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Srdecné Vas vitame
na dnesnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Nase aktivity
jsou zaméfeny do oblasti osobnostniho, pocitaCového a jazykového vzdélavani.
Nase spole¢nost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti po&itadovych
kurzll jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme také

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild na$i spolecnosti je podpora osobniho rustu jednotlivcu i
celych tymu. K naplnéni téchto cili nam také pomaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projekti se zabyvame jiz od roku 1997. V souCasné dobé je velka ¢ast nasich
aktivit smérovana k rozvoiji lidskych zdrojti prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizacnim
tymem Vasi spole¢nosti pfipravila tento seminafr, ktery je navrZzen dle vzdélavacich

potfeb u€astniku cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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Poznamky



Rozvrhnuti marketingové strategie

Marketingovd strategie je soubor vyuZivanych marketingovych nastroju a zpUsobl
komunikace.

Pfipravuje se na delSi obdobi, zpravidla nejméné na jeden rok. Za ukol ma dlouhodobé
efektivné pUsobit na potencionalni zakazniky a maximalizovat efektivitu z reklamy.
Jednim z efektl zpracované strategie je rozvrhnuti rozpoctu na reklamu a cilené ¢erpani
investic jen na ucinné marketingové nastroje a jejich kombinace. V pribéhu cyklu lze
rentabilitu reklamni strategie lehce sledovat a pfipravovat podklady pro obdobi

nasledujici.

Pti zavadéni nového vyrobku i sluzby na trh se musi spolec¢nost zabyvat zakladnimi
otazkami a hledat optimalni odpovédi na né (FORET, PROCHAZKA, URBANEK,
str. 30):
- Kdy? — zvazZit kdy vstoupit na trh, jako prvni, zaroven s konkurenci nebo vyckat a
vstoupit na trh pozdéji,
- Kde? — zamyslet se, kde zavést novy produkt, v malé lokalité, regionu nebo v
narodnim nebo mezinarodnim trhu,
- Komu? - to znamena zvolit si cilovou skupinu zakaznik(,

+ Jak? — vymyslet plan jak pokryt zvoleny trh.

,Kazda obchodni strategie je koneckoncli marketingovou strategii. Kdykoliv se obavate

o zdravi a budoucnost vaseho podniku, vratte se zpatky a premyslejte o marketingu

a prodeji. Jednoduse se zamérte na rlst prodeje a trzeb. Zkraceni vydajli a kontrola
naklad

jsou nutnosti, které jiz znate, ale kracenim naklada vase cesta k Uspéchu nevede. Musite
zvysit cash flow, a to jde jediné kdyzZ se vase zbozi nebo sluzby budou vice prodavat.”

(TRACY, 2004, s. 41).



Zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni priméreného zisku

Vécnym podkladem pro stanoveni cil( budou cile podniku jako celku (dostat vyrobek na

trh), vysledky analyzy, intuitivni myslenky pfi diskuzich.

Podminky pro stanoveni cili musi byt:
» vécné a Casové vymezené
» realistické a vzajemné si neodporujici

> snadno kontrolovatelné

Cile délime na:
» kvantitativni — jejich zakladem jsou podnikové finan¢ni a ekonomické cile (zisk,
navratnost investic)
» kvalitativni — zdkladem je formulace hlavnich cili podniku, které se odrazeji

v cilovém image (dostat se na trh, mit dobrou image)



Definice poslani podniku jako prvni krok kazdé reklamni kampané

Poslani (mission, mission statement) zdlUvodruje existenci firmy, vymezuje jeji pole
plsobnosti a zaroven pusobi jako jednotici prvek, ktery usmériuje jednani manazer( i

zaméstnancl tak, aby pracovali v zajmu firmy.

SpiSe neZ definovat poslani nazvem produktu ¢i z hlediska technologie je odborniky
doporucovano vymezit poslani jako uspokojeni potieb zakaznika, protoZe produkty i
technologie se rychle méni, zatimco potreby vétSinou zlstavaji. Poslani by mélo byt
definovdno realisticky, vystizné a nepfiliS Siroce ani ne Uzce tak, aby se firma na jeho

zakladé mohla jasné rozhodovat.

Poslani podniku

e je strategicky ndstroj, ktery definuje komercni cile a cilovy trh spole¢nosti;

e v nejjednodussi formé by mélo vyjadfovat, kdo jsme, co délame, kam sméfujeme;
je tmel spole¢nosti, umoznujici fungovat jako celek;

e vyjadifuje obecnou hodnotu kultury, kterd determinuje, jak lidé ve firmé mysli a
chovaji se, a jakou skupinu lidi firma zaméstnava;

e vyluCuje iniciativu, ndpady a zaméstnance, ktefi nejsou v souladu s témito
hodnotami;

e zabranuje schopnosti firmy formulovat hodnotné strategie, jelikoz se poslani mize

stat zastaralym;

Efektivni poslani spliiuje nasledujici 4 podminky:
> trini orientace,
> realizovatelnost,
» motivace,
>

specifikace.



Specifikace target group (cilové skupiny)

Cilova skupina je definovand skupina lidi, kterou se komunikacni kampani snaZime

zasahnout.

Cilova skupina se uruje na zdkladé:
e dosavadni cilové skupiny
e prlzkumu trhu
e marketingovych cill

e marketingové strategie

Proc¢ definovat cilovou skupinu?
Moznda znate tradované pravidlo, Ze kdo chce vse, nema nakonec nic. Néco podobného
plati v marketingu a reklamé. Nemuzete uc¢inné zasahnout vSechny. Proto je dobré si

definovat nasi cilovou skupinu

Stanoveni cilové skupiny neboli segmentace

Uspéch komunikaéni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny/segmentaci —
tedy téch, které chceme kampani oslovit. MUze jit o soucasné ¢i potencidlni uzivatele
produktu, sluzby ¢i znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o nakupu. Podrobnd
charakteristika téch, na které se obracime, je zakladnim pfedpokladem pro dalsi

postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakym zptisobem, kdy a kde budeme sdélovat. Nasim
cilem je si s cilovou skupinou rozumét, pak zcela automaticky pfizplisobujeme vybér slov,
slovni obraty a vSechny dalsSi prostfedky komunikace konkrétnimu c¢lovéku, se kterym

hovoFime. Cim lépe ho zndme, tim 1épe. Je vétsi $ance, e si porozumime.

+* Presnym stanovenim cilové skupiny a tudiZ i spravnym zacilenim zvySujeme

reklamni/komunikaéni vykon.



Sestaveni rozpoctu reklamni kampané

Kalkulace rozpoctu

Jednim z nejobtiznéjsich marketingovych rozhodnuti je urcit, kolik prostfedkd vydavat na
komunikaci. Odvétvi a spole¢nosti se ve svych vydajich na komunikaci znac¢né lisi. Vydaje
mohou ¢init napr. 30 — 50% z obratu v odvétvi kosmetiky a 5 - 10% z obratu v odvétvi

pramyslového zafizeni

V praxi jsou nejcastéji vyuzivany nasledujici 4 metody stanoveni kalkulace rozpoctu pro

reklamni kamparn:

» metoda pfijatelného rozpoctu (affordable method);
» metoda procenta obratu;
» metoda shody s konkurenci;

» metoda cile a jeho dosaZeni (objective-and-task method).

Metoda prijatelného procenta

Spolecnosti si stanovi rozpocet na komunikaci podle toho, co si mize dovolit nebo co je
pro ni pfijatelné. Tato metoda zcela ignoruje Ulohu komunikace jako investice a
bezprostfedniho ucinku komunikace na objem prodeje. Vede k nejistému rocénimu
rozpoctu,

¢imz ztéZzuje dlouhodobé planovani.

Metoda procenta obratu

Spole¢nost stanovuje vydaje na komunikaci jako urcité procento obratu (bud soucasného
Ci predpokladaného) nebo prodejni ceny. Automobilové spole¢nosti obvykle stanovuji
rozpoCet na komunikace jako fixni procento planované prodejni ceny automobilu.
Vyhodou

této metody je, Ze vydaje na komunikaci se budou liSit podle toho, co si mizZe ta ¢i ona
spoleénost ,dovolit”. S tim souhlasi finanéni manazefi, ktefi se domnivaji, Ze vydaje by
mély

byt blizce korelované s pohyby obratu korporace obchodnim cyklem. Metoda podnécuje

vedeni, aby pfemyslelo o vztahu mezi naklady na komunikaci, prodejni cenou a ziskem



na jednotku.

Metoda shody s konkurenci

Nékteré spolecnosti stanovuji svij komunikacni rozpocet, tak, aby ziskaly stejny

prostor v médiich jako konkurenti. Neexistuji viak zadné dlivody véfit, Ze konkurenti maji
vySi komunikacnich naklad( stanovenu l|épe. Reputace spolecnosti a jejich zdroje,
prilezitosti

a cile se lisi do té miry, Zze komunikacéni rozpocty sotva poskytuji voditko. Navic neexistuje

zadny dlikaz, Ze rozpocty zalozené na shodé s konkurenci brani komunikaénim valkam.

Metoda cile a jeho dosazeni

Tato metoda vyZaduje od marketér(, aby vytvareli komunikacni rozpocty definovanim
specifickych cil(i, uréenim ukold, které musi byt vykonany pro dosazeni téchto cill, a
odhadnutim potfebnych naklad(. Souhrn téchto nakladl tvori ndvrh komunikacniho

rozpoctu.

P¥i sestavovani reklamniho rozpoétu je tfeba brat v ivahu pét konkrétnich faktoru:

» stadium Zivotniho cyklu produktu — novym produktiim se obvykle dostava vétsich
rozpoctl na reklamu, aby bylo vytvoreno povédomi a spotiebitelé si je chtéli
vyzkouset.

» trini podil a spotfebitelska zakladna — znacky s vysokym trznim podilem je pro
jeho udrzeni obvykle zapotrebi vynakladat méné v poméru k obratu.

» konkurence a zmét sdéleni — na trhu s velkym poc¢tem konkurentd a vysokymi
investicemi do reklamy musi kazda znacka inzerovat vice, aby byla zaznamendna.

» frekvence reklamy — pocet opakovani vysilani reklamy potfebnych k tomu, aby

» znacka pronikla ke spotfebitelim, ma vyznamny dopad na rozpocet reklamy.

nahraditelnost produktu — znacky plsobici na méné diferenciovaném nebo komoditnim

trhu vyZaduji silnou reklamu, aby dosahly odlisitelnou image.



Tvorba reklamni kampané, stejné jako v pripadé ostatnich komunikacnich

planq,

obsahuje nékolik na sebe navazujicich kroku:

O

©)

stanoveni cilové skupiny neboli segmentace;
stanoveni cild reklamni kampané;

urceni vyse rozpoctu;

stanoveni pozadavkul na kampan;

formulace poselstvi;

vybér médii;

Tvorba reklamy v podnicich rGzné velikosti

Postup pfi navrhu a realizaci reklamni kampané zdavisi na velikosti daného podniku.

V malém podniku bude reklama jinak finanéné naro¢na nez ve velkém podniku. Proto se

tvorba reklamni kampané v podnicich rlznych velikosti lisi.

Tvorba reklamni kampané, stejné jako v pripadé ostatnich komunikacnich pland, obsahuje

nékolik na sebe navazujicich krok:

++ stanoveni cilové skupiny neboli segmentace;

7

X/

+»+ stanoveni cilG reklamni kampané;

% urceni vySe rozpoctu;

++» stanoveni pozadavk( na kampan;

X/

% formulace poselstvi;

< vybér médii;

ukol:

Navrhnéte kampan pro:

< maly
¢ Stredni

+» Velky p

odnik
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V ¢em se budou lisit?
Jaky bude cil reklamy?

Jaka bude zvolend forma reklamy v pfipadé malého, stifedniho nebo velkého podniku???

Vyhody a nevyhody internetového marketingu

ve srovnani s klasickym marketingem a jak se tyto trendy méni

Vyhody internetové reklamy??

- Zacileni na vase zakazniky

Na internetu m(Zete oslovit velké mnoZstvi spotiebitel, nebo se zaméfit na urcitou ¢ast
trhu — tfeba podle bydlisté, véku nebo zajmU zédkaznika. Reklama se navic mizZe zobrazit

jen ve vybrané dny a cas.

- Nizké naklady
Misto celostrankové reklamy v casopisu staci reklamni banner v hlavicce webu nebo
kratky textovy inzerat. Nékteré formy reklamy vas vyjdou na 1 K& nebo i méné za

skutecného zajemce o vasi nabidku.

- Kdykoli mUzZete reagovat
Reklama se zacne zobrazovat ihned po spusténi kampané. Podle aktualnich vysledkd ji

muzZete kdykoli upravit, nebo zastavit. Zddna jina forma reklamy neni tak pruzna.

- Vidite vZdy aktualni a presné vysledky
Prabéiné vidite, kolikrat se reklama zobrazila, kolik lidi na ni reagovalo, kdo si produkt
objednal i primérnou cenu objednavek. MUzZete zjistit, z jakého regionu zakaznici pfisli,

které vasi reklamy si vSimli, o jaké informace se zajimali nebo co presné hledali.

- Interaktivita zapoji zakaznika
Zakaznik mlze na reklamu kliknout, ovlivnit jeji sdéleni, hledat dalsi informace, zeptat se
prodejce nebo produkt rovnou objednat. Po nakupu produkt ohodnoti nebo jej sdili

prateldm na Facebooku, a motivuje tak dalsi zakazniky ke koupi.
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http://www.facebook.com/

- Oslovujete potencialni zajemce
Na internetu lidé hledaji feSeni svych potfeb, aktudlnich problémi a casto i konkrétni
produkty nebo sluzby. Reklamou na spravném misté oslovite opravdové zajemce o vasi

nabidku.

Efektivita v internetovém marketingu
Pojem efektivita je v oblasti internetové reklamy ¢asto zmiflovdn, avSak ¢asto nenabizi
jednoznaény vyznam. Obecné znamend pojem efektivita praktickou ucinnost jakékoliv

lidské ¢innosti.

Mira efektivity je pak kritériem pfi posuzovani Uspésnosti. V oblasti internetové reklamy
je efektivita vykladana jako méfitko zhodnoceni pouZitych strategii, které je podle

aplikovano napriklad na tyto otazky:

e Byly splnény podnikové cile definované v internetové marketingové strategii?
e Byly splnény marketingové cile definované v internetové marketingové strategii a
planu?

e Byly splnény cile marketingové komunikace definované v marketingovém planu?

Efektivita internetové kampané jednoznacné spociva v plnéni predem stanovenych cilt.

Celkova efektivita jakékoliv online kampané by tedy sice méla byt mérena disly, ale jeji

uspésnost spociva pouze v tom, zda splnila stanoveny cil. Pochopitelné je ale nutné tuto

celkovou efektivitu predem pomoci ¢isel konkrétné kvantifikovat.

Dulezitymi pojmy v méreni efektivity internetové reklamy jsou ROI, konverzni pomér

a CTR.
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http://www.podnikatelskyweb.cz/vyhledavace-vam-zdarma-privedou-zakazniky/

Branding vs vykonova reklama

Brandovd reklama

Brandova reklama ma za cil zvysit davéryhodnost webu, zaroven chce spojit znacku s
urcitym sortimentem a sdélenim. V okamziku, kdy ¢lovék hleda dany produkt, by si pak
mél vzpomenout na konkrétni znacku, uvéfrit v jeji divéryhodnost, solidnost a rozhodnout
se zbozi koupit na daném webu. Budovani znacky je béh na dlouhou trat a nelze presné
méfrit.

Ma-li web silnou znacku, hraje to roli i pfi tvorbé ceny. Pokud maji zdkaznici k
webu/znacce divéru, nakoupi zde Castéji i pfesto, Zze na jinych webech bude stejné zbozi

levnéjsi.

Brandova reklama muze byt velmi dobfe zacilena. MlzZe pfimo privadét zdkazniky a

bezprostfedné zvySovat prodeje.

Hlavnimi nastroji brandové reklamy jsou plosné grafické formaty, zejména bannery. Nové
se zacind vyuzivat i online video reklama. Dale sem patfi rizné ikony, loga, sponzorované

odkazy, PR ¢lanky apod.

Vykonovd reklama
Vykonova reklama neboli reklama zamérena na efektivitu nemusi primarné nepodporovat
znacku, ale ma za cil pfimo zvySovat prodeje. U této reklamy se pfisné sleduje, aby kazda

koruna vlozena do reklamy alespon jednu korunu vydélala.
Mezi hlavni nastroje vykonové reklamy patfi PPC systémy, textova reklama, e-mailing.

Dale klasické nastroje podpory prodeje, které lze vyuzit i v online prostiedi — slevy,

bonusové, vérnostni a partnerské programy, soutéze.
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Zakladni cile vykonové reklamy
Pro zalinajici i zabéhlé projekty je dulezZité soucasné posilovani znacky i zvySovani

prodeju.

Pokud se zaméfite pouze na vykonovou reklamu, mlZete v delSim horizontu pfichazet o
vyznamnou ¢dast potencidlnich zdkaznikd. Obvykle to totiz znamend, Ze musite v e-shopu
konkurovat predevsim cenou. A na to je internetové prostfedi obzvlasté kruté. Ceny

konkurent(l jsou aZ neskutecné nizké a zakaznici je dokaZzou rychle najit.

Na druhou stranu Uzké zaméreni pouze na znacku je bez dostatecného financniho
polStare témér nemoziné. Zatimco u vykonové reklamy ,nezalezi“ na tom, kolik celkové
stoji, vidy by si na sebe méla prinejmensim vydélat, u brandové kampané casto

investujeme do budoucnosti.

Vykonova reklama je reklama s pfimou odezvou a jeji primarni cil je pfimo

zvySovat prodej produktu.

Up-selling a cross-selling

Up-selling
Termin up-selling byva splyva s pojmem cross-selling. Prestoze obé tyto aktivity maiji
stejny cil, tj. zvysit vyslednou objednavku zakaznika, up-selling oznacuje spiSe snahu
prodat drazsi reSeni zakaznikova problému, napf. vyssi model vyrobku Ci pokrocilejsi

verzi sluzby, na rozdil od nabidek doplrikovych produktt (cross-selling).

Na internetu byva up-selling ¢asto spojovan s email marketingem. Pokud napfiklad vime,

Ze si u nas kdysi zadkaznik zakoupil néktery spotrebni vyrobek, jenz touto dobou jiz nepatfi
k nejmodernéjsim, je jediné logické ho emailem oslovit s nabidkou nejnovéjsi verze.
Z uvedeného prikladu je zfejmé, Ze up-selling klade pomérné vysoké ndroky na

segmentaci zakaznikd, kvalitni CRM byva nutnosti.
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http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cross-selling/
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Cross — selling
Pojmem cross-selling se oznacuji aktivity, jejichZz ucelem je navysit celkovou objednavku
zdkaznika doporucenim souvisejiciho zbozi. Za cross-selling tedy napfiklad mize byt

povazovano jedndni zahradnika, ktery vam k Zivym kvétindm nabidne i hnojivo.

Cross-selling ma vyznamné misto predevsim v internetovych obchodech, nebot je

pomérné jednoduché jej do systému obchodu implementovat. Staci naptiklad sledovat
zbozi, které je nejcastéji objedndvano spolecné a pak je pouze automaticky vypisovat

v detailech pfislusnych vyrobk.

Cross-selling se vSak mUZe uplatnit i v nabidce sluzeb, napfiklad pokud se dvé spolecnosti,
které si pfimo nekonkuruji, ale obé nabizi vhodné se doplfujici sluzby, domluvi na
vzajemném prodeji téchto sluZeb. Prostredi internetu pak takovyto cross-selling jesté

zefektiviuje.

Konverze, konverzni poméry a jejich vypocty,
Konverze je dlleZity pojem z oblasti internetového marketingu. Nazyva se tak akce
navstévnika stranek, ktera ukazuje splnéni ndmi definovaného cile webu. Pokud napfiklad

vlastnime e-shop, cilem webu je prodej zboZi a konverzi proto bude dokonéeni nakupu.

Snazime-li se webem vyvolat poptavku po uréité sluzbé, konverzi bude odeslani
vyplnéného poptavkového formuldfe. Castou konverzi byva také prohlédnuti stranky
s kontakty nebo kliknuti na odkaz s emailem. Konverzi mlzZe byt také kliknuti na affiliate

odkaz, stazeni demoverze programu nebo tfeba rezervace sluzby.

K hlavni konverzi se ¢asto definuji i dalsi, méné dulezité konverzni akce. Napftiklad
prihlaseni k odbéru newsletteru, poufZiti kalkulacky nakladu, registrace do interniho
systému apod. Tyto konverze neukazuji plnéni primdrnich cild webu, ale naznacuji ochotu
navstévnika tyto cile plnit. Takové konverze pro nas obvykle mivaji mensi cenu (jen ¢ast
uzZivatell, ktefi ctou newsletter, si skutecné néco objednd), presto je jejich sledovani
uzZite¢né, protoze vyjadfuji zajem navstévnika.
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+ konverzni pomér neboli miru konverze oznacujeme pomér téch, kdo dokondi
pozadovanou akci (napf. si objednaji zbozi), ke viem ndavstévnikim. Konverzni

pomér se uddva v procentech.

Pfesny vypocet konverzniho poméru zaleZi na konkrétni metodice, obecné jej vsak Ize
spocitat podle vzorce: konverzni pomér (%) = pocet zkonvertovanych ndvstévniki / pocet

vsech navstévnika * 100

U dobfe vedenych stranek vychazi konverzni pomér obvykle kolem 1 %, u konkrétnich

produktl ¢i zndméjsich sluzeb se vSak muize vysplhat aZ na desitky procent.

Vypocet maximalniho nakladu na konverzi

V pripadé, kdy je zndma cena vsech variabilnich vstup(, da se vypocitat takzvana cena za

akci (anglicky CPA = Cost Per Action) nebo téz naklady na konverzi.

Pokud zadame kampané na Google AdWords, uréujeme si cenu za proklik na urcité
klicové slovo. Zaroven u lidi, ktefi pres toto klicové slovo pfisli, mohu méfit konverzni
pomeér. Staci cenu za proklik vydélit mirou konverze a mam cenu za konverzi. Pokud mé
naptiklad proklik stoji jednu korunu a mira konverze jsou dvé procenta, jedna konverze

mé stoji 50 korun.

Toto Cislo -- cenu za konverzi -- lze porovnavat s tak zvanou hodnotou konverze
(conversion value). Hodnota konverze se dobfe stanovuje u zboZi, hGfe u jinych
konverznich akci, vétSinou je rovna zisku (marzi), ktery pfi prodeji ziskam. Jestlize je cena
za konverzi vy$si nez mQj zisk, prodejni kanal je ztratovy. V opacném pripadé je to naopak

ziskové.
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Vyuziti Google Analytics

Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky, které poskytuje dokonaly prehled
o provozu na webovych strankdch a o efektivité marketingu. Diky vykonnym,
pfizpUsobivym a snadno pouzitelnym funkcim muZete nyni zobrazovat a analyzovat udaje
o provozu zcela novym zplsobem. Google Analytics vdm umoZni vytvaret |épe cilené
reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaret webové stranky s vy$simi konverznimi

poméry.

Uvod do Google Analytics
GOOGLE ANALYTICS je statisticky program bézici na serverech Google. Registrovanym
uzivatellm umoznuje dat si do vlastnich stranek mérici kddy a pak se koukat na pokrocilé

statistiky stranek.

Misto Google Analytics se pouziva zkratka GA

Jak se Ize do GA zaregistrovat

Na dvodni strance GOOGLE ANALYTICS naleznete odkaz ve znéni Sign Up Now. Potom v
registraci uvedete, zda uz na Google mate ucet. Pokud ucet mate, mlzete jej pouzit,
pokud nemate, mUlzete si Ucet na Google zalozZit. Tento Google ucet se sklada z emailové
adresy a hesla a je spolecny pro viechny pfihlaSované sluzby Google (zvlastni formou uctu

je také Gmail), takze jej pak mlZete pouzivat pro pfihlasovani do GA.

Planovani reklamy

Planovani reklamni kampané

Planovani reklamni kampané (resp. planovani médii) predstavuje proces rozhodovani,
ktery vede k zavéru, jak co mozna nejefektivnéji dorucit vase reklamni sdéleni k cilové

skupiné.

Planovani by mélo pomoci najit odpovédi na nasledujici otazky:

1. Komu ma byt vase sdéleni adresovano?
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Jak osloveni vnimaji a konzumuji média?
Jaky je jejich vztah k médiim?
Kdy a kde je mizete nejlépe oslovit?

Jak Casto a s jakou intenzitou je tfeba informaci sdélovat?

o v A~ W N

Zakladem planovaciho procesu reklamni kampané je marketingovy vyzkum a

spravnad interpretace jeho zavérl, znalost medidlniho prostiedi a hlavné kreativita

a dobry ndpad.

Kampan

nazev kampang,

informace o vasi firmé a vasi pozici na trhu,
cil kampang,

informace o vaSem produktu,
charakteristiku cilové skupiny,

rozpocet,

nacasovani kampané,

O N o Uk~ W NoRE

média a formaty,

Plosna reklama

Bannerova (Casto nazyvana také plosna) reklama je nejstarsi formou internetové

reklamy.

Tvofi ji reklamni prouzky rtiznych rozmeért i tvart, které jsou ¢asto animované.

,Existuje velké mnozstvi reklamnich formatu, z nichZz nékteré se pouzivaji vice, jiné méné.
U frekventovanych reklamnich format( se ucinnost sniZuje, a proto je nutné internetovou
komunikaci neustdle ozivovat vnasenim novych interaktivnich prvkd. Ma-li byt
internetova reklama ucinng, je nezbytné, aby byla také vtipna a kreativni, ¢imz se zvysi

pravdépodobnost, Ze si ji navstévnici serveru vSimnou.”

| pres promény trhu internetové reklamy zlstavd bannerova reklama stale
nejpopuldrnéjsi ¢asti internetové reklamy.
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Bannerovou slepotu z¢asti pravdépodobné zplisobila zahlcenost stranek bannery a jejich
obecné nizka kvalita. Rostouci

bannerova slepota ma také za nasledek vznik stale novych forem bannera.

Linkbuilding
vyhleddvage (tzv. SEQ). Ulelem linkbuildingu je ziskat dostatek kvalitnich zpétnych
odkaz(, které Vam pomohou zvysit postaveni vyhledavani, a tim paddem i nastévnost.
Cile linkbuildingu
e zlepSeni pozice webové stranky ve vyhleddvani, coZ vede k nar(stu navstévnosti z
vyhleddvacu
e narUst navstévnosti webové stranky pres zpétné odkazy
Linkbuilding tedy zvySuje obchodni cenu webové stranky.
Metody linkbuildingu

e Registrace do katalogl

e \Vlyména odkazl

e Nakup odkazl
e Publikovani ¢lankd na cizich webech
e Ucast v diskuznich forech a komentovani ¢lank(

e Vytvareni podplrnych stranek a propagacnich blogt

Textova reklama Search marketing
SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, coz znamena marketing ve
vyhleddvacich. Jedna se o marketingovy nastroj, dalsi forma on-line reklamy, zaméreny na

propagaci a zvySovani viditelnosti a zndmosti webu, tedy navySovani navstévnosti.

Podoby SEM
SEM mUiZe mit mnoho podob, vidy jde ale o placenou formu propagace. Vétsinou se plati
PPC modelem, tedy platba za kliknuti na zpravidla textovy odkaz nebo banner umistény v

siti serverq, které takové zplsoby propagace nabizeji.
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Castym zpGsobem SEM propagace je zakoupeni lepsich pozic ve vysledcich vyhledavani na
velkych portdlech (nejvétsi vyhleddvac - Google to, ale nepodporuje), sponzorované

odkazy nebo také o placené zapisy v riznych katalozich.

Vyhody SEM

Velky vyznam a vyhoda SEM oproti jinym formam propagace je moznost zjistit si presny
pocet prichozich navstévnikl(. A diky systémim PPC, které zpracovavaji také statistické
Udaje, je mozné spocitat navratnost investic do SEM.

SEM také momentalné patfi k jedném z nejefektivnéjsich forem on-line reklamy, ale také

k nejdrazsim

E-mail marketing

E-mail marketing je cilené rozesilani komercénich i nekomercnich zprav na presné
stanoveny seznam emailovych adres. Majitelé emailovych adres musi vyzadat a potvrdit
zdjem o tyto informace (tzv. opt-in). Z tohoto dlivodu je email marketing jednim z
efektivnich ndstrojd pro budovani one-to-one komunikace. Emailing patfi k nejrychleji

rostouci formé elektronické pfimé komunikace.

Vyhody emailového marketingu spocivaji predevsim v nizkych ndakladech, flexibilité,

snadném testovani, méfitelnosti a vyhodnocovani kampané.

Zakladni pojmy

HTML email — hypertext markup language

Undelivereds — nedoruéené emaily

Bounce rate — podil nedorucenych emaild (Hard bounce - emailovy Ucet neexistuje, Soft
bounce — emailovy ucet je plny)

Open rate — podil dorucenych a otevienych emailQ

Click through rate — podil email(, na které bylo kliknuto

Double Opt-in — dvojité potvrzeni. Po zadani emailu do formuldfe na webu dostane
uzivatel potvrzujici email. Az po jeho potvrzeni je zarfazen do seznamu. Dnes je toto

nejpreferovanéjsi moznost.
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Single Opt-in — jednoduché potvrzeni. Po zadani emailu do formuldre na webu je uZivatel

okamzité zarazen do seznamu. Je tady vétsi riziko zadani nespravného emailu.

4 duvody pro e-mail marketing:
1. E-maily jsou skvély zpUsob, jak navazat uzsi kontakt se svymi zakazniky.
2. Nemusite odesilat pouze obecné informace, ale mizZete posilat personalizované e-
maily, které oslovuji konkrétniho zakaznika.
3. Misto drahého stfileni do celého svéta platite u e-mail marketingu pouze za
osloveni konkrétnich lidi.
4. E-mail marketing pfinesl v roce 2007 ndvratnost neuvéfitelnych 48,29 dolara za

kazdy vlozeny dolar. To je fantasticky pomér!

Firemni blogy v B2B a B2C

B2B:
Business to business
Druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou spoleénosti, firmy, pravnické osoby. Druh
marketingu, kdy cilovou skupinou nejsou Siroké masy lidi, ale spole¢nosti, firmy,
korporace, kancelare. Typickymi predstaviteli B2B jsou napf. kopirky, darkové predméty,

kancelarské potreby apod.

B2C

Business to consumer
Druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou lidé — spotrebitelé, zakaznici, uzivatelé Druh
marketingu, kdy cilovou skupinou jsou Siroké cilové skupiny lidi. Typickymi predstaviteli
B2C jsou napft. znackové ndpoje, dalsi potraviny, obleceni, kosmetika, praci prasky a
mnoho dalSich FMCG produktd.
Typ komunikace One-to-many, kdy (jedna) znacka komunikuje s mnoha tisici ¢i miliony

potencialnich zakaznika
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Facebook
U nds jednoznaéné nejpouzivanéjsi online socialni sit, nabizi prostor pro osloveni
aktivnich uzivatell (podle aktudlné realizovaného prizkumu agentury PR.Konektor).
Hodi se zejména pro spolecnosti z oblasti B2C, které potiebuji komunikovat pfimo se
svymi zdkazniky a posilovat jejich loajalitu. Pro takové spolecnosti se stranka na
Facebooku stava jednoduchym nastrojem jak informovat o novinkach, prezentovat sluzby
a produkty, nabizet svému okruhu zdkaznik( rizné soutéze, akéni nabidky a také jim

umoznit otevienou diskusi zvySujici davéru k firmeé a jejim produktiim.

Twitter

Mikroblog Twitter se hodi zejména pro spole¢nosti pisobici v oblasti B2B, v Ceské
republice jej vyuZiva kolem 45 tisic uZivatelli. Na této socialni siti probiha komunikace na
odbornéjsi urovni, nejcastéji jej pritom vyuzivaji firmy z prostfedi IT, pozadu ale neni
mnoho dalSich obor( od strojirenstvi pres vzdélavani az napfiklad po zdravotnictvi.

Twitter umoznuje byt v kontaktu s klienty, informovat je o aktualitach, novinkach,
oborovych zajimavostech nebo pldanovanych akcich. Je vhodné jej vyuzivat zejména pro
komunikaci s klicovymi zakazniky a skuteénymi pfiznivci. Jeho vyhodou je, Ze se vase

sdéleni diky tzv. retweetim mohou dostat daleko za okruh vasich pfiznivca.
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