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ZAKLADNI| POIMY

Konverze = dokonceni akce, kterou maji lidé na webu udélat
Nakup zbozi, odeslani poptavkového formulare, vyplnéni
emailoveé adresy, stazeni pdf katalogu atd.

Konverzni pomeér = pomér konverzi k poc¢tu kliku (navstév na
webu)

Vyjadruje se v procentech - napr. konverzni pomer 2 % rika,
7e z kazdych 100 klikud (nadvstév) se uskutecni 2 konverze

Transakce = nakup na eshopu

Lead generation = ziskani kontaktu na potencialni zakazniky,
kteri projevili zajem o zbozi nebo sluzby



ZAKLADNI| POIMY

Imprese = pocCet zobrazeni

Nerika nic o poctu lidi, kteri dany obsah videli (z 1000 impresi
ho mohlo videt 1000 lidi jednou nebo 100 lidi desetkrat)

Dosah = pocet lidi, které oslovite

Prokliky = pocet klikU (na odkaz, ze kterych se lidé dostanou
Nna zadanou stranku)

CTR (click-through-rate) = mira prokliku
Pomeér klikd (na reklamu) a poctu zobrazeni (reklamy)

Vyjadruje se v procentech; napr. CTR 20 % rik3, ze kazdych
100 zobrazeni reklamy vede ke 20 proklikum



ZAKLADNI| POIMY

CPC (cost per click) = cena za proklik

Cena, kterou zaplatite, kdyz nekdo klikne na vasi
reklamu

CPM (cost per milieu) = cena za tisic zobrazeni

Cena, kterou zaplatite za to, ze se vase reklama 1000x
Zobrazi

CPA (cost per acquisition) = cena za akvizici / konverzi
Cena, kterou zaplatite za to, ze dojde k vami zadané akci



ZAKLADNI| POIMY

ROI (return on investment) = navratnost investic
,Kolik korun vydela kazda koruna investovana do
marketingu.”

PNO = podil ndkladud na obratu
Pouziva se typicky u PPC reklamy

,Kolik procent z obratu z této kampané (hebo kanalu Ci
nastroje) chci dat zpet do marketingu.”



ZAKLADNI| POIMY

Trzby = kolik vydélate

Prodate 3 polstare po 200 K¢, vase trzby jsou 600 KC.

Naklady = kolik utratite
Nakupni cena zbozi, vydaje na marketing, mzdy, energie

Zisk = rozdil mezi trzbami a naklady
V idealnim pripadé chcete dlouhodobé mit aspon néjaky zisk.

Marze = rozdil mezi nakupni a prodejni cenou, vyjadruje se v %
Koupite polstar od vyrobce za 150 Kc, prodate ho za 200 K¢,
vase marze je 33 %.



MODELOVE FIRMY

E-shop?
Lead generation?
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ZAKAZNICKA CESTA

<— fttention
<— [nerest

[esiye
Action

Vice na Wikipedii



https://en.wikipedia.org/wiki/AIDA_(marketing)
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ZAKAZNICKA C

ESTA

THINK

Vice informaci
Doporuceni ostatnich

Porovnani produkti

Recenze
Technicky popis

Nakup

Lead

Darovani
Zavolat
Live Chal

Downiload

Zapsatl do newsleteru

Naviiéva pobolky

CARE

Registrace
Historie objednavek

ruceni

Upozomeni na udalost

Stahnoul aplikaci

Vice na kaushik.net



https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/

MARKETINGOVE POKRYTI

Byt zakaznikovi na ocich ve vsech fazich a v kazdé fazi
mu dat presné tu informaci, kterou chce nebo potrebuje.

Konzistence

Vybér vhodnych kanalu
Displayova reklama ve fazi attention /see

Reklama ve vyhledavani ve fazi interest / desire /think
Optimalizace konverzni cesty na webu ve fazi action /do
Emailovy marketing ve fazi care



ROZDELENI
MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Akvizice vs. retence
Ziskani vs. udrzeni zakaznika

AV A g

Akvizice zpravidla drazsi (musite prekonat vsechny faze nakupniho
cyklu a bariéry)

Kdyz uz néjakého zakaznika ziskate, neztratte ho
CLV (customer lifetime value) = celozivotni hodnota zakaznika
Kolik u vas jeden zdkaznik za svUj Zivot utrati

Kdyz pocitate s CLV, muzete si dovolit investovat do ziskani nového
zakaznika vice, nez by se vam vyplatilo pouze pri pocitani s prvnim
nakupem



ROZDELENI
MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Vykonnostni (performance) vs. nevykonnostni marketing
Vykonnostni marketing = aktivity, jejichz cilem je ziskani
okamzitého, méritelného prinosu (konverzi, trzeb)

Prinos se vétsinou vyhodnocuje poméerem mezi naklady a
konverzemi (trzbami)

PPC reklama ve vyhledavacich, zbozové srovnavace, emailing

Nevykonnostni marketing = aktivity, které maji dlouhodoby, ale
primo nemeritelny vliv

Brandové kampang, tvorba blogu, neplacené aktivity na soc. sitich
apod.



JAKE KANALY VYBRAT

Investice do vykonnostniho marketingu se dobre obhajuji
Vysledky jsou videt hned

Potencialné jasna financni smysluplnost marketingovych aktivit

Investice do nevykonnostnich aktivit se v nékterych firmach mohou
obhajovat hure

Zalezi na zkusenostech Ci nazorech vedeni, zvyklostech, moznostech
apod.

Problém je, ze negeneruji rychly, jasné viditelny prinos

Neékteré firmy (typicky ty vétsi) vsak s témito aktivitami pocitaji a jejich
marketing (online i offline) na nich stoji



JAKE KANALY VYBRAT

Zalezi na chovani zakazniku

Kde s nejvetsi pravdepodobnosti nejlépe oslovim
cilovou skupinu?

Chci reagovat na existujici poptavku, nebo ji musim
vytvorit?

U prodeje mobilnich telefond bude fungovat reklama

ve vyhledavani

U noveé sluzby potencialni zakazniky o jeji existenci

informuji prostfednictvim PR ¢lanku nebo video

reklamy



JAKE KANALY VYBRAT

Zalezi na délce nakupniho procesu
Cim delsi, tim vic kontaktnich bodd zédkaznik potka

Kratky nakupni proces — obal na telefon
Dlouhy nakupni proces — auto

Chcete mit pokryty cely nakupni proces

Typicky zaCinate od konce — nema smysl investovat do
bannerové kampané, kdyz polovina navstévniku kosiku
na webu nakup nedokonci



JAKE KANALY VYBRAT

Zalezi na firmé a jejich ocekavanich
Kolik penez chce investovat?
Jak rychle chce videt vysledky?

Obecné je rozumné investovat do vykonnostnich |
nevykonnostnich aktivit

UZ z toho duvodu, Ze u vykonnostnich dfiv ¢i pozdéji
narazite na strop jejich moznosti a existujici poptavky

Predpokladem uspéechu dalsich aktivit je vzdy spravné
nastavené mereni, konverzni web a znalost cilové skupiny



STANOVENI (SPRAVNYCH)
CILU

SMART
specific
measurable
achievable/acceptable
realistic/relevant
time specific/trackable

Napr. zvyseni trzeb z PPC reklamy o 20 % oproti stejnému obdobi v
lonskéem roce s max. PNO 10 %.

Nebo 500 000 impresi bannerové reklamy meésicnée pri souhrnnych
mesicnich nakladech na média a na agenturu do 50 000 K¢

Predpokladem je technicky spravne nastavené mereni (!)



STANOVENI CiLU

Bez historickych dat Ci zkusenosti se cile stanovuji hodné tezko
Kdyz jste napr. nikdy nedélali zadné digitalni marketingové aktivity
nebo nepouzivali konkrétni nastroj

Dulezité je si to pfiznat :)

Redeni — podivejte se na pfipadové studie nebo se zeptejte nékoho
zkuseneégjsiho (aspoh ramcove, co lze a nelze dosahnout)

Odhadneéete mozny vysledek podle svého nejlepsino vedomi a svedomi
Stanovte cile, pustte se do prace a upravujte je podle skute¢ného
vyvoje

| s historickymi daty a zkusenostmi se navrzené cile jen hrubé blizi
realité



STANOVENI CiLU

V praxi se marketingové aktivity casto realizuji bez
explicitné stanovenych cilu.

Praci marketéra (agentury) potom nelze dobre
vyhodnotit

Je problém v kvalité prace nebo v tom, ze se marketér
soustredil na jiné cile nez manager/majitel?

Pozor na uvazovani tohoto typu: ,No tak teda spustime
nejaké kampaneg, protoze to dela konkurence, ale nevime
vlastne, co od toho Cekat. Asi by to méelo vést k necemu
pozitivhimu, ale nevime k cemu.”
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CESKA INTERNETOVA
POPULACE

e 7,8 mil. uzivatelu v roce 2019

e Demografické rozlozeni na strdnkach CSU

o 60 % lidi starsich 16 let se k internetu pripojuje | pres mobil

o 4,5 mil. lidi starsich 16 let pouziva socialni sité


https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/062004190301.pdf/30f45246-0fdd-461f-9c7a-2ba0f788e16b?version=1.1
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https://www.scribd.com/document/393578874/%C4%8CSU-%C4%8Ce%C5%A1i-on-line

CILOVA SKUPINA

Cilovka = skupina lidi, pro kterou firma existuje. Tj. skupina lidli,
pro kterou firma nabizi své zbozi nebo sluzby.

Cilovka muze byt velmi Siroka, ale i velmi omezena (srovnejte
cilovku pekarny a softwarové firmy nabizejici reSeni za desitky
milionu korun)

Jedna firma muze mit vice cilovek
Cilovka ma znaky, které ji charakterizuji

Cilovka jeste automaticky neni zakaznik. Ale stavajici zakaznici
mohou byt jednou z cilovek

Firmé muze pomoci, kdyz také vi, kdo jeji cilovka neni



CILOVA SKUPINA

Co potrebuje

Co si mysli, ze potrebuje
Co chce, po ¢cem touzi
Jaky problém resi

Ceho se obava apod.

Jak se lidé chovaji na webu, respektive v situacich, kdy se
potkavaji s inzerentem (teorie ziskana studiem zdroju)

Jak se chovaji konkrétne u vas (praxe ziskana sledovanim
navstévniku)
Pochopeni lidi pomaha ve vsech kanalech



PROC ZNAT CILOVKU

Na charakter cilovky by mély byt navazany marketingové aktivity firmy

Pokud firma cilovku nezn3, jak ma délat fungujici marketing?

(... @ znalost cilovky je velmi zasadni i mimo marketing)

Co budeme rikat
Komu to budeme rikat
Kde to budeme rikat

Jak to budeme rikat



ZAKAZNIK

Ten, kdo nakoupil

Specificka podkategorie cilovych skupin

Firmy by méely usilovat o to, aby se k nim zakaznici vraceli a v
optimalnim pripadée byli firme co nejvernegjsi (neodesli ke konkurenci)

Naklady na prvni nakup jsou typicky vyssi nez naklady na opakované
nakupy

PresvedcCit cloveka k prvnimu nakupu je drazsi nez presvedcit
stavajiciho zakaznika k dalsimu nakupu

Casto mala skupina vérnych zadkaznikG generuje firmé nejvyssi trzby



KDE VZIT INFORMACE

Offline, online, kde se da

Na zacatku si potrebujete stanovit:
ProcC vlastne vyzkum delate

K cemu ma vest

Jaké mate zdroje




KDE VZIT INFORMACE

. Cesky statisticky Urad
- Google

i

Percentage of people who use a @ Percentage of people who use a @
smartphone. computer.


https://www.czso.cz/

KVALITATIVNI VS.
KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni pristup

Velka data, potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy
Odpovida na otazku ,co se deje”

Heatmapy, hromadné dotazniky, Google Analytics
Kvalitativni pristup

Mensi data, hlubsi vhled do lidské zkusenosti
Odpovida na otazku ,procC se to d¢je”

Focus group, hloubkové rozhovory, nahravani chovani na webu



INTERPRETACE VYSLEDKU

Data bez vyhodnoceni (interpretace) jsou k nicemu.
Pracovat |ze az na zakladé interpretace.

Pozor na zakladni chyby ve vwhodnocovani
Kauzalita vs. korelace

Obracena kauzalita
Jina pricina
Chybegjici stredni Clen
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JAK TO SPOJIT
DOHROMADY




CO VIME

Kdo jsou nasi potencialni zakaznici
Co resi za probléem

Jak jim nase produkty nebo sluzby mohou dany
problém vyresit

Jak jim to odkomunikujeme

Kde se zakaznici pohybuji a jsou pfi tom citlivi na nase
sdéleni



DALSI POSTUP

Ceho chceme dosdhnout
Jak rychle
Kolik penéz na to mame

Plan (kdo, co, kdy, kde, jak a hlavné PROC)
Tzn. ureni priorit, vybér konkrétnich kanalu

Realizace v praxi

Méreni a vyhodnocovani, jestli to dél3, co ma
Kdyz ne — procC? Jak to spravime?

KdyZ ano — super! MuzZzeme do toho nalit vic penéz?



