu je chapéani fungovani reklamy v digitalnim prostfedi. Na klasické
pojeti hierarchickych modelt, kde persuasivni pojeti predstavuje predevsim racionalni cha-
pani reklamniho sdéleni, které je zpravidla zaloZeno na tradiénim USP’, navazuje v digital-
nim prostiedi moznost zkoumat. Zkoumani predstavuje moznost recipienta na webu zjistit
praktické informace ovliviiujici jeho rozhodnuti o koupi produktu. Je schopen dohledat pro-
duktové vlastnosti a dalsi atributy. V digitdlnim prostiedi je mu umoznéno jit do hloubky a
dostat se tak ke komplexnim informacim, napf. ziskat objektivni zpétnou vazbu nebo nazory
na danou znacku. Digitalni prostiedi pfinasi nové moznosti pouziti reklamniho sdéleni a ko-

munikace znacky vici zdkaznikovi. (Trout a Rivkin, 2006)

Nadstavba modelu OMAHA chape reklamu, ktera byla v origindlnim modelu chépana na
zaklad¢ ziskani pozornosti recipienta s cilem vyvolat emotivni reakci. Pislusnéa znacka vy-
nakladala snahu k ziskani vyS$$i angaZzovanosti u spottebitele prostiednictvim sdilenych hod-
not, aspiracnich hodnot nebo personifikaci znacky, naptiklad kolaboraci s urc¢itou celebritou.
Ackoliv tyto principy stale plati, digitalni prostfedi je dokaze obohatit, hrat si s nimi, napf.
motivovat zédkaznika vytvaret vlastni obsah nebo znacku hodnotit. Nékteré z dostupnych
néstrojti jsou blogy, YouTube, socialni sité a dal3i, obecné je zastieSuje termin UGC?.

(Svétlik, 2017)

Pro reklamu bylo vzdy dulezité ,,vystoupit z fady* a odliSovat se. Pii komplexnim pohledu
na tuto nutnost je potieba odlisit nejen reklamu, ale znacku jako takovou. Osobni recenze a
doporuceni (WOM?) je dnes silngjsi diky néstrojiim, které digitalni prosttedi poskytuje. Sdi-
leni ndzort, zkuSenosti a postoji je velice dileZité jak pro zdkaznika, tak pro znacku samot-

nou. (Svétlik, 2017)

Model ve své posledni ¢asti zohledituje podporu prodeje, napt. cenovou podporu pomoci
voucherti nebo bonusi. Digitalni prostiedi zde umoznilo vétsi objem transakei a zlepSeni

efektivity jejich poskytovani. (Svétlik, 2017)

7 Unique Selling Proposition nebo také Eesky ekvivalent terminu jedine¢ny prodejni argument.
8 User generated content neboli uzivatelem tvofeny obsah.
® Word of Mouth, $eptanda, termin popisujici Gistné piedané zkuSenosti v tomto ptipadé o sledované znadce.
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2.1.3 Rogersiiv marketingovy trychtyr

Mustkem mezi star§imi sekven¢nimi (linedrnimi) modely persuase je Rogersiiv model mar-
ketingového trychtyte, tzv. konverzni trychtyt (conversion funnel), ktery prevadi zakonitosti

starSich modeli do online prostiedi (Svétlik, 2017):
Model obsahuje Sest stupiti:

e Povédomi
e Zvazovani
e Preference
e Konverze
e Loajalita

e Doporuceni

Konverzni trychtyt poskytuje pfemosténi starSich a novych ptistupti marketingové komuni-
kace. Popisuje rozhodovaci proces zédkaznika a jeho mentalni vyvoj pfed samotnou koupi a
vytvofeni konverze na e-shopu. Miizeme jej chapat jako znazornéni prichodu ndvstév-

nika/zékaznika e-shopem. (Svétlik, 2017)

2.14 FORR

Rychlost vyvoje digitalniho svéta ztéZzuje relevantni popsani skutecnosti reklamni komuni-
kace. Pochopeni spotiebitele a jeho kupniho chovani neni jednoduché popsat linedrnimi mo-
dely. Z reklamniho pojeti, kdy hlavni roli pfedstavovala imprese, je nyni t&ézist¢ marketin-
gového Usili posunuto do prostiedi interakce. V tradi¢nim pojeti bylo cilem reklamni aktivity
vyvolat pozornost a nasledné povédomi o propagované znacce. Umisténi sdéleni ve spravny
¢as, na spravné misto a v optimalnim opakovani. Dnes ma zdkaznik moznost vytvaret vlastni
obsah sdéleni a §ifit jej prostiednictvim socialnich siti. Tento hlas je aktudlné daleko silné;si
nez tradi¢ni reklama. Skutecny dialog a aktivni zapojeni zédkaznika je klicovym prvkem to-

hoto modelu a mél by byt cilem efektivni komunikacni strategie. (Svétlik, 2017, s. 80)
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Recenze zakaznikd Konkurenéni alternativy

Navitévnik Kupujici
webu
Pfispévatel
(N
Doporuéeni pfatel Uiivatelem generovany

nhecah

Obrazek 3 - Novy marketingovy trychtyt FORR (Svétlik, 2017, s. 81)
Hlavni vyhodou tohoto modelu je fakt, ze bere v potaz komplexnost a rychlost procesu, ktery
u zékaznika v digitdlnim prostiedi pfed koupi probihd. Povédomi je stale diileZitou soucasti,
v nésledujicich fazich konverze vSak hraje roli spousta dalSich faktorti, napt. doporuceni

pratel, ziskané recenze, hodnoceni, UGC ¢i konkurencni alternativy, ke kterym ma okamzity

ptistup. (Svétlik, 2017, s. 80)

Dale tento model do jisté miry ustupuje od konzumniho zpisobu uvaZzovani a navrhuje, Ze
komunikacni strategie by se nadale neméla spokojit s akvizici zadkazniki, ktefi ,,pouze na-
kupuji*, ale méla by byt schopna identifikovat a ziskat ptedev§im zakazniky, ktefi dokdzou

pozitivné ovlivnit druhé. (Svétlik, 2017, s. 81)

2.2 Cilova skupina

Je specificky definovany okruh lidi nebo také cilové publikum, které chceme marketingo-
vym sdélenim oslovit tak, abychom doséhli stanovené cile v souladu s komunikac¢ni strate-
gii. Cilova skupina je vzdjemné propojena ur¢itymi charakteristikami, napf. demografickymi
nebo behavioralnimi. (Svétlik, 2017, s. 558)

Cim 1épe dokazeme cilové publikum specifikovat, tim 1épe dokaZeme plnit cile stanovené
komunikacni strategii. Pfesnd definice cilovych publik nam také napovida, jakymi nastroji,

typy sdéleni ¢i kreativou se dale v komunikacni strategii zabyvat. (Svétlik, 2017, s. 558)
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Pocatkem vytvareni publika komunikac¢ni strategie je princip postupu od obecného ke kon-
krétnimu. Cileni na teenagery nebo svobodné matky pro efektivni komunikacni strategii ne-
stai, pro jeji potieby je vSak nutné dostat se hloubé&ji a detailnéji ke specifikaci cilového

publika. (Svétlik, 2017, s. 558)

Zakladni hlediska pro segmentaci publika jsou zalozena na charakteristikach (Svétlik, 2017,

s. 71):

e Demografickych (vék, pohlavi, vira, rodinny cyklus)

e Geografickych (svét, Evropa, region, mésto, venkov, zptsob bydleni)

e Socialn¢ ekonomickych (piijem, povolani, vzdélani)

e Psychologickych (hodnoty, postoje, motivy)

e Psychografickych (Zivotni styl, socialni skupina, osobnost)

e Kulturnich a subkulturnich

e Behaviordlni (pfi¢iny chovéni, frekvence nakupu, uzivatelsky status, postoj ke

znacce)

2.3 Stavajici publikum

Abychom tyto faktory mohli u cilového publika specifikovat, musime se nejdiive identifi-
kovat a analyzovat publikum stavajici. Tento krok je diilezity i z hlediska vylouceni stavaji-
ciho publika z akvizi¢ni kampané, a naopak vytvoreni publika pro pfipadnou kampaii loaja-
lity nebo posileni stdvajictho minéni o znacce, tato rozhodnuti jsou stanovena pomoci cilt

komunikacni strategie. (Svétlik, 2017, s. 558)
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Obrazek 4 - Retézec zékaznické loajality (Svétlik, 2017, s. 559)

V této fazi je také Zadouci rozpoznat a ,,navnimat™ aktudlniho zakaznika s cilem identifiko-

vat nejvice loajalni z nich, k tém nadale volit odlisny ¢i osobity pristup.

Ackoliv z hlediska vedeni menSiho e-shopu tito zékaznici nemusi hrat klicovou roli (proza-
tim) a akvizi¢ni kampané¢ s vykonnostnim profilem budou ptedstavovat pro podnik lepsi al-
ternativu, je dobré o nich védét a v idedlnim ptipadé i na Gzké skupiné vyzkouset, jaky pti-
stup jim vyhovuje ¢i ziskat zpétnou vazbu na jakykoliv aspekt podniku. (Svétlik, 2017)

Zpravidla jsme tato data schopni extrahovat pomoci analytickych néstrojii napojenych v di-

gitalnim prostiedi, napf. na webu. Nékterymi z hlavnich kategorii dat, kterd bychom urcité

meli o nasich zdkaznicich znat, jsou: (Svétlik, 2017)

e Vck
e Lokace
e Jazyk

e Vydajova sila a vzorce vydaji

e Zimy
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e Féaze Zivota

Odlisné kategorie bude zkoumat podnik, jehoz produkt je zajimavy piredevsim pro B2B trh.
Pro takovy podnik budou neméné dilezité informace o velikosti podniku, tituly zaméstnancti
odbératelského podniku, kdo dany obchod uzaviel apod. Tyto informace mohou byt klicové
ke stanovovani komunikac¢ni strategie, napt. z hlediska urceni podoby prvniho kontaktu

s potencialnim odbératelem.

2.3.1 Persona

Persona nebo také Avatar, je fiktivnim predstavitelem nami stanoveného publika a také po-

sledni stadiem pii tvorbé cilového publika komunikaéni strategie.

Tvorba persony urcuje konkrétniho ¢lovéka, ktery piedstavuje zastupce naseho cilového seg-
mentu. Profil tohoto ¢lovéka je odvozen na zdkladé ziskanych dat, zkuSenosti, prizkumu
trhu nebo databazi. Diky tomuto procesu jsme schopni si lépe predstavit potieby, ptani, mys-
leni tohoto ¢lovéka. Dostadvame se blize tomu, co zdkaznika zajima, jak uvazuje, jaké ma
chovani na internetu a jaké jsou jeho medidlni preference. (Svétlik, 2017, s. 564) U této

persony je zadouci stanovit (Svétlik, 2017, s. 564):

e Jméno a piijmeni

e Pohlavi
o Vek
e Pifjem

e Jakou ma profesi
e Rodinny stav

e Zdali ma déti
Dle hloubky komunikac¢ni strategie je mozné dale stanovovat:

e Jak vypada

e Podobu typického dne
e Styl komunikace

e Jaka média vyuziva

e Jaké ma problémy

e Potieby

e Jak mu mizeme pomoci
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Teprve po stanoveni persony jsme schopni 1épe pochopit souvislosti vedouci k tvorbé
vhodné komunikacni strategie, urcit kanaly, pomoci kterych budeme k této personé komu-

nikovat, kdy a jak budeme sd€leni person¢ prezentovat.

Stanovenim cilového publika proces jeho uréovani nekonci. Jakmile jsou stanovena publika
podstoupena testovani a jsou ziskdna nova data, je nezbytné toto publikum dale optimalizo-

vat na zaklad¢ nov¢ ziskanych dat.

2.4 Kreativni koncept

Pti kreativnim zpracovani konceptu komunikaéni strategie se miizeme opirat o metody ino-
vativniho marketingu. Kreativa je spojena predevs§im se zapojenim pravé ¢asti mozkové he-
misféry, v niz probihaji intuitivni tvlirc¢i procesy. Idealni synergii je v§ak zapojeni obou casti

mozku tak, aby naSe marketingova kapacita vzrostla. (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005)

I tvotivost samotnd ma svou logiku. Zasady tvotivosti jsou ukotveny v inovativnim marke-

tingu. (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005, s. 105)
Paklize tvotivost mé svou logiku, mizeme tvlrci proces rozdélit do téchto ti fazi:

1. Vymezeni oblasti naSeho zajmu
2. Vytvoreni mySlenkového stimulu pomoci tzv. lateralniho posunu

3. Propojime nespojené myslenky
(Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005, s. 108)

Tvlréi proces za¢ina vybérem zajmu, ktery bude sttedem naseho soustfedénti, resp. fokusem.
Objektem muize byt cokoliv, co je vnimano jako ,,nutné vyftesit, nebo naopak jednoduse
n¢jaka véc, napt. auto. Klicem k lateralnimu posunu, tedy klicovému prvku tohoto pfistupu,
je preruSeni logického toku myslenek. K nasemu objektu (autu) mizeme domyslet také si-
tuaci, ktera je pro auto bézn4, ale bez ohledu na logiku naSeho tvrzeni tuto skute¢nost obratit.

(Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005)

,»Auto, které musi nékdo fidit.” se zméni na tvrzeni, ,,Auto, které nikdy nebude muset nikdo

tidit.” (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005)

Myslenka nasi situace mize mit smysl nebo naopak smysl mit viibec nemusi, jejim cilem je
pterusit logicky tok myslenek a vytvofit provokativni prosttedi (mezeru), které¢ stimuluje

dalsi vyvoj a tviiréi proces. (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005, s. 108)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

2.5 Casovy plan

Casovy plan komunikacni strategie urCuje jeji spravné nacasovani. Je fidicim prvkem pro
spusténi na sebe navazujicich aktivit. Vytvofeni harmonogramu se odviji od pfedchozich
krokti, v jeho tvorbé by nemél byt opomijen harmonogram konkurence ¢i charakter po-

ptavky.

Vysledkem stanoveného harmonogramu je urceni ¢asové posloupnosti jednotlivych aktivit
a intenzita, s jakou budou realizovany. Intenzita dle Pelsmackera a kol. rozd€luje komuni-

ka¢ni program na tii typy (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2013, s. 251 - 270):

e Trvale probihajici - veskeré zdroje jsou alokovany tak, aby byla pokryta celd doba
trvani aktivit.

e Pulsyjici - zdroje jsou alokovany po celou dobu trvani aktivit s ur€enymi vyjimkami,
kde je intenzita doCasné zvysena.

e Nepravidelny - zdroje jsou alokovany pouze ve specificky uréenych obdobich.

Jednoduchy cCasovy ramec konkrétniho navrhu komunikaéni strategie odrazi posloupnost
jednotlivych aktivit. Na upravu webu dle UX analyzy navazuji vykonnostni aktivity stano-
vené strategii, resp. placenou navstévnost povedeme v ramci strategie aZ na upraveny web,
ktery vyhovuje pottebam cilového publika. (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh,
2013)

Spravnym nacasovanim dochazi ke zvyseni efektivity vyvijenych komunikacnich aktivit a

Setieni zdroju. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 19)

2.6 Rozpocet

Pii tvorbé komunikaéni strategie je zpravidla nejsloZitéjsi ¢asti celé strategie stanoveni jejiho
rozpoctu. V této fazi tvorby je marketér vystaven dilema, ve kterém je nutné najit kompromis
mezi tim, co chce podnik strategii dosdhnout, a tim, co si mize s dostupnymi, resp. vycle-

nénymi prostfedky dovolit. (Kotler, 2007)

Ke stanovovani vySe rozpoctu piistupuji autofi publikaci riiznymi zpisoby. Principy a logika
nastaveni vyse rozpoctu muze byt detailnéjsi nebo obecna. Pro potieby této prace a z divodu
praktickych zkuSenosti je nejblize metodika Kotlera, ktery popisuje ¢tyfi mozné metody po-

hledu na tvorbu rozpoctu strategie (Kotler, 2007, s. 833 - 835):
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1.

Metoda dostupnosti, kterd odrazi finan¢ni moznosti podniku a je v praxi nejvice vy-
uzivanou metodou. Jeji hlavni nevyhodou je, Ze malé zkusSenosti klienta brani v roz-
poznani a naslednému vynalozeni adekvatnich prostfedki umérnych potfebam stra-
tegie a dochazi tedy k snizeni jejiho dopadu na podnik samotny.

Metoda procenta z trzeb, jez stanovuje rozpocet na zakladé podilu soucasnych ¢i od-
hadovanych trzeb nebo jednotkové ceny. Prostifedky, které budou na komunikaci vy-
naloZeny, podléhaji riziku, ze strategie nebude relevantné reagovat na ménici se si-
tuaci. Tato metoda také myIn¢€ tvoii vztah mezi trzbami a ptic¢inou komunikace.
Metoda konkurenéni parity, kterd srovnava vydaje konkurencnich subjektl a na je-
jich zaklad¢€ urcuje rozpocet podnikové komunikacni strategie. Tato metoda nezo-
hlediiuje unikétni potfeby kazdého jednoho podniku, resp. potieb cizi komunikaéni
strategie.

Metoda cilti a tkolt, dle niz jsou identifikovany hlavni cile, k nim vedouci dil¢i cile
a na jejich zaklad¢ je stanoven odhad ndkladi na jejich realizaci tvotici vysledny

rozpocet. Nevyhodou této metody je jeji pracnost, resp. obtiznost realizace.

Rozpocet je kritickou ¢asti jak pro tviirce komunikacni strategie, tak pro podnik samotny,

jeho stanoveni je v praxi nejnaro¢néjsi fazi celého procesu.

2.7 Zpétna vazba

Vyhodnoceni stanovenych cilli komunikacni strategie ptimo hodnoti jeji ispéSnost. Méteni

vykonnosti strategie vychazi z potieby, Ze komunikacni strategie je proces, ktery ma sviij

prubéh a vyvoj. Ten je nutné monitorovat, analyzovat a kontinudlné zlepSovat. (Janouch,

2014, s. 315) Stanoviska, vychéazejici z komunikacni strategie, jsou flexibilni a Gsp&Snost

strategie do jisté miry zavisi na jejich optimalizaci v Case, jeding tak je moZné reagovat na

meénici se digitalni prostiedi.

Komunikacni strategie byva hodnocena jako celek, dale jsou hodnoceny 1 jeji dil¢i Casti

s ohledem na zvolené nastroje.
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2.7.1 Digitalni metriky a webova analytika

Pomoci internetu je nyni mozné zasdhnout vybranou cilovou skupinu, sdélenim na miru a
s maximalné pfesnym nacasovanim. Cely proces je navic daleko 1épe métitelny nez u kla-
sickych medii. Digitalni nastroje dokazou jednoduse a presné¢ vycislit za pomoci okamzité

dostupnych dat, v jaké mife se dafi plnit komunikaéni cile.

S témito moznosti vSak prichazi velké naroky na know-how. Obsluha digitalnich médii je

slozita a komplexni prace, ktera navic nese naroky na neustalé sebezdokonalovani se.

Paklize dokéazeme pochopit velké mnozstvi novych metrik, jsme schopni dosdhnout daleko
obsahlejsich informaci o nasich cilovych zékaznicich a dosahnout tak piesnéjsi segmentace

a customizace.

Duvody, pro¢ by mél kazdy podnik vyvijet snahu o zafazeni online aktivit pro své marketin-
gové cile, jsou vysledky vyzkumu Tiaga a Verissima z roku 2011, které popisuji zlepSeni
v oblastech: Shromazd’ovani informaci a zpétna vazba (87%), uzivatelska ptijatelnost na-
stroju (85%), zvyseni povédomi (85%), podpora vnitinich a vnéjSich vztahti (82%), podpora
procesu rozhodovani (60%), zvyseni produktivity (58%) a vysledky méteni (58%). (Pinheiro
Melo Borges Tiago a Cristovao Verissimo, 2014, s. 703 - 708)

V zékladech tohoto vyzkumu muizeme nalézt metriky, které dominuji pii mefeni vysledki
komunikacni strategie, témi jsou: povédomi znaCky, WOM, spokojenost zdkaznika, uziva-
teli generovany obsah a webova analytika. Tyto metriky jsou vS§ak pouze vrcholkem ledovce

z moZného vybéru metrik, kterymi jsme schopni vysledky méfit a interpretovat.

Jednotlivé metriky jsou dle Svétlika roz€lenény odborniky do téchto kategorii (Svétlik, 2016,
s. 126-127):

e Reklama

e Publika a internetovy provoz

e Navigace na webu a vykon stranky

e Posileni a potvrzeni

e Konverze, e-commerce a reklamni efektivita

e Medidlni spotieba

Roz¢lenéni metrik dle kategorii je umisténo do prehledné tabulky od Svétlika v piiloze této

prace.
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Jednotlivé metriky mohou ¢i nemusi byt vazany na jednotlivé platformy. Zakladni metrikou,
konverzi, mizeme sledovat a vyhodnocovat vysledky v e-mailingu, na webovych strankach,
u mobilniho marketingu nebo na socialnich sitich. S pfibyvajicimi platformami se zaroven
rozsifuje pole dostupnych metrik méteni, zaroven vyvoj aktudlnich platforem piinasi nové
metriky k tém stavajicim. Metriky, roz¢lenéné dle online platforem, jsou ptehledné zpraco-
vany od Svétlika viz pfilohy ¢.1 a 2.

Velice obsahlé ¢lenéni ma demonstrovat sofistikovanost digitalniho prostiedi, a to jak de-
tailn€ se daji vyhodnocovat komunikacni strategie dle zvolenych nastrojti. Neni nutnost ob-

sahnout veskeré mozné nastroje pii vyhodnocovani, ale je potfeba zachovat ti¢elnost zvole-

nych nastroji pro komunikacni strategii.

2.7.2 Nakladovy pohled

Podobné jako u primyslového podniku, kde v ramci ABC kalkulace zkoumame vykony jed-
notlivych aktivit, tak u komunikacni strategie jsme na zaklad¢ vykonnosti a naklada prifa-
zenych aktivitdm, které tento vykon zapfti¢inili hodnotit jeji ispé$nost. (Popesko a Papadaki,

2016)

2.8 Modely fungovani reklamy v online prostredi

Kontinuita textu kapitoly komunika¢ni strategie by méla ¢tenafi piinést objektivni pohled na
tvorbu komunikacnich strategii. Soucasti KS je také mechanika fungovani kampani. Tyto

mechaniky zobrazujeme modely, jez zohlednuji fungovani reklamy v digitdlnim prostredi.

2.8.1 REAN

Model napadné ptipominajici hierarchické modely pfedstavené diive v této praci, pracujici
na zaklad¢ vizualizace méfitelnych aspekti kampané. Model obsahuje ¢tyfi slozky:

e Reach (dosdhnout)

e Engage (zapojit se)

e Activate (aktivizovat)

e Nurture (peCovat)

Jednotlivym slozkdm jsou pfifazeny metriky a méfitelné ukazatele. Nazornost mtizeme vidét

v tabulce. (Svétlik, 2017, s. 378)
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R E A N
— — — —
Aktivity dosaZeni Aktivity Alktivizace = | Pée o ziakazniky
zapojeni konverze
SEM Mobilni Neplacené Produktové StaZeni CEM marketing
kampang externi linky stranky bohaté
Banner | Newsletter | Cileny SEM s Prodeje
MSN Seeding Partnerské weby Ziskani
RSS Adverionial | Video bannery | Interni Odbimatele
Vaal | YouTobe | Adaptivai fsh | V0 codvan o me
bannery registrace
Google | Sité Interni linky Narodni Ziskané
Yahoo |Podcasting | Second Life e b . ) na
klienty
Soutéze | Flicky Komunitni
seeding

Obrazek 5 - Online REAN model (Svétlik, 2017, s. 338)

2.8.2 See Think Do Care

Hlavnim modelem a také vychodiskem pro tuto praci je posledni Kaushikiiv model See
Think Do Care. Tento model komplexné spojuje online platformy (nastroje) a ty dava do
souvislosti s metrikami pro jejich métfeni a zaroven se snazi vystihnout nalady zdkaznikl

v okamziku jejich rozhodovaciho procesu.

Model zobrazuje ¢tyti hlavni slozky (Svétlik, 2017, s. 379):
e See (vidét)
e Think (myslet si)

e Do (konat)

e C(Care (starat se)

Tento model dava do souvislosti mySlenkovy proces, kterym potencidlni zdkaznik prochazi

od doby, kdy se s poprvé setkd s reklamou, konvertuje a stava se dlouhodobym zdkaznikem.

2.8.3 Benchmarking

Jednim z néstroji, jak zvySovat vykonnost manazerskych rozhodnuti, je benchmarking. Pod-

statou metody benchmarkingu je srovnavani podnikl mezi sebou a nalézani téch nejlepsich
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postuptl, které vedou k idealnim vysledkiim. Podstatou je tedy srovndvani, vykond, vy-
sledkt, postupti a metod, které mohou nase stavajici aktivity obohatit. Stejné tak to plati u

praktik pouziti modelt online reklamy. Disledky benchmarkingu mohou pozitivné ovlivnit

wewr

2.9 Socialni sité jako nastroj prodeje

Socialni sit¢ jsou v aktualnim digitdlnim prostiedi legitimnim nastrojem marketingu. Nabi-
zeji hned nékolik vyhod, které v klasickém marketingu nejsou mozné. Hlavnimi z nich jsou
poskytovani zpétné vazby od zdkaznikd nebo ,,social influence®. Sdileni naSich Zivotl je
v této dob¢ naprosto normalni, ackoliv nemusime chtit sdilet osobni zivot, neni diivod ne-

sdilet Zivot pracovni, resp. propagovat nas podnik.

Cilem této kapitoly neni detailn¢ popsat jednotlivé nastroje a jejich fungovani, takto struk-
turovany obsah by tézko dodrzel rozsah prace samotné, je vSak nezbytné si tyto nastroje

alespon predstavit. (Coles, 2018)

2.9.1 Social influence

Social influence znamena vliv nékterych uZivatelt na rozhodovani ostatnich. Tento jev na-
stava, pokud emoce, ndzory nebo rozhodovani uZivatele jsou ovlivnény ostatnimi. Social
influence ma vice forem, napft.: shoda, socializace, tlak zvédavosti, podfizenost, presvédco-

vani, vedeni, prodej a marketing. (Coles, 2018)
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2.10 Facebook

Pivodnim zdmérem Facebooku bylo vytvofit moznost komunikace pro studenty z koleji a
univerzit, ktefi nechtéli ztratit vzajemny kontakt. Vyvoj tohoto nastroje jej dostal do global-
niho povédomi a s vice jak dvéma biliony mési¢né aktivnich uzivatelt je stale jednim z hlav-

nich néstrojii na poli socialnich siti. (Coles, 2018)
Hlavnimi vyhodami vytvofeni firemnich facebookovych stranek jsou (Coles, 2018):

e Pozitivni 1 negativni zpétna vazba v redlném Case
e Aktudlni vysledky aktivit oslovovani zékaznikt
e Interakce se zdkaznikem a upoutani pozornosti

e Relativné mala nakladnost

2.10.1 Nastroje pro Facebook

Oblast fizeni a spravy socidlnich siti se navzajem prolind. Nékteré nastroje jsou schopné
zaroven obsluhovat Facebook 1 Instagram. Jsou dostupné nastroje nativnich vyvojarii i na-
stroje tietich stran. Nastroje mizeme d¢lit do nékolika kategorii podle jejich ucelu (Coles,

2018):

e Sprava reklamy

e Sprava profilt

e Monitorovaci nastroje

e Analytické nastroje

e Nastroje pro automatizaci

e Nastroje pro smartphony

e Nastroje pro tvorbu vizualniho obsahu
e Nastroje pro spravu soutézi

e Nastroje pro obchodovani na Facebooku

Pro ucely této prace neni nutné obsdhnout a popsat veskeré dostupné néstroje. Naopak popsat

pouze ty, které mohou byt vyuzity v této praci a jsou pro tuto praci zadouci.

2.10.2 Facebook Ad Manager

Klasicky nastroj poskytovany Facebookem pro spravu a vyhodnocovani reklamnich kam-

pani. Facebook Ad manager umoznuje (Facebook Ads Manager, b.r.):
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e Vybeér zafizeni k zobrazeni

e Misto zobrazeni reklamnich formata v layoutu facebookové stranky
e Nahrani vlastnich kontakt listd

e Zamc¢ftit publika podobna aktualnim

e A/B testovani kampani
Vyhody Facebook Ad manageru (Facebook Ads Manager, b.r.):

e Hromadna sprava a editace kampani

e Pfesah néstroje do Instagramu a Audience Network!®

e Moznost kombinovani riznych zacileni (lokace, publika atd.)
e Zabudovana analytika Ads Reporting

e Optimalizovani rozpocti dle reklamnich kampani

2.10.3 Nastroje tiretich stran

Monitorovaci nastroj Brand24, ktery je povazovan za jeden z nejlepSich na trhu. UmozZiuje
monitorovat socialni sité (resp. blogy, fora) na tirovni zminek, dosahu a témat. Poskytuje
zpétnou vazbu pro podnik, podrobnou analyzu a umoznuje vylepSovat uzivatelskou zkuse-

nost.

Socialbakers umoZiiujici vyhodnocovani aktivit strdnky, zminek, dosahu ¢i chovani fa-
nouski a na jejich zakladé¢ aplikovat tyto vysledky do podnikéni. Propracovany algoritmus

v

také dokaze navrhnout feSeni a rozsifit tak pohled na danou situaci.

Nastroj Zoomspehere pfedevs§im pro automatizaci na cross-channel trovni. Poskytuje moz-
nost naplanovani pfispévkl a termind jejich zvetejnéni, komunikaci napfi¢ tymem, popf.

klientem a tim dochazi ke zlepSovani a optimalizaci vytvoreného obsahu.

Jednim z nejuniverzalnéjsich néstroji je Hootsuite, jez podporuje prakticky v§echny socidlni
sit€¢ a nabizi feSeni spadajici do vice kategorii. Pomoci hootsuite je mozné spravovat profily
na socialnich sitich, monitorovat dopad aktivit, komplexné analyzovat, reportovat a automa-

tizovat tyto aktivity.

10 Zobrazovéani reklam mimo Facebook na jinych aplikacich a mobilnich webech.
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2.10.4 Business manager

Business Manager (BM) se stava nastrojem pro firmy, umoziujici spravu stranek, produk-
tovych katalogti a reklamnich uctt. Umoziuje efektivnéjsi praci pii fizeni reklamnich aktivit

na Facebooku.

BM je mistem, které slucuje veskeré stranky nebo reklamni ¢ty spadajici pod jednu firmu
na jedno misto, opravnéni administratoii firmu pak mohou pfifazovat kompetence pro dalsi

spravu riznym jinym uzivateliim a ti pak s nimi podle téchto prav nakladaji.

Reklamni ucty nemusi byt nadale v osobnim vlastnictvi, ale spadaji pod firemni BM. Slou-
¢enim spravy na jedno misto je také zjednodusen pfistup spolupracovnikl ke v§em potieb-

nym datim. BM umoziuje zakladat vice reklamnich uéti podle tcelu, potieby nebo klienta.

Diky BM je také mozné vyuzivat tzv. dynamického remarketingu, ktery pracuje na zakladé
informaci ziskanych o navstévnikovi na firemnim webu (e-shopu), a ktery personifikovat
dle téchto informaci reklamy zobrazujici se tomuto uzivateli na Facebooku. Jsme tedy
schopni ukazovat potencidlnimu zakaznikovi pouze ty produkty, které diive navstivil a zaji-

maji jej.

2.10.5 Reklama na Facebooku

Dorucovani reklam probiha skrze auk¢ni systém, ktery zohlediiuje zajmy inzerentt i uziva-
telti. Vitéz aukce je ten, kdo vytvori reklamu s nejvétsi hodnotou, nikoliv ten, kdo nabidne
nejveétsi cenu. Proces 1ze popsat snahou o doruceni spravné reklamy spravnému clovéku ve

spravny cas.
Vyslednou hodnotu reklamy urcuji tfi faktory (Semeradovéa a Weinlich, 2019):
e Nabidka inzerenta

e (Odhadovana reakce

e Kyvalita a relevance

Dorucovani reklamy probihd smérem k vybranému cilovému publiku. Z tohoto cilového pu-
blika se reklama skute¢né zobrazuje pouze t€m, u kterych je pravdépodobné, Ze provedou
pozadovanou akci, podobn¢ je nahlizeno 1 na dobu zobrazeni. Na zaklad¢ ziskanych infor-

maci se proces optimalizuje.

Umisténi reklamniho sd€leni na Facebooku (Semeraddova a Weinlich, 2019):
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e Kandl — kanal vybranych ptispévkl na desktopu nebo na mobilnich zatizenich.

e Skupiny — aktudlné dostupné pouze v nékterych lokalitach, umoziuji zobrazeni ve
vybranych facebookovych skupinach.

e Pravy sloupec — kvili velikosti obrazovky je tento format zobrazovan pouze na desk-
topu, je umistén na pravé strané obrazovky.

e Rychlé ¢lanky — specialni druh ptispévki uréeny pro vydavatele médii. Reklama se
zobrazuje uzivateliim, jez Ctou rychlé ¢lanky na Facebooku.

e Instreamové videa — jsou kratka videa o délce 5-15 s a jsou umistovana do delSich
videt, které uzivatel sleduje.

e Marketplace — jedno z doplitkovych umisténi.

Ackoliv Instagram bude popsan nizZe v této praci, proces vystavby reklamnich kampani pro-

biha skrze prostfedi BM. Mozna umisténi v rdmci platformy Instagram jsou:

e Kandl — reklamni sdé€leni se zobrazuje vSem uzivatelim v hlavnim kanélu na desk-
topu, mobilu nebo mobilnim zafizeni.
e Stories — reklamni sdéleni se zobrazuje v kanalu stories. MiiZe mit podobu videa

nebo obrazku v maximalni délce trvani 15 s.
Mozna umisténi v siti Audience Network (Adience Network, b.r.):

e Otevieni nového okna v prohlizeci
e Vyzvak instalaci aplikace

e Spusténi stavajici aplikace v mobilnim zatizeni

2.10.6 Dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je personifikované reklamni sdéleni potencidlnimu zékaznikovi,
ktery produkt diive navstivil na e-shopu. Vzhledem k tomu, ze se v této podkapitole pohy-
bujeme v prostiedi Facebooku, miizeme uvést nazev pro DR na Facebooku, resp. Dynamické

produktové reklamy.

Pomoci BM se nejprve vytvori tzv. produktové katalogy a tim se zaroven vytvoii podkladova
data pro tvorbu vyslednych reklam. Pro spravné spusténi DR je potieba propojit analytiku
v podobé BM s e-shope, tuto vazbu zajisti kus kodu vlozeny na webové stranky. Poslednim
krokem je generovani tzv. XML feedu, ktery vznika na webovych strankach. Opét je to kus

kédu, pomoci kterého web komunikuje s BM a jsou v ném obsaZeny informace jako cena,
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dostupnost, nazev nebo popis atd. Pomoci XML feedu je BM schopen vybrat spravna data

do nachystanych Sablon a vytvofit vyslednou reklamu.

2.11 Instagram

Socialni sit’ uréend ke sdileni obrazki, GIF formati nebo videi mezi jejimi uzivateli. Se
svymi vice jak 800 miliony aktivnich uzivateli mési¢n¢ se tato sit’ rychle stala jednim s pted-
nich marketingovych nastroji. Instagram je aktudlné vyuzivan k vlastni propagaci (napi. u

slavnych osobnosti), propagaci produktii a promovani firem. (Coles, 2018)

Instagram umoziuje rychlou editaci a upravu fotek a moznost sdileni na partnerské sité, resp.
Twitter a Facebook nebo kone¢nou fotku odeslat emailem a pouzit ji kdekoliv jinde. Pii-
spévky sdilené mezi prateli nelze v aplikaci piimo ,,presdilet®, ale existuji aplikace ttetich
stran, které tuto funkcionalitu umoziuji'!. UZivatelé Instagramu mohou jednotlivé ptispévky

komentovat nebo vyjadrit svou naklonost k pfispévku ,likem®. (Coles, 2018)

Instagram také umoznuje ptipojovat tzv. hastagy (#), pomoci kterych lze ptispévek propojit
s matetfskym uctem. Hastagy jsou kli¢ova slova, pomoci nich Ize tfidit a kategorizovat obsah,
pro firmy piedstavuji u€inny optimaliza¢ni nastroj. Moznym vyuzitim hastag pii propagaci
prispévki je motivace zakazniki, aby se vyfotili s danym produktem a ptipojili, ke svému
prispévku firemni hastag, spolec¢nost je schopna tyto ptispévky pomoci hastagi dohledat a
dale s nimi pracovat. (Coles, 2018) Mezi roky 2017/2018 7 z 10 zvetejnénych hashtagli sou-
viselo se znackovym obsahem. (Semeradova a Weinlich, 2019) Instagram také umoziuje
pridavat konkrétni produkty do piispévku, resp. fotografii. Tato funkcionalita je umoznéna

propojenim nahranych produkti ve Faceboku. (Coles, 2018)
Instagram by mél zastavat predev§im ,,brandovou* sloZzku komunikacni strategie.

Platforma Instagram patii pod spole¢nost Facebook. Firemni facebookové stranka musi byt
pfimo propojena s instagramovym uctem a proces vystavby reklamnich kampani poté pro-

biha v rozhrani BM.

! Pfedni aplikaci pro piesdileni piispévkil na instagramu je Repost for Instagram.
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2.11.1 Social media listening

S rostouci oblasti socidlnich siti a rostoucim poctem zminek na socidlnich sitich, roste také
prostor pro ,,vytézovani“ informaci z téchto zminek. Je velice pravdépodobné, Ze se stavaji-
cim tempem vyvoje se nastroje pro odposlech socidlnich siti dostanou do daleko vétSiho

povédomi, nez je tomu dnes. (Hemann a Burbary, 2013, s. 65 - 70)

Socialni odposlech je vyznamnym prvkem ptredevs§im z téchto diivodi (Hemann a Burbary,

2013):

e Mc¢feni a reporting — zjiSténim, kolika zminek se brandu dostalo v ndvaznosti na ko-
munikacni strategii, jsme pfimo schopni vyhodnocovat jeji uspésnost.

e Pochopeni medialnich tendenci — spravnou analyzou klicovych slov nebo témat, jsme
schopni pochopit o cem blogeti pisi a optimalizovat tak naSe aktivity, abychom zvy-
Sili Sanci byti zminéni.

e Lokalizace konverzaci — ziskani obecného smyslu o tom, co a jak se hovoii kde a
vyvozovani jakym zptisobem to ovliviiuje naSe aktivity.

e Klic¢ovi influencefi — naslouchéani socialnim médiim poskytuje jasnéjsi pohled na to,

kdo jsou, resp. mohou byt nasi klicovi partneti znacky.

2.12 Google Analytics

Je bezplatnym nastrojem pro online webovou analytiku od roku 2005. V principu je to na-
stroj, ktery umoZiuje sbirat, uchovavat, analyzovat a zobrazovat nebo exportovat data z na-

pojen¢ho webu.

Sbér analytickych dat méfeného webu se zpracovava podle uZivatelem definovaného nasta-
veni a dochdzi k zobrazeni poZzadovanych informaci. Proces za¢ind spusténim vloZeného
kodu JavaScriptu na méfené strance, ten se nasledné odesila na server spole¢né se strankou
prohlizece a je vykonana pozadovand akce skriptu. JavaScript si lze predstavit jako
samostnatny soubor uloZeny na domacim prostfedi webu — hostingu — toto feSeni umoziiuje
predevsim zjednoduSeni pfipadnych zmén na webu samotném, kdy nemusi byt skript na
kazdé strance zvlast’, resp. nemusime skript ménit na kazdé strance jednotlivé. (Hemann a

Burbary, 2013)

Skript odpovida serveru Google Analytics pii kazdém nacteni stranky, ten data sbird. Tato

metoda je moznd pomoci tzv. cookies. (Domes, 2012)
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Pouzivanim Google Analytics ziskdvame efektivnéjsi moznost rozhodovani diky (Hemann

a Burbary, 2013):

e Vysoké mife presnosti a rozsahlé moznosti segmentace dat

e Rozd¢leni méfenych stranek podle typu

e Moznosti sledovani udalosti a interaktivnich prvkl (napf. kliknuti na formuléf na
webu)

e Sbéru a vyhodnoceni dat témef v redlném Case

Pouzivani Google Analytics je naprosto zakladnim prvkem pro vyhodnocovani vykonnosti
webu a marketingovych aktivit na ném. Spole¢né s Google Ads tvoii dvojici nastroji, které

s velkou pravdépodobnosti budou soucésti vétsiny aktudlnich komunikacnich strategii.

2.13 Google Ads

Je propracovanou platformou od spole¢nosti Google, diive zndmou pod ndzvem Google Ad-
words, kterd obsahuje analytické nastroje vyznamné SEO a PPC specialisty. Jeji ¢eskou al-
ternativou je Sklik, ktery bude zminén nizZe v teoretické Casti prace. Mimo podrobné pie-
hledy jsou kli¢ovym nastrojem piedevsim sprava publika, reps. cilové skupiny, kterym se
budou reklamy zobrazovat, moznost pldnovani kampani a vyhodnocovani konverzi. Google
Ads (GA) také obsahuji historické metriky, pomoci nichz lze ptedpovidat budouci vyvoj
hledanosti, a objem hledani na PC nebo na smartphonech. (Smith, 2011, s. 20)

Pomoci této platformy je mozné reklamni kampané realizovat.
GA nam oteviraji tfi hlavni typy reklamnich kanali (Smith, 2011):

e Vyhledavaci sit’ (Search Network)
e Bannerova sit’ (Display Network)!?

e YouTube

Uzivatel GA zvoli sva cilova publika, nasledné plati spolecnosti Google podle poctu kliknuti

na jeho zobrazenou reklamu a diky t€émto kliktim se snazi zvysit své konverze (prodeje) nebo

12 P¥ipustny je i termin kontextova sit’.
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ziskat cenné leady, voditka pro potencialni uzavieni obchodu, resp. opét vytvofit konverzi.

(Smith, 2009)
Hlavni sledované metriky GA (Domes, 2012):

e CPC (cost per click) je cenou za klik, ktera bude zaplacena, pokud dojde ke kliknuti
na zobrazenou reklamu
e CTR (click through rate) neboli také mira prokliku, hodnoti, s jakou Uspésnosti je
reklama proklikédvana recipientem
e Skore kvality (Quality Score) je mirou kvality reklamni kampané v GA. Sklada se
z ti faktorl a vyrazné ovlivituje CPC
o Vykon cilového webu (landing page), mira konverze webu, rychlost nacitani
atd.
o Ocekavané CTR, jaké vysledky maji obvykle vystavované kampané daného
GA Gctu

o Relevance, jak relevantni je dané reklama vuci hledani cilové skupiny

2.14 Sklik

Sklik je platformou, ktera slouzi ke tvorbé reklamnich kampani podobné jako u GA, rozdi-
lem je vSak mozny dosah kampané, ktery zahrnuje pouze sit’ Seznam (wWwww.seznam.cz spo-
le¢nosti Seznam.cz, a.s.). Sklik je reklamnim systémem, ktery umoziuje orientaci, napt. PPC

uzivateliim v internetovém prostiedi. (Domes, 2012, s. 14)

Kromé fundamentalnich funkci reklamniho systému, jakymi jsou sprava cilovych publik,
vystavba kampani ma Sklik také néstroj pro analyzu klicovych slov. Timto nastrojem jsme
schopni ur¢it mési¢ni hledanost zvolenych vyrazi, resp. slov, a hodnotit konkuren¢ni pokryti
na tyto vyrazy. Sklik také obsahuje nastroje pro retargeting, automatické URL tagovani, da-

tové prehledy a grafy, které umoznuji snazsi reporting a vyhodnocovéni. (Kielina, 2019)

Samotny Sklik se da propojit s partnerskym nastrojem zbozi.cz. Vice o zboZovych srovna-

vacich si napiSeme v nasledujici podkapitole. (Kfelina, 2019)


http://www.seznam.cz/
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2.15 Product Listing Ads

Neboli Product Listing Ads ¢i také reklamy s produktovymi informacemi jsou dal§i moz-
nosti, jak inzerovat produkty e-shopu ve vyhledavaci siti. Jsou soucasti tzv. Google Shop-
ping Campaigns, do kterych mizeme zafadit i dynamicky remarketing a smartshopping.
Stejn¢ jako dynamicky remarketing jejich fungovani zavisi na XLM feedu generovaného
webem a pomoci algoritmu dochézi k dorucovani reklam recipientovi pii vyhledavani v pro-
hlizeci. Tento typ inzerce ma uplné odlisny format zahrnujici obrazek, resp. produktovou

fotografii, cenu, rozhodovaci faktor a promo sdéleni. (Yevich, 2020)

Neptimou vyhodou jejich pouzivani je sofistikovanost a pracnost vystavby XLM feedu,
predstavuji tedy jistou konkurenéni vyhodu pfi schopnosti jejich implementace. Pfimou vy-
hodou je logika dorucovani, PLA se zobrazuji v pravém sloupci nad ostatnimi reklamami a
nezavisle na ostatnich textovych reklamach, mize se tedy stat, Ze se sdéleni bude duplikovat.
Zaroven se pii nedostatku konkurencnich reklam zobrazi vice téch, které jsou systému do-
stupné, resp. vice reklam stejného inzerenta. U PLA je tedy velky potencial zasahu. (Yevich,

2020)
Proces spusténi PLA (Yevich, 2020):

1. ZalozZeni uctu v Google Merchant Centre (GMC)

2. Nahrani XLM feedu do GMC s pravidelnou aktualizaci — poskytnuti potiebnych in-
formaci ke kazdém produktu, ktery bude poskytnut k prodeji, aby mohl byt propojen
s vyhledavanim recipienta

3. Vytvoreni reklamnich kampani

Vytvotené kampané, resp. produkty, se daji z prostfedi GA organizovat a segmentovat podle
ruznych faktort (znacky, kategorie, ceny). Cena je stanovena napf. cost-per-click modelem,
podle kter¢ si inzerent zvoli, kolik je ochoten zaplatit v aukci za kazdy proklik podobné¢ jako

u jinych druhi reklamy. (Yevich, 2020)

2.15.1 Zbozové srovnavace

Principem fungovani srovnavaci je porovnavani ur€itého typu zbozi mezi vice prodejci, jez
produkt, resp. sluzbu nabizeji. Tato platforma umoziuje vystavovani produktti v prostiedi,
kde velkou roli hraji atributy jako jsou: recenze zakaznik, sleva, doba dodani nebo doprava

zdarma. (Janouch, 2014, s. 142) Jako konkrétni ptiklady zbozovych srovnavacii si miizeme
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uvést Zbozi.cz, Heureka.cz nebo Glami. Srovnavace opét funguji na bazi XLM feedu a pro

jejich optimalizaci se pouziva naptiklad nastroj Mergado.cz.

2.15.2 Mergado

Mergado slouzi k hromadné tpravé XLM feedu a jejich ptipravé pro zbozové srovnavace.
Je to krok navic mezi odeslanim datového baliku XLM feedu z webu do srovnavace. Pii
vystupu z Mergada je feed optimalizovan pro cilovy srovnavaé. (Pan Mergado se
predstavuje, 2012) Pfidanou hodnotou tohoto nastroje jsou navic dostupné prémiové apli-
kace, které zefektiviiuji praci s kampanémi a reklamami na zboZovych srovnavacich obecné,
napt. Bidding Fox, jez automaticky zveda cenu za proklik a vylepSuje tak poradi umisténi

v Zebfi¢cich srovnavacu.

2.16 Shrnuti teoretické casti

Cile komunikacni strategie podniku by mély byt jasné, zaroven z piedstavenych modell vy-
plyva, ze cile by mély odrazet kontext SirSich souvislosti flexibilnosti digitalniho prostiedi.
Mezi tyto souvislosti patfi vnimani, angazovani se, postoj k reklamé, produktova kategorie,

pouzitd média a kandly, Zivotni cyklus produktu, ostatni néstroje komunikaéniho mixu, ak-

tivity konkurence, kulturni odliSnosti a dalsi.

Jednim z krokl tvorby komunikac¢ni strategie je zvoleni cile komunikac¢ni strategie, cil by

mél korespondovat s jednim z klasickych cilli marketingové strategie:
e Vytvofeni povédomi o znacce
e Uvédomenti si potieby
e Formovani postoje ke znacce
e Umysl koupit

Pochopeni podstaty fungovani reklamy v digitalnim prostiedi je klicové k vytvotreni komu-
nikacni strategie podniku v této oblasti. K pochopeni fungovani reklamy nam slouzi modely,
které fungovani reklamy popisuji, hlavnimi z téchto modeli jsou STDC a OMAHA online.
Oba tyto modely nejlépe odrazeji aktualni digitalni prostiedi. Tyto modely slouzi k urceni a

popsani mechanik strategie.
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K naplnéni samotné strategie ndm slouzi Siroka Skala softwarovych nastroji. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina néstroju pro fizeni socidlnich siti se snazi poskytnout all-in-one, fesent,
jsou si navzajem podobnd. Cilem je zvolit takovy nastroj, ktery odpovida potiebam podniku.
S rychlosti nastupu téchto nastroji neni mozné detailn¢ popsat funkcnost vsech. Nékteré na-
stroje jsou vSak neménné a zarovei kliové pro fizeni jakychkoliv aktivit v digitdlnim pro-
stiedi. Témito nastroji jsou Google Ads a Analytics, Facebook Business Manager a Sklik.

Pro praktickou ¢ast prace je vétSina zminénych nastrojii relevantnich, nemusi v§ak byt ticelné
pro aktualni situaci a mohly by se tedy objevit v komunikaéni strategii formou doporuceni

do budoucna.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro ucely této prace byl zvolen e-shop Podoméacku.eu, ktery Ize nalézt na stejnojmenné do-
mén¢. Tento e-shop je jakymsi testovacim prostiedim SEO specialisty Marka Burkerta, se
svou myslenkou a potfebou optimalizace digitalnich aktivit je idedlnim pro projekt této

prace.

3.1 Zakladni adaje

Podomacku.eu patii pod rodinnou spole¢nost VRO, s.r.o., ktera je vedena u Krajského soudu
v Ostravé. Tato spolecnost sidli v Ostravé — Hrablivce v ulici Moravskd 28/37. Vzhledem
k tomu, Ze Podomacku.eu je vykazovéana za spole¢nost VRO, s.r.0. budou se né€kter¢ infor-
mace vztahovat k této spole¢nosti. Samotny projekt bude vSak probihat vyhradné na a pro

web Podomacku.eu.

Subjektem této prace je projekt Podomacku.eu, jeZ je e-shopem se zaméfenim na zdravé

suroviny, ¢i zbozi, které souvisi se zdravym Zivotnim stylem.

3.2 Historie

Projekt byl zaloZen skupinou lidi, kterd se zajima o kvalitni jidlo a potraviny. Pfi nastupu
trendu masové spotieby potravin realizace tohoto projektu zacala davat smysl jako alterna-
tiva k tomuto pfistupu. Projekt byl otevien nejen pro dodavatele z fad lokalnich vyrobci, ale
také pro drobné vyrobce, kteti ve svych produktech zanechéavaji ptidanou hodnotu nebo pfti-
béh. Podomacku.eu (dale také e-shop nebo Podomécku) ma 1 svou kamennou prodejnu, kte-
rou lze nalézt na Hlavni 67 ve Frydlantu nad Ostravici a v ndvaznosti na ni, byl zaloZen

stejnojmenny e-shop.

E-shop byl zaloZen v roce 2018 a produkty, které se na e-shopu Podomécku.eu objevuji, jsou
od lokalnich malovyrobcii, farmait nebo rodinnych firem. Produkty jsou zpravidla provo-
zovatelem vyhledany, testovany a poté nabizeny k prodeji. Hlavnim ptedstavitelem e-shopu

je Marek Burkert.
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3.3 Definice podle CZ NACE

Dle klasifikace ekonomickych ¢innosti spadaji podnikatelské ¢innosti Podomacku.eu mezi
vice kategorii. Mezi tyto patii napt.: 4775 - Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vy-
robky. Zde je zahrnut maloobchodni prodej veskerych kosmetickych vyrobki. 4725 - Malo-
obchod s napoji. A také 472 - Maloobchod s potravinami, napoji a tabdkovymi vyrobky ve
specializovanych prodejnach. Podnikatelskou ¢innost 1ze shrnout kategorii 47911 - Maloob-
chod prosttednictvim internetu, jez spada dle ¢lenéni Evropské komise pod Vyrobu, obchod
a poskytovani sluzeb neuvedenych v ptilohdch 1 a 3. Tyto ¢innosti odpovidaji vypisu vefej-
ného rejstiiku, ve kterém spole¢nost uvadi jako hlavni podnikatelskou ¢innost koupi zbozi
za ucelem jeho dal$iho prodeje a prodej. Ostatni ¢innosti lze povazovat za okrajové a nevy-

znamne.

3.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti neni slozita, jedna se o rodinnou firmu. StéZejni ¢innosti
spojené s vedenim spole¢nosti si mezi sebou rozdeluji Petr a Marek Burkertovi. O Gcetnictvi
se stara Lenka Burkertova, vedoucim skladu a logistiky je Pavel Palac¢ek. Organiza¢ni struk-

tura miZze dle vykonavanych ¢innosti vypadat nasledovné:

Marketingovy feditel Financni feditel

S > . Marek Burkert Lenka Burkertova
Reditel spole¢nosti
Petr Burkert . S—
Vedouci skladu a logistiky

Pavel Palacek

Obrézek 6 - Organizacni struktura (interni materialy firmy)

3.5 Struény prehled ekonomickych vysledkii

Finan¢ni vysledky spolecnosti hodnotime za celek spolecnosti VRO, s.t.0., kterd v minulém
ucetnim obdobi (k datu vypracovani této prace), resp. za ucetni obdobi od 1.1.2018 po

31.12.2018 realizovala spol. VRO, s.r.o0. obrat ve vysi 1 002 000 K¢ s kone¢nym vysledkem
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hospodateni stejného ucetniho obdobi ve vysi 94 000 K¢&. Zisk generovany v této vysi mu-
zeme povazovat za lehky propad oproti stabilnimu navySovani vysledkl spolecnosti v letech
2016-2018. Divodem tohoto propadu bylo navysSeni narokti na osobni naklady spolecnosti,

které vzrostly béhem roku 2018 o 44,9 % oproti minulému obdobi.

Takika 2/3 obratu spole¢nost realizovala prodejem vyrobki a sluzeb a zbylou 1/3 se na ob-
ratu podilel prodej zbozi. Tato skute¢nost je v tomto piipad¢ logicka, jelikoz hlavnim zamé-
fenim vydélecné Cinnosti podniku je koup€ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a poskyto-
vani sluzeb. Stejnym zptisobem podnika i e-shop Podomacku.eu, ktery je subjektem projektu
této prace. Spole¢nost svym ziskem pokryje veskeré finan¢ni néklady (poplatky, uroky

z avéri aj.), které jsou pouze ve vysi 3 000 K¢ za sledovany rok.

Majetek spolecnosti je z majoritni ¢asti financovan vlastnim kapitadlem spolecnosti, z n€hoz
vétSinovou cast tvoii nerozdéleny vysledek hospodatfeni minulych let dostupny pro ucely
spole¢nosti. Cizi zdroje spole¢nosti tvofi pouze kratkodobé zavazky, které se na celku pasiv
podileji pouze necelymi 6,5 %, resp. 50 000 K¢, a doslo k jejich snizeni oproti minulému

v absolutni hodnoté 149 000 K¢. Dlouhodobé zavazky spolecnost eviduje v nulové vysi.

Spolecnost 1ze povazovat za stabilni nejen z jejich ekonomickych vysledki, ale také konsta-
tovanim skute€nosti, Ze jeji historie saha az do roku 1994. Spole¢nost nikdy necelila insol-

vencénimu fizeni, o tom vypovida prazdny vypis z insolvenc¢niho rejsttiku.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU DIGITALNIHO
MARKETINGU

V této kapitole se budeme vénovat zjisténim aktivit, které e-shop vyviji. Tyto informace po-
slouzi jako vychodisko pro konkrétni kroky vedouci k optimalizaci, které by mély obsazeny
v nové komunikacni strategii. Dale tato kapitola bude slouzit jako prostor pro kritické zhod-
noceni stavu pouzivanych kanali a to pfedevsim e-shopu z hlediska uzivatelského pouzi-
vani.
Analyza soucasného stavu by méla také poskytovat prostor ke zjisténi motivaci pro tvorbu
komunikacni strategie ze strany zadavatele, stejné jako by tomu bylo u klasické zakazky.
Nikdo jiny neznd zdkaznika tak dobte, jako prodejce, ale Casto dochazi ale ke zkresleni
téchto informaci z n€kolika davoda:

e Prili§ obecny piistup

e Moc Siroké zaméfeni aktivit

e Zanedbavani logické posloupnosti aktivit

e Neznalost a absence odbornosti

e Spatn¢ stanovené cile

Tato ¢ast prace slouzi k eliminaci téchto chyb, slouZi ke kladeni spravnych otdzek na stranu
klienta tak, aby vykrystalizovaly pouze potfebné a ptresné informace, které povedou ke

spravnému stanoveni cilt a efektivni komunikacni strategii.

4.1 Analyza marketingovych aktivit

Dosavadni aktivity e-shopu jsou omezeny na vyuzivani reklamnich systémi Sklik a Google
Ads, poptipadé byly historicky vyuzivany promované piispévky s obchodnimi sdélenimi na

Facebooku.

Vesker¢ aktivity jsou zpravidla naCasovany na obdobi Vanoc, které je nejvyznamné;jSim ob-
dobim roku pro e-shopy obecné. Reklamni ¢innost mtizeme zhodnotit jako nepravidelné ak-
tivity s minimalnim planovanim, s prakticky nulovym akcentem na kvalitu zpracovéani a s ci-
lem tcelove oslovit stanovena publika. Tento pfistup fizeni a exekuce marketingovych akti-

vit poskytuje Siroky prostor pro zlepsSeni.

K nékterym planovanym, avSak nerealizovanym aktivitdm, bylo vydani e-booku s recepty.

Tento e-book by se mohl v nové komunikacni strategii vyuzit jako celek nebo by se mohlo
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pfistoupit k préci s jeho ¢astmi. Déle se planovalo navéazani partnerstvi s influerem/influen-
cerkou, ktefi by své jméno proptijcovali Podomacku.eu a pomohli s propagaci zbozi dostup-

ného na e-shopu skrze své socialni sit¢.

E-shop jako takovy momentalné neposkytuje zadné slevy ani slevové kupony na své zbozi,
jelikoz interni politika e-shopu nesouhlasi s budovanim navyku na slevové nabidky u svych
zakaznikl. Naopak je velky zajem o budovani vé€rnostniho programu, ktery by umozioval
pravidelné zasilani produkt na zakladé mésicniho ptedplatného, coz je v souladu s aktual-
nim trendem a tato vyf¢end myslenka piedstavuje potencidl pro novou komunikacni strate-

gii, ve kter¢ je prostor ji dale rozvést.

Podomacku se svymi zakazniky komunikuje vyhradné prostfednictvim emailingu ve formé
newslettert nebo prostiednictvim socialnich siti. Komunikace neprobiha na pravidelné bazi.
Tato skute¢nost miize mit negativni dopad, vzhledem k neoptimalizovanému sdéleni viici
jednotlivym zdkazniklim a hustot¢ opakovani. Tyto kanaly jsou vyuzivany k témto typtim

komunikace:

e  Obchodni sdéleni
e Zijmové sdéleni (brandova komunikace'?)

e Komunikace se zakaznikem (messenger)

Komunikace by se méla zaméfit na efektivnéjsi vyuziti stavajicich kanalii nebo zvolenim
kanalti novych. Jasnym problémem je Spatné pouziti téchto nastrojii, napf. pouziti messen-
geru pred prodejni komunikaci, k a po prodejni komunikaci neptisobi diivéryhodnym do-
jmem, a mél by byt zvolen pro tento typ komunikace radé€ji emailing. Naopak pro obchodni
sdéleni by mél byt vyuzity email s patficnou doménou a v kvalité¢ naprogramovaného ne-

wsletteru, ze kterého se zakaznik mize odhlasit.

Brandova komunikace usazena na socidlnich sitich, je zvolena spravng, jeji kvalita vSak po-

skytuje prostor pro dalsi zlepSeni.

13 Timto sdé&lenim mohou byt napiiklad recepty nebo tipy na vafen.
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4.2 Analyza ziskanych dat

Prvnimi vstupnimi daty jsou informace uvedené v tzv. ivodniho briefu, ktery je sloZen z lo-

gicky poskladanych otazek tykajicich se divodu nutnosti tvorby komunikacni strategie.

Pochopeni motivaci a oblasti podnikani klienta, je dilezitym prvkem pro kvalitni vystup,
coz je v souladu s cilem této prace. Pozadi projektu predstavuje predevsim potieba zvySeni
povédomi o znacce jako takové a impuls kam by se e-shop mohl posunout dal. Je také vni-
mana potieba nastoleni procesii vedoucich k optimalni propagaci znacky. Klient si je védom
slabych mist na webové strance e-shopu a v ramci KS by tato mista chtél identifikovat a
opravit. Jednim z dtlezitych podnétd, jez z briefu vyplynuly, je i zapojit potencialni recipi-
enty do tvorby obsahu a diskuse. Podnik se tedy ve svém obsahu chce vydat interaktivni
cestou, kterd je v souladu s aktualnimi trendy i modely popsanymi vySe. Projektovym DOD
je soubor vystupt véetné KS samotné. Mezi témito vystupy KS vystupuje jako feSeni po-
skytujici jasnou komunikaci vici zdkaznikiim, ktera pomutze pochopit aktualni nedostatky a
poskytne uceleny plan aktivit, jeZ podnik bude moci realizovat. Mezi vystupy by se mély

objevit bannery a Sablony pro socialni sité.

Jako své konkurenty Podomacku vnima predevs§im Sklizeno a Grunt. Tato tvrzeni dale roz-
vedeme v analyze konkurence, jeZ je soucdsti prezentované KS. Mezi nejsilngjsi cilovou
skupinu podnik fadi zeny ve véku 20-55 let, které jsou na tom finan¢né dobfte, rady si pfiplati

za kvalitu a zkouSeji nové véci.

4.2.1 UX analyza webového FeSeni

UX analyza odréazi uzivatelskou ptivétivost webu a to, jakym zpiisobem umoznuje uzivate-
ltm jeho pouzivéani. UX analyza si klade za cil nalézt jakékoliv nedostatky, které znesnadnuji

kone¢nou konverzi nebo ji brani Gplné.

Pro tuto analyzu byla autorem prace pouzita heuristicka analyza, ta je standardni metodou
hledéani chyb v uzZivatelském rozhrani z pohledu ptivétivosti, funkénosti a pouzitelnosti de-
signu webu. Tato analyza ma piivod u Americké konzultacni spole¢nosti Nielsen Norman

Group. Analyza ptinasi lepsi pohled v téchto oblastech:

e Kvalitni sezndmeni se s webem
e Porovnani se standardy a zvyklostmi

e Odhaleni kritickych detailti nebo problémovych oblasti
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e Roztfidéni a prioritizace zjisténych chyb

e Stanoveni oblasti napravy

Vysledky provedené heuristické analyzy jsou zachyceny v tabulce.

Tabulka 1 - Vysledky heuristické analyzy

Nazev oddilu Bodové hodnocenf Maximum Vyjadteni v %
Home page 5 12 41,67
Ce.lkové funk(':rtost sytému a orientace 7 16 375
pti plnéni tkoli

Naviga¢ni a informaéni architektura 14 18 77,78
Mobile first 7 10 70,00
Divéryhodnost obsahu 3 7 42,86
Kvalita obsahu 3 11 27,27
RozloZen{ stridnky a celkovy design 11 24 45,83
Vyhled4véni 4 10 40,00
Néipovéda, po,moc, zpétnd vazba, tole- 9 17 52.94
rance k chybam

Soudet: 63 153 41,18

(vlastni zpracovani)

E-shop dosahl pouhych 63 boda z celkovych 153 moznych (irelevantni hodnotici faktory

snizuji celkovy pocet bodil, nezapocitavaji se), coz lze vyjadrit jako 41,18 %. Takto nizké

skore poskytuje velky prostor pro zlepSeni a optimalizaci webu. Web si nejhife vedl v ob-

lastech moznosti vyhledavani, kvalité obsahu a divéryhodnosti obsahu, ostatni oblasti jsou

vSak nemén¢ diilezité a je potieba pohliZet na web jako na celek. Web si vedl velice dobie

pii hodnoceni zobrazeni na smartphonech, coz je prekvapujici skutecnost, jelikoz weby,

které nesplituji zékladni prvky webového feseni nemivaji spravné feSené responzivni zobra-

zeni pro chytré zafizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Design e-shopu nesikovné vyzdvihuje diilezité aspekty stranky a zakaznik se pfi jeho uzivani
s velkou pravdépodobnosti ztraci. Stranka obsahuje velké mnozstvi prvka, které neodpovi-

daji modernim trendiim minimalistickych webovych feseni.

Reseni e-shopu je zprostiedkovano platformou wordpress.com, jeZ je poskytovatelem $ablo-
nového feseni webu. Stranka na prvni pohled nevzbuzuje diivéryhodné emoce a to predevsim
neucelenym konceptem, ktery netvoii ,,jednolity styl webu. Prvni dojem, ktery zakaznik
nabyva po pfichodu na web miize byt urcujici k jeho motivaci k nakupu nebo motivaci k dal-
Simu prozkoumavani webu. Navrh Gpravy e-shopu by mél byt jednou z ¢asti nové komuni-

kac¢ni strategie.

Heuristicka analyza nam napovida, ze aktualni e-shop obsahuje nedostatky ovliviiujici du-
véru nakupujicich zékazniki. Jednim z hlavnich faktori této oblasti je titulni strana e-shopu,
resp. jeho homepage. Dal§imi faktory, které zplisobuji t€zsi ziskavani davery jsou bezpo-

chyby rozlozeni stranky a celkovy zvoleny design webu.

4.2.2 Google Analytics

Z ptehledu navstévnosti webu lze vidét, Ze navstévnost si drzela stabilni miru po cely rok
2019. Ke konci roku se objem navstév na strance zvedl, aby néasledné s koncem roku opét
prudce klesl ke stabilnimu minimu. Tato skutecnost je zpiisobena zavedenim a poté vypnu-
tim reklam, které cilily na vanocni prodeje a zajiStovaly doCasnou placenou navstévnost.
Dalsim faktem je, Ze e-shop nevyviji Zadnou aktivitu na socidlnich sitich, tim padem nedo-
chézi naptiklad ke sdileni e-shopu a publicité. Z téchto dlivodl se na webu nevyskytuji novi
zakaznici pfichéazejici ze socidlnich siti. Z prehledu 1ze vy¢ist skutecnost, Ze zdkaznik se na
webu nezdrzuje, ale okamzité odchazi, coz mize byt z vétsi ¢asti zptisobeno rozlozenim
stranky, grafickym designem a diivéryhodnosti obsahu nebo technickym nedostatky, o kte-

rych vime diky provedené UX analyze.
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Obrazek 7 - Piehled GA - obraz obdobi roku 2019
To, Ze se zdkaznik na webu nezdrzuje mize byt také zpisobeno tim, ze vétSinou piichdzi

z chytrého zafizeni, na kterém vidi prvni blog a nikoliv produkty, kvtli kterym mohl pfijit.

Celkovy pocet zakazniktl navstévujicich web denné v roce 2019 je v praméru 11 navstév-
nikil za den. Tento pocet fluktuuje mezi 0 a 62 zédkazniky v jednom dni, tedy minimalnim a

maximalnim poctem navstévniki za den béhem celého roku 2019.

Pocet unikatnich navstévnika ve sledovaném roce dosahl poc¢tu 4 369 z toho 70,79 % opus-
tilo cilovou stranku okamzité bez jakékoliv interakce. Mira okamzitého opusténi je dulezi-
tym ukazatelem kvality vstupni stranky a relevantnosti nav§tévniki. Toto ¢islo samo o sobé
neni Spatné, umoziuje vSak prostor pro zlepseni. Pfi placené navstévnosti eshopli by idealni
mira okamzitého opusténi méla dosahovat mezi 30-50 %, abychom mohli usuzovat, ze na
vstupni stranku dovadime relevantni zédkazniky. V naSem pfipad¢ pii sezonné spusténych
kampanich klesla mira okamzitého opusténi pouze na 69,55 % (prakticky se nezménila). Ve
zbylém obdobi bychom méli ocekavat hodnoty mezi 40-60 %. Je potieba dodat, ze v tomto
ptipad€ sledujeme tuto metriku pii desitkdch zakazniki denné a jeji pfesnost se zlepsi

s vy$§im poctem navstévniki, se kterymi uvazujeme po investici do nové strategie.

4.2.3 Demografické prehledy

V udajich o demografickém slozeni navstévnikd webu, ziskdvame informace, Ze firemni z4-
kaznici jsou takika rovnym dilem muZi i Zeny, coz je v rozporu s tvrzenim zadavatele, ktery
jako zakaznika vnimd pouze zeny. Rozlozeni pohlavi navs§tévnikii webu je v poméru
45,85 % zen a 54,15 % muzi, ktefi web navstivi. Tato skute¢nost nam vSak zasadnim zpi-

sobem neméni pohled, jakym budeme pfistupovat ke tvorbé cilovych skupin komunikaéni
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strategie. Tuto metriku v§ak budeme v budoucnu uzce sledovat a zjistovat jakym zptisobem

se slozeni navstévnikii méni s novou strategii.
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Obrazek 8 - Pfehled GA - sez6nni navstévnost

Vékové rozpéti zakaznikli na webu sice odpovida odhadu zadavatele a vék zakaznikl je
predevSim mezi 18-55 lety, avSak z dat ziskanych v GA vidime, Ze pfevazujicimi segmenty
jsou zékaznici ve véku 18-34 let, jeZ tvoii 61 % ze vSech navstévnikli ze zkoumaného ob-
dobi. Tato skutecnost vyrazné zuZuje segment, se kterym bychom v komunikac¢ni strategii
méli uvazovat. Druhym nejvétsim segmentem z hlediska vékové hranice jsou zékaznici ve
veku 35-54 let, kteti tvoti 28 % ze vSech navstévnikd webu. Poslednim segmentem je mino-

ritni skupina ve véku 55 a vice let, ktera tvoii pouhych 11 % z celku.

Z téchto informaci miZeme vyvozovat diileZity poznatek pro projekt samotny. Aktivity sta-
novené komunikacni strategii by se mély zamétovat na prvni ze jmenovanych segmentd, a

tak vyvijet snahu i prostfedky na ziskani novych zakaznika ve vékové hranici 18-34 let.

Zajmy stavajicich zakaznikl jsou vyrazné spojeny s jejich Zivotnim stylem. Mezi tyto zajmy
patii sport, b¢h a chiize, cyklistika, jidlo, piti, vafeni a recepty a cestovani. Zajmové okruhy
stavajicich zdkaznikli nejsou piresnymi metrikami a nezastavaji tedy hlavni roli ve tvorbé

komunikacni strategie, vzhledem k sortimentu e-shopu jsou vSak tyto z4jmy logické.

4.2.4 Google Ads

V piehledu prostiedi Google Ads jsme nasli obdobi spusténych kampani, jez probihalo mezi
18.11.2019 a koncem roku 2019. V jiném obdobi kampané spustény nebyly. V pribéhu celé

kampané bylo utraceno 5 000 K¢ s primérnou cenou prokliku 4,24 K¢&. Jednotlivé reklamy
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byly spoustény pouze ve vyhledavaci siti a bylo je mozno vidét vice nez 19 000krat, jejich
primérné procento prokliku dosahlo hodnoty 6,1 %. Kampané bohuzel neptivedly e-shopu
zadnou konverzi, resp. zadny zakaznik, ktery si nakoupil zbozi v e-shopu neni piimo spojen
s kampani. Tato skute¢nost je pfekvapujici, jelikozZ CTR u této kampané dosahlo uctyhodné

hodnoty, ktera se pohybuje vyrazné¢ nad v§eobecnym primérem (1,91 % dle Google).

Zobrazeni v

19,3 tis. 499 tis. K

Obrazek 9 - Vyvoj reklamni kampané z konce roku 2019

Vyrovnanou odezvu recipienti diive spusténych reklam vykazuji lidé ve véku 45-54 let,
hned za nimi jsou publika ve véku 25-34 a 18-24 let, vSechny filtrované skupiny si rozdéluji
kone¢ny pocet kliknuti na reklamu okolo 200 kliknuti ve zkoumaném obdobi. CTR je tedy
prakticky rovnomérné rozloZeno do téchto vékovych kategorii, které na reklamu zareagovaly
a z této skute¢nosti mizeme vyvodit nutnost zizeni zaméteni nove navrzenych reklam, resp.
uzsi zacileni cilovych skupin. Timto zptisobem budeme moci efektivné cilit na zadouci ci-

lové skupiny nebo v hor§im, nikoliv vSak zbyte¢ném ptipadé, vylucovat ty nezddouci.
4.2.5 Facebook

Podomacku ma zaloZenou firemni stranku od 24. ¢ervence 2018. Stranka tvoii pravidelny
obsah s nejasnym sdélenim a ucelem. Cela stranka na prvni pohled ptisobi neunifikovanym

dojmem. Firemni stranka obsahuje graficky neucelené zékladni prvky jako jsou:
e Profilova fotka
e Uvodni fotka
e Udaje o e-shopu

Na tyto prvky na strance mizeme pohliZet jako na reklamni plochy, které nés ,,nic nestoji*.
Ptedevsim tivodni fotka je bannerem s okamzitou viditelnosti, a pravé na tomto misté by se
méla objevit nejdilezitejsi informace, kterou chceme nasim zakaznikim sdélit. Unifikova-

nost profilové fotky s tvodni fotkou ve velké mite ptispiva ke kladnému vnimani znacky.
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Obrazek 10 - Stranka vnimaného konkurenta ve srovnani se strankou Podo-

macku.eu

V obréazku 10 vidime u zadavatelem vnimaného konkurenta snahu o unifikaci vizualu face-
bookové stranky a umisténi dilezitého marketingového sdéleni na vyrazny prvek této
stranky. Naopak u stranky zadavatele je tento prostor vyuzity pro propagaci z kontextu vy-

trzeného produktu, ktery zdkaznikovi neptinasi zadné sdéleni. Komunikacni strategie by

tento problém méla napravit.

Stranka obsahuje veskeré nezbytné informace, které zajist'uji dveéryhodnost firemniho pro-

filu, napt-.:
e Telefonni ¢islo
e Recenze redlnych zakaznikl

Recenze této strance zvetejnili pouze dva zékaznici a samotna hodnota 5 (nejvyssi mozna
na platformé Facebook) neni pfili$ relevantni. Tato oblast stranky ma podstatny vliv na mi-
néni stavajicich i novych sledujicich, ktefi se mohou nachazet na pomezi nakupu. V zajmu
podniku je nalézt zptisob, kterym nakupujici zékazniky dokaze konvertovat také timto sme-

rem a motivovat je k zanechani jakékoliv recenze.
Stranka naopak neobsahuje dopliujici prvky jako jsou:
e Piibéh obchodu

e (ile obchodu
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Tim pfichazi o moznost komunikace se zdkaznikem na emo¢ni tirovni. Urcita ¢ast zakaznika
se muze s pribéhem znacky nebo s jejimi hodnotami ztotoznit. Novi zadkaznici se mohou

zajimat o ptivod a zazemi znacky a tyto informace by jim méli byt zprostfedkovany.

Facebookova stranka slouzi k doplnéni tvofené¢ho obsahu komunikacni strategie. Aktualné
Facebook spise slouzi ke sdileni ¢lankii nebo tvorbé ¢lanki samotnych naptiklad prostied-

nictvim funkce ,,note* pfimo v rozhrani Facebooku. Podomacku nesdili Zadny obsah tohoto
typu.

Pravidelnost prispévki je pro logaritmus Facebooku stejné dilezitd jako kvalita méfena za-
jmem o piispévek samotny. Podomacku vykazuje v blizké minulosti pravidelnou aktivitu,
avsak kvalita ptispévkll by mohla byt o néco lepsi. Graficky je zpracovéano jen par Sablon,
které se od sebe prakticky nelisi. Tyto Sablony také nejsou spojeny se skutecnym obsahem
z eshopu, napt. produktovou fotografii. Facebookovou stranku Podomécku bude potieba

sjednotit jak graficky, tak obsahové.

4.2.6 Instagram

Instagram obsahuje stejny obsah jako Facebook, a to neni idealni. Tvofeny obsah musi byt
ruznorody nejen kviili publiku, ale zvlasté kvili platformé, na které je publikovan. Instagram
je zaméteny na vizudlné orientovany obsah, vizualné kvalitng;si ptispévky jsou uptfednost-

novany pied témi méné kvalitnimi.
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Obrazek 11 - Srovnani konkuren¢nich Instagramti vii¢i Podomacku.eu

Po srovnani s nékterymi konkurenty je o¢ividné, ze pouzivaji riznorody obsah, ktery na sebe
navazuje a podnécuje uzivatele k dalsi interakci. U sledovaného uctu Podomécku se obsah
opakuje. VétSina piispévkll neobsahuje popisek, ktery je privodnim piibéhem ,Zivota*
znacky 1 pfispévku samotného. Spravné zvoleny text (copywrite) je odrazem diivtipu znacky
a myslenek, které ji pohani smérem doptedu. Popisek ma silu udrzet zdkaznikovu pozornost
anapf. jej motivovat a tim zlepsit jeho naladu, resp. vytvaret u zdkaznikli emoce. Tyto emoce
pomahaji vytvaret znacku. Skutecnosti, Ze u Podomacku chybi ,,vlastni jazyk* je uslou pfi-
lezitosti a komunikaéni strategie by méla urcit ton jakym miZze Podomacku promlouvat ke
svym zakaznikim.

Znacce u vedeni Instagramového uctu chybi kreativita, tu mizeme u konkuren¢nich uctt
nalézt. Jejich sila zaujmout je tedy z mého pohledu vétsi a ziskavaji konkurenéni vyhodu.
Utty konkurentii také vykazuji vy$si miru jednotnosti zvefejiiovanych prispévki, sledujici

se tedy neztraci v objemu obsahu, ale mtize obsah snadno konzumovat.
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S PROJEKT

5.1 Primarni cil projektu

Cilem projektu je vytvoftit optimalni komunikacéni strategii, kterd odrézi aktualni potieby e-
shopu. Pomoci této komunikacni strategie navrhnout podniku zptisob pro optimalizaci do-
savadni marketingové aktivity e-shopu v online prostiedi. Cilem projektu jsou také navrh-
nutd feSeni zhodnotit a popsat jejich dopady na e-shop, budou-li tato opatieni zadavatelem

pfijata.

5.1.1 Dil¢i cile

Ocekavanym piinosem komunikacni strategie je zvysit povédomi o e-shopu o 10 %, urcujici
metrikou budou navstévy webu. Dal§im stanovenym cilem je zvySeni povédomi o znacce na
social media kanalech o 50 % béhem pribéhu kampané, urcujici metrikou je pocet sleduji-
cich. Tyto metriky jsou stanoveny pouze pro potieby této prace, jelikoz KS by méla obsaho-

vat jasn¢€ kvantifikovany cil.

Ocekavanym ptinosem komunikac¢ni strategie je navrh nového webového feseni, které bude
dostate¢né plnit potieby klienta i1 jeho zékaznikii. Web je hlavnim nastrojem prodeje e-
shopu, aktudlné vSak tuto roli nedokédze dostatecné plnit. Webové fesSeni je také soucasti

reklamnich néstrojia a je-li to Zadouci mliZe se v navrhu KS objevit.

Podpiirnym cilem bude aktivovat socidlni sité, a to tim zpsobem, ze budou pfipraveny pro
budouci vykonnostni kampanég. Ur€ujici metrikou bude navrzeni a vytvoteni Sablon pro so-

cidlni sité, navrzeni tonu komunikace, véetné tvorby prikladti mozné komunikace.

Vedlejsim cilem projektu je sebevzdélani jak na strané zadavatele, tak na strané¢ dodavatele.
Od projektu obé& strany ocekavaji zlepSeni svych schopnosti chapani digitalniho prostredi

jako néstroje marketingu.

5.2 Postup projektu

Postupem projektu se rozumi jednotlivé kroky procesu tvorby vSech ¢asti komunikaéni stra-
tegie. Kazda KS ma naprosto odliSny obsah, je-1i tvofena spravné. Kazdy podnik je odlisny,
proto i pfistup ke tvorbé komunikacéni strategie by mél byt specificky. Ramec KS ma vSak
oblasti, které by vzdy mély byt jeji soucasti, napi. rozpocet nebo cilové skupiny atd. Odlisny

je az jejich fakticky obsah dle specifik podniku.
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V této diplomové praci mizeme celou komunikac¢ni strategii rozdélit do téchto oblasti:

—

Analyza konkurence

Cilové skupiny

Positioning a charakter znacky
Komunikace znacky
Mechanika kampané

Model See - Think - Do - Care
Webové fesenti

Vizudly a kreativa

A e A

Casovy plan

10. Rozpocet

Jednotlivé ¢asti na sebe logicky navazuji a ur€uji smér konkrétnich feSeni. Jednotlivé ¢asti
jsou soucasti celku, ktery je komplexni komunikacni strategie fesici vSechny aspekty, se
kterymi se klient aktualné potyka. Logicky postup tvorby komunikaéni strategie odpovida
na zakladni otazky: Co, kdy, kde, jak a pro¢? Casovy plan a rozpodet odpovidaji ¢astem

nakladové a Casové analyzy, jsou vSak zaroveil soucdsti komunikacni strategie.

5.3 Komunikaéni strategie

Nova strategie bude ptedstavena formou prezentace klientovi. V této praci si popiSeme jed-
notlivé ¢asti prezentace, které odpovidaji postupu tvorby komunikaéni strategie popsaného
vyse.

Tato kapitola je hlavnim cilem této prace a ptedstavuje realné vytvotrené vystupy pro klienta.

5.3.1 Analyza konkurence

Prostiedi e-commerce je vysoce konkuren¢ni prostfedi. Pfi¢inou je vysok4 mira nové vstu-
pujicich e-shopii a upeviiujici se pozice velkych hract na trhu. E-shop samotny musi pocitat
s nizkymi marzemi, které snizuje predevsim odvod DPH, lidské zdroje, poStovné, balné a
naklady na marketing. Jedinou moZnosti, jak se efektivné zapojit na trh, je investice a tato
skutecnost je dulezitym aspektem chapani tohoto prostfedi. Odpovédi na toto konkurencni
prostfedi miiZze byt také chapani své konkurence a osvojeni si ndstroji nutnych pro analyzu
tohoto prostfedi jakymi jsou Google Ads a Google Analytics v kombinaci napt. s ¢eskym

Marketing Minerem.
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Klient za své konkurenty povazuje znacky jako Sklizeno nebo Na§ Grunt. Ob¢€ ze jmenova-
nych znacek se sortimentem podobaji Podomécku, jejich urovein a kvalita komunikace na-
venek 1 vnimani téchto znacek jejimi zakazniky jsou na vysoké tirovni. Oba zminéni konku-
renti vSak podnikaji v naprosto odlisné oblasti nez Podomacku. Jejich ¢innost je zaméiena
na fetézec kamennych obchodi se zdravymi potravinami zpravidla od lokalnich dodavatela.
Farmaiské prodejny Nas§ Grunt vystupuji také jako fransizy, kdy svym partnerim poskytu;ji
podporu, know-how, asistenci s vybérem lokality a mnoho dal$iho. Ani jedna z téchto zna-

¢ek neprovozuje e-shop, a tudiz nespadaji do touto praci sledované oblasti.

Naopak bylo zjisténo, ze mezi prednimi hraci jsou znacky, které se pravidelné umist'uji na
silnych pozicich ve vyhledavani a kvalita jejich zpracovani i komunikace dosahuje také ne-

zanedbatelné kvality. Mezi tyto znacky patfi:

e Prozdraviaradost.cz
e Countrylife.cz

e Liftea.cz

Tyto znacky jsou si navzajem podobné urcitymi znaky. Kvalitné zpracovany web s jednot-
nym stylem nebo spravné vedena komunikace na socialnich sitich. Tito konkurenti dbaji na
spravnou viditelnost klicovych prvki na jejich webech, umoziiuji svym zékazniklim snad-
nou orientaci a jejich stranky tak dosahuji vysoké divéryhodnosti i uzivatelské spokojenosti.

NejsilngjSim z téchto konkurentti vii¢i Podomacku.eu je Countrylife.cz.

Pouze jeden z konkurentli poskytuje dodatecné informace k nabizenym produktim. Ani
Countrylife.cz vSak tyto informace neposkytuje v dostatecné mife a ve spravné zvolené
strukturované podobé. Poskytnuti téchto informaci ve strukturované podobé predstavuje le-
hce dostupnou konkurencni vyhodu pro nas e-shop. Veskeré informace pro web mohou byt

navic recyklovany pro pouziti na socidlnich sitich.

Konkurenti se svymi zakazniky komunikuji jednolitym a ucelenym ténem a snaZzi se dodr-
Zovat jednotny vizudlni styl. Na socialnich sitich konkurentl nalezneme pravidelné soutéze
0 hodnotné ceny. Pouze jeden z konkurentii aktudlné pouzivd formaty ,,carousel” na In-
stagramu, tento format, jez je algoritmem spolecnosti Facebook podporovan, a predstavuje

tedy pro Podomacku.eu konkuren¢ni vyhodu.
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5.3.2 Cilové skupiny

Jednim z problém stavajici strategie bylo pfilis Siroké cileni marketingovych aktivit. Roz-
hodnuti zamétovat se na cely trh je bohuzel zcela neefektivni a v ramci komunikacni strate-
gie je doporuceno zaméfit se na tzv. cileny marketing, resp. cilové skupiny zuzit na ty, které
pfinaseji podniku zisk nebo si je podnik stanovil. Témto cilovym skupindm bude komuni-

kace vytvéiena e-shopu na miru.
Tvorba cilovych skupin je postavena na vyieSeni téchto otazek:

e Kdo je nasSim zakaznikem?
e Jaké ma tento zédkaznik potieby?

e Jaky trzni segment chce firma pokryt?
U cilovych publik byly brany v potaz faktory jejich pfitazlivosti pro Podomacku, napt.:

e Velikost
e Rentabilita

¢ Disponibilni zdroje

Segmentace vstupnich dat stanovuje cilové skupiny z hlediska geografické segmentace, de-

mografické segmentace a psychografické segmentace.

Jak ndm napovédéla historicka data, mezi stavajicimi zdkazniky je 60 % ve véku 18-34 let.
Tito zékaznici jsou prakticky rovhomérné rozdéleni na 45 % Zen a 55 % muzi. Obé skupiny

7iji ve vétsich méstech Ceské republiky a spojuji je spole¢né zajmy jako sport, jidlo a vafeni.

Data z Ceského statistického ifadu nam poskytuji hlubsi informace, napi. 85 % t&chto lidi
je aktivnich na Facebooku a Instagramu. Vice neZ 40 % tvofi na sitich tvofi vlastni obsah.
Vice jak 83 % z nich hraje hry, konzumuje video obsah nebo se zajima o hudebni obsah.
Z tohoto segmentu je online 38 % nejmladSich uzivatell (do 24 let) je online vice jak 20
hodin tydné€. Spodni v€kova hranice segmentu (18-24 let) se v digitalnim prostfedi pohybuje

skrz chytré zatizeni.
Navzdory veskerych informaci jsme stanovili konkrétni cilové skupiny:

e Studentky a absolventky vysokych §kol (SAVS)
e Vzd¢lané budouci maminky (VBM)

v

Obe z cilovych skupiny jsou Zeny, tento segment je totiz pro e-shop daleko zajimavéjsi, je-

likoZ pravdépodobnéji bude kladné€ vnimat vizudlni styl i obsah zamé&feny na vateni, zdravou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

vyzivu a zdravy zivotni styl. DalSim diivodem tohoto rozhodnuti je ptihlidnuti k malému

vzorku analyzovanych dat a fakt, Ze tento obsah chce e-shop do budoucna tvofit. Vybrany

segment nam poskytuje dvé konkrétni cilové skupiny, lisici se navzajem vékem. SAVS jsou

zeny ve veku 18-24 let. VBM jsou zeny ve veéku 25-34 let. Pro obé cilové skupiny byly

vytvofeny patfi¢né persony, pomoci nich je mize klient 1épe pochopit.

Jméno a Piijmeni

Vék
Vzdélani

Zajmy

Misto bydlisté
Rodinny stav

Pribéh persony

Amalie Rychla
22 let
Studentka VSE v Praze

Sport (béh, fitness, kolektivni sporty, mo-
derni sporty — squash, tenis, zumba atd.),

nakupovani, vafeni a recepty, cestovani
Praha
Svobodna

Amalie rada sportuje a ma kladny vztah
k ptirod¢. Je zvelkého mésta, vzhledem
k absenci farmarskych potravin, nebo pés-
tovani zeleniny v Praze, musi tyto produkty
nakupovat ve specializovanych prodejnéch.
Klade velky diraz na kariéru a sviij Cas
zpravidla travi efektivné. Rada si pfecte,
jakeé produkty jsou dobré, a proto si chce ne-
chat néco doporucit. Vysokoskolatka Ama-
lie Zije obecné zdravym Zivotnim stylem, ve
stravé je inteligentni a diivtipna. Rada naku-

puje a zkousi nové véci.

Tabulka 2 - Specifika persony - Amalie Rychlé (vlastni zpracovani)

Jméno a Prijmeni

Vék

Rozilie Stastna

30 let
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Vzdélani

Zajmy

Misto bydlisté
Rodinny stav

Pribéh persony

Vysokoskolské — ukoncené

Prace, sport (joga, pilates, fitness, cyklistika,
plavani), vafeni a recepty, internet (nové typy,

moda, poradny, videa), déti, Cetba
Brno
Svobodna s partnerem

Rozélie chce byt moderni Zena a matka. Chce
zit zdravé (sportovat, jist), ma dobrou praci, plat
a partnera, se kterym se bude brat, a o tohle
vSechno se chce nalezité starat. Jelikoz travi
hodné Casu na internetu, kde sleduje nejnovéjsi
trendy a typy ve vaieni a kosmetice, neni ji lhos-
tejné, co jeji rodina a ona sama ji a jakymi pro-
sttedky o sebe pecuje. Nechce kupovat jen to,
co je ve slevée, ¢eho je vSude plno a nemusi to
byt kvalitni, ale radéji da pfednost kvalitnim po-
travindm, kosmetice a jinym domacim ¢i far-
mafskym produktim ¢i produktim od malovy-

robcu.

Tabulka 3 - Specifika persony - Rozélie Stastna (vlastni zpracovani)

Cilové skupiny jsou jasné definovany a umoziuji izké a efektivni cileni. Jsou popsany jejich

z4jmy 1 zivotni styl, tyto informace poskytuji klientovi moznost lepsiho rozhodovéani a fizeni

budoucich aktivit. Cilové skupiny nejsou stanoveny definitivné a mély by se zoptimalizovat

pomoci aktudlnich dat.

5.3.3 Positioning a charakter znacky

Pro umisténi znacky na trhu a jeji positioning byl pouzit model archetypti. Zvoleny archetyp

by mél pomoci predevs§im s ur¢enim spravné komunikace viici zakaznikiim. Znacka Podo-

macku by méla vici svym zékazniklim vystupovat jako pomocnik, ktery svou pfitomnosti

zakaznikovi ulehcuje Zivot. Tento e-shop by mél odrazet Zivotni styl a pohodu svych zakaz-

nikl. Archetypem e-shopu klienta je tedy Pecovatel (také opatrovnik, zastdnce nebo rodic).

Archetyp pecovatele 1ze pfiblizné popsat takto:

e Touha chranit lidi pfed ijmou
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e C(Cilem je pomahat ostatnim
e Znacka vlastni dar soucitu, velkorysosti

e Firemni kultura a komunikace je pecujici a laskyplna
Identita pro znacky se profiluje jako:

e Sluzby zakazniklim poskytuji konkuren¢ni vyhodu

e Pouzivani produktl pomaha lidem zstat ve spojeni s ostatnimi lidmi
e Pouzivani produktl pomaha lidem pecovat o ostatni lidi

e Pouzivani produkti pomaha starat se sama o sebe

e Slouzi rodindm nebo ma souvislost s vyzivou
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5.3.4 Komunikace znacky

Komunikace vii¢i novym cilovym skupindm je stanovena pomoci tzv. Tone of voice.

(FORMAL) FORMALNI 6 NEFORMALNI (INFORMAL)
(PROFESSIONAL) PROFESIONALNI 6 UVOLNENY (RELAXED)
(SERIOUS) SERIOZNI 6 VTIPNY (HUMOROUS)
(RESERVED) ODTAZITY 6 HREJIVY (WARM)
(MATURE) VYSPELY 6 MLADISTVY (YOUTHFUL)

Obrézek 13 - Diagram tonu komunikace (vlastni zpracovani)
Komunikace by méla byt nenucend, empatickd. Se znackou by mélo byt pfijemné komuni-
kovat. Konkrétni komunikace, napft. pfispévky by mély byt doplnény hodicimi se emotiko-

nami.

* Podpofim cesky produkt.

spolefenské

benefity Jak to zméni spolecnost? * Podpofim Ceské lidi.
bzeng:‘t[y Jak to zméni mdj Zivot? *  Nemusim hledat jiné produkty.

= Naudim se Iépe pracovat s tim, co kupuji.

emocni »  Uvolnéné.

benefit itit? &/v kli
enefity Jak se budu citit? * V pohodé/v klidu.
benefity -__________________________________—-------: ----- T
| |
produktu Co dostanu s produktem? . Xg:ﬁ:;:?t;oﬁeb
funkee | T T T T T T T T
atributy Co jsou unikatni atributy produktu? * Kvalitni pivod
* Jasné slozeni
Brand ladder

Obrazek 14 - Diagram Brand Ladderu procesu komunikace

S pouzitim tzv. Brand Ladderu jsme znazornili proces komunikace vii¢i zdkaznikovi, ten

ptehledné zobrazuje cile komunikace a znédzorfiuje logiku sdéleni.
Navrhované komunikac¢ni linky:

Brand, produkty a novinky (30 %): prozatim zcela neznama znacka, cilem je rozSiteni

znacky mezi lidi, pfedat pfib&h znacky a seznamit s jednotlivymi produkty.
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Lifestyle (30 %): obsah napojeny na zivotni styl potencialnich zakaznik a aktudlni déni
kulturni, spolecenské, sportovni s vtipnym podtextem — cilem, aby si lidi vytvofili k znacce
vztah (humor pozitivni a srde¢nd emoce)

Edukace (30 %): v oblasti vatfeni a pouziti produkti, receptl, zpisoby ptipravy a dochu-
ceni, tipy a triky ve vafeni. Mile s nadhledem, poskytnuti pomocné ruky ,,pojd'me vafit
spolu®.

CSR a odpovédnost (10 %): predstavovani ,,diivodi navic, pro¢ kupovat od Cechti —
handmade, lokalni vyroba, ekologickd odpovédnost.

Navrh komunika¢niho konceptu:

1. Potravina tydne

Pro tento tyden jsme zvolili #potravinoutydne kurkuma koteni. Nebojte se nas oznacit s
dobrotami, ve kterych ho pouzijete :P. Na konci tydne nékoho z vas odménime za-
sobou potraviny tydne pro vase dalsi recepty <3 at’ mizete spokojené vatit #Podo-

macku.
2. Recept Podomacku

Polovina tydne je za nami, a tak bychom si op&t mohli néco spole¢né pfipravit. Jedno-
duchy salat se skvélym dresingem s kurkumou. Nase #potravinatydne vam vytvoii vy-
borné jidlo po tréninku nebo tfeba chutny obéd. Neni nad to si snadno néco nachystat,

chutné a #Podomacku.
3. Tip Podomacku

Nebojme se spolecné experimentovat a piidejme kurkumu tfeba do polévky. Vyborné
se hodi naptiklad do cockové, ale mlzete vyzkouset i vyvar. Je to na vas, hlavné tvoite

s usmévem a #Podomacku.
Pfiklady claimi'4 brandové kampané
Nakupujte ceské suroviny snadno Podomdcku!

Kvalitni e-shop podporovany lokalnimi vyrobci.

14 Claim - kratkodoby slogan uréeny pro pfipravovanou marketingovou kampati nebo véazici se na konkrétni
produkt, nikoliv celou znacku.
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1 na kolejich se miizes citit, Podomadcku!
S ceskymi surovinami.

Kvalitni e-shop podporovany lokalnimi vyrobci.

5.3.5 Mechanika kampané

Mechanika kampané popisuje fungovani zvolené¢ho komunika¢niho mixu a kanald, které

byly v ramci komunikaéni strategie zvoleny.

Na rozdil od harmonogramu mechanika kampang tesi to, jakym zplisobem na sebe zvolené
kanaly navazuji, popisuje jejich zamysleny zamér a roli, kterou v rdmci kampané jednotlivé
kanaly nesou. Komunikacni strategie vyuziva zobrazovacich siti Google Ads a Sklik, z velké
¢asti socialnich siti a v posledni fadé webovych stranek. Mechanika kampan¢ vyviji snahu o

dovedeni potencialniho zakaznika ke konverzi, nakupu na e-shopu.

Zobrazovaci sit’ vyuziva bannerd, které se budou recipientim zobrazovat na partnerskych
strankach zvolenych kanalii. Tyto bannery maji pfimou landing page'® hlavni stranky e-
shopu, protoZze kampan si stanovila cil zvysit povédomi o znacce. Tito navstévnici ndm po-
skytnou dodatecna data pro optimalizaci webovych stranek. Na PPC kampané téchto kanala
jsou piimo navazané kampan¢ kanaltt PLA a remarketingovych kampani. Oba tyto kanaly
tézi z nasbiranych dat kampani pfedchozich, pomoci kterych se tvoti daleko ptfesnéjsi pu-

blika, kterd jiz na néjakou predchozi kampan zareagovala.

Facebook bude zastavat sekundarni roli v rozvoji znacky. Pouziti Facebooku v dne$ni dobé
neni prioritou, jelikoz se chovani uzivatelti Facebooku zménilo a vznikly nové navyky pro
pouzivani tohoto kanalu. U tohoto kanalu si kampan neklade za cil pfimy nakup produktt,
ackoliv je to mozné, protoze je v z4jmu komunikacni strategie dovést zékaznika na e-shop,
kde konverzi dokaZzeme l1épe vyhodnotit a ziskat dodatecnd data. Komunikacni strategie jej
vSak umi efektivné vyuzit ke sdileni blogovych ptispévki, které vedou na web e-shopu.

Facebook by mél zajistit predev§im plochu pro prolinkovéani'® edukativnich piispévka od

15 Landing page — vstupni stranka po kliknuti na reklamu.
16 Link Building — tvorba zpé&tnych odkaztl, je jednim z hlavnich nastroji mimo strankové optimalizace ve
vyhledavani a podpory marketingu.
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Podomacku, ale také rizné dalsi odkazy na webové ptispévky jeho dodavatelii. Diky tomu
ma stavajici i potencialni zakaznik diivod tuto stranku sledovat, a navic vznika prostor pro
pfipadné sdileni na strankach zminénych dodavatelii a potencial k zasahu cizich, resp. no-
vych publik. Vybrané ptispévky budou promované, pro zvyseni jejich vykonu. V ramci pla-
cené reklamy budou spustény dva typy bannert. Zvolenou reklamou bude format Link Ad a

oba bannery povedou rovnou na web e-shopu.

Instagram bude fungovat jako plocha pro brandovy obsah. Dle trendi této socidlni sit¢ bude
tento kanal slouzit k sdileni soutézi. Sledujicim Instagramu bude kazdy tyden sdilena tzv.
potravina tydne, kterou si e-shop zvoli. Z jednotlivych ptispévki se sledujici dozvi zajimavé
informace o tomto produktu, jak tento produkt pouzit pfi vaieni nebo doplnéni stravy, a také
ma moznost zapojit se v prub&hu celého tydne do soutéze o cenu. Cenou v tomto piipadé
tzv. mystery box neboli tajemny balic¢ek, ve kterém muiZze byt cokoliv v rozmezi urcité hod-
noty. Tento typ odmény na Instagramu je velice ojedinély a mohl by byt trendem nasledu;i-
ciho obdobi. Zplsob této odmeény je zamérné zvolen, protoze je zajimavy jak pro e-shop, tak
pro sledujiciho. E-shop mize stanovit, co bude mystery box obsahovat, a vyrazné tak ovliv-
nit s nim spojené naklady. Prvek ,tajemna“ je zase zajimavy pro sledujicitho a vzbuzuje
v ném zabavu a touhu. Podminky soutéze jsou stanoveny opét s cilem vzbudit zajem sledu-
jiciho. Zapojeni do soutéZe je podminéno sledovanim Gctu Podomacku, uvarenim jakéhoko-
liv pokrmu z potraviny tydne, vyfocenim tohoto pokrmu a sdilenim fotky do stories s ozna-
¢enim U¢tu Podomacku. Vyherce se bude losovat kazdy tyden. Déle bude tento kanal pouZzity
pro placenou reklamu ve formétu infeed a stories, oba tyto formaty povedou podobn¢ jako
Link Ads rovnou na webovou stranku e-shopu. Poslednim pouzitym formatem na tomto ka-

nale bude promovani vybranych prispévka, které podpofi zajem o Gcet samotny.

Samotna webova stranka e-shopu bude zastavat kli¢ovou roli v celém fungovani kampané.
Jejim hlavnim cilem je pfinést podniku konverze. Fungovani webové stranky je detailné
popsano v kapitole Webové feSeni. Sekundarni roli webu je tvorba blogu, ktera slouzi jako
obsah na Facebook. Mimo reklamni bannery je blog pojitkem mezi témito dvéma kanaly.
Komunikaéni strategie by dale tento kanal vyuzila pro novy produkt, resp. umoznila zékaz-
nikovi pausalni odbér produkti na e-shopu. Tento systém by fungoval na principu mési¢ni
dodavky ,,potravin tydne®, kterou by odebirajici obdrzel automaticky prvni den v tydnu to-

hoto mésice, spolecné s tiSténymi recepty, které by mu na konci roku vytvoftily kuchatku.
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Obrézek 15 - Diagram mechaniky kampang (vlastni zpracovani)

Pomoci digramu je znazornéna mechanika kampané s jejimi vedoucimi linkami smérem ke
konverzi, kterd by se méla uskute¢nit na webu e-shopu. Primarnimi zdroji navstévniki jsou
kanaly zobrazovaci sité, ty jsou podpofeny o kampané vyhledavaci. Oba tyto kanaly vedou
rovnou na web a zajist'uji placenou navstévnost. Sekundarnimi kandly jsou Facebook a In-
stagram, které svym obsahem nepiimo podporuji navstévnost webu. Na obou téchto kana-
lech v8ak budou vystavény dedikované kampané, které povedou piimo na web e-shopu. Ter-
cidlnimi kandly jsou promované posty a blog umistény na webu. Tyto kanaly podporuji pte-
devsim navstévnost socialnich siti a zvySeni povédomi a zajmu zédkaznikli nebo konzumaci

obsahu na webu.

Jednotlivé kandly jsou rozliSeny barvami podle dilezitosti jejich role viici kone¢né konverzi.
Hlavnim podilem na konverzi by mély ptispét hlavné cervené oznacené kanaly, resp. web,
remarketing a PLA kampané¢, protoze jsou pro podnik nejdilezitéjsi, mely pfinést obrat, za-
jistit pInéni hlavniho cile komunikacni strategie a zajistit zvySeni navs§tévnosti a povédomi
o znacce. Zelen¢ oznacené kandly slouZzi k podptirné aktivité¢ Facebooku a Instagramu. Po-
dobné funguje i blog umistény na webu, ktery je ale navic piimo propojeny s Facebookem,
jelikoz ptispévky vytvatrené na blogu jsou zaroven hlavnim zdrojem obsahu na tuto socialni

sit’.
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5.3.6

Model STDC

Pomoci modelu see-think-do-care je popsan rozhodovaci proces zédkaznika, ktery se potkava

se zna¢kou Podomacku.eu.

1.

Zdravé potraviny mé zajimaji a ¢esky trh je znamkou kvality. Tenhle e-shop vidim
poprvé, ale za kliknuti nic nedam.
Obchod maji krasné rozdéleny a minimalisticky, tady se mi bude dobfe nakupovat.

Maji i zajimavy Instagram s recepty v péeti krocich, ktery se mi vyplati sledovat.

. Neékteré produkty tu maji opravdu skvélé a s dobrou cenou. Koupim jeden na

zkousku.
Hezké baleni a dékovny email za podporu ¢eskych dodavatelti. Tady délaji néco

spravne.

Zvoleni nastrojl a jejich roli v modelu znazoriuje nasledujici tabulka:

Nastroj SEE THINK DO CARE

Facebook

Instagram

Vyhledavaci sit’

PPC kampané¢ v GND a na social

media

Remarketingové bannery

Zbozové srovnavace

Blog

Web

Emailing

Tabulka 4 - Zobrazeni modelu STDC (vlastni zpracovani)
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Pomoci tohoto modelu jsme stanovili jednotlivé role pro ndmi zvolené nastroje, témi jsou
webova stranka e-shopu a socidlni sit¢ Facebook a Instagram a zobrazovaci a vyhledavaci
sit¢ GA a Skliku. Zékazniky ze stanovenych cilovych skupin na tyto kandly povedeme bran-
dovymi bannery v zobrazovaci siti internetu, jako podptirny nastroj vyuzijeme reklamy ve
vyhledavaci siti. Kladné minéni o znacce bude obstaravat predevsim sprava Facebooku a
Instagramu. Kone¢nou konverzi opét prinese e-shop. Poprodejni servis a péci budeme reali-

zovat pomoci emalingu, Facebooku a Instagramu.

V See fazi zédkaznik potkd znacku pomoci nékterého z prvnich Ctyt nastroju, cilem téchto
nastroji je potencidlniho zdkaznika zaujmout. Tyto nastroje vyvijeji snahu zavést potencial-
niho zakaznika na pro n¢j zajimavy obsah, ktery mu stoji za to sledovat dale a podniku pfi-
nasi cenna data pro optimalizaci a rozhodovani. See faze primarné vytvaii prvni dojem, zvy-
Suje navstévnost a poskytuje data potfebna k nutnym rozhodnutim o optimalizaci budoucich
aktivit. V této fazi cili na vyvolani Think faze u recipienta, nikoliv na snahu produkt hned
prodat. V této fazi se také potencialni zakaznik miize potkat s n€kterym z bannerti v zobra-
zovaci siti nebo vyhledavaci siti. Cilem obou téchto néstroju je zachytit data o téchto na-
vStévnicich a poskytnout tyto data pro remarketingové tcely a timto zplisobem recipienta

dovést k Think fazi.

V Think fazi uz se zdkaznik pravdépodobné se znackou potkal nebo nabizeny produkt ak-
tivné sdm hleda a rozhoduje se kde si tento produkt koupi. Think faze by méla v zdkaznikovi
zanechat dojem, Ze je na spravném misté. V této fazi se také pomoci kampani zdkaznikovi
pfipomindme, Ze nas kdysi jiz nasel a na e-shopu diive byl nebo ho zaujal néktery z ostatnich
nastroji. Také v této fazi cilen¢ oslovujeme aktivni sledujici na socidlnich sitich a snazime
se je motivovat k ndkupu pomoci sekundarné zvolenych nastroji. Think faze ma velky do-
pad na to, co si potencialni zdkaznik nebo sledujici o znacce mysli a jak ji vnima. Na data se
v této fazi pohliZi jako na data, kterd slouzi k indukei informaci o kvalité sdileného obsahu

na socidlnich sitich a jejich dosahu.

Naésledujici Do faze neni tolik dilezita z hlediska nami stanovenych cilli komunika¢ni stra-
tegie, avsak je klicovou pro rozvoj a udrzitelnost podniku. Trzby financuji veskeré budouci
aktivity a pfedchozi dv¢ faze, a proto neni mozné tuto fazi opomenout. Rozhodovaci proces
zakaznika v idedlnim pfipad¢ konci konverzi, nakupem produktu. Zde ziskdvame rovinu,
ktera je jiz dilezita 1 pro stavajici komunikacni strategii z hlediska jeji optimalizace. Data o
nejcastéji zakoupenych produktech nabizeji informace pro stanoveni promovanych pro-

duktii, zvoleni spravného obsahu na socialni sité a pro optimalizaci marketingovych aktivit
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obecné. Do faze je zajisténa webovou strankou, na kterou jsou kladeny nejvyssi naroky pro
spravné fungovani ptredchozich fazi. Pokud se zdkaznik rozhodne produkt nakoupit, musi
mu to byt umoznéno, v opa¢ném piipad¢ se dlouhodoby vliv pifedchozich dvou fazi vyrazné

neguje.

Posledni fazi je Care faze, ve které zakaznik produkt dfive nakoupil. Hlavnim cilem této
faze, podobné jako tomu je u See a Think faze, neni prodej samotny, ale identifikace téchto
publik a zajisténi zpétné vazby od téchto zakaznikl. Zpétna vazba je hlavnim motorem pro
optimalizaci naslednych marketingovych aktivit. Zajisténi zpétné vazby a pfistupovani k
témto publikim by vSak mélo byt vzdy realizovano Setrnou formou, jelikoz se jedna o nej-
cenngjsi publikum, které podnik mtize ziskat. Care faze méa kli¢ovou roli v kone¢né fazi roz-
hodovaciho procesu zdkaznika a mé& majoritni vliv na to, zdali zdkaznik podnik, resp. e-shop
doporuci dale, bude jej sdilet nebo tvofit vlastni obsah propagujici e-shop a stane se tak
»pravnikem® znacky. Stimulace v tomto sméru je z hlediska vyvoje online prostfedi jednou
ukazuji na to, kdo nasi zakaznici skute¢né jsou, a také jaci jsou nebo naopak mohou pomoci

s rozhodovanim, kdo by nas zdkaznik byt mél.

5.3.7 Navrh nového webu

Dle heuristické analyzy byly zvoleny tyto oblasti webu, ve kterych by mél novy navrh piinést

napravu.
1. Dutvéryhodnost obsahu
2. Homepage
3. RozloZeni stranky a celkovy design

Duivéryhodnost webu (tzv. web credibility) by méla byt rozpoznana na prvni pohled. Pfinasi
podniku vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, zédkaznik d4 ve vétSiné piipadii pfednost stran-
kam, které povazuje za diveéryhodné pred témi, které nejsou. Divéryhodnost webu dale po-

siluje znacku jako takovou a nediivéryhodné znamky na webu naopak znacce velice Skodi.
K hlavnim prvkim zvySujicich divéryhodnost webu patfi jasné a srozumitelnd homepage
neboli uvodni stranka, jez ndvstévnik vidi jako prvni. Na prvni pohled Cisty design vyjadiuje

zamér a ucel stranky, zdkaznik se neztraci a vi, ze se dostal tam, kam cht¢l.
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Obrazek 16 - Prezentace grafického nadvrhu webu (vlastni zpracovani)

Hlavni zménou oproti starému webu je predev§im zvySeni duvéryhodnosti obsahu ucelenim
vizualniho konceptu s modernim nddechem. Staré produktové fotografie mohou byt stle

pouzity, textace (copywriting) bude zménéna v rdmci navrzené komunikace.

K dal$im prvkiim zvysujicim divéryhodnost jsou veskeré informativni udaje, které jsou opét
jasné a jednodusSe dostupné, 1ze je na strance snadno nalézt. V nasem pftipadé to je paticka

webu, kterd je pfitomna na kazdé oteviené strance. Mezi tyto udaje patfi:

e Zakladni udaje o firmé
e Podrobné kontaktni udaje (adresa, telefon, email, ICO a DIC)
e Popis spolecnosti a jejich aktivit

e Historie spole¢nosti

Poslednimi prvky, na které byl bran ztetel, jsou detaily jako pouziti ,,spole¢ensky zazitych*
ikon. Napftiklad ikony pro bankovni spojeni a platebni moznosti nebo ikony kosiku. VSechny
tyto detaily se na strance nyni nachéazeji tam, kde by je zdkaznik oCekéval a cti jednotny styl.
Dale byl pfidéan transparentni prvek referenci zdkaznikt, kteti néktery z produktt diive za-

koupili. Reference obsahuji:

e Jméno a pfijmeni
e Fotka

e Konkrétni hodnoceni vizualné
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e Konkrétni hodnoceni slovné

2 iomamicy

CESKY ESHOP 5 KVALITNIMI SUROVINAMI
ke | sewina | Lo s

Obrazek 17 - Prezentace grafického ndvrhu webu (vlastni zpracovani)

Dulezitou funkénosti e-shopu je snadné orientace v nabizeném zboZi, proto byla zachovana
struktura déleni zbozi, prehledn€ roz¢lenéna v levém sloupci a byl navrzen filtr, ktery bude

snadno dostupny a pomuze filtrovat pouze zadouci zbozi dle zvolenych metrik.

V ramci komunikacni strategie byla znacka jako takova ,,usazena* do role pecovatele a ,,love
brandu®. Tento positioning o zdkaznika pecuje, pomaha mu, usnadnuje jeho Zivot a snazi se
vyvolat u zakaznika oblibu. Novy navrh webového feSeni tuto skute¢nost odrazi umisténim
receptl z nikdy nevydaného e-booku k relevantnim produktim. Zakaznik ma tedy okamzity
piistup k alesponl jednomu praktickému pouziti suroviny, kterou kupuje. Ani jeden z konku-

rentll podomacku tento styl komunikace zékaznikovi neposkytuje.

Dale zékaznik na produktové karté najde kompletni informace o produktu, jez prave rozklikl.

Snadno tedy najde informace, napf-.:
Pivodu produktu
Dodavateli produktu

SloZeni produktu
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Transparentnost informaci o produktech nabizenych e-shopem ptinasi konkurencni vyhodu,

jelikoz ostatni konkurenti tyto informace nemaji jasné clenény nebo je neposkytuji viibec.

CESKY ESHOP S KVA

Kafeni | Ssminka |

Ochranné opalovaci mléka
SPF 22 200 ml Bione Cosmetics

Obrazek 18 - Prezentace grafického ndvrhu webu — produkt (vlastni zpracovani)

5.3.8 Vytvoreni vizuali a kreativy

V této kapitole si popiSeme navrZzenou kreativu a k ni vytvofené vizudly, které by mély nést
mySlenku komunikaéni strategie po vizualni strance. Tyto navrhy, pakliZze budou klientem
schvaleny, budou hned pfipraveny k pouziti. Navrhy slouZzi jako pfedloha pro néslednou

tvorbu, jeZ by zodpovédna osoba méla byt schopna pievzit po ukonéeni projektu.
Mezi vytvorené vizualy patfi navrh webu, ktery byl detailnéji popsan v ptedchozi kapitole.

Déle bylo vytvoreno rozlozeni Instagramového layoutu a navrh obsahu sdileného na In-
stagram. K Instagramu jsou pfipojeny i bannery pro formaty stories, které jsou zpracovany

pro placenou propagaci na této siti.
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podomacku.eu

457 T6K 809
posts followers,

podomacku.eu

Jsme éesky eshop, kterf je podporovan
ceskymi dodavatel|.

hitpszhwww. podomacku.eu

© 03O (

16TV Reoapty Produkty Eventy

Obrézek 19 - Prezentace grafického navrhu Instagram layout (vlastni zpracovani)
Ptispévky jsou nachystany na ¢tyfi tydny doptedu po tfech ptispévcich v hlavnim kanalu
Instagramu na kazdy tyden. Vizudlni styl je nyni sjednoceny jak barevnég, tak kompozi¢né.
Jednotlivé ptispévky maji svllj smysl v celku kompozice i v jeho ¢astech, resp. po rozklik-
nuti. Kazdy jeden tyden obsahuje minimalné¢ jeden recept, ktery je dale rozdélen do vice
krokd, aby byl v kazdém tydnu alesponl jednou vyuzity format ,,carousel. Tento format
v sob¢ ukryva obsah s receptem, jelikoz recept ma zpravidla vice krokl pro zhotoveni po-
krmu. DalS§imi pfispévky tydne tvofi vZdy brandové sdéleni znacky, které poskytuje prostor
pro komunikaci novinek nebo pouze zvySeni zajmu mezi sledujicimi. Vybrané prispévky
obsahuji prvky s ru¢né psanym fontem, které vyzdvihuji nékteré¢ suroviny na dané fotce,
zamérem tohoto prvku je umozZnit e-shopu zviditelnit suroviny, které se bud’ rozhodne pro-
davat jako potravinu tydne nebo k nim uspotradat soutéz a podpofit tak jejich prodej. Fungo-
vani soutéze na Instagramu pracuje s logikou, jez motivuje sledujici ke sdileni e-shopu mezi

sv¢ pratelé.
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Revize Facebookové stranky po jeji vizudlni strance je zalozena na tvorb€ nové uvodni

fotky v pozadovaném forméatu ndhradou za staré profilové fotky.

Obrazek 20 - Prezentace grafického ndvrhu Facebook stranky (vlastni zpracovani)

Vice vizudll pro Facebook vytvofeno nebylo, a to z divodu pouziti tohoto kanalu pro pie-

sdileni obsahu tfetich stran, napt. bloga.

Dulezitymi vizualy jsou bannery pro zobrazovaci sit’ spolecnosti Google a Sklik, tu jsme si
popsali v teoretické Casti této prace. Nyni si popiSeme praktické vystupy, se kterymi tyto
reklamni kandly pracuji. Celkem bylo vytvofeno osm bannert se sjednocenym vizualnim

stylem v téchto formatech (v pixelech):

e 160 x 600
e 728x90

e 300x250
e 300x 600
e 480 x 300
e 250x250

e 320x 100
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Obrazek 21 - Prezentace grafického navrhu reklamnich bannerii (vlastni zpraco-
vani)
Bannery jsou vytvoteny podle ptesnych specifikaci od Google a Skliku, aby byl zajisténo
spravné fungovani pfi inzerci v systému. Tyto bannery budou zacileny na veskera vytvo-

fena publika.

Mimo navrh nového webu byly také oddélené zhotoveny nové formaty pro placenou pro-
pagaci na Instagramu a Facebooku. Tyto formaty slouZi k vystavbé reklam ,,.Link Ads*“u
Facebooku a ,,infeed* u Instagramu. Pomoci téchto vizuall je moZzné propagovat a vést ci-

lové skupiny piimo na e-shop.
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Swpey!

Obrazek 22 - Prezentace grafického navrhu brandovych bannert pro sit’ Instagram

(vlastni zpracovani)

Vsechny vytvoiené navrhy jsou sjednoceny pod logem Podomécku.eu a odpovidaji na kli-
entem stanovenému zadani. Zaroven také berou v potaz veskeré informace, které byly zjis-
tény pfi predchazejici analyze. Nejedna se tedy o ndhodné vytvotené koncepty, naopak

jsou cilen¢ navrZené tak, aby plnily zdmér celé komunikacni strategie.

5.4 Rizikova analyza

Soucasti dulezitych nastroji pro fizeni projektu je rizikova analyza, pomoci které bychom
méli byt schopni odhadnou nase rozhodnuti s odstupem a v¢as piipravit varianty alternativni

feSeni.

5.4.1 Definice moznych rizik

Samotny projekt ohrozuje Siroké Skala rizik, jelikoz projekt zasahuje do vice oblasti digital-
niho marketingu. Definice rizik je z velké ¢asti ovlivnéna zkuSenosti s danym druhem pro-
jektu a schopnosti tato rizika identifikovat. Zbyla rizika vychdzeji z podstaty dané ¢asti pro-
jektu nebo oblasti, ke které tato cast komunikacni strategie patii. Jelikoz se obecna rizika
projekti budou vzdy piekryvat, je ticelné rizika shrnout v jednom celku a rizikove tak hod-

notit projekt v jeho celém rozsahu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

Rizika pripravy

Nespravné zadani

Chyby v projektu

Spatné& nacenény
projekt
Nerealisticky stano-

vené terminy

Neustale se ménici

pozadavky

Nedostate¢né pod-

klady

Rizika realizace

Vznik vicepraci

NedodrZeni ¢aso-

vého planu

Zvoleni nevhod-

nych dodavateld

Nedostate¢na pod-
pora ze strany pod-

niku

Nedodrzeni roz-

poctu

Nedostatecny dlraz

na strategickeé cile

projektu

Specificka rizika
projektu

Nepresné zacileni

publik

Nedostatecné testo-

vani

Neptesna analyza
dat
Spatné zvoleny ton

komunikace

Rizika Spatné
ovlivnitelna
Realizace projektu
tieti stranou
Zmeéna likvidity
nebo solventnosti

podniku

Zména podnikové

strategie

Tabulka 5 - Definice moznych rizik (vlastni zpracovani)

V jednotlivych oblastech projektu byla identifikovéana rizika, kterd projekt vétsi ¢i mensi

mérou ohrozuji. Dopad téchto rizik se 1i8i od oblasti, ve které se vyskytuji. Napft. rizika ob-

jevujici se prevazné v pripravné ¢asti projektu vyrazné ovliviuji cely nasledny pribeh pro-

jektu. Naopak nedostatecné testovani snizuje kvalitu finalnich fazi projektu.

V projektu se mimo obecna rizika objevuji také specificka rizika z oblasti digitadlniho mar-

ketingu, napf.: Spatn¢ zvoleny ton komunikace nebo nepfesné€ zacilena publika.
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5.4.2 Vyskyt rizika a jeho pravdépodobnost

Uroveii Pravdépodobnost Cis. vyjad¥eni Vysvétleni rizika
5 témer jisté 0od 4,1 do 5,0 Vyskytne se skoro vzdy
4 pravdépodobné od 3,1 do 4,0 Pravdépodobné se vy-

skytne
3 mozné od 2,1 do 3,0 Nekdy se muze vyskytnout
2 nepravdépodobné od 1,1 do2,0 Vyskytnout se mize ojedi-
néle

1 témét vyloucené 0d 0,1 do 1,0 Vyskytuje se pouze

ve vyjimeénych piipadech

Tabulka 6 - Koeficienty rizika a pravdépodobnosti (vlastni zpracovani)

Pro stanoveni pravdépodobnosti vyskytu rizika slouzi tabulka, obsahujici koeficienty prav-
dépodobnosti jejich vyskytu.

Konkrétni pravdépodobnosti jsou pak stanoveny v ndvaznosti na projekt samotny, resp. se
jedna o pravdépodobnost jejich vyskytu v ramci tohoto projektu, nikoliv jejich pravdépo-

dobnost v obecné rovine.

Riziko Pravdépodobnost
Vznik vicepraci 4,3
Nepresné zacileni publik 3,1
Spatné nacenény projekt 3,2
Nedodrzeni casového planu 2,2
Nespravné zadani 3,3
Spatné zvoleny ton komunikace 2,8

Tabulka 7 - Pravdépodobnost vyskytu rizika (vlastni zpracovani)
Ptitfazené koeficienty odpovidaji pravdépodobnosti vyskytu zkoumanych rizik u podobnych

projektii. Nejveétsi pravdépodobnost vzniku rizika nabyva vznik vicepraci, jelikoz zpravidla

az postup projektu objevi ¢asti, se kterymi neslo diive pocitat, ale odpracovat se musi, napf.
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soucasti webového feSeni, ¢i prace na vystavbeé jednotlivych kampani, kdy se objevi nutnost
kampané vice strukturovat.
Vybrana specificka rizika projektu maji adekvatni miru pravdépodobnosti jejich vyskytu.
Jistd nepfesnost ve stanoveni cilového publika ¢i Spatné zvoleného tonu komunikace je ob-
vyklou situaci v digitalnim prostiedi.

uroven vyznam rizika Ciselné vyjadieni  vysvétleni disledku

5 katastroficky od 4,1 do 5,0 muze zpusobit vy-

znamnou ztratu

4 velmi vyznamny od 3,1 do 4,0 znemoziuje dokon-
ceni

3 vyznamny od 2,1 do 3,0 vyzaduje pozornost

2 nevyznamny od 1,1 do 2,0 ovlivityje dil¢i aktivity

1 zanedbatelny 0od 0,1 do 1,0 neohrozuje projekt

Tabulka 8 - Koeficienty vyznamu rizka (vlastni zpracovani)

Pro stanoveni vyznamu rizika je opé&t pouzito Ciselnych koeficientl, které jsou vybranym

rizikiim pfifazovany a stanovuji vahu daného rizika pro projekt.

definovana rizika pravdépodobnost vyznam uroven rizika
Vznik vicepraci 43 4,5 19,35
Nepresné zacileni 3,1 2,7 8,37
publik
S’patné naceneny 32 32 3,52
projekt
Nedodrzeni ¢aso- 2,2 33 7,26
vého planu
Nespravné zadani 3,3 3.5 11,55
Spatné zvoleny ton 2,8 1,8 5,04
komunikace

Tabulka 9 - Uroven jednotlivych rizik (vlastni zpracovani)
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Pro takto maly podnik jsou nejhorSimi riziky ta, ktera se dotykaji finan¢nich prostredkt pod-
niku. Vznik vicepraci je prakticky nevyhnutelny, av§ak nesmi pferiist v situaci, kdy neni
mozné projekt nadale fidit, napt. pro dokonceni webu je potieba daleko vice prostiedk,
které podnik nema4, a tak zlistane nejen projekt, ale i hlavni konverzni misto podniku v ne-
dokonceném stavu. Na toto riziko odpovida jiz samotna strategie stanovenim realné¢ho roz-
poctu, ktery by mél byt poskytnut dodavateli a nasmlouvan s jasné stanovenymi vystupy,
aby byl podnik zajistén proti vzniku vicepraci. Ty by mély timto zpiisobem ziistat na stran¢
dodavatele, jelikoz podnik jasn¢ zadal, jak maji vystupy vypadat, a dodavatel odsouhlasil
vysi ceny jejich dodani. V ndvaznosti na toto riziko se vaze i Spatné stanovena vyse rozpoctil
a nedtsledné nacenéni. Dané riziko je vSak velice nepravdépodobné. V kontrastu s timto
rizikem byla vétSina jeho ¢asti vypracovana, a pak byly ohodnoceny v realnych c¢astkach.
Casti projektu, jez musely byt odhadnuty, byly odhadnuty s patfi¢nou rezervou a dle dlou-
hodobé zkuSenosti z podobnymi projekty.

Nedodrzeni ¢asového planu je rizikem, které svou vahou ohrozuje projekt v roving jeho kva-
lity a kvality jeho vysledkil. Toto riziko je velice dobfe oSetfeno dikladnym pldnovanim a
transparentnosti zac¢atkll a konct jednotlivych ¢innosti. Toto riziko by do projektu nemélo
vstoupit, jelikoZ je na n€j podnik v rdmci projektu ptipraven a dokaze cely pribéh kontrolo-

vat.

Specificka rizika tohoto projektu se dotykaji kvality provedené prace. Piistup k tvorbé pu-
blik a zvoleni tonu komunikace pouze odrédzi kvalitu ziskanych informaci z podniku, ktery
nema dostatek zkuSenosti s digitalnim marketingem obecné, tato skute¢nost vSak nepiedsta-
vuje existenc¢ni riziko projektu, pouze vyZaduje zvySenou pozornost a flexibilitu v fizeni to-
hoto rizika. Adekvatnim ziskavanim aktualnich informaci, tvorbou rezervy pro nutnost op-

timalizace a ndsledné upravy publik i tonu komunikace toto riziko vyrazné minimalizujeme.

Jednim z rizik je také nespravné zadani projektu v jeho pocatcich. Toto riziko je v oblasti
digitalniho marketingu velice béznou skutecnosti, jelikoz vétSina zadavateli nema prakticky
zadné zkuSenosti s podobnymi projekty a nékteré informace povazuje za nedtlezité nebo ma
zkreslené piedstavy o vystupech, které projekt mize ptfinést a které naopak nejsou v moz-
nostech digitdlniho marketingu, resp. projektu nové komunikac¢ni strategie. Toto riziko je
pln¢ v kompetenci dodavatele strategie a v tomto projektu je vyrazné negovano jasnou a

dlouhodobou ptipravou spole¢né s otevienosti klienta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

5.5 Casova analyza

Rozvrzeni jednotlivych aktivit v Case je podstatnou soucasti uspésného splnéni cilti komu-
nikacni strategie. Efektivni nacasovani spusténi jednotlivych casti kampané v rdmci komu-
nikacni strategie ma vSak dopad i na kvalitu kampané z dlouhodobého hlediska. Divodem
tohoto tvrzeni je udrzeni oslovenych recipientti tam, kde pro n€¢ mame aktuéalni obsah a po-
stupné dovedeni téchto publik do cilovych stranek na webu. Udrzeni oslovenych publik na
mistech s obsahem, jako je napt. Instagram umoziuje ziskavat data, ale z velké Casti Setftit
naklady budoucich kampani. Pfikladem by mohla byt situace, kdy konkrétni potencidlni za-
kaznik aktualné neshledal zadny z produktt natolik zajimavym, aby si jej hned koupil. Ob-
sah sdileny na Instagramu pro néj vSak ptedstavuje urcitou hodnotu a proto zlstava alespon
na Instagramu. Cile komunikac¢ni strategie jsou naplnény a davaji potencial k budouci kon-
verzi, kterou miizeme zprostiedkovat naptiklad sezonni kampani prostfednictvim formatu
stories na Instagramu, jez nas vici sledujicim stoji zlomek ve srovnani s oslovenim tohoto
konkrétniho recipienta prostfednictvim placené reklamy. Tento potencial by nikdy nemohl
vzniknout, kdybychom poskytli zminénému recipientovi Instagram bez obsahu, ktery je pro
n&j zajimavy v dobg, kdy tohoto recipienta oslovujeme. Casovy plan je dalsim pohledem na

novou komunikacni strategii.

Je potieba uvést, Ze v ptipad¢ podniku Podomacku.eu jsou vSechny aktivity nové a podnik
se jich v minulosti pouze dotknul. Proto je casovy plan aktivit jednotlivych ¢asti komuni-
kacni strategie navrzen s timto ohledem. Navrzené kanaly je potfeba vybudovat postupné,
jelikoz aktualné chybi. Vystavba samotnych kampani a spusténi veskerych placenych reklam

nedava smysl, dokud nemaji kam vést.

V Casovém planu je také zobrazena stoupajici intenzita komunikac¢ni strategie podle sezon-

nosti a aktivace nove vystavénych kanalti.

5.5.1 Soubor ¢innosti

V priibéhu praktické ¢asti prace jsme si jednotlivé aspekty, ze kterych se komunikac¢ni stra-
tegie sklada, jiz detailné popsali. Pro lepsi orientaci v této kapitole si sepiSeme vycet nutnych
¢innosti vedoucich k realizaci navrzené strategie.

1. Webovée feseni

2. Vystavba Instagramu

3. Vystavba Facebooku
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4. Promované piispévky
5. Blogové piispévky
6. PPC kampan¢

Logicka posloupnost ¢innosti nam ukazuje, jakym zptisobem budeme realizaci komunikacni

vvvvvv

vvvvvv

navrzenych Casti strategie a ostatni ¢asti bez ni nemohou samostatné fungovat, resp. nejsou
schopny bez ni fungovat dlouho nebo viibec. Vystavba bude zaroven podléhat nejvétsi ca-
sové naro¢nosti a na zaklad¢ této informace je potieba rozhodnout, jaké ostatni ¢asti mohou

byt realizovani simultanné a které nikoliv.

Orientaci v jednotlivych ¢innostech projektu umozni diagram WBS'7, ktery zobrazuje &ésti

projektu a jednotlivé ¢asti, které je nutné dokoncit pro kompletaci dané ¢ésti.

17 WBS - work breakdown structure, je diagram celé struktury ¢innosti.
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VYSTAVBA WEBU (7 ) =e»

Tvorba grafického navrhu

10/119 -

Upravy grafického navrhu

Rezani grafického navrhu

Jull - Jul1g

Kodovani sablon

Jul 8 - Jul 31

Kadovani redakénino systému

Aug 1 - Aug 27

Programovani funkcionality

Aiiey 97 S am IA
Aug 27 - Sep 26

Spusténi webu

Sep 20 - Sep 30

VYSTAVBA INST.. (7] e

Tvorba napadu

N/20/19 - 12/3

RozvrZeni layoutu

12/23/19 - Jan

Tvorba grafickych sablon

Jan 12 - Jan 3

Tworba plispévkd

Aug 3 - Aug 23

Sdileni plispévki

Aug 23 - Dec 31

Promovani posti |

Oct12 - Oct 23

Promavani posti 11

VYSTAVBA FAC.. (6) o=

Hledani zdroja

Jun 1 - Jul 31

Revitalizace stranky

Sep 20 - Sep 30

Tvorba blogowvych posti

Jul3 - Aug 31

Sdileni plispévki

T -
Aug 23 - Dec 31

Promaovani posth

Mov 2 - Dec 31

Sdileni nativnich blogowych
posti

Sep 14 - Dec 31

Obrazek 23 - Diagram WBS 1. ¢ast (vlastni zpracovani)

Soubor ¢innosti dle WBS rozdé€luje projekt na tfi hlavni ¢asti, ptipravnou, realiza¢ni a opti-

maliza¢ni fazi. Ptipravnou fazi tvoii tyto ¢innosti:

e Indukce napadi

e Tvorba veskerych grafickych Sablon

o Uprava veskerych grafickych $ablon

e Zajisténi potfebnych zdroji

Na ptipravnou fazi navazuje faze realiza¢ni, ktera je slozena z hlavnich vystavbovych ¢asti

projektu, zahrnujicich tyto ¢innosti:

e Vystavba webu

e Vystavba Instagramu

e Vystavba Facebooku
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e Vystavba Blogu
e Vystavba veskerych PPC kampani

Posledni fazi projektu je zajiSténi dostatecné zpétné vazby a optimalizace aktivit na zakladné
vyhodnoceni poskytnuté zpétné vazby. Zpetnovazebni ¢innosti zahrnuji tyto analytické ¢in-

nosti:

e Analyza GA

e Analyza Google Analytics

e Analyza dat poskytnutych Business managerem
e Analyza dosahu a z4jmu ptispévkil

e Provedeni optimalizace

VYSTAVBA PPC.. | 7) e+ VYHODNOCENI ... | 5) e OPTIMALIZACE [ &) wee
Twvorba arafickych Sablon Hodnoceni z Busingss manageru Optimalizace webowych stranek
|
1271719 - 12/31/19 Mow 23 - 1/31/21
Sep 1 - Sep 30
Tworba bannera Hodnoceni dat z GA
Optimalizace PPC |
Janl - Jan 3 Mov 23 - Dec 31
Dec1- Declé
VWystavba kampani v Business Hodnoceni dat z Sklik
manageru Optimalizace sdilenych
Mow 23 - 1/31/21 plispévki
Cctl - Oct17
Cctl - Oct 31
Hodnoceni pfispévkia
Wystavba kampani v GA
Sep1- 1/31/21 Optimalizace blogovych posth
Qet 13 - Oct 31
Qctl - Oct 31
Analyza dat z Google Analytics
Wystavba kampani v Sklik
Sep 28 - 1/31/21 Optimalizace PEC ||
Cct 13 - Oct 31
1721 - /3172

Vystavba searchovych kampani
Optimalizace webowych stranek
Oct 13 - Oct 3 Il

Plosne spusténi PPC

Mow 2 - Dec 31

Obrazek 24 - Diagram WBS 2. ¢ast (vlastni zpracovani)
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Projektu bylo pristupovano jako k realné zakazce, je tedy vystavén v softwaru pro projek-
tové fizeni. Vyhoda pouziti tohoto prostredi je, ze poskytuje potiebné nastroje pro naprogra-
movani jednotlivych Casti projektu a poté zobrazuje potiebné souvislosti pro efektivni fizeni

projektu jak v Case, tak v jeho struktuie.

5.5.2 Ganttiv pristup

Pro naplanovani posloupnosti jednotlivych ¢innosti v ¢ase jsme vyuzili Ganttiv diagram.
Kazdé ¢innosti byl stanoven termin zacatku a dokonceni, nasledné byly Cinnosti zaneseny

do diagramu, a pak byla naplanovana jejich posloupnost v Case.

Zacatek projektu byl stanoven na 10.1.2019. Termin dokonéeni projektu v plném rozsahu je
stanoven na 2.9.2020. Cilem je vytvofit komunikacni strategii pro rok 2020 a vSechny jeji
soucasti. Termin dokonceni komunikaéni strategie s ohledem na termin odevzadi této prace
1.3.2020. Paklize dojde ke schvaleni klientem, bude projekt naddle pokracovat 1 po donceni

této prace.

Projekt byl mél v idedlnim ptipadé z vétsi Casti dokoncit svou piipravnou fazi dodanim
viech grafickych prvkii. Tento termin je stanoven na 23.3.2020 véetné Easové rezervy. Uplné
dokonceni ptipravné faze nastane v moment€, kdy budou vytvofeny i veskeré piispévky na
socialni sit€ a dojde k jejich nachystani ke sdileni, proto by m¢l tento moment véetné rezervy
byt 23.8.2020.

Ptipravnou fazi jiz ¢astecné piekryvaji nékteré ¢innosti z faze realizacni, resp. prace tykajici
se nového webu, které nejsou zavislé na ostatnich ¢innostech, ale naopak zbylé ¢innosti jsou
zavislé na nich. Vystavba webu bude probihat mimo obchodni sezénu e-shopu a prvni prace
na fezéani grafickych Sablon zapo¢nou 1.7.2020. Spusténi nového webu je napldnovéno se
zaCatkem podzimu v tydnu 20.9. do 30.9.2020. Toto datum je zvoleno zdmérné, aby byl
zachovan dostate¢ny odstup ptfed hlavni prodejni sezonou zacinajici v listopadu. Obdobi
mezi spusténim nového webu a zacatkem hlavni sezony je hlavnim obdobim realiza¢ni faze
projektu, ve kterém budou vystavény a spustény veskeré PPC kampané a budou aktivovany
ostatni navrZené kanaly v ramci komunikacni strategie. Toto rozvrZeni logicky vyplyva z vy-
chodisek praktické ¢asti, kdy je jasné, ze nema cenu vynalozit ndklady na placenou propa-
gaci bez mista, kam tato propagace vede. Zarovei je vSe planovano s ohledem na sezonni
chovani zakaznikti v CR. Dal§im dilezitym terminem je 20.11.2020, kdy maji byt spustény

predevsim plosné PPC kampang, aby bylo zajiSténo alespont mésicni trvani téchto kampani
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v hlavni ndkupni sezoné, toto rozhodnuti by zarovent mélo poskytnout maximalni vytéznost
dat z téchto aktivit, a tedy efektivni vynalozeni nakladu. Je nutné poukézat na vyjimku v této
fazi, tykajici se sdileni na socialni sité, které je bude probihat od 23.8.2020, resp. mésic pied
spusténim webu. Tato skutecnost vyplyva z divodu vytvoteni obsahu stanoveného komuni-
kacni strategii pied tim, nez zacne placena propagace promovanim postl, nové ptichozi tak
uvidi jiz novy obsah, nikoliv ten zastaraly. Sdileni bude probihat az do konce roku a bude
podpofeno promovanim vybranych ptispévki ve dvou fazich od 12. do 23.10.2020 aod 2.11.
do 31.12.2020. Rozlozeni v této struktute si klade za cil podpofit algoritmus na téchto sitich
v dobé¢, kdy jsou zdkaznici aktivni, a zvysit efektivni dosah piispévkl pravé v momenté, kdy

je to potfeba. Realiza¢ni faze konci prakticky poslednim dnem roku 2020.

Optimalizaéni faze projektu v zasadée prekryva z vétsi Casti realizacni fazi. To jsme schopni
odiivodnit pomoci diive popsanych vychodisek, jeZ popisuji fungovani a moznosti online
prostiedi. Moznost dat dostupnych v realném case dava prostor pro optimalizaci v prubéhu
realizacni faze. Optimalizace se tyka hlavné PPC kampani a sdileni ptispévki. Diky tomu je
komunikacni strategie schopna zvysit kvalitu a snizit ndklady na zaklad¢ informaci ziska-
vych stranek, ta probéhne vzapéti se spusténym webem. Prvni dostupna data z prostiedi Go-
ogle Analytics budou zpracovana do webového prostiedi, ¢imZ dokaZzeme zachytit nedo-
statky a ziskdme dostatek Casu na jejich napravu. Posledni optimaliza¢ni ¢innosti probéhnou
na zacatku roku 2021 s cilem vyhodnotit nejen realizacni ¢ast projektu v hlavni nakupni se-

z6né, ale 1 v klicové ¢asti projektu.
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Obrazek 25 - Ganttiv diagram (vlastni zpracovani)

Samotny vystup ze softwaru pro projektové fizeni nam ukazuje veSkeré ¢innosti, které byly
stanoveny ve WBS v jednom diagramu, podle jejich posloupnosti v ¢ase. V tomto dia-
gramu muzeme vidét casovou mezeru mezi koncem této prace, tedy vytvorenim komuni-
kacni strategie a Casti jeji realizace a budoucimi ¢astmi projektu. Dlivodem této rezervy je,
ze cilem diplomové prace je vytvorit komunikacéni strategii, kterd ma podniku pomoci a
mit redlny dopad na tento podnik a vyuzit jeho zdroja efektivné. Kromée toho diplomova
préace nabidla prostor pro poskytnuti dal§i hodnoty, kterou podnik mize vyuzit i v bu-

doucnu.
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5.6 Nakladova analyza

Samotnym nakladovym zhodnocenim projektu je tvorba rozpoctu jednotlivych praci, které
probéhly v ramci vypracovani diplomové prace nebo praci, které bude nutné realizovat, aby

vytvofena komunikac¢ni strategie byla naplnéna v plném rozsahu.

Veskeré polozky byly klientovy nabidnuty zadarmo vymeénou za poskytnuti e-shopu a jeho
historickych dat. Tyto polozky obsahuji pouzitelné navrhy pro schvéleni, tedy zaklad, na
kterém se da dale pracovat, jestlize klient komunikacni strategii schvali. Témito polozkami
jsou jednotlivé casti tvorby webu. Dalsi faze tvorby webu neni mozné vytvofit, jelikoz jsou
velice nakladné a je nutné je vytvorit externim dodavatelem, kterého je potieba zaplatit. Na-
ptiklad programétorské prace nejsou obsahem komunikacni strategie, tvorba rozpoctu vSak
ano. Klient touto formou dostane perspektivu, kolik by jej stala realizace stanovenych krokt

v navrzené strategii, pokud by se rozhodl ji realizovat v plném rozsahu.

Dale obsahuji nakladové polozky, které se vazou na vizualy, a které budou odevzdany kli-
entovi bez nutnosti komunikaéni strategii schvalit. Klient se mlize sam rozhodnout, zdali je
pouZzije nebo nikoliv. Jsou to pfedev§im bannery zobrazovaci sit¢ a vizualy pro sdileni na

socialnich sitich.

Dalsi slozkou rozpoc¢tu jsou budouci nakladové polozky media spendt, resp. naklady na re-
klamu samotnou. NavrZeny rozpocet media spendll jsou budouci naklady, které by mél klient
hradit mé&si¢né v ramci systému jako je Google Ads a Sklik, Facebook a Instagram a dalsi.
Alokovani téchto nakladovych polozek spolupracuje s harmonogramem a sezdnnosti e-

shopu.

5.6.1 Tvorba webu

Vytvoteni webu se sklada predevsim z grafickych a programatorskych praci. Rozpocet pro
vytvofeni nového webu je v tomto sméru pro klienta velice dilezity, jelikoZ z analyzy pro
komunikacni strategii vi, Ze web je hlavni €asti jeho podnikani, kterou musi zdsadné zménit,

aby mohl zacit tvofit konverze.

Veskeré prace jsou uctovany hodinovou sazbou 1 200 K¢ bez DPH. Tato ¢astka byla stano-

vena praktickymi zkuSenostmi s t€émito projekty.
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Tabulka 10 - Rozpocet webového fesent

Polozka

Grafické prace - Homepage

Grafické prace - Produkt

Grafické prace - Kosik

Grafické prace - Upravy
Programatorské prace - Frontend'®
Programatorské prace - Backend"
Programatorské prace - Spusténi webu
Copywriterské prace - Obecny obsah
Copywriterské prace - Produkt
Rezerva projektu

Celkem bez DPH

Celkem s DPH

Hodinovy ra-

mec (odhad)
15h
5h
10 h
5h
40 h
30h
5h
5h
I5h
10 h
140 h

140 h

(vlastni zpracovani)

Naklad

18 000 K¢
6 000 K¢
12 000 K¢
6 000 K¢
48 000 K¢
36 000 K¢
6 000 K¢
6 000 K¢
18 000 K¢
12 000 K¢
168 000 K¢

203 280 K¢

Tvorba webu se sklada ze tii hlavnich oblasti: grafického navrhu, technického feSeni a pl-

néni obsahem. Grafické prace miizeme s vyjimkou Sablony pro prichod kosikem povazo-

vat za hotove, jelikoz veskeré nutné Sablony pro programatorské prace byly zhotoveny ve

formatech odpovidajicim vyrob¢ externich dodavatell. V ptipadé této prace diky komuni-

kaci s klientem bylo jasné, jakym smérem navrh povede, a bylo tedy ucelné tyto Sablony

vytvofit pro jeho budouci investici do nového webu.

18 Frontend - je to, co na webu vidi uZivatel zakaznik. Je to prostiedi, ve kterém se na webu pohybuje zdkaznik.
19 Backend - je to, co na webu vidi uzivatel majitel. Je to prostiedi, ve kterém je mozné ptidavat produkty,

upravovat cenu prodkutti a jinak ovladat Frontend.

20 Castka s DPH byla klientovi poskytnuta pro jeho p¥ipadné rozhodnuti realizovat projekt externim dodavate-

lem.
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Programéatorské prace jsou nejvétsi nakladovou polozkou tvorby webu. Obecné jsou tyto
prace nejdrazsi z divodu nedostatku nabidky programatorti na trhu. Technické feSeni pro-
biha v této logické posloupnosti: roziezani grafického navrhu na jednotlivé prvky, nakodo-
vani Sablon, implementace Sablon na redak¢ni systém, doprogramovani funkcionality na
miru a spusténi webu. Tato ndkladova polozka také nejvice podléhd rozhodovacimu trojim-
perativu, ktery zohlediuje ¢as, kvalitu a cenu. Zalezi na klientovi, v jaké kvalité bude tyto
externi prace vyzadovat a v jakém terminu bude pozadovat jejich odevzdani, proto tyto dva
faktory zasadnim zptsobem ovliviiuji kone¢nou cenu programatorskych praci. Hodinova
sazba pouzita pro tuto praci je sice ze zkuSenosti velice pfesnd, avSak navrh rozpoctu je

v této oblasti vzdy odhadem.

Posledni poloZkou je naplnéni webu obsahem. To se tyka veskerého textu, obrazki a fotek.
Klient se miiZze rozhodnout pouzit staré texty, ackoliv tato varianta neni idedlni a lepsi vari-
antou je texty revidovat a popiipadé upravit dle aktualnich SEO?! narokt. Tato ,,lepsi* va-

rianta je odraZena v rozpoctu vyse.

5.6.2 Instagram

Tvorba obsahu na Instagram se sklada hlavné z grafickych praci jednotlivych soucasti pfi-
spevku. Pro potieby této prace je rozpoctem nacenéna nakladova narocnost ,,content® spe-
cialisty, ktery by se o tuto praci mél starat. Za hlavni poloZku miZeme také povaZovat sa-
motny napad, ktery se oceniuje obtizné, ale bude jej povazovat za dilo, jehoz tvorba vyza-

duje casovou naroc¢nost ocenénou za hodinu.

Kazdy ptispévek ma také svoji hodinovou naro¢nost, kterd se postupem casu stava fixni
nakladovou polozkou marketingovych nakladii. Ten, kdo ptispévky vytvari, pracuje s vy-
tvofenymi assety a Sablonami, které¢ mu byly v rdmci této prace vytvofeny a poskytnuty

k ,,recyklaci®.

Nadstavbovymi polozkami nékladd, tykajicich se Instagramu, by mohli byt foceni a tvorba
textll ptispévka. Dale bychom sem také fadili naklady na nakup fotek z foto banky, pokud

klient neni schopen z néjakého diivodu dodat své vlastni.

2l Search Engine Optimatization - je ovlivilovani vykonnosti a kvality zobrazovani v rdmci organického vy-
hledavani.
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Néklady opét stanovujeme hodinovou sazbou, ktera ¢ini 1 200 K¢ za hodinu prace. Fotky
z foto banky jsou ocenovany za kus dle jednordzovych tarifii shutterstocku s ménovym

kurzem 27.154 za Euro.

Tabulka 11 - Rozpocet tvorby Instagramu

Polozka Pocet jednotek  Naklad
Kreativni prace - Napad 10 h 12 000 K¢
Grafické prace - Clipart 5h 6 000 K¢
Grafické prace - Ikony 5h 6 000 K¢
Grafické prace - Uprava fotek 3h 3 600 K¢
Fotky z databaze 128 ks 1000 K¢
Copywriterské prace - Texty 9h 10 800 K¢&
Celkem bez DPH - 39400 K¢
Celkem s DPH - 47 674 Ke*

(vlastni zpracovani)

Néklady na realizaci praci v rdmci Instagramu dosahuji ¢astky 39 400 K¢. Tato castka od-
povidé nakladiim na tvorbu Instagramovych ptispevkil v prvnim mésici. Rozpocet je vy-
jadfenim nakladl v ramci této diplomové prace a v pripad¢ zafazeni vedeni instagramo-
vého Uctu dle nové komunikaéni strategie by klient v budoucnu vynakladal pouze ¢astku
na upravu fotek a ndkup databazovych fotek, resp. pomérnou ¢astku, aby mél kazdy mésic
k dispozici alesponi 12 fotek (tfi fotky na tyden dle KS). To vSe za ptedpokladu, ze by si

texty vytvarel sam.

22 Castka s DPH byla klientovi poskytnuta v p¥ipadé budouciho rozhodnuti realizovat vedeni Instagramu jinym
dodavatelem.
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5.6.3 Tvorba vizuala

V tomto rozpoctu jsou zahrnuty veskeré ostatni kreativni a grafické prace, nutné ke tvorbé
ostatnich ¢asti komunikac¢ni strategie, napi.: bannery pro zobrazovaci sit’, bannery pro re-

klamy na socialnich sitich, aprava loga apod.

Néklady ocentujeme hodinovou sazbou 1 200 K¢&.

Tabulka 12 - Rozpocet tvorby vizualt

Polozka Pocet jednotek  Naklad
Kreativni prace - Napad 2h 2 400 K¢
Grafické prace — Format 1920x1080 5h 6 000 K¢
Grafické prace — Format 1200x628 3h 6 000 K¢
Grafické prace — Bannery display 8h 9 600 K¢
Grafické prace — Uprava loga lh 1200 K¢
Celkem bez DPH 19h 25 800 K¢
Celkem s DPH 19h 27 588 K¢

(vlastni zpracovani)

Diky témto nakladiim klient ziskal jednu sadu bannert pro zobrazovaci sit’ a dvé sady ban-

nerl pro socidlni sité. Také ziskal pfedlohu pro jeho budouci aktivity.

5.6.4 Media spend

Cast rozpodtu, ktera popisuje rozvrzeni nkladii media spendd, pouzitych pro financovéni
placenych reklam, alokuje tyto zdroje k realiza¢ni ¢asti projektu. Tyto ¢astky jsou navrzeny
s ohledem na velikost podniku, jeho potieby a potfeby komunikacni strategie, nikoliv s oh-

ledem na velikost projektu v jeho jinych castech.

Tabulka 13 - Rozpocet media spendli

Polozka Naklad
Média — Facebook 2 000 K¢

Média — Instagram 4 000 K¢
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Média — PPC Display 4 000 K¢
Media — PPC Sklik 4 000 K¢
Media — PPC Remarketing 5000 K¢
Celkem bez DPH 19 000 K¢
Celkem s DPH 22 990 K¢

(vlastni zpracovani)

Planované naklady na placenou propagaci podniku jsou rozdéleny mezi typy pouzitych ka-
nalt dle jejich priority v ramci komunikacni strategie. Nejveétsi naklad je alokovan na remar-
keting a PPC reklamy obecné. Druhym nejnakladnéj$im kanalem je Instagram, jelikoZ pied-
stavuje pro podnik potencial vzhledem k jeho aktudlnimu trendu vii¢i Facebooku. Samotny

Facebook bude ¢erpat pridélenou ¢astku pouze na promovani vybranych ptispévk.

5.6.5 Komunikacni strategie

Celkové naklady na tento projekt dosahuji 252 200 K¢. Tyto naklady jsou spocitany na za-
kladé zkuSenosti s projektovym fizenim podobnych projekti. Majoritni ¢4st tohoto rozpoctu
tvoii vystavba nového webu, konkrétné je to 67 % z celkového rozpoctu. Bez tohoto nakladu
by realizace celé strategie stala 84 200 K¢, a z téchto nakladl je nutné uhradit pouze media
spend ve vysi 19 000 K¢. Pokud by se podnik rozhodl vytvoftit v rdmci doporuceni také novy
e-shop, kone¢na ¢astka komunikac¢ni strategie by byla 109 000 K¢. Tato ¢astka je z hlediska

kvality vysledki je pro podnik nejoptimalné;si variantou.

Rozpocet komunikacni strategie Podomacku.eu

Webové rfeseni

168 000 K¢
Instagram
39400 K¢
7
Tvorba vizuald Media spend
25 800 K¢ 19 000 K¢

Obrazek 26 - Graf rozpoctovych slozek KS (vlastni zpracovani)
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Velka ¢ast téchto zbylych nakladt byla ohodnocenim prace autora a je poskytnuta podniku
vyménou za poskytnuti subjektu pro tuto diplomovou praci. Také ¢ast z nejnakladnéjsi po-
lozky komunikacni strategie, nového webu, je odpracovéana a poskytnuta stejnym zptsobem.
Realizace programovani navrhu by mohla byt dodana podobnou, alternativni cestou, napf.
najmutim programatora studujicim adekvéatni obor, vyménou za poskytnuti referenci nebo

budouci spolupréce.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikacni strategii pro podnik Podomacku.eu a
optimalizovat tim jeho digitalni marketingové aktivity. Tomuto cili byla podfizena jak teo-
retickd, tak praktickd cast prace. V teoretické ¢asti doslo k formulaci vychodisek z oblasti
digitalniho prosttedi, a to se snahou rozvést je detailnéji, nez by prakticka ¢ast vyzadovala.
Teoreticka vychodiska tedy predstavila aktualné bézn¢ vyuzivané, nezbytné nastroje digital-

niho marketingu a poskytla prostor také pro uvedeni alternativnich, specifickych néstroji.

Druhé ¢ast prace se zaméfila na uvedeni nékterych z téchto vychodisek do praxe. Jelikoz
bylo zjisténo, ze podnik zatim neimplementoval jakoukoliv komplexnéjsi strategii a nevyviji
rozsahlejsi aktivity v oblasti digitdlniho marketingu, bylo vyuzito pfedev§im stézejnich
prvkd, které pokladaji zaklady dal§iho rozvoje v této oblasti. Podniku byla navrzena digitalni

marketingova strategie s komplexnim pohledem na jeho potteby a aktualni nedostatky.

Samotna komunikac¢ni strategie vychdzi z podkladt ziskanych analyzou aktualniho stavu
jednotlivych kanald, které podnik pouzival, sporadicky pouZziva a v budoucnu by je chtél
vyuzivat efektivnéji. Dale vychéazi z benchmarkingu zjisténé konkurence v oblasti zdravych
potravin, lokdlnich potravin a zdravé kosmetiky. Mezi tyto kandly patii jeho ucty na social-
nich sitich, webova stranka e-shopu a reklamni systémy jako Google Ads a Sklik. V téchto
kanalech byly zjiStény zasadni nedostatky v konverznich mistech a ve dlouhodobé spravé
klicovych kanalt urenych pro komunikaci. Pomoci této analytické casti bylo stanoveno
jasné zadani, které¢ dava smysl predevSim pro horizont budouciho vyvoje podniku Podo-

macku.eu v této oblasti.

Vysledny smér komunikacni strategie stanovil za cil opravit webové feSeni na zakladé heu-
ristické analyzy a benchmarkingu aktudlnich webovych feSeni. Dale zvysit povédomi o
znacce samotné. Ziskat nova, relevantni data o zdkaznicich a stanovit jasny ton komunikace

vici jasné stanovenym publikiim.

Nova komunikacni strategie obsahuje nové webové feseni, odpovidajici potiebdm podniku
Podomaécku.eu a poskytujici srovnani tempa s konkurenci v oblasti zdravych potravin, lo-
kalnich potravin a zdravé kosmetiky. Navrzené webové feSeni fesi potiebu aktualniho e-
shopu aktivovat toto konverzni misto a zajistit podniku potfebny zisk pro budouci rozvoj,
jinymi slovy umoziiuje monetizovat ostatni ¢asti komunikacni strategie. Komunikacni stra-
tegie nasledné stanovila jasné definovana publika a zplsob, jakym by k nim mél podnik

hovotit. Byl vytvofen vizualni navrh této komunikace na hlavnich komunika¢nich kanalech,
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resp. Facebooku a Instagramu. VSechny tyto ¢asti jsou zastfeSeny mechanikou digitalni kam-
pan¢, kterou komunikaéni strategie obsahuje. Mechanika kampané vysvétluje podniku, jak
spolu jednotlivé ¢asti komunikacni strategie souvisi a jakym zplisobem tuto strategii imple-
mentovat do praxe. NavrZena strategie byla nejprve podrobena nédkladové analyze, ktera sta-
novila finan¢ni hodnotu této strategie a prvk ze kterych se sklada. Celkové naklady ve vysi
252 200 K¢ jsou predevsim vycislenim jiz provedené prace. Bez nového webového fesSeni
by nutné néklady na realizaci komunikac¢ni strategie dosahovaly vyse stanoveného media
spendu, resp. 19 000 K¢. Dalsi analyzou provedenou na vytvoiené komunikacni strategii
byla casova analyza. Pomoci WBS byly identifikovany a specifikovany jednotlivé ¢innosti
potiebné pro realizaci projektu a pomoci Ganttova diagramu byla zobrazena navaznost jed-
notlivych ¢innosti spole¢né s jejich souvislostmi v rameci celého projektu. Diky casové ana-
lyze ziskal projekt jasnou ptedstavu o nutném nacasovani jednotlivych ¢innosti tak, aby byla
maximalizovéana efektivita poskytnutych zdroji a byly zajistény co nejoptimalnéjsi vysledky
predlozené strategie. K diplomové praci byla ptilozena také rizikova analyza projektu, ktera
definovala mozna ohrozeni ovliviiujici pribéh ¢i dokonceni projektu. V ramci této analyzy

byly pfedevsim stanoveny pfistupy, jak rizika projektu minimalizovat nebo zcela eliminovat.

Pro podnik je naprosto zasadni postavit zaklad digitalnich marketingovych aktivit pro akti-
vity budouci. NavrZzend strategie podniku poskytuje komplexni a relativné levné feSeni, se

kterym bude podnik moci do této oblasti vstoupit.

Samotna strategie bohuZel nebude v tomto roce realizovéna z diivodl nastalé situace souvi-
sejici s epidemii COVID-19. Samotna strategie vSak miiZze byt upravena pro nasledujici rok,
ve kterém podnik planuje do tohoto digitalniho prostiedi investovat. I pies tuto skute¢nost
hodnotim ¢as straveny u této diplomové prace, resp. jejiho projektu jako velice pozitivni a

hodnotnou zkuSenost, kterd mi dala pfileZitost prohloubit své znalosti a zdokonalit se.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BM Business manager

CTR  Click Through Rate

DOD  Definition of Done

DR Dynamicky remarketing

KS Komunikac¢ni strategie

GA Bud’ Google Analytics nebo Google Ads.
PPC Pay per Click

STDC See - Think - Do - Care

Ul User interface

UX User experience

WBS  Work-breakdown-structure
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PRILOHA P I: SEZNAM METRIK MERENI - METRIKY
ROZCLENENE DLE ONLINE PLATFOREM

E-mail

Cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za objednavku, cena za prodej,
cena za tisic cilenych impresi, cena za tisic impresi, cena za transakci, cena za uni-
katniho navstévnika, cil konverzi, cilené imprese, cilené publikum, cookie, ¢as k na-
kupu dorucené e — maily, dorucené e — maily do inbox1, dosah, frekvence, interakce
v reklamé, kanal, kanal konverzi, kliknuti, klicové metriky vykonnosti, konverze,
kumulovana sledovanost v populaci (GRP), mira doruc¢enych e — mailQ, mira doru-
¢enych e — maild do inboxi, mira konverzi, mira odhlaSenych e — maild, mira od-
chodu, mira otevienych e — maild, mira proklikd (CTR), mira stiznosti na e — mail,
ukonceni odbératelé, odchody, opakovany e — mail, oteviené e — maily, platba za
kliknuti, mira zachycenych e — mailti, mnozstvi klikd z otevienych e — mailti, mnoz-
stvi otevienych e — maill, mnozstvi stiznosti na e — maily, povédomi reklamy, po-
védomi znacky, posileni znacky, proklik, ptiznivci a odbératelé, primérna hodnota
objednavek, ptijem z doru¢eného e — mailu, reklamni imprese, unikatni kliknuti,

unikatni divaci, viditelné imprese, zapojeni, zdroj internetového provozu, zobrazeni.

Stranka

Cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za objednavku, cena za prodej,
cena za tisic cilenych impresi, cena za tisic impresi, cena za transakci, cena za uni-
katniho navstévnika, cil konverzi, cilené¢ imprese, cilené publikum, cookie, ¢as k
nakupu, €as nacteni stranky, doposlechnuti playlisty, dosah, dosledované epizody,
frekvence, hodnoceni produktt, interakce v reklamg, interaktivni imprese rich médii,
in — Unit kliknuti, IP adresy, kanal, kanal konverzi, kliknuti, kli¢ové metriky vykon-
nosti, kli€ovy obsah na stazeni (kupény, recepty, aplikace apod.), konverze, kumu-
lovana sledovanost v populaci (GRP), mira celkové shlédnutych programi, mira
konverzi, mira odchodu, mira opusténi nakupniho voziku, mira opusténi stranky,
mira proklikii (CTR), mira proklikti po vystaveni videu, mira strdnky odchodu,
mnozstvi kompletné shlédnutych programii, mnozstvi sledovanych minut, pocet vra-
cenych navstévnikil, nejsledovanéjsi stranky, navstéva, navstévy — zakaznicky ser-
vis, sekce podpory, navstévy sekce lokatora prodeje, navstévy sekce webu uréené k
nakupu, neopakovatelny video dosah, ukonceni odbératelé, novi navstévnici, novi
navstévnici v procentech, odchod, odeslané formulafe, opakované navstévy, opako-
vané sledovani programu, opakované zahéjeni sledovani programu, platba za klik,
pocet shlédnuti videa, podil aktivnich dni, podil toku, pomér nakupii z vyhledavacu,
povédomi reklamy, povédomi znacky, posileni znacky, proklik, pfesmérovany in-
ternetovy provoz, ptimi navs§tévnici, ptiznivei a odbératelé, primérna doba ptehra-
vani, primérna hodnota objednavek, primérny ¢as strdveny na strance, praimérny
Cas straveny sledovanim, prvni objednavky, reklamni imprese, sledovani udalosti,
zpétné odkazy, stazené brozury, stazené kupony, stazené pisné, stazené recepty,
stranka, stranka odchodu, tok klikd, tok unikatniho uzivatele, celkovy Cas straveny
sledovanim, typ vstupu, udalost, ukoncené programy, unikatni kliknuti, unikatni na-
vs§tévy (unikatni vyhledavace), unikatni divaci, unikatni divaci nebo posluchaci pro-

gramu, shlédnuté stranky, shlédnuti stranky na navstévu, viditelné imprese, vstupni




stranka, vyhledavac, zahajeni sledovani epizody, zahajené programy, zahéjeni po-

slechu playlistu, zakaznici, zapojeni, zasah, zdroj internetového provozu, zobrazeni.

Mobilni marketing

cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za objednavku, cena za prodej,
cena za tisic cilenych impresi, cena za tisic impresi, cena za transakci, cena za uni-
katniho navstévnika, cil konverzi, cilené publikum, cookie, ¢as k nakupu, ¢as nacteni
stranky, doporucené playlisty, dosah, dosledované epizody, frekvence, hodnoceni
produkt, interakce v reklamé, interaktivni imprese rich médii, internetovy provoz
vyhledavani, in — unik kliknuti, IP adresy, kanal, kanal konverzi, kliknuti, kli¢ové
metriky vykonnosti, kli¢ovy obsah ke stazeni (kupény, recepty, aplikace apod.),
konverze, kumulovana sledovanost v populaci (GRP), mira aktivnich uzivatelt, mira
kompletné shlédnutych programi, mira konverzi, mira odchodu, mira opusténi na-
kupniho voziku, mira opusténi stranky, mira proklikti (CTR), mira proklikd pro vy-
staveni videu, mira stranky odchodd, mnozstvi kompletné shlédnutych programi,
mnozstvi sledovanych minut, pocet vracenych navstévnikd, nejsledovanéjsi stranky,
navstéva, navstévy — zédkaznicky servis, sekce podpory, navstévy sekce lokatora pro-
deje, navstévy sekce webu uréeného k nakupu, neopakovatelny video dosah, ukon-
¢eni odbératelé, novi navstévnici, novi navstévnici v procentech, odeslané formu-
lafe, opakované navstévy, opakované sledovani programu, opakované zahajeni sle-
dovani programu, opera¢ni systém mobilu, platba za kliknuti, pocet shlédnuti videa,
podil aktivnich dni, podil toku, pomér nakupl z vyhledavact, povédomi reklamy,
povédomi znacky, posileni znacky, proklik, pfesmérovany internetovy provoz, pfimi
navstévnici, pfiznivci a odbératelé, primérna doba piehravani, primérnd hodnota
objednavek, priméry cas straveny na strance, primérny cas straveny sledovanim,
prvni objednavky, reklamni imprese, sledovani udalosti, stazené brozury, stazené
kupony, stazené mobilni aplikace, stazené pisné, stazené recepty, stranka, stranka
odchodd, tok unikatniho uzivatele, celkovy Cas straveny sledovanim, typ telefonu,
typ vstupu, udalost, ukonéené programy, unikatni kliknuti, unikatni navstévy (uni-
katni vyhledavace), unikatni divaci, unikatni divaci nebo posluchaci programi, uni-
katni uzivatelé aplikaci, uzivatelé novych aplikaci, uzivatelé¢ novych aplikaci, verze
mobilniho vyhledavace, shlédnuté stranky, shlédnuté stranky na navstévu, viditelné
imprese, vstupni stranka, zahajeni sledovani epizody, zahajené programy, zahajeni
poslechu playlistu, zdkaznici, zapojeni, zapojeni — video, zasah, zdroj internetového
provozu, znacka telefonu, zobrazeni, zobrazeni na displeji navstévnika, zobrazeni na

displeji.

Socialni sité

Akce, cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za objednavku, cena za
prodej, cena za tisic cilenych impresi, cena za tisic impresi, cena za transakci, cena
za unikatniho navstévnika, cil konverzi, cilené imprese, cilené publikum, cookie, ¢as
k nékupu, ¢as nacteni stranky, doposlechnuté playlisty, dosah, dosledované epizody,
fanousci, frekvence hodnoceni produkti, interakce v reklamé, in — unit kliknuti, IP
adresy, kanal, kanal konverzi, kliknuti, kli¢ové metriky vykonnosti, klicovy obsah
na stazeni, kupdny, recepty, aplikace apod.), komentaie, konverzace, konverzace na
relevantnich strankach, konverze, kumulovana sledovanost v populaci (GRP), lidé

hovorici o ptispévku, lidé hovofici o strance, mira akce, mira celkové shlédnutych




programi, mira konverze, mira odchodu, mira opusténi nakupniho voziku, mira
opusténi stranky, mira proklikti (CTR), mira proklikti po video vystaveni, mira so-
cidlnich kliknuti, mira strdnky odchodl, mnozstvi celkové shlédnutych program,
mnozstvi sledovanych minut, pocet vracenych navstévniku, nejsledovangjsi stranky,
navstéva, negativni zpétna vazba od uzivatele, negativni zpétna vazba piispevku,
neopakovatelny video dosah, ukonceni odbératelé, nové oznaceni ,,to se mi libi®,
novi navstévnici, novi navstévnici v procentech, odchod, odeslané formulare, opa-
kované navstévy, opakované sledovani programu, opakované zahajeni programu,
organické imprese piispévki, organicky dosah piispévku, organicky dosah stranky,
ovliviiovatel, oznaceni ,,to se mi libi/to se mi nelibi®, oznaceni ,,to se mi nelibi*
stranky, oznadeni ,,to se mi libi“ stranky, oznaceni mista, oznaceni ,,to se mi libi*,
pinery, piny, platba za klik, placené imprese pfispévku, placené imprese stranky,
placeny dosah ptispévku, placeny dosah stranky, pocet shlédnuti videa, podil aktiv-
nich dni, podil toku, povédomi reklamy, povédomi znacky, posileni znacky, ptib¢h,
prechod mysi, proklik, pfesmérovany internetovy provoz, pratelé fanouskd, ptimi
navstévnici, ptiznivci a odbératelé, priméma doba piehravani, primérna doba ob-
jednavek, primérny Cas straveny na strance, prumeérny ¢as straveny sledovanim, pfi-
spévek, prvni objednavky, reklamni imprese, repinery, repiny, retweety, sentiment,
sledovani udalosti, socidlni imprese, socialni procenta, sponzorované piibéhy, spo-
trebitelé prispévki, spotiebitelé stranek, spotieba ptispévki, stazené brozury, sta-
zené kupony, stazené pisné, stazené recepty, stranka, stranka odchodi, tok unikat-
niho uzivatele, celkovy Cas straveny sledovanim, celkové imprese piispévkd, cel-
kové imprese stranek, celkové shlédnuti zalozek, celkovy dosah piispévkd, celkovy
dosah stranky, typ vstupu, udalost, ukonéené programy, unikatni kliknuti, unikatni
navstévy (unikatni vyhledavace), unikatni divaci, unikatni divaci nebo posluchaci
programi, shlédnuti stranky, shlédnuté stranky na navstévu, shlédnuté stranky pfi-
hlasenych uzivateli, video — retenéni publikum, viralita ptispévku, viralni imprese
piispévki, virdlni imprese stranky, viralni dosah piispévki, viralni dosah stranky,
viditelné imprese, vstupni stranka, zahajeni sledovani epizody, zah4jené programy,
zahajeni poslechu playlistu, zakaznici, zapojeni, zapojeni — tweet, zapojeni uziva-
telé, zapojeni lidi pfispévku, zasah, advokati znacky, sdileni, zdroj internetového

provozu, ziskané imprese, zminéni, zobrazeni.







PRILOHA P I: SEZNAM METRIK MERENI - METRIKY
ROZCLENENE DLE ONLINE KATEGORIi

E-commerce Cena za objednavku, cena za prodej, ¢as k nakupu, na-
vstéva sekce misto prodeje, navstévy sekce webu uréené k
nakupu, praimérna hodnota objednavek, ptijem z doruce-
ného emailu, prvni objednavky, zakaznici.

Konverze Cil konverzi, kanal konverzi, kliCovy obsah ke stazeni

(kupény, recepty, aplikace apod.), konverze, mira kon-
verzi, mira opusténi nakupniho voziku, mira opusténi
stranky, mira zachycenych e — maild, odeslané formulafe,
pomér nakupti z vyhledavaci, stazené brozury, stazené
kupodny, stazené mobilni aplikace, stazené pisné, stazené

recepty.

Reklamni efektivita

Klicové metriky vykonnosti, povédomi o reklamé, pové-

domi o znacce, posileni znacky

Navigace stranky/vykon stranky

Cas naéteni stranky, mira odchodu, mira stranky odchod?,

stranka odchodu, tok kliknuti, vstupni stranka.

Posileni a potvrzeni

Hodnoceni produktt, lidé hovotici o ptispévku, lidé hovo-
fici o strance, mira stiznosti na e — mail, mnozstvi stiznosti
na e — mail, opakovany e — mail, ovliviiovatel, oznaceni
,.to se mi nelibi* u stranky, oznaceni ,,to se mi libi/nelibi,
oznaceni mista, oznaceni ,,to se mi libi“, piny, repiny,
retweety, sentiment, socialni procenta, viralita piispévku,
viralni imprese ptispévki, virdlni imprese stranky, advo-

kati znacky, sdileni, zminka.

Publikum a internetovy provoz

Cookie, dosah, fanousci, internetovy provoz vyhledavani,
IP adresy, kandl, mira aktivnich uzivateli, mira odhléSe-
nych e — mailti, mnozstvi vracejicich se navstévniki, na-
vstéva, neopakovatelny video dosah, neptiznivei a ukon-
¢eni odbéru, nova oznaceni ,,to se mi libi“, novi navstév-
nici, novi navstévnici v procentech, odchod, opakované
navstévy, operacni systém mobilu, organicky dosah pii-
spévku, organicky dosah stranky, pocet pinerd, placeny
dosah ptispévku, placeny dosah stranky, podil aktivnich
dni, pfesmérovany internetovy provoz, pfimi navstévnici,
pratelé fanouskd, ptiznivei a odbératelé, pocet repinerd,
zpétné odkazy, spotfebitelé piispévkil, spotiebitelé stra-
nek, celkové shlédnuti tab, celkovy dosah ptispévki, cel-
kovy dosah stranky, typ telefonu, typ vstupu, unikatni na-
v§tévy (unikatni vyhledavace), unikatni divaci, unikatni

divaci ¢i posluchadi programu, unikatni uzivatelé aplikaci,




uzivatelé novych aplikaci, verze mobilniho vyhledavace,
viralni dosah pfispévki, viralni dosah stranky, vyhleda-

vac, zasah, zdroj internetového provozu, znacka telefonu.

Reklama

Cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za
tisic cilenych impresi, cena za tisic impresi, cena za trans-
akci, cena za unikatniho navstévnika, cilené imprese, ci-
lené publikum, dorucené e — maily, dorucené e — maily do
inbox, frekvence, interaktivni imprese rich médii, kumu-
lovana sledovanost v populaci (GRP), mira dorucenych e
— maill, mira dorucenych e — mailt do inboxu, mira od-
chodu, mira otevienych e — maill, mnozstvi otevienych e
— maill, odchody, organické imprese piispévki, placené
imprese stranky, piispévek, reklamni imprese, socialni im-
prese, sponzorované piibehy, stranka, celkové imprese
prispévkd, celkové imprese stranek, viditelné imprese, zis-

kané imprese, zobrazeni.

Medidlni spotieba

Mnozstvi sledovanych minut, nejsledovanéjsi stranky, po-
Cet shlédnuti videa, podil toku, primérna doba piehravani,
primérny Cas straveny na strance, prumérna doba pichra-
vani, prumérny ¢as straveny na strance, prumeérny cas stra-
veny sledovanim, tok unikatniho uzivatele, celkovy cas
straveny sledovanim, shlédnuté stranky, shlédnuté stranky
na navstévu, shlédnuté stranky ptihlasenych uzivateld,

zobrazeni na displeji navstévnika, zobrazeni na displeji.

Zapojeni a interakce

Akce, doposlouchané playlisty, dosledované epizody, in-
terakce v reklamé, in — unit kliknuti, kliknuti, komentaie,
konverzace, konverzace na relevantnich strankach, mira
akce, mira kompletné shlédnutych programi, mira pro-
klik (CTR), mira proklikti po video nastaveni, mira soci-
alnich kliknuti, mnozstvi celkové shlédnutych programi,
mnozstvi kliknuti z otevienych ¢ — maild, navstévy — za-
kaznicky servis, sekce podpory, negativni zpétna vazba od
uzivatele, negativni zpétnd vazba ptispévku, opakované
sledovani programu, opakované zahajeni sledovani pro-
gramu, oznaceni ,,to se mi 1ibi* stranky, pfechod mysi,
proklik, pfib¢h, primérny ¢as straveny na strance, sledo-
vani udalosti, spotfeby pfispévki, udalost, ukoncené pro-
gramy, unikatni kliknuti, video — reten¢ni publikum, zaha-
jeni sledovani epizody, zahdjené programy, zahajeni po-
slechu playlistu, zapojeni uzivatele, zapojeni, zapojeni —

tweet, zapojeni video, zapojeni lidi pfispévku.







