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Navrh marketingové strategie technologického startupu
Anotace

Bakalaiska prace se vénuje online marketingové strategii. Cilem prace je navrzeni
a implementace online marketingové strategie pro technologicky startup, ktery se zabyva
vyvojem webové aplikace, kterd uzivatelim usnadiiuje spravu a nastaveni vykonnostnich
reklam. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojem online marketing a online komunikace, dale se
zaméfuje na vybrané nastroje online komunikace a jejich metriky. Posledni kapitola
teoretické ¢asti je vénovana vymezeni pojmu startup a jejich podpote v Ceské republice.
V vodu praktické ¢asti je predstaven konkrétni startup Tanganica (TGNCA s.r.0.), pro ktery
je online marketingova strategie navrhovdna. Po analyze dosavadni marketingové
komunikace startupu je navrzena online marketingova strategie pro socialni sit¢ Facebook
a Instagram, ktera je nasledn¢ implementovéna. V posledni ¢asti bakalaiské prace je dana

strategie vyhodnocena a v zavéru je navrzeno doporuceni pro dalsi postup.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingova komunikace, marketingové nastroje, metriky nastrojii, online

marketing, online marketingova strategie, socialni sit¢, startup, strategie



Marketing strategy proposal of technological startup
Annotation

The bachelor thesis deals with online marketing strategy. The main goal of the thesis is to
design and implement an online marketing strategy for a technology startup, which develops
a web application that makes it easier for users to manage and set up performance ads. The
theoretical part explains the concept of online marketing and online communication. Next
part focuses on selected tools of online communication and their metrics. The last chapter of
the theoretical part is devoted to define the concept of startups and their support in the Czech
Republic. The introduction of the practical part presents a specific startup called Tanganica
(TGNCA s.r.0.), for which an online marketing strategy is proposed. After the analysis of
the current marketing communication of the startup, an online marketing strategy for the
social networks Facebook and Instagram is proposed. Then this strategy was implemented.
In the last part of the bachelor thesis, the marketing strategy is evaluated and in the end

a recommendation for further action is proposed.
Key Words

Marketing, marketing communication, marketing tools, tool metrics, online marketing,

online marketing strategy, social networks, startup, strategy
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Uvod

Prostiedi internetu nabizi nekone¢né moznosti propojeni, komunikace a spojeni s lidmi po
celém svéteé. Proto je v dneSni dobé online marketing povazovan za diilezitou soucast
fungovani firmy. Oproti tradiénimu marketingu nabizi marketing v online prostfedi vice
moznosti, jak interagovat s okolnim svétem. Diky néstrojim online marketingu maji firmy
moznost zacilit na Siroké publikum s pfesnymi pozadavky a nabidnout jim piesné to, co

pozaduji zaroven umoznuji rychle reagovat na zmeény.

Cilem této bakalafské prace je navrhnout a ndsledné implementovat online marketingovou
strategii pro technologicky start-up, ktery se na trhu pohybuje necelé dva roky a je potteba

jeho produkt dostat do povédomi vice lidi.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti prace jsou uvedeny
obecné informace o online marketingu, nésledné jsou detailnéji rozebrany online
marketingové nastroje a soucasti je také predstaveni pojmu start-up. V praktické ¢asti je
pfedstaven start-up, pro ktery byla online marketingova strategie navrhnuta a realizovéana.
Nasledné je provedena analyza souCasné marketingové komunikace a vyuZivanych
marketingovych néstroju. Prakticka cast také obsahuje samotny navrh online marketingové

strategie pro socialni sit€ a jeji ndslednou implementaci. V zavéru je implementovana online

marketingova strategie vyhodnocena.
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1. Uvod do online marketingu

Marketing je Casto lidmi vniman pouze jako reklama ¢i prodej. Avsak pod pojmem
marketing se skryva mnoho dlouhodobych systematickych procesii a pfistupti, od poznani
zakaznika az po uspokojeni jeho prani a potieb, a reklama i prodej jsou jen jeho soucasti

(Karlicek 2018).

., Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” Tak definuje marketing American Marketing Association.
V ptekladu: ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci,

doddvani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost

Jjako celek* (AMA 2022).

Definic pro marketing je mnoho, ale vSechny se shoduji v dulezitosti zdkaznika a jeho
potieb. Na druhou stranu musi byt vyhovéni potieb zdkaznika pro organizaci vydélecné

(Karlicek 2018).

Ptichodem internetu v 90. letech minulého stoleti nastala nova epocha informaéni
spolecnosti. Marketériim se naskytlo velké mnoZstvi novych moZnosti, jakymi $lo marketing
provadét. Lidé maji diky internetu snadny a okamzity ptistup k informacim, které vyuzivaji
k nakupnimu procesu. At uz se jedna o srovnavani cen, recenzi produktii nebo vyménu

nazort (Janouch 2020).

Online marketing 1ze stru¢né¢ definovat jako marketing uskutec¢iiujici se v internetovém
prostiedi. MlZze byt také nazyvéan jako internetovy ¢i digitadlni. AvSak online a digitalni
marketing vyuZivaji kromé internetu také digitalni zafizeni, napiiklad mobilni telefon

k zasilani SMS (Janouch 2020).

Je dilezit¢ podotknout, Ze online marketing v Zaddném ptipadé¢ nenahrazuje klasicky
marketing, ale je jeho soucasti a rozSifuje jej. Firmam nabizi vétsi rozmanitost a umoziuje

Jim spojit se s SirSim publikem zakaznikd (Ryan 2014).

Vyuzivani online marketingu ve svém businessu s sebou piindsi urcité vyhody oproti

klasickému marketingu. V prvni fadé je pro firmy online marketing levnéjsi. V online
16



prostfedi funguje marketing bez prestani. Neptetrzité sleduje aktivity uzivatelii na internetu
a sbird velké mnozstvi presnych dat. Umoznuje marketérim shromazd’ovat informace, které
poté vyuzivaji pro vytvareni marketingovych strategii. Statistiky marketingovych kampani
Ize sledovat v realném cCase. Na internetu bézné sdileji zakaznici zpétnou vazbu na produkt
¢i znacku a jejich nazor tak mize ovlivnit dal$i potencionalni zdkazniky. Online marketing
je mnohotvarny. V jednu chvili je mozné zakazniky oslovit mnoha rliznymi zptsoby. Firmy
maji prilezitost spojit se se zakazniky po celém svété a piistupovat k nim jednotlive
a specificky, naptiklad na zakladé klicovych slov. Vyhodou je také schopnost ¢asté obmény

obsahu (Janouch 2020; Mankad 2020).

V Ceské republice vyuziva internet pfes 80 % domacnosti. To pfinasi firmam Siroké
publikum potencionalnich zakaznik. Kvuli dopadu pandemie koronaviru a ndslednym
restrikcim v podobé uzavieni kamennych obchodii se pocet lidi nakupujicich na internetu
zvysil v roce 2020 z 39 % na 54 %. V roce 2021 zistalo velké procento obyvatel u nakupti
na internetu a jejich podil byl 57,5 % (CSU 2021).

1.1 Online marketingova komunikace

V klasickém marketingu je komunikace diilezitou soucasti marketingového mixu, diky které
se k zakaznikovi dostanou potiebné informace o produktu nebo znafce. Komunikace je
proces, pii kterém firmy kontrolované sdéluji informace a presvédcuji své zdkazniky a timto
konanim realizuji své marketingové cile. A v online marketingu je to pravé komunikace, na

kterou je kladen velky diraz (Janouch 2020; Karlicek 2016).

Informace na internetu jsou uzivatelim neustale pfistupné a dostat se k nim mohou okamzité
a odkudkoliv. Nastava zde proto oboustranna marketingova komunikace — jak ze strany
firmy, tak ze strany zdkaznika. Firma ma veskeré informace o svych zdkaznicich, a naopak

ani zakaznikovi nedé€ld problém si vyhledat dostupné informace o firm¢, véetné jejich
produktech (Janouch 2020).

Jednou z ptednosti komunikace na internetu je okamzitd dostupnost reakci zakaznika na
dany produkt ¢i znacku. Zakaznici Casto sd€luji své poznatky a zkuSenosti na nejriznéjsich

diskuznich forech, socialnich sitich ¢i blozich. Firma ma pak moznost okamzité zareagovat.
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DalSim pfinosem online komunikace je pfesné zacileni a pfizpisobeni cilové skupiné

(Karlicek 2016).

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi vychazet z celkové marketingové
strategie firmy. Kli¢ovym prvkem je stanoveni si komunikacnich cilii a téch se po celou

dobu ptisobeni kampané drzet (Karli¢ek 2018).

Komunikaéni cile je vhodné si nejdiive definovat obecné. Janouch (2020) ve své knize

definuje 4 zékladni oblasti cili ve sméru k zédkaznikovi:

Informovat

Ovliviiovat

Piimét k akci

UdrZovat vztah

Tyto obecné cile je nezbytné dale de€lit na konkrétngjsi cile kampané, kterou se firma
rozhodla vykonavat. Bez konkrétné¢ definovanych cili se pravdépodobnost kladnych
vysledkl sniZzuje a v zavéru nemlzZe firma posoudit, zda byla kampan UspéSna ¢i nikoliv.
Mezi nejcastéjsi cile kampani patii budovani povédomi o znacce, informovani o produktech,
budovani vztahu se zdkazniky nebo zvySeni prodeje (Charlesworth 2018; Janouch 2020;

Karli¢ek 2018).

Abychom védéli, jakym zplsobem docilit uréenych komunikacnich cilt, je zapotiebi
stanovit si komunikacni strategii. Je dilezité, aby komunikac¢ni strategie taktéZ odpovidala
celkové marketingové strategii a zaroven situaci na trhu. Komunikacni strategii tvofi
vystizné marketingové sdéleni, kterym je zdkaznikim ptfedana hlavni myslenka kampané,
dale ptevedeni tohoto sd€leni do kreativni podoby a nasledn¢€ zvoleni vhodného néstroje

komunika¢niho mixu (Karli¢ek 2016).

Za slozky komunika¢niho mixu v online prostiedi se povazuji:

e Reklama
o Nejpouzivangjsi forma marketingové komunikace urcend pro vzbuzeni

zajmu o produkt. Jednd se o placenou propagaci, kterd ma za ukol
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presvédcovat, informovat a v neposledni fad¢ také pripominat produkt cilové
skuping.
e Podpora prodeje
o Forma marketingové komunikace pobizejici zdkaznika k okamzitému
nakupu, naptiklad ve formé ak¢nich cen produkta.
e Public relations
o Slozka komunika¢niho mixu zamétfena na subjekty, které jsou s organizaci
jakkoliv spojeny. Principem PR je budovani dobrych vztaha s vefejnosti
a vytvareni kladného pohledu na firmu v¢etné produkta.
¢ Piimy marketing
o Forma marketingové komunikace, ktera se odehravd bezprosttedn¢ mezi
dvéma subjekty s tim, ze pfijemce ma pftilezitost ihned zpétné zareagovat

(Janouch 2020).

1.2 Vybrané nastroje online komunikace

Komunikace v online prostiedi je zajistovana nastroji, které vyrazné napomahaji v dosazeni
stanovenych komunikacnich cilii. V ramci internetu rozsifuji n¢kdejsi nastroje pouzivané
Vv klasickém marketingu. Nastroje online komunikace umoznuji rychlou a pfizptisobivou
komunikaci, navazani vzdjemného kontaktu s riznymi segmenty zakaznikl po celém svéte

a zaroven individuélni zacileni (Ptikrylova 2019).

Vyhodou pro firmu uskuteciiujici komunikaci na internetu je Siroky vybér z riznych nastroji

online komunikace a jejich cenova dostupnost.

1.2.1 Webova stranka

Zakladni a velmi dilezity marketingovy komunikacni nastroj, ktery je firmami a dalSimi
institucemi pouzivan pro vice ucell. Firmy, které nemaji moznost vykonavat svoji ¢innost
Vv online prostiedi, vyuzivaji webové stranky pro sebeprezentaci na internetu. Pro firmy
podnikajici na internetu je sebeprezentace na webovych strankéch samoziejmosti. Webové

stranky poskytuji uzivatelim vSechny dtlezité informace o firmé ¢i jednotlivcich,
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0 produktech nebo sluzbéach, které nabizeji a dal$i udaje, jako napfiklad kontakty
(Janouch 2020; Karli¢ek 2016).

Pro mnoho firem i jednotlivci je webova stranka mistem podnikéni. Na internetu mohou mit
ruzné typy kampani a placenych reklam, ale v§echny odkézou uZzivatele na webovou stranku
podnikajiciho. Tim se stava web velmi dilezitym a cennym nastrojem. Webova stranka je
jeden velky kod, ktery lze kdykoliv a jakkoliv upravit, vylepSit a se kterym se miize
manipulovat. S ohledem na vyvijejici se digitalni svét je web véc, nad kterou Ize mit Gplnou

kontrolu (Ryan 2014).

Na webovych strankach se mohou odrazet vSechny slozky komunika¢niho mixu. Web muze
byt vyuzit v ramci piimého marketingu, napiiklad pokud je vyuzivan live chat. Tak mize
dojit k pfimé interakci mezi uzivatelem a firmou. V rdmci public relations pak miize
poskytovat komunikaci s podstatnymi skupinami lidi nebo organizaci, které maji s firmou
navazany vztah. Prostiednictvim webovych stranek lze potadat soutéze, poskytovat slevové
kupony ¢i darky, a proto je mozné web povazovat také jako nastroj podpory prodeje. Lze se
setkat také s ptipadem, kdy je web vyuzivan hlavné v rdmci reklamy, avSak vétSinou ttetich

stran (Janouch 2020; Karli¢ek 2016).

At uZ firma ¢i jednotlivec na webovych strankach podnika, naptiklad formou internetového
obchodu, nebo web vyuziva jako prezentaci, jejich cilem je na web pfivést co nejvice
uzivateli. A ukolem webové stranky je pak tyto uzivatelé prevést na potencionalni
zakazniky, ktefi pro firmu budou mit néjakou hodnotu. Je zapotiebi si stanovit konverzni
cile, protoze vSe na webu by mélo byt zaméfeno praveé na dosazeni téchto cilti. Prikladem
konverznich cilii mize byt pfihlaSeni odbéru newsletteru, vlozeni produktu do kosSiku
a nasledny prodej, rezervace zbozi, odeslani formulate, kliknuti na odkaz na webu a mnoho
dalsich. Kazd4 firma se sama rozhoduje, jaké konverzni cile jsou dilezité pro jejich

podnikani (Ryan 2014).

Pti tvorbé je dulezité myslet na to, jakou funkci budou webové stranky vykonavat. Dale je
nutné stanovit si kritéria, kterd jsou pro jejich uspesné fungovani zasadni. Z mnoha kritérii,

které si muze firma stanovit, zminuje Karlicek (2016, 2018) ve svych knihach tato

vvvvvv
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Atraktivni obsah — webova stranka musi byt pro cilovou skupinu obsahové zajimava,
aby méla divod stranky navstivit a zaroven na nich néjaky cCas stravit. Obsahové
atraktivni mohou byt stranky takové, které jsou origindlni, divéryhodné, jedinecné,
zabavné a zaroven pro uzivatele uzitecné.

PiesvédCivy obsah — aby stranky vedly Knaplnéni jak komunika¢nich, tak
marketingovych cilii, musi byt dostatecné presvédCivé. Weby, které obsahuji zabavny
obsah, nemaji za ukol uzivatele pouze pobavit, ale zaroven tim podpofit oblibenost
znacky. Webové stranky zamétené pouze na piimy prodej by mély mit stranky logicky
navazané na odkazy tak, aby zdkaznika presvédcily a dovedly jednoduse k nakupu.
Aktuélni — webova stranka musi byt priibézné aktualizovana, aby se informace nestaly
zastaralymi. Je vhodné kromé aktualizace informaci také castd obména nového
zajimavého obsahu, aby méla cilova skupina diivod vracet se na stranky.

Interaktivita — umoznéni uzivatelim vzajemné komunikace na strankach, napiiklad ve
formé diskuzniho fora, dodava webu na atraktivite.

Jednoduché uziti — webové stranky musi byt pro uzivatele jednoduché a ptehledné, aby
bez vétsi ndmahy vZdy nasli to, co hledaji a dokézali u€init akci, kvili které na web
zavitali.

Odpovidajici design — prvni véc, kterou uzivatel¢ vidi po prokliknuti na webové stranky,
je graficky design. V ptipadé, Ze design navstévnika nezaujme, naptiklad z divodu
Spatné¢ho zvoleni barev, nekvalitnosti ¢i neestetiCnosti, pak se tato skutecnost odrazi
do celkového vnimani znacky zakaznikem. Proto je dulezité vénovat velkou pozornost
designu webu, aby byl graficky poutavy, kreativni a navstévnika ihned zaujal.
Responzivni web — v dnesSni dobé cetného pouzivani telefoni a tablet je nutné
pfizplsobit webové stranky i témto zatizenim.

Snadna vyhledatelnost — nepostradatelnou podminkou i€innosti webu je, aby jej
uzivatelé snadno nalezli. Samotna vyhledatelnost zavisi na tom, v jakém potadi se ve
vyhledévacCich webova stranka zobrazi. V piipadé neplacené¢ho vyhledavani uzivatelé
nachazeji web na zéklad¢ zadaného dotazu a klicovych slov. Zavisi na mnoho faktorech,
které urcuji, jaké webové stranky se budou zobrazovat na piednich ptickach. Proto je

nezbytné klast diraz na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace.

21



1.2.2 Search engine optimization (SEO)

Pro uzivatele internetu je zadani dotazu do vyhledavace a nasledné vyhledani vysledkt velmi
rychla véc, pfitom v zakulisi nastdva mnoho akci a procesii. Béhem chvilky vyhledavace
zpracuji veliké mnozstvi vyhledavani, naskenuji miliardy stranek a polozek a poskytnou

uzivatelim nejrelevantnéjsi sefazené vysledky vyhledavani (Ryan 2014).

Kazdy vlastnik webové stranky si pfeje byt zobrazovan v ptrednich ptickach vysledki
vyhledavani. Je tomu tak, protoze uzivatelé internetu jsou ve vétSiné piipadit upoutdni
pozornosti odkazy z ptednich pozic vyhledavani a méalokdy si rozkliknou odkazy umisténé

nize. Proto mize byt pozice ve vyhledavani jednou z konkuren¢nich vyhod (Karli¢ek 2016).

Touto problematikou se zabyva disciplina zvana SEO (Search engine optimatization), neboli
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Techniky uzivané pro optimalizaci
pomahaji webovym strankdm se zviditelnénim a zobrazovanim se na ptednich ptickach ve

vyhledavani (Salova 2015).

Setazeny seznam relevantnich vysledkil je dan hodnoticimi algoritmy, které vyhledavaji
a hodnoti weby dle rtiznych faktord. V knize Salové (2015) zminuje spoluautorka Vesela

dva typy faktord urcujicich dileZitost webové stranky pro vyhledavace. Jsou jimi:

e On-page faktory —jedna se o prvky dané webové stranky a také pohled na jeji technické
zpracovani.
o Off-page faktory —jedna se o odkazy vyskytujici se na jinych webovych strankach, které

odkazuji na dany web.

Vhodné optimalizovany web by mél zahrnovat obsah, ktery je jedineCny, zajimavy
a informacné kvalitni. Algoritmy dokaZi rozpoznat kvalitu a originalitu obsahu, proto neni
vhodné mit na webu okopirovany text z jinych internetovych zdroji nebo jej vicekrat pouzit
v ramci riznych URL adres. Dal$Sim hlediskem dobfe optimalizovaného webu je jeho
rychlost nacitdni. Doba nacitani nesmi byt dlouhd, jinak uzivatel nebude mit divod
k dalsimu prochézeni stranek webu. Cim rychlejsi je nagitani, tim vice stranek dokazi
algoritmy projit a zhodnotit. Obsah webu a data na ném by mély byt dobie strukturované
a naformatované, aby se v nich navstévnici i1 vyhleddvace dobte zorientovali. Je dilezité,

aby samotné obsahy stranek tematicky odpovidaly podnadpisim, nadpisim a titulkim.
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Algoritmy kladou diiraz také na aktualnost informaci. V ramci spravné optimalizovaného

.....

(Karlicek 2018; Salova 2015).

Aby se webové stranky zobrazovaly hledanym dotazim, je nutné pouziti klicovych slov.
Klicova slova jsou vyrazy a fraze, které¢ odpovidaji obsahu na webu a zaroven hledanym
vyhleddvacim dotaztim. Uziti kliCovych frazi namisto obecnych slov dodava webovym
strankam vétsi prilezitost umistit se na vyssi pozici, a to z diivodu veétsi konkrétnosti a tim
mensi konkurence. Kli¢ova slova a fraze se mohou umistit do URL adres, titulkli, nadpisi
i samotnych textu. Je dilezité, aby se to s nimi nepiehanélo a nedoslo k nadbytku téchto
klicovych slov, protoze by pak mohlo dojit ze strany vyhledavace k penalizaci. Také neni
spravné kli¢ova slova a fraze vkladat do obrazk ¢i videi, jelikoz vyhledavaci algoritmy tyto

texty nedokazi precist (Salova 2015).

1.2.3 PPC reklama

Dostat se do prednich pficek ve vyhledavani pouze za pomoci optimalizace webovych
stranek muze trvat i mésice. Z toho divodu firmy casto investuji do placené reklamy ve
vyhledavacich, kterd jim zajiStuje okamzité znacné zviditelnéni. Jako optimalizace
webovych stranek zajistuje také placena reklama ve vyhledavacich vysoce relevantni zdroj
navstévniki. Jednim ze zptsobu platby za reklamu ve vyhledavacich je platba za proklik
neboli PPC. Zkratka PPC vychazi z anglického vyrazu pay-per-click. Tato platebni metoda
je zaloZena na tom, Ze inzerujici firmy plati pouze za kliky na samotnou reklamu

(Karlicek 2016).

S PPC reklamou se lze setkat v riiznych formach ve vyhledavacich, na webovych strankach
¢1 na socidlnich sitich. Pro spravu reklam na internetu jsou k dispozici reklamni systémy. Na
Ceském trhu je nejzndméjsi Google Ads, fungujici pro vyhledava¢ Google a Seznam Sklik,
fungujici pro vyhledava¢ Seznam.cz. Oba systémy funguji na jiném pfistupu, ale ve své

podstat¢ jsou stejné. Inzerent ma moznost vybrat si z nékolika typti kampani (Janouch 2020).

Vyhledavaci kampan¢ se nachdzi ve vyhledavaci siti. Princip fungovani téchto kampani je

zalozen na klicovych slovech. Reklama se zobrazi poté, co uzivatel zadd do vyhledavace
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konkrétni dotaz, jehoz klicova slova jsou obsazena v reklamni kampani. Nejcastéji

vyuzivané kampan¢ jsou ve forme textovych ¢i produktovych reklam (Janouch 2020).

Obsahové kampané zobrazuji své reklamy na webovych strankach a socialnich sitich na
principu definovanych kritérii. Firma mize definovat kritéria na zakladé klicovych slov,
geografickych a demografickych podminek, z4jmi ¢i témat. Mezi hlavni cile obsahovych
reklam patii budovani znacky a remarketing. Reklamy jsou zobrazovany ve formé textovych

inzerati ¢i grafickych bannerti (Janouch 2020).

Produktové kampané jsou zamétfeny na prodej produkti. Produkty se mohou zobrazit ve
vyhledavaci siti na zaklad¢ vyhledavaciho dotazu, nebo na webovych strankach a socidlnich
sitich na zéklad¢ retargetingu. Uzivatelim se zobrazuji produkty, u kterych je dostupna

fotografie a doplnujici informace, jako naptiklad nazev a cena (Janouch 2020).

PPC reklama ma mnoho vyhod a diky tomu je oznac¢ovana jako jeden z nejefektivnéjSich

nastrojii reklam. Mezi hlavni vyhody patii:

e Zacileni — PPC reklama se zobrazuje pouze uzivateliim, kteti pouzili v hledaném dotazu
klicova slova, kterd jsou obsazend v dané kampani. Nabizi se tak vétSi Sance na
konverzi.

e Kontrola nad vydaji — kontrolovat vydaje na reklamu Ize na denni bazi. Dle statistik 1ze
pak rozpocet jakkoliv a kdykoliv upravovat.

e Me¢fitelnost — prostfednictvim analytickych nastrojii ¢i reklamnich systémi mate
k dispozici statistiky o UspéSnosti kampani a dalSich metrikach, diky kterym lze
kampané jednoduse vyhodnocovat.

e Dostupnost a flexibilita — vytvafeni a upravy kampani lze provadét kdykoliv
(Salova 2015).

1.2.4 E-mailovy marketing

V ramci pfimého oslovovani vybranych zékazniki je hojné vyuZzivan e-mailovy marketing,
jeden z nejucinngjSich nastroji marketingové komunikace. Publikum, se kterym firma
V ramci e-mailingu komunikuje, je tvofeno lidmi, ktefi jiz v minulosti né¢jakym zptisobem
s firmou ve spojeni byli a ptenechali na sebe kontakt (Salova 2015).
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E-mailing mize byt vyuzit k mnoha zptisobim. Cilem e-mailové komunikace mtize byt
vyzva k zadané akci, kterou byva nejcastéji okamzity prodej. OdliSnym cilem muze byt
posileni vnimani znacky a zaroven zvysovani jeji divéryhodnosti nebo budovani a udrzovani

vztahu se zdkazniky (Ryan 2014).

E-mailové sdé€leni Ize zpracovat do mnoho riznych podob a forem. Kampané mohou byt
odesilany jak stavajicim, tak i potencionalnim zdkaznikim, ktefi v minulosti projevili zajem
dostat nabidku. Firma ma moZznost formou e-mailu informovat zikaznika ohledné
objednavky, transakce ¢i urychlené reagovat na jeho dotaz. E-mail je firmami vyuzivan také
vramci zasilani nabidkovych e-maili segmentovanym skupindm zdkaznikid. Dalsi
Z moznosti je zasilani e-mailii na pravidelné bazi, znamé pod pojmem newsletter. Obsahem
newsletteru je sdéleni informativniho charakteru, které by mélo upoutat pozornost piijemce.
Tématy newsletteru jsou obvykle pozvanky na budouci akce, ptipadové studie a prehledy

¢innosti firmy v uplynulych mésicich (Janouch 2020).

Analyza uspéSnosti e-mailové kampan¢ miize pfinést zajimava data, ktera se daji nadale
pouzit vramci dal$i marketingové komunikace a strategie. Prostfednictvim ndstroji

e-mailového marketingu 1ze sledovat naptiklad tyto statistiky:

kolik lidi otevielo dany e-mail a v jaky cas,

kolikrat byl e-mail otevien konkrétnim zakaznikem,

kolik lidi provedlo Zadanou akci a

pocet zakaznik1l, ktefi se odhlésili z odbéru téchto zprav (Ryan 2014).

Komunikace firmy skrze e-mail pfinasi mnoho vyhod. Pouzitim e-mailovych nastroju lze
publikum zakaznikll segmentovat a zacilit sdéleni na urcitou cilovou skupinu. Vykonnost
e-mailovych kampani lze snadno méfit a vyhodnocovat. Neni obtizné testovat rizné formy
obsahy a zjist'ovat tak, co ma vétsi uspésnost. Prostfednictvim e-mailu neni nutnosti oslovit
skupinu, ale 1ze se zaméfit pouze na jednotlivce a dle nich personalizovat obsah sdéleni.
Diky néstrojim je pfiprava a odesilani zprav snadné a levné. Navic Ize mnoho e-mailovych

zprav zautomatizovat (Salova 2015).

Naopak, velkym omezenim e-mailového marketingu je Casté ptesouvani ptichozich zprav

do spamovych slozek. V ptipadé€ neotevieni e-mailu nelze zjistit diivod, pro¢ tato skute¢nost
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nastala. Ob¢as mohou nastat technické problémy a piijemci se nemusi zobrazit ast textu ¢i
obrazky. Nutné je také zminit problematiku nafizeni GDPR, které v poslednich letech velmi
zptisnilo podminky tykajici se zasilani obchodnich sd€leni a je tak nutné ziskat souhlas od

zakaznika k zasilani téchto e-maili (Janouch 2020).

1.2.5 Socialni sité

Socialni média hraji zna¢nou roli v Zivotech vétSiny uzivateli na internetu. Nabizi velky
prostor k ziskavani a $ifeni informaci a k utvafeni komunit lidi s podobnymi nazory a zajmy.
Prostiednictvim socidlnich médii si uzivatelé mezi sebou ptedavaji informace, sdili své

nazory, poznatky a vytvari medialni obsah (Karli¢ek 2016).

Mezi nejvyuzivanéjsi socidlni médium patii bezesporu socialni sité. K roku 2021 pouzivalo
v Ceské republice 4 938 tis. Osob starich 16 let, coz predstavuje 56,3 % veskeré populace
starsi 16 let (CSU 2021).

Socialni sit’ je prostor, ve kterém se registrovani uZivatelé seznamuji, utvafeji nova
pratelstvi, komunikuji mezi sebou a vytvateji obsah, ktery si nasledné sdili. Obsah mize byt
jak textovy, tak vizudlni. Prezentovat se na socidlnich sitich lze jako jednotlivec, skupina,

firma ¢i produkt (Salova 2015).

Lidé na socialnich sitich provadi mnoho ¢innosti. Tvofi vlastni obsah a reaguji na ptispévky
ostatnich uzivatelii ,,lajkovanim®, komentovanim nebo sdilenim. Dle svych preferenci
sleduji profily jinych a vyhledavaji obsah, ktery shledavaji zajimavym. Socidlni sité sbiraji
a ukladaji vSechna tato data, kterd potom nachéazeji uplatnéni v marketingu. Diky tomu se
oslovovani cilovych skupin a komunikace s nimi stadvaji mnohem jednodussi. Firmam c¢i
marketériim nabizi socidlni sit€ prostor k reklamé, budovani znacky a ke komunikaci se

zakazniky (Semeradova 2021).

r~r

Vyuzivani socidlnich siti k marketingu pfindsi vyhody 1 moZzna rizika. Pfinosem je okamzité
navazani kontaktu se zdkazniky. Osobné&jSi marketingové zprdvy napomadhaji k lepsi
zapamatovatelnosti firmy. Pouzivani ndstrojii socidlnich siti neni obtizné a k u¢innému
vyuziti neni potfeba osoba se specifickymi technickymi dovednostmi. Neni rychlejsiho
a levngjsiho zpiisobu, kterym lze znacku a produkt firmy dostat do prostfedi internetu

26



a zviditelnit, nez za pomoci socidlnich siti. Kolem znacky se buduji komunity, které si
predavaji vzdjemna doporuceni a vytvareji divéru vici firmé€. Rizikem marketingu na
socidlnich sitich pak mtize byt dlouhodob¢ viditelnd aktivita firmy, provadéna formou
sdileni, komentovani a vytvafeni obsahu. V piipad¢ nevhodného vyjadieni ¢i pochybeni
nemusi publikum sdéleni pochopit a celé se to miize obratit proti firm¢. Nelze vyloucit, ze
firma nebude publikem na socidlnich sitich ignorovédna. Je potfeba si stanovit fadnou
strategii a ¢asovy harmonogram, ktery bude zaloZen na aktivni komunikaci, jinak aktivita

publika poklesne a ¢asem piijde o zajem (Semeradova 2021).

Facebook je povazovan za nejrozsifenéjsi socialni sit’. Jeho velkou vyhodou je rozsahlé
portfolio uzivateli. Mésicné jej aktivné pouziva téméf 3 miliardy uZivateld po celém svété
S riiznymi Zivoty, ndzory i postoji. Pro komunikaci s publikem maji firmy moznost vytvaret
oficidlni stranky, na kterych prezentuji samotnou spole¢nost, produkt a buduji znac¢ku. Pro
uz8i komunikaci s komunitou zdkaznikid je moznost vytvoreni skupiny, ve které probihaji
diskuze, ¢lenové mohou sdilet své nazory a ptidavat piispévky. Pro rozsifeni povédomi
0 firm¢ mimo komunitu fanouskt 1ze vyuzit placené propagace formou PPC reklamy. Ta
umoziuje cilit na konkrétni cilovou skupinu podle zajmu a dalSich faktord (Losekoot 2019;

Veber 2018).

Instagram je socialni sit’, ktera je uzivateli pouzivana k vytvafeni vizudlniho obsahu a jeho
sdileni. Ptispévky na Instagramu lze ,lajkovat®, komentovat a sdilet. UZivatelé mohou mezi
sebou nebo v ramci skupiny komunikovat prostfednictvim chatu. Velmi vyuzivanou funkeci
je pridavani ptispévkll do tzv. Stories, které jsou viditelné pouze 24 hodin. Firmadm dava
Instagram moZnost zalozit si oficialni firemni profil. Na rozdil od osobniho profilu nabizi
moznost propagace a lepSich statistik. Instagram je uzce provazéan s Facebookem, ptfidany
ptispévek na Instagramu tak lze ptesdilet i na Facebooku a také lze ve Facebook Ads
Manageru spravovat kampané pro Facebook i1 Instagram najednou. Existuje mnoho zptsobi,
kterymi lze spravovat firemni Instagram. Profil kazdé firmy by mél vynikat jedinecnosti
a originalitou. Fotografie a videa by mély dohromady pfinaset piib¢h a davat najevo chovani
firmy. Dulezité je publikum firemnim profilem zaujmout, pobavit a jisté¢ oceni zajimavy
obsah. K rozsifeni publika a dosahu prispévku je diilezité pouzivani hashtagti. Hashtagy jsou
klicova slova, podle kterych uzivatelé vyhledavaji preferovany obsah (Losekoot 2019;
Veber 2018).
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LinkedIn je nejvétsi profesni socialni siti. Uzivatelé se na LinkedIn registruji za ucelem
propojovani s jinymi uzivateli a navazovani kontaktl s nimi. Na svych profilech sdileji své
pracovnich zazitky, tspéchy a zkuSenosti. Kazda osoba vypliiuje v ramci svého profilu
informace tykajici se vzdélani, pracovnich zkuSenosti a ocenéni. Na zaklad¢ téchto informaci
maji  firmy  moznost hledat  potenciondlni  zaméstnance a  spoluprace

(Losekoot 2019; Veber 2018).

1.3  Metriky nastroji

Aby bylo mozné zhodnotit, jak Gispé$na byla strategie online marketingu, kolik navstévniki
webovych stranek provedlo pozadovanou konverzi nebo zda se povedlo splnit pozadované
cile strategie, je nutné veskeré online aktivity a procesy dikladné sledovat. Online marketing
je uzasny v tom, ze vSe do posledniho puntiku zméti. Marketingové nastroje shromazd'uji
veskerd data o aktivitdch uzivatelll na internetu, kterd slouzi marketérim k vyhodnocovani
uspésnosti kampani nebo efektivnosti webovych stranek a potazmo k dal§imu rozhodovani
a planovani. Kazdy online komunika¢ni néstroj sleduje odlisné aktivity a je postaven na

jinych metrikach (Semeradova 2021).

1.3.1 Webova analytika

Ukolem webové analytiky je sledovat chovani navitévniki na webové strance.
Prostfednictvim analytickych néstroji méfi, sbira, analyzuje a reportuje zpravy o datech,
které jsou nadale ndpomocné k pochopeni a zlepSeni vyuziti webu. Na zakladé
vyhodnocenych dat a pak marketéfi rozhoduji o dalSich krocich v ramci optimalizace

webovych stranek (Semeradova 2021).

Google Analytics je bezplatny analyticky nastroj od spolecnosti Google. Poskytuje mnoho
metrik a statistik tykajicich se provozu a navstévnosti webovych stranek. Pro zékladni

ptehled o vykonnosti webu je dilezité znat tyto metriky:

e UZivatelé — pocet navstévnikli webu v daném obdobi. Jedinec, ktery navstivi web
vicekrat ze stejného pocitace a stejného prohlizece, je za uzivatele pocitan pouze jednou.
Jeho pocet navstev se ale zvysuje.
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e Navstévy — tato metrika predstavuje celkovy pocet navstév v prubéhu dané¢ho casového
obdobi. V ramci jedné navstévy miize probehnout od uzivatele nékolik akci, naptiklad
zobrazeni vice stranek. Navstéva je poté ukoncena cCasové nebo zmeénou zdroje
ptichodu.

e Mira okamzitého opusSténi — procentualni vyjadieni navstév, pii kterych je web
uzivatelem ihned opustén bez jakékoliv interakce.

e Pocet stranek na 1 navstévu — vyjadiuje primérny pocet zobrazenych stranek béhem
navstévy.

e Primérnd doba trvani navstévy— predstavuje prumérnou délku névstévy uzivatell.

Google Analytics také poskytuje informace, odkud uzivatel na web zavital. Tyto informace
pomahaji marketérim s analyzou GspéSnosti marketingovych aktivit. Mezi zakladni zdroje

navstév patii:

e Organické vyhledavani — uzivatel navstivi web pres neplacené vysledky ve vyhledavani.

Placené vyhledavani — uzivatel navstivi web pres placené vysledky ve vyhledavani.

Ptimé zadani adresy — uZivatel vyhledal stranku pfimym zaddnim do adresniho fadku.

Referral — uzivatel se dostane na dany web pomoci odkazu na jiném webu.

Socialni sit€ — uZivatel pfiSel na web ze socidlnich siti.

Vyuzitim Google Analytics maji marketéii veSkery prehled o tom, co se na webovych
strankach déje a diky poskytnutym informacim mohou odhalit pfipadné chyby nebo

segmentovat své zakazniky (Semeradova 2021).

1.3.2 E-mailové metriky

Na internetu existuje mnoho platforem a ndstrojii pro e-mailovy marketing, které umozni
kampané snadno vytvofit a hromadné odeslat. Po odeslani e-mailové kampané zacnou
nastroje sledovat dilezitd data, kterd slouzi k naslednému vyhodnoceni GspéSnosti. Mezi

nejsledovangj$i metriky v rdmci e-mailového marketingu patfi:

e Mira otevieni — procentualné¢ udava, kolik lidi z celkového poctu piijemct e-mail

otevrielo.
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e Mira prokliku — vyjadfuje v procentech, kolik lidi z celkového poctu otevienych e-mailt
kliklo na dany odkaz v e-mailu.

e Mira odhléseni — metrika vyjadiujici, kolik lidi ztratilo zdjem o e-maily a odhlasilo se
tak ze seznamu piijemcu.

e Bounce rate — procentualni vyjadieni nedorucitelnosti e-mailu. Mohou nastat dva
divody nedorucitelnosti, prvni v ptfipadé odeslani e-mailu na nedoruditelnou e-
mailovou adresu, druhy v ptipadé odeslani e-mailu na docasné nedostupnou e-mailovou

adresu (Semeradova 2021).

1.3.3 Metriky PPC reklam

Po spusténi PPC kampané je vhodné ponechat néjaky cas, neZ se projevi prvni vysledky.
Kazdé sebemensi zména v kampanich mtze zptsobit obrat v uspéSnosti. K vyhodnocovani

kampani mohou slouzit PPC systémy, ale i Google Analytics (Janouch 2020).

Google Ads je nejrozsifenéjsi PPC systém od spole¢nosti Google. Slouzi k vytvareni, spravé
a upravam inzeratli spousténych ve vyhledavaci Google a jeho partnerskych vyhledavacich.

Je vyuzivan také jako néstroj pro sledovani a vyhodnocovéani kampani (Janouch 2020).

Mezi dulezité metriky PPC reklam patfi:

e Cena za proklik (CPC) — cena, ktera je placena za klik na reklamu.
e Mira prokliku (CTR) — podil poctu kliknuti na reklamu a po¢tu zobrazeni reklamy.
e Navratnost investic (ROI) — podil vynost z kampané a nakladi na PPC reklamu.

e Zobrazeni — vyjadfuje pocet zobrazeni kampané¢ v reklamnich sitich

(Semeradova 2021).

1.3.4 Facebookové a Instagramové metriky

Facebook nabizi mnoho metrik, jejichz vypovidaci schopnost se muze na zakladé
stanovenych cila liSit. K vyhodnoceni vykonnosti ptispévka firmy se lze dostat v zalozce
,Piehledy*. V zaloZce ,,Propagace* pak lze nalézt reklamy, které jsou spravované podobné

jako ptispévky. Komplexni vysledky kampani pak nabizi Business Manager a Ads Manager.
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Business Manager je administrativni nastroj pro komplexni piehled vSech aktivit inzerenta
na Facebooku a Instagramu. Umoziuje mit veskeré udaje souhrnné a prehledné na jednom
misté. Rozhrani Business Manageru nabizi moznost spravovat piistupy spravct ¢i piidavat

katalogy a polozky (Losekoot 2019).

Business Manager je propojeny s nastrojem Ads Manager. Ten poskytuje vytvareni, spravu
a optimalizaci reklamnich kampani na Facebooku a Instagramu. Néasledné¢ umoznuje
komplexni prehled o vykonnosti a GspéSnosti propagovanych prispévkl. Ve vyhodnocovani

uspésnosti se lze setkat s nasledujicimi zakladnimi metrikami:

e Dosah — pocet jedine¢nych uzivateld, kteti vidéli reklamu. Pokud dany uZivatel uvidi
kampan vicekrat, ¢islo dosahu se nezvysi.

e Zobrazeni — udava pocet kazdého zobrazeni reklamy.

e Cetnost — zna¢i praiméry podet, kolikrat uzivatelé vidéli reklamu.

e Kliknuti na odkaz — pocet kliknuti na odkaz uvedeny v pfispévku, ktery vede na
facebookovy profil ¢i webovou stranku

e Kliknuti na v§e — kromé¢ kliknuti na odkaz zahrnuje vSechna kliknuti na reklamu a jeji

¢asti, jako je tlacitko ,,To se mi 1ibi*, okomentovani pfispévku nebo jeho sdileni.

se zde rozdéluji na cenu za kliknuti na odkaz a na vSe a miru prokliku za kliknuti na odkaz

a na vse (Semeradova 2021).
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2. Startup

Podnikani v Ceské republice v poslednich letech nabyva oblibenosti, a to zejména u mladsi
generace. Média, Casopisy a internetove portaly vénujici se danému tématu piedavaji ptibehy
uspésnych podnikatel, ktefi sdileji své podnikatelské uspechy a zkuSenosti. Mladi lidé se
Vv téchto podnikatelich vzhlizi a vnimaji cestu podnikatele jako moznost seberealizace,
vyuziti svého potencionalu a v piipad¢ dosahnuti uspéchu pak proziti spokojeného zivota.
Oproti minulosti se v podnikani vyskytuje mnohem méné bariér zabranujici vstupu na trh.
Zejména pak internet nese veliky podil na moznosti rychlého vstupu na globalni trh

(Srpova 2020).

Za jeden z novodobych trendl podnikani se povazuji startupy. Srpova a kol. (2020) definuji
startup nasledovné: ,,Startup je podnikatelsky projekt, jehoz zakladatelé maji ambiciozni vizi

a touhu zmenit svet.* (Srpova 2020, s.18)

Touha zménit svét se mize promeénit ve schopnost, pokud startup pfichazi se znacnym
potenciondlem dopadu a velkym inovaénim zdmérem. NejcastéjSim projevem inovace je
produkt ¢i sluzba technologického razu, ale neni to podminkou. Startup pfi své cesté za
uspéchem celi mnoha rizikim a nejistym podminkam, diky kterym lze pfichézet o jistou

predvidatelnost a jistotu (Norris 2018).

2.1 Vyvojové faze start-upu

Charakteristickym prvkem startupu je od samého pocatku rychly potencionalni riist s cilem
proniknout na globalni trh. Béhem vyvojovych fazi se vyviji a optimalizuji manazerské
postupy. Rychly riist s sebou piinasi rizné vyzvy, se kterymi se musi zakladatelé startupti
potykat, coz zplsobuje vys§i miru rizika, Ze projekt nebude dokoncen

(Freire 2021; Svobodova 2017).

Pre-seed faze je pocatecni faze vyvoje startupu. V této fazi ptichazi zakladatel s prvotnim
napadem ¢i myslenkou, kterou piedstavi svym potenciondlnim spoluzakladatelim. Zacina
pfemyslet, jak by z myslenky udé¢lal hmotny produkt ¢i sluzbu. Do svého projektu prozatim

investuje sam (Freire 2021).
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V Seed fazi dochazi k preméné¢ népadu ve skutecnost. Je dilezité mit fddné vypracovan
byznys model a nadale rozvijet myslenku projektu. Aby se piedeslo selhani a netspéchu, I1ze
vyuzit rizné metody k minimalizovani rizik spojenych s rozvojem. Tyto metody jsou
zamétené na zakazniky a uzivatele, protoze oni rozhoduji koupi, zda bude projekt Gspésny
nebo ne. Nejbéznéjsi metodou je Lean Startup, jehoz zdkladem je vytvoreni fungujiciho
prototypu, tzv. MVP — minimum viable product. Tento prototyp je piedstaven zdkaznikiim,
ktefi poskytuji zpétnou vazbu a na zakladé téchto informaci se situace vyhodnoti a rozhodne
se o dalsim osudu projektu. V této fazi dochazi k hledani drobnych investic od vetejnosti,
nebo startupovych podpor. Rostouci projekt potiebuje vice lidi, proto za¢inaji zakladatelé
najimat ~ zaméstnance, ktefi ~budou na  dalSim  vyvoji  spolupracovat

(Freire 2021; Srpova 2020).

Féaze vyvoje produktu zacina v ptipadé prvnich zpétnych vazeb na prototyp od zdkaznikd.
V tu chvili zac¢inaji zakladatel¢ s vylepSovanim inovativniho produktu. Tim se prototyp
pfeméni do hmatatelného produktu, ktery bude uveden na trh. Vyskytuji se prvni obchodni
vztahy a dohody (Freire 2021).

Po fazi vyvoje nastava faze ristu. Produkt je na trhu, zdkaznici si jej opakované kupuji
a ziskava dobré zpétné reakce. Startup se zaCina zamétovat na sviij rist v podob¢€ zvySovani
zisku a zakaznikid za soucasného zlepSovani produktu. Urychlené podnikani si Zada dalsi

zamg&stnance. Pro rychly rust je dilezité financovani z externich zdroji (Freire 2021).

Po uspésném upevnéni produktu na trhu, jsou stanoveny nové ambicidzni cile v ramci
roz$ifeni na nové trhy. Tato faze je oznacovéna jako faze expanze. Jsou zde urcita rizika,
protoze budoucnost projektu zavisi na volbé nového trhu, ve kterém se nemusi uchytit

(Freire 2021).

Posledni dobrovolnou fazi je vystupni faze. K té¢ dochdzi pfi prodeji startupu, at’ uz v podobé
akcii nebo integraci do jiné spolecnosti. Mlize nastat situace, kdy je tato faze nedobrovolna,

a to v ptipad¢ bankrotu ¢i likvidace (Freire 2021; Srpova 2020).
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2.2 Podpora startupii v Ceské republice

Zacatky podnikdni mohou byt tézké, obzvlast v pfipadé startupti, které piichazeji
sinovativnimi napady, jez vyZaduji nemalé finance. Zakladatel¢ startupi vkladaji
Vv zacatcich do projektl vlastni prostiedky, nejcastéji v podobé uspor. Nékdy pro dalsi rozvoj
a rast jiz vlastni zdroje nestaci a v ten moment ptipadad v tvahu vyuziti dalSich zdroji
prostiedkii, at’ uz ve finanéni ¢i nefinanéni podobé. V ramci Ceské republiky existuje mnoho

organizaci a soukromych osob podporujici startupy (Srpova 2020).

2.2.1 Podnikatelska infrastruktura

Pojem podnikatelskd infrastruktura predstavuje organizace a instituce zajiStujici prostor
K rozvoji startupti. Kromé levnéj$iho pronajmu nabizi také plno zvyhodnénych sluzeb.
Nabidka sluzeb riznych instituci se muze liSit, ale nejcastéji byva pro startupy piistupna
recepce, zasedaci mistnosti, socialni zafizeni a kuchyiiky. Za zvyhodnéné podminky maji
k dispozici marketingové, pravni aj. poradenstvi, mentoring ¢i workshopy. Do
podnikatelskych infrastruktur spadaji instituce typu podnikatelskych inkubétord,
coworkingovych a inovacnich center nebo akceleratorti. V ramci vyuziti téchto instituci maji

startupy moznost socidlnich interakci s ostatnimi ¢leny startupt (Srpova 2020).

2.2.2 Investori

Investory mohou byt jak jednotlivci, tak investicni skupiny. Jednotlivei byvaji byvali
podnikatelé ¢i manaZefi, ktefi jsou ochotni podpofit startupy V jejich vyvoji svymi volnymi
prostedky. Investovanim ziskéavaji podil ve firmé€ a na fizeni spole¢nosti. Investi¢ni skupiny
maji ve svém portfoliu mnoho globalnich spésnych projektli a nové startupy podporuji jak

finanénimi prostiedky, tak cennymi zkuSenostmi a kontakty (Srpova 2020).

2.2.3 Crowdfunding

Crowdfunding je zptisob podpory novych projektii, jehoz hlavni myslenkou je vybirani
finan¢nich prostredkii od velkého poctu jednotlivceh prostfednictvim internetové platformy.

Rozli$uji se rtizné metody crowdfundingu. V ramci Ceské republiky mé nejvétsi podil model
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zalozeny na odméné. Autoii crowdfundingovych kampani ziskavaji finance vyménou za
produkt ¢i sluzbu. Stupent odmén zéavisi na vysi piispévku, vys$si piispévky ziskéavaji
zajimavejsi odmény. V Ceské republice je nejzndméjsSim portdlem platforma HitHit

(Soltés 2016).

2.2.4 Verejna podpora

V Ceské republice je kliGovym koordintorem vefejné podpory Ministerstvo primyslu
a obchodu CR (MPO CR). Mezi jednu organizaci zfizovanou MPO CR patii CzechInvest,
agentura pro podporu podnikani a investic. Agentura Czechlnvest nabizi podporu
mezinarodniho obchodu, expanzi na globalni trhy a zahrani¢ni investory. Pro startupy nabizi

mnoho program podpory i bezplatnych sluzeb (Srpova 2020).

2.2.5 Podnikatelské soutézZe

Dal$im zplsobem vyuZiti podpory miiZze byt podnikatelska soutéz. DéElit se mohou na dvé
kategorie. V ramci prvni kategorie slouzi soutéze pro podporu novych projekti a napadu
zaCinajicich startupti. Vyhrou této kategorie byvaji finanéni prostiedky pro zacatek
poradatele soutézi tohoto typu jsou projekty Nastartuj se, Napad roku, SoutéZ a podnikej,

nebo v ramci Technické univerzity v Liberci pak Start-up TUL.

V druhé kategorii uz mezi sebou soutézi podnikatelé s rozjetym byznysem. Vyhry se moc
oproti prvni kategorii nelisi, soucasti mohou byt taktéz finan¢ni prostfedky. Vyherci jsou
vyhlasovéni v rdmci nékolika kategorii, jsou jim udélovany rtizna ocenéni a nasledné je jim
vénovana medidlni pozornost. Mezi nejvétsi Ceské soutéze daného typu patii Podnikatel

roku, Firma roku a Zivnostnik roku (Srpova 2020).
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3. Predstaveni vybraného start-upu

Prakticka cast této bakalarské prace je vénovéana navrhu a implementaci marketingové
strategie pro technologicky start-up TGNCA, s.r.0. (dale jen TGNCA), ktery se na vefejnosti
prezentuje pod nazvem Tanganica. Hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyvoj marketingového
nastroje, ktery umoziuje majitelim e-shopd spustit formou webové aplikace vykonnostni

reklamy na par kliknuti.

Spole¢nost vznikla 26. fijna 2020 zapisem do obchodniho rejstiiku jako spolecnost
s ruenim omezenym. Oborem podnikani je reklamni ¢innost. Na vzniku start-upu se
podileji tfi kamaradi— Filip Svarovsky, Samuel Machat a Robert Tichy. Start-up se
prezentuje logotypem, ktery je uveden na Obrazek 1.

tanganica

Obrdazek 1: Logotyp spolecnosti
Zdroj: interni materialy spole¢nosti
Pocet zaméstnancll ve firmé¢ je pomérné maly. K dubnu 2022 bylo zaméstnano 9 internich
zamestnancy, kteti se podileji na kazdodennich procesech firmy. Spolecnost ma také externi
pracovniky, naptiklad Gcetni nebo pravnika. Vzhledem k pfedmétu podnikani ma nejvice
zaméstnanct oddéleni vyvoje, které se stard o automatizaci marketingovych procesti, vyvoj

webové aplikace nebo vytvaieni doplitkli do systémi tfetich stran.

Dal8im odd¢lenim je oddéleni marketingu, jehoz hlavni ¢innosti je sprava a optimalizace
kampani klientd. Spole¢né se s tymem vyvojait snazi veskeré marketingové procesy v rdmci
kampani automatizovat tak, aby vSe mohlo do budoucna fungovat bez zdsahu c¢lent
marketingového oddéleni. Kromé kampani pro klienty se v oddéleni marketingu vénuji také

marketingu firmy a jeji prezentaci na vefejnosti.
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O ziskavani novych klientll a navazovani novych spolupraci se stard Business development.
Procesy Vv oddéleni jsou zaméiené na pochopeni potieb klientd a udrzeni spoleéného
partnerstvi. Detailnéjsi péc¢i o jiz zaregistrované klienty ma na starosti oddéleni Customer

Success, jez je soucasti oddéleni Business development.

Na Obrazek 2 je vyobrazena struktura spolecnosti. Autorka této bakalarské prace zastupuje

pozici Chief Operations Officer, zkracené¢ COO a zaroven zasahuje do oddéleni marketingu.

CEO

Coo

|

Business
development

Development ‘ Marketing ‘ ‘ ‘ ‘ Externisté ‘

h 4

Customer
Success

Obrazek 2: Struktura spolecnosti, duben 2022
Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Predmét podnikani

Online marketing je v dnesni dobé pro majitele e-shopii velice komplexni zalezitost, ktera
muZe obsahovat desitky reklamnich kanall. Pro kazdy reklamni kandl funguji jiné
optimalizacni procesy, existuji rozdilnd nastaveni a jejich nasledné sprava. Aby byla cela
sprava kampani efektivni, je nutné mit konkrétni technické a marketingové znalosti

0 jednotlivych kanalech, které jsou pro inzerci pouzivany.

Nastroj Tanganica poskytuje internetovym obchodiim moZnost propagovat své produkty na
internetu formou jednoduché a ptehledné webové aplikace. Klient nemusi mit reklamni ucty
ani potiebné znalosti ke spravé reklamnich kampani. Marketingovy nastroj Tanganica

nastavi, spravuje a optimalizuje kampan¢ za klienta. Nastaveni spoluprace probiha skrze
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webovou aplikaci, ve které si klient mize zvolit, na jakych reklamnich kanalech mé zdjem
spustit inzerci. K dubnu 2022 jsou uzivatelim nabizeny tii zakladni reklamni formaty

k inzerci. Jedna se o:

e Produktové reklamy v Google Shopping (PLA)
e Dynamické textové reklamy inzerované na Googlu (DSA)

e Produktové reklamy na Facebooku (DPA)

Cilem Tanganicy je agregovat jednotlivé reklamni kanaly na jednu platformu a umoznit tak
klientim inzerovat své produkty na jakémkoliv reklamnim forméatu, ktery je ve svéte
dostupny, a to vcetné vytvafeni a planovani marketingovych strategii a nésledného

sjednoceni dilezitych dat.

3.2 Klienti

TGNCA se orientuje na B2B trh a marketingovy nastroj je proto primarné urcen pro majitele
¢i spravce e-shopt, kteti maji zajem o inzerci svych produkti, ale nemaji dostate¢né znalosti
¢i ¢as pro celkovou spravu reklamnich kampani. Jako vhodny klient je vniman zacinajici €1
maly e-shop, jehoz problémem je nedostatek finan¢nich prostfedkli nutnych ke spusténi

a optimalizaci kampani.

Dalsim typem klienta jsou marketingové agentury Ci specialisté na volné noze, ktefi maji ve
spravé mnoho e-shopll a nestihaji se kazdému vénovat na 100 %. Témto klientim je pak

nabizena spolupréace formou affiliate programu.

K dubnu 2022 je v aplikaci registrovano ptes 400 e-shopti a ¥4 z nich je aktivnich, tedy maji

spusténé kampané skrze Tanganicu.
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4. Analyza soucasné marketingové komunikace

Spole¢nost TGNCA vystupuje na B2B trhu méné¢ jak dva roky. Na poc¢atku podnikani byla
primarné¢ vyuzivana tradi¢ni marketingova komunikace, ale s postupem c¢asu se zacaly
vyuzivat i nastroje online marketingu. Sprava marketingu spolecnosti je pouze interni
zalezitosti. Na nasledujicim Obrazek 3 jsou shrnuty marketingové nastroje, které start-up

momentalné vyuziva.

Veletrhy

Textove

Facebook Osobni
PPC prodej

Instagram

Socialni
sité Linkedin

Offline
marketing

Online
marketing

Osloveni telefonem

Obrdazek 3: Soucasné marketingové ndstroje
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1 Tradi¢ni marketingova komunikace

Akvizice novych zakaznikli probiha od samého pocatku podnikéani az do ted’ primarné skrze
oslovovani telefonem. Zaméstnanci z oddéleni Business development oslovuji majitele
e-shoptli a nabizi jim sluzby firmy TGNCA, poptipad¢ se dohodnou na osobni schiizce. Také
navazuji partnerstvi s agenturami ¢i specialisty na volné noze. Offline komunikace neni
vyuzivana jen Vv ramci akvizice, ale také neustalého udrZzeni kontaktu s klienty. Kromé
telefonniho kontaktu ¢i osobnich schiizek méla spole¢nost moznost prezentovat své sluzby

na veletrhu Reshoper, jez je zaméfeny vyhradné na e-commerce a e-shopare.
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4.2 Online marketingova komunikace

Prvnim online marketingovym nastrojem, ktery zacala firma s prvnimi klienty vyuzivat, byl
e-mailing. Obcas je tento néstroj vyuZzivan pro akvizici novych zakaznikli formou zaslani
nabidky sluzeb. Zaregistrovanym klientim v aplikaci je mé&si¢né zasilan newsletter, ktery
obsahuje informace o aplikaci, naptiklad jaké nové funkce budou do uzivatelského rozhrani
pridany, nebo odkazy na blogové ¢lanky zaméfujici se na kampané, reklamni nastroje apod.
Kromé newsletterti jsou klientim zasilany informativni e-maily o stavu registrace ¢i

kampani.

Dal$im vyuzivanym online marketingovym néstrojem jsou webové stranky. Ty slouzi
predevsim pro prezentaci firmy. Navs§tévnik zde nalezne zékladni informace o sluzb¢, kterou
firma nabizi, ddle moznosti spoluprace a kontaktni tidaje. Na webové strance se nachazi
blog, ktery obsahuje ¢lanky vénované tématu e-commerce. Aktualni podoba webovych

stranek je znazornéna na Obrazek 4.

TANGANICA ReSoni  Fukce Cenk  N&SPAbSh  GoogleCSSProgram  Komakt

Produktoveé reklamy
pro vas e-sho
na par kliknuti

e o = - Apple iPhone 12 64G8
Veédeli jste, ze produktoveé reklamy mohou

tvorit az 70 % veskerych trzeb e-shopu?

Spustit reklamy na
par kliknuti zdarma

Obrazek 4: Uvodni strana webovych stranek
Zdroj: Vlastni potizeni z webové stranky TGNCA s.r.o., 2022

Firma vyuzivé ke své online marketingové komunikaci také socialni sit¢. Jedna se predevsim
0 Facebook, Instagram a LinkedIn. Firemni profil na Facebooku byl zalozen 29. 1. 2021.
Facebookova stranka s nazvem Tanganica ziskala od zaloZeni 50 sledujicich a 41 lidem se

stranka libi. Uvodni informace obsahuji kontaktni informace s odkazem na webovou stranku
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a e-mail. Facebookovy profil firmy je propojen s Instagramovym a pfispévky jsou paralelné
pfidavany na oba profily zaroven. Komunikace na socialnich sitich celkové zaostava.
Ptispévky jsou ptidavany nepravidelné a malo. Facebookovy profil byl vyrazné vyuZzit jako

nastroj pro placenou propagaci firmy.

Spolecnost vystupuje na socialni siti Instagram pod firemnim profilem @tanganica.cz, ktery
ma pfiblizn€ 70 sledujicich. Podoba instagramového profilu je zndzornéna na Obrazek 5.
Hlavnim smyslem instagramového profilu spolecnosti je sblizit start-up se sledujicimi.
Sdileny jsou piispévky o zaméstnancich, zakulisi vyvoje aplikace nebo z akei, kterych se
firma wCastnila. Kromé& pfispévkll jsou vyuZivany také tzv. stories, které obsahuji

momentalni situace, naptiklad atmosféra v kancelafich.

‘]n&tagl‘[am Q Hiedat [GUIETIEEl  Zaregistrovat se
tanganica.cz

Prispévky (19) Sledujici (74) Sleduiji (11)

Tanganica @

Reklama/marketing

& Performance Marketing Platform

8 Zjednodusujeme e-shopiim tvorbu a spravu produktovych reklam
&7 Sleduj nasi Start-up cestu

linktr.ee/tanganica

B PRISPEVKY 2 OZNACENI

¥
\

www.tanganica.cz

RESHOPER

T | TANGANICA

S produktovymi reklamami mate
moznost:

Jeden z
" Propagovat své produkty

nejpouzivanéjsich
analytickych nastroj

GOOGLE

Obrazek 5: Instagramovy profil spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Socialni sit’ LinkedIn je firmou vyuzivana velmi malo, ale svlij firemni profil zde také ma.
Od zalozeni firemniho profilu si TGNCA ziskala 21 sledujicich uzivateli. Jelikoz je
LinkedIn socidlni siti ur€enou primarn¢ na navazovani obchodnich spojeni, obsah je psan

Vv angli¢ting.
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5. Navrh online marketingové strategie

Pro online marketingovou strategii budou vyuzity socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Jelikoz se firma na trhu pohybuje méné¢ nez dva roky, mnoho potencionalnich klienta
0 nabizené sluzb¢ stale nevi. Proto obecnym cilem strategie bude rozsifeni povédomi o firmeé
TGNCA a jejich sluzbach mezi majiteli internetovych obchodtl a specialisty v Ceské
republice a publikovanymi pfispévky ¢i reklamami vzbudit u cilovych skupin zajem
0 spolupraci, ktery se projevi registraci klienta. Obsahem této marketingové strategie bude

placeny i neplaceny marketing.

Vyhodou placeného marketingu na internetu je jeho méfitelnost. Kazdy novy klient, ktery
ptijde skrze placeny marketing, dokaze vypovédet, kolik jeho akvizice stala a kolik penéz

Vv pruméru vydéla zpét skrze spusténé reklamy.

Neplaceny marketing bude uskute¢nén skrze komentafe pod vybranymi pfispévky ve
facebookovych skupinach, které jsou uréeny pro komunity e-shopaftti. V téchto skupinach se

nachazi také plno specialistl ¢i agentur.
V Tabulka 1 jsou uvedeny jednotlivé faze zvefejnéni placené¢ho a neplaceného marketingu.

Tabulka 1: Souhrn jednotlivych fazi navrhované strategie

Placeny marketing Neplaceny marketing
Obdobi Akvizice Remarketing -
Zajem: Elektronické Navstévnici webu
15.-22.3. 2022 obchodovani Vv poslednich 180 dnech i
23 _ 29 3.2022 Zajem: Majitelé e-shopt Navstévnici webu Vlozeni komentaii ke
' T a podobné V poslednich 180 dnech prispévkiim
Zajem: Zaregistrovani Navstévnici webu )
30.3.-6.4.2022 klienti a podobné V poslednich 180 dnech
Navstévnici webu
7.—19.4.2022 i v poslednich 180 dnech i

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 Placeny marketing

Jednou z vyhod placené propagace na Facebooku je ptesny vybér zacileni na uzivatele, které
je mozné reklamou oslovit. Placena propagace bude rozd¢lena na dvé ¢asti, které budou mit

rozdilnd nastaveni. Prvni ¢ast bude zaméfena na akvizici a bude se dale délit na tii
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podskupiny dle zajmd. Druhéd cast bude zaméfena na remarketing a bude navazovat na

akvizi¢ni Cast.

Facebook i Instagram nabizeji placenou propagaci dvéma zplsoby. Prvnim zplsobem je
propagace jiz publikovaného konkrétniho ptispévku a moznosti nastaveni propagace jsou
omezené. Lze zde nastavit zacileni, rozpocet reklamy a délka trvani propagace ptispévku.
Druhym zpiisobem je k propagaci pouzit nastroj Spravce reklam (Ads Manager). Tato
reklamni platforma nabizi mnohem vice moznosti nastaveni a optimalizace kampani

(Semeradova 2019).

Z vyse stanovenych divodi bude k nastaveni reklam pouzit nastroj Spravce reklam
(Ads Manager). Firma jiz v minulosti nékteré kampané v nastroji Spravce reklam
spravovala, proto nebude nutné vytvaret novy reklamni ucet. Jak jiz bylo zminéno, reklamy
budou dvojiho typu — akvizi¢ni a remarketingové. Akvizi¢ni kampan bude slouzit k osloveni
potenciondlnich klienti a dale bude rozdélena na tfi podskupiny, které¢ se budou lisit
konkrétnim zacilenim. Na akvizi¢ni kampan plynule navaze remarketingova kampan, ktera

bude cilit na uzivatelé, ktefi navstivili webové stranky spole¢nosti.

Pro akvizi¢ni a remarketingovou kampan budou vytvoteny dil¢i reklamy. Kazda z reklam se
bude lisit grafickym a textovym zpracovanim a tcelem. Pro lepsi prehlednost je v Tabulka

2 uveden souhrn vSech reklam a jejich ucel.

Tabulka 2: Souhrn reklam, jejich vyuZiti a ucel

Typ reklamy Akvizice Remarketing Ukel
E-book X X Nabidka hodnotného obsa%l.u, ktef}z v mnoha
faktorech e-shopaii pomuize
Funkce X X Predstaveni vSeho, co nastroj dokaze
Sdilet ptibéh o klientovi, kterému reklamy

Success Stories X X oo g )
spusténé pres Tanganicu pomohly
Vihody X X Predstaveni, jaké vyhody na_b121 vyuzivani nastroje
Tanganica
Ptipadova X X Ptipadova studie klienta, kterému se diky nastroji
studie Tanganica zvedly trzby o 6 mil. K&
Reference - X Reference od klientii k nastroji Tanganica

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2  Neplaceny marketing

Na rozdil od placeného marketingu bude neplaceny marketing uskute¢nén pouze na socidlni
siti Facebook. Ten totiz nabizi vytvareni skupin, ve kterych jsou clenové s velice podobnymi
zajmy. Cilem neplaceného marketingu bude v téchto skupinach nalézt potencionalni klienty,

nabidnout jim obsah, ktery je zajima a pfeménit je na registrované klienty.

Cilovou skupinou budou ¢lenové skupin pojatych jako poradny pro e-shopare, ktefi piSou
pfispévky vénované dotaziim ¢i diskuzim ohledné spravy vykonnostnich reklam. Tyto
ptispévky budou vyhleddvany pomoci nasledujicich klicovych slov: PPC, reklama,

marketing, Google Ads.

Obsah komentare, ktery bude ptidavan jako reakce na dotaz, nebude nijak Gtocny ani
manipulativni. Cilem je ¢lenovi nabidnout feSeni jeho problému skrze nastroj Tanganica. Po
navstiveni webovych stranek ¢i webové aplikace bude uzivateli n¢jaky €as zobrazovéana

remarketingova kampaii z placené propagace.
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6. Implementace a vyhodnoceni

Dle planu neplaceného i placeného marketingu byla 15. bfezna 2022 spus§téna navrhovana
online marketingovéa strategie. V jednotlivych podkapitolach budou detailn€ji rozebrany
implementace konkrétnich kampani a budou piedstaveny ukazky reklam a komentaia, které
byly v rdmci navrhované strategie pouzity. Zavérem kapitoly bude celkové zhodnoceni

navrzené online marketingové strategie.

6.1 Placeny marketing

V prvni fazi implementace kampani placeného marketingu bylo nutné reklamy pftipravit
a nastavit. K nastaveni reklam byl pouzit nastroj Spravce reklam a pro grafické podklady

byly vyuzity néstroje Canva a Adobe Photoshop.

Proces vytvoreni kampani tvofi tfi ¢asti — nastaveni uc¢elu kampané, nastaveni konkrétniho
zacileni a rozpoCtu a nastaveni samotné¢ho obsahu reklamy. Pfi nastaveni kampané
placen¢ho marketingu byla jako ucel kampané zvolena Ndvstévnost. Tento typ ucelu byl

vybran, protoZe cilem kampané je ptimét cilovou skupinu k navstéveé webové stranky firmy.

V dal8i ¢asti procesu vytvafeni se kampan rozdélila na dvé sady reklam — akviziéni
a remarketingovou. Pro kazdou z téchto dvou sad reklam bylo poZadovano jiné nastaveni
rozpoctu 1 zacileni. Pro akvizi¢ni sadu reklam byl nastaven denni rozpocet 150 K¢, pro
remarketingovou 50 K¢. Pro remarketingovou sadu reklam byl nastaven niz$i denni rozpocet
z toho divodu, aby se reklamy nezobrazovaly uZzivatelim po kazdé, co navstivi Facebook
a nestaly se pro n€ otravnymi. K nastaveni zacileni sady reklam pro remarketing byl vybran
okruh uzivatelti, ktefi navstivili webové stranky firmy v poslednich 180 dnech. Tento okruh
uZzivatelil se po celou dobu trvani kampané nezménil. Pro zacileni akviziéni sady reklam byly
vyzkouSeny tfi okruhy uzivatell, kde testovani kazdého okruhu trvalo tyden. Prvni testovaci
okruh uzivateli byl specifikovan dle zajmu: Elektronické obchodovani. JelikoZ je na
internetu sledovano chovani uzivatele, Facebook nabizi zacileni reklamy na vlastni
vytvoteny okruh uZivatelll zaloZeném na tomto sledovani. Z toho divodu byla pro druhy
I tfeti testovaci okruh uzivatell pouzita vlastni charakteristika. Uzivatelé byli rozeznani dle

e-mailu. Druhy testovaci okruh byl zacilen na majitele internetovych obchodli a jim
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podobnym uzivatelim, ktefi maji vetejné dostupny e-mail uvedeny v kontaktech e-shopu.
Sbér téchto e-maill provedla firma jiz v minulosti a poskytla tyto informace pouze k ucelu
nastaveni zacileni. Tieti testovaci okruh byl zacilen na jiz registrované klienty ve webové
aplikaci a jim podobnym uzivatelim. V Tabulka 3 jsou pro lepsi pfehlednost tyto okruhy
shrnuty.

Tabulka 3: Shrnuti zacileni

Okruh uZzivateli Doba trvani testovani Odhadovan:avg::]e((ié(gsgrls Facebooku
Zajem: Elektronické obchodovani 15.-22. 3. 2022 432 az 1200
Majitelé e-shopti a podobné 23.—29. 3. 2022 482 az 1 400
Zaregistrovani klienti a podobné 30. 3. —6. 4. 2022 585az1 700

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci nastaveni sady reklam Ize nastavit kromé zacileni a rozpoctu také umisténi reklam.
Jelikoz socialni sit’ Instagram patii spole¢nosti Facebook, nabizi nastroj Spravce reklam
doruceni reklam na ob¢ socidlni sit€¢ zaroven. Nebylo tedy potieba pro kazdou reklamu

zajistit doruceni na rozdilnou socialni sit’.

Posledni fazi procesu je samotné nastaveni obsahu reklamy. V ramci obou sad reklam bylo
pouzito vice reklam. Mezi reklamami akviziéni a remarketingové sady nebyl délan rozdil
a byly pouzity stejné obsahy reklam, avSak pro remarketingovou sadu byla pouzita jedna
reklama navic. Jako reklamni format byla vybrana fotka, u nékterych reklam byl zvolen

rotujici format, ktery se skladal z vice fotek.

Obsah reklamy vytvafela autorka bakalafské prace sama za pomoci internich grafickych
podkladii a grafickych nastroji Canva ¢i Adobe Photoshop. Z divodu rozdilnych
ptedepsanych rozmérl obrazka pro kazdou socidlni sit’ muselo byt vytvoteno vice formatt
kreativy urcenych pro konkrétni umisténi. Soucésti obsahu reklamy byl také reklamni text,
titulek a tlacitko, které odkazovalo uZivatele na webové stranky. Pro lepSi méfitelnost
arozpoznani, z jakych reklam uzivatelé na web nejCastéji chodi, byly do kazdého URL
odkazu uvedeného v reklamé vlozeny UTM parametry. Reklamy byly po celkovém
nastaveni zvefejnény pod identitou firemniho profilu. Podoba jedné ze zvetejnénych reklam

je znazornéna na Obrazek 6.
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Spréva a nasledna efektivni optimalizace
kampani muZe byt velmi Casové i finanCné
naroCnda A&

Pro zaCinajici e-shopy je nepfedstavitelné
vynaloZit desitky tisic na takovy marketing X
Tento problém Fesil i Toma$, majitel e-shopu s
nabytkem. SluZby marketingovych specialisti si
nemohl finanéné dovolit a sém se kampanim
nestihal vénovat. Pak narazil na Tanganicu a
reklamy si spustil na par kliknuti. Uplné sam

A jak to dopadlo? Prectéte si pripadovou studii
e-shopu s nabytkem.
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Jak si e-shop s nabytkem

zvedl trzby o
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diky par kliknutim?

B
e

1 Tearn

TANGANICA.CZ

Reklamy na par DALSI INFORMACE

kliknuti

Obrazek 6: Reklama na pripadovou studii
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2  Neplaceny marketing

Po implementaci placeného marketingu zacala piiprava neplacené¢ kampané. V prvni ¢asti
piipravy byl uskute¢nén prizkum skupin na Facebooku, které jsou ur¢ené piimo pro majitele
internetovych obchodil. Priizkum zahrnoval vyhledani danych skupin, nastudovani pravidel
a také byla sledovana aktivita ¢lent skupin. Touto analyzou bylo shledédno 5 facebookovych

skupin jako optimalnich.

V ramci kazdé skupiny bylo aktivné sledovédno, zda se objevi konkrétni dotaz obsahujici
kli¢ova slova, kterd byla uvedena v ptedchozi kapitole. Po sledovanou dobu se tyto dotazy

objevovaly pouze v jedné skupin€, a proto byl neplaceny marketing uskutecnén pouze
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v ramci jedné facebookové skupiny, ktera se zamétovala na klienty vyuzivajici sluzbu

pronajmu e-shopové fesSeni od spolecnosti, kterd je v tomto oboru jednickou na trhu.

V druhé ¢asti pripravy bylo nutné vymyslet vhodné texty, které byly nasledné vkladany pod
konkrétni dotaz, a to ve form¢ komentare. Texty nesmély byt agresivni ani manipulativni,
aby nem¢l dotazujici pocit, ze je do néceho tlacen. Myslenkou komentaie bylo pomoci najit
feSeni na dany problém dotazujiciho, a to pomoci néstroje Tanganica. V textu byla obsazena
URL adresa webové stranky, ktera prezentovala sluzbu firmy TGNCA. Do URL adresy byly

vlozeny opét UTM parametry pro lepsi métitelnost.

Prvni komentar byl pod ptispévek ve skupiné vlozen 24. biezna 2022 a tentyz den byly
pridany jesté dalsi dva komentéie pod jiné ptispévky. Nasledujici den byly vyhledany dva
nové piispévky, ke kterym byly ptidany komentate a posledni komentat v ramci neplacené¢ho
marketingu byl pfidan 29. bfezna 2022. Komentate byly pfidavany pod osobnim profilem
autorky bakalafské prace a celkovy pocet vlozenych komentait bylo 6. Ptiklad vlozeného

komentafe je uveden na Obrazek 7.

. )
Shanime spravce reklamnich systémd PPC

google/Facebook/tik tok.
Kde hledat?

® 1 11 komentard

oy To se mi libi (D) Okomentovat #> Sdilet

Nejlepsi komentaie w
Nap

Hanka Tésitelova

Krasny podvecer! &

Resenim pro Vas miiZe byt Tanganica - jedna se o marketingovy ndstroj, diky
kterému si spustite reklamy na Googlu a Facebooku na par kliknuti. Nemusite mit
znalosti pro spravu a nastaveni reklam, ndstroj Tanganica se o vie postara za Vas.
Vyhodou oproti specialistim a agenturam je cenik - 2 % z vygenerovaného obratu
prostrednictvim Tanganicy. A to pouze v pripadé, pokud dodrZuje dobré vysledky. V
druhém pfipadé neni sluZba Gctovana. Prvni mésic je zcela zdarma - pro vyzkouseni,
zda VVAm bude néstroj vyhovovat @

Zde Vam zasilam odkaz, kde se v piipadé zdjmu dozvite vice &

TANGANICA.CZ

Reklamy, které vydélavaji na par kliknuti — Tanganica

Obrazek 1: Ukazka komentare pod skupinovym prispévkem
Zdroj: Vlastni zpracovani

49



6.3  Celkové vyhodnoceni

Testovani navrhované online marketingové strategie zapocalo 15. biezna 2022 a ukon¢eno

bylo 19. dubna 2022. Kampan¢ na akvizici i remarketing byly spustény ve stejny cas.

kterou se na danou webovou stranku prokliklo 20 uzivatelti. Remarketingova kampan trvala

po celé sledované obdobi. V Tabulka 4 jsou uvedeny dosazené vysledky ostatnich reklam v

ramci remarketingové kampang.

Tabulka 4: Dosazené vysledky remarketingové kampané

Reklama Dosah Zobrazeni Vydana ¢astka Jedine¢né kliknuti na odkaz
E-book 157 620 128,37 K& 3
Funkce 201 1476 58,80 K& 2
Success Stories 213 967 206,65 K& 5
Vyhody 190 1160 75,04 K& 2
Reference 295 4450 227,82 K& 5
Ptipadova studie 321 3602 993,27 K& 20
Celkem 1377 12275 1 689,95 K& 37

Zdroj: vlastni zpracovani

Akvizi¢ni kampail byla rozdélena na tfi obdobi, kde se v kazdém testovalo jiné zacileni. Ve

vSech 3 obdobich si nejlépe vedla reklama na Piipadovou studii. Pokud bychom brali v potaz

interakci s prispévkem, nejlepsi vysledky mélo zacileni na zajem o elektronické

obchodovani. Zde bylo celkem 69 kliknuti, viz Tabulka 5. V nasledujici Tabulka 6 jsou

uvedeny vysledky zacileni na majitele e-shopt a jim podobnym a v Tabulka 7 jsou shrnuty

vysledky zacileni na zaregistrované klienty a jim podobnym.

Tabulka 5: Vysledky zacileni: Zajem o elektronické obchodovani

Reklama Dosah Zobrazeni Vydana &astka Jedine¢né kliknuti na odkaz
E-book 2 2 0,19 K¢ -
Funkce 851 955 76,79 K¢ 4
Success Stories 831 989 154,97 K¢ 12
Vyhody 1687 2203 95,81 K¢ 7
Ptipadova studie 3983 5389 816,20 K¢ 46
Celkem 7354 9538 1143,96 K& 69

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Vysledky zacileni: Majitelé e-shopii a podobné

Reklama Dosah Zobrazeni Vydana ¢astka Jedine¢né kliknuti na odkaz
E-book 436 596 125,05 K¢ 4
Funkce 218 521 67,51 K¢ -
Success Stories 207 295 74,57 K& 6
Vyhody 345 939 133,91 K¢ -
Piipadova studie 1467 2034 629,82 K¢ 30
Celkem 2673 4385 1 030,86 K& 40

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Vysledky zacileni: Zaregistrovani klienti a podobné

Reklama Dosah Zobrazeni Vydana ¢astka Jedine¢né kliknuti na odkaz
E-book 1256 1654 281,78K¢ 11
Funkce 1633 2501 110,96K¢ 4
Success Stories 692 863 116,65K¢ 7
Vyhody 1049 1519 55,79K¢ 4
Pfipadova studie 2514 3575 641,48K¢ 24
Celkem 7144 10112 1206,66K¢ 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi nastavovani reklam byla k dispozici metrika odhadovaného dosahu kampané za den.
V nasledujici Tabulka 8 jsou uvedena jednotliva zacileni akvizi¢ni kampané, jejich
odhadovany vysledek dosahu za den vyndsobeny poctem dni trvani daného zacileni
a skute¢na hodnota dosahu. Z vysledkt lze fici, Ze akvizi¢ni sada reklam se zacilenim na
majitele e-shopti a jim podobnym odhadovaného dosahu nedosahla. Spravce reklam uvadi
informaci, Ze v odhadech ptedpokldda, Ze bude na sadu reklam vynaloZen cely rozpocet.
Pokud nebude cely rozpocet vyuzit, pak je nutné pocitat s nizsi spolehlivosti odhadd. Denni
rozpocet byl 150 K¢. Vydana ¢astka za sadu reklam za dané obdobi ¢inila 1 030,86 K¢. Cely
rozpocet tedy vyuzit nebyl, a proto je mozné, ze z tohoto diivodu byl skute¢ny vysledek

dosahu niZsi.

Tabulka 8: Porovnani odhadovaného a skutecného dosahu

Sada reklam Odhadovany vysledek (dosah) Skute¢ny vysledek (dosah)
Zajem: Elektronické 3456 -9 600 7354
obchodovani
Majitelé e-shopt a podobné 3374-9800 2673
Zaregistrovani klienti a podobné 4 680 — 13 600 7144

Zdroj: Vlastni zpracovani

V obdobi testovani navrhované online marketingové strategie se zaregistrovalo 63 novych
e-shoptli. Klient ma moznost pod jednim uctem registrovat vice e-shopti, coz se také délo.
Nékteré nové registrace byly od klientl, ktefi vyuZzivaji nastroj Tanganice jiz delSi dobu,
a proto nebudou do vyhodnoceni zahrnovani. Vyhodnoceni vysledki bude vychazet z poctu

nove¢ registrovanych klientt, jeZ bylo 51.

Bohuzel, v ramci Google Analytics nebylo mozné vysledovat, kterd z kampani vedla k
nckteré z registraci. Proto byli vSichni zaregistrovani klienti osloveni a dotdzani, jak se

0 nastroji Tanganica dozveédéli a odkud pfisli.

Z celkem 51 dotazovanych klientt jich odpovédé€lo 44. 7 registrovanych klienti uvedlo, Ze

narazili na reklamu na Facebooku a poté¢ se registrovali. 11 dotazovanych uvedlo, Ze vidéli
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komentat ve facebookové skupiné a chtéli Tanganicu vyzkouset. Mezi Ostatni registrace Se
fadi registrace plynouci z offline marketingu, ze spolupraci ¢i se jednalo o organické
registrace. V nasledujicim grafu na Obrazek 8 jsou znazornény vysledky navrhované online

marketingové strategie ve sledovaném obdobi 15. 3. - 19. 4. 2022.

Zdroj registrovanych klient

Meplaceny marketing

Ostatni

Neniznamo

Placeny marketing

Obrazek 8: Zdroj registrovanych klientii

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.1 Ekonomické zhodnoceni a pFinos

Je nezbytné zhodnotit, zda byla aplikovana online marketingova strategie pro firmu piinosna
¢1 nikoliv. Na placeny marketing byl vyclenén rozpocet 5 000 K¢, ktery ve skutecnosti tuto
castku lehce ptesahl a celkova vydana ¢astka ¢inila 5 071,43 K¢&. Z vySe uvedenych vysledka
vime, Ze se 7 zaregistrovanych klienti dozvédélo o néstroji Tanganica skrze placené reklamy
na Facebooku. Pokud tedy z celkové vydané ¢astky vydélime pocet registrovanych klientd,

dojdeme k tomu, Ze jeden klient vysel spole¢nost na 724,49 K¢.

Pricing model spolecnosti je zaloZen na provizi, ktera ¢ini 2 % z vygenerovaného obratu
nastrojem Tanganica. Aby byl dany e-shop pro firmu piinosny, musi jeho obrat
vygenerovany skrze reklamy piesahnout v dobé spoluprace 36 224,50 K¢&. Vzhledem
k tomu, Ze kazdy e-shop nabizi rizné produkty za rizné ceny a vyse vygenerovaného obratu
zavisi na mnoho dalSich faktorech, neni mozné urcit pfesny pocet dni, za jak dlouho bude
tato investice navracena. Jelikoz je firma na trhu kratkou dobu, urcité¢ zvyseni povédomi

0 nastroji Tanganica hraje velikou roli a pokud byl potencionalni klient reklamou ovlivnén
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a nastroj Tanganica zacal vyuZzivat, i to je brano jako Uspéch, jelikoz v ptipad¢ spokojenosti

klienta bude tento néstroj doporuc¢ovan dale mezi cilovou skupinu.

Ptinosem navrhované online marketingové strategie je pro firmu pocet nove registrovanych
klientl. A protoze je TGNCA na trhu prozatim jedinou firmou, ktera tuto formu marketingu
nabizi, je pro ni Uspésné, ze potencionalni klienty reklamy zaujaly natolik, Ze se rozhodli

Tanganicu vyzkouset.
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Z7avér

Cilem této bakalafské prace bylo vypracovat navrh online marketingové strategie na
socialnich sitich pro technologicky start-up TGNCA a navrZenou strategii nasledné realné
implementovat. Vzhledem ke skutecnosti, ze je spoletnost TGNCA na trhu se svym
produktem necelé dva roky, bylo hlavnim cilem navrhnout strategii, kterd by pomohla
rozsifit povédomi o znacce a produktu mezi cilovou skupinu a piemeénit potencionalni

Klienty na klienty registrované, tedy vyuZzivajici marketingovy nastroj Tanganica.

Prvni ¢ést bakalarské prace byla teoretického zaméfeni. V této Casti byla ¢tenafi pomoci
oborné¢ literatury vysvétlena problematika online marketingu a online komunikace, dale byly
predstaveny vybrané nastroje online komunikace a jejich metriky pouzivané k méfeni
uspésnosti. Posledni kapitola teoretické Casti byla vénovéana predstaveni pojmu start-up

a jeho zasazeni v ¢eském prostiedi.

Druha ¢ast byla v ivodu vénovana piedstaveni vybraného start-upu, pro ktery byla strategie
realizovana. Ctenaf byl seznamen s pfedmétem podnikéni a cilovou skupinou, pro které je
produkt urcen. Dale byla provedena analyza soufasné marketingové komunikace jak
v offline, tak online prostiedi. Nasledn¢ byl zhotoven ndvrh online marketingové strategie,
ktery se dé€lil na placeny a neplaceny marketing a pro realizaci navrhované strategie byly
vyuzity socialni sit¢ Facebook a Instagram. Placeny marketing probihal srze placenou
propagaci a kampané byly rozdéleny na akvizici a remarketing, kde v ramci akviziéni
kampané byly vyzkouseny 3 rizna zacileni. Neplaceny marketing probihal formou ptidédvani
komentart ve skupindch na Facebooku obsahujicich cilovou skupinu firmy.
Implementované strategie byla nasledné po mésici trvani vyhodnocena. Lépe si vedl
neplaceny marketing, ktery pfivedl 11 novych registrovanych klientl, oproti tomu placené

kampané pouze 7.

Ze ziskanych poznatki do budoucna navrhuji zaméfit se pfevazné na neplaceny marketing,
ve kterém lze mnohem intenzivnéji budovat vztahy s potencionalnimi klienty a nabizet jim
hodnotny obsah. V ramci placené propagace nejvice uzivatele zaujala Ptipadova studie,
proto by bylo vhodné téchto studii vytvofit vice se zaméfenim na rozdilné e-shopy a tyto
studie nasledn¢ placené¢ propagovat se zacilenim na uzivatele, ktefi projevili zajem

0 elektronické obchodovani.
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