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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym analytickym néstrojem. Prace ma za cil
pripravit marketingovy mix pro dany analyticky nastroj. V teoretické ¢asti jsou popsany
pojmy tykajici se digitdlniho marketingu, méteni a analyzy dat. V praktické ¢asti je rozhovor
s autorem nastroje, vytvorena analyza konkurence a je zde i interpretovan vyzkum, ktery
probéhl skrze polostrukturované rozhovory. V praktické ¢asti je vytvoren marketingovy mix

na zaklad¢ analyzy, rozhovort a vytvoien¢ SWOT analyzy.

Kli¢ova slova: analytika dat, analyticky nastroj, digitdlni marketing, marketingovy mix,

analytické nastroje, PPC reklama,
ABSTRACT

This master thesis deals with a marketing analytical tool. The thesis aims to prepare
a marketing mix for the analytical tool. In the theoretical part, concepts related to digital
marketing, data measurement and data analysis are described. In the practical part, the author
of the tool is interviewed, a competitor analysis is created, and the research trough semi-
structured interviews is interpreted. In the practical part the marketing mix is created based

on the analysis, interviews and the SWOT analysis created.

Keywords: data analytics, analytical tool, digital marketing, marketing mix, analytics tools,

PPC advertising
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UVOoD

Datovéd analytika, ktera je zakladem funkcénich digitdlnich marketingovych kampani
prochazi posledni roky spoustou legislativnich zmén. Tyto zmény ¢asto znamenaji, ze
marketingovi specialisté nemaji realnd data, podle kterych mohou optimalizovat kampané
a investice do reklam. MuzZe se tak stat, ze vydaji v rdmci investic vice penéz, nez je potieba.
Proto se David MikulaSek rozhodl, Ze i pfes legislativni omezeni a nové analytické nastroje,
které casto data domysleji, vytvoii vlastni néstroj, ktery bude dopocitavat realnd data
s minimalni odchylkou. Nastroj jiz provozuje a samotnou optimalizaci kampani mu velmi
usnadiiuje praci, obecn¢ je nastroj vhodny pro mens$i eshopy a PPC specialisty.
V soucasnosti stoji pred problémem, Ze nema pro nastroj klienty, jelikoZ se k nim nema4, jak

dostat.

Tato prace se zabyva jeho marketingovym analytickym néstrojem a ptipravou
marketingového mixu, ktery produkt dostane k potencialnim klientim. Prace se sklada ze tii
¢asti. V teoretické Casti jsou predstaveny teoretické zaklady digitalniho marketingu, méteni
a analyzy dat a obsahuje i metodickou kapitolu prace. Praktickéd c¢ast obsahuje informace
0 samotném nastroji, které vychazi z rozhovoru s tviircem néstroje Davidem MikulaSkem.
Dale je zde provedena analyza marketingovych mixid konkuren¢nich analytickych
a marketingovych nastrojii a provedena interpretace kvalitativniho vyzkumu, ktery probé&hl
skrze polostrukturované rozhovory s potencidlnimi uzivateli ndstroje ztad digitalnich

marketingovych specialistll a zastupct z fad eshopti.

Projektova cCast obsahuje SWOT analyzu néstroje, pro lepsi ptipravu marketingového mixu.
Pro marketingovy mix byly vytvofeny také vize, poslani a strategické sile na nasledujici dva
roky. Na zakladé SWOT analyzy a cilti obsahuje marketingovy mix doporuceni pro tviirce

nastroje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V DIGITALNIM SVETE

V nasledujicich odstavcich jsou popsany realie marketingu v digitdlnim svété, ktery
umoznuje nové zpisoby komunikace firem se zékazniky, poskytuje okamzitou odezvu

a ulehcuje distribuci.

1.1 Marketingovy mix

Svétlik ve své knize (2018, str. 14) fikd, ze marketingovy mix, nékdy nazyvany 4P
marketingu vytvareji Ctyfi Casti, vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Jedna se o zakladni

pilif pfi vytvareni marketingové strategie.

1.1.1 Produkt

Produkt je nejspise nejzékladné€jsi ¢asti marketingového mixu. Dle Kingsnortha se muize
jednat o fyzicky produkt nebo sluzbu. Kli¢em je, Ze je to néco, co je vyrobeno a lidé to chté;ji
zakoupit (2022, str. 8). Soukalova ve své knize (2019, str. 45) popisuje produkt jako soucast
marketingového mixu, ktery zakaznici zakupuji, kvili jeho uzitnym vlastnostem, aby splnil
urcité potieby. Svétlik popisuje produkt jako prostredek ke splnéni potieb a pfani a pokud
ma byt vytvotfen pro uspokojeni potieby, musi mit vlastnosti odpovidajici charakteru potteby

(2018, str. 79).

Zakladni otdzkou v ramci digitdlniho marketingu je dle Kingsnortha fakt, zda se miiZze
produkt prodat online a zda se bude prodavat online. Vyvstavaji zde otdzky, které kanaly
jsou pro produkt ¢i nabidku oteviené? Existuji ptileZitosti, aby produkt byl vhodny pro
online zdkazniky? Poskytuje skute€nou hodnotu a je odliSny od nabidky konkurence? Je
produkt aktualizovan, spravovan a udrzovan, aby zlstal konkurence schopny? (2022, str. 9).

Tyto otazky je potieba zodpoveédét, nez se produkt vyda na digitalni trh.

1.1.2 Cena

Tato ¢ast marketingového mixu zahrnuje zplsoby a otazky tykajici se cen, slev, splatnosti
a platebnich podminek. Z pohledu zékaznika hovotime o finan¢ni ¢éstce, kterou zdkaznik za
produkt zaplati (Soukalova, 2019, str. 45). Svétlik tuto definici dopliuje tim, Ze se jedna
o diilezitou informaci o trhu pro podniky, jelikoz stanovi urcitd kritéria pro podnik

N 24

ze vSech Ctyt Casti marketingového mixu (2018, str. 102).
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K vytvoreni spravné ceny, kterd uspokoji jak prodejce, tak zdkaznika lze dojit riznymi
taktikami. Mezi pouzitelné taktiky se mohou fadit slevy a nabidky, které v digitadlnim
marketingu nejsou zddnou novinkou. To, ze si zdkaznik miize béhem okamziku porovnat
cenu vaseho produktu a cenu produktu konkurence je véc, ktera zmeénila ndkupni chovani
zakazniku v online prostiedi (Kingsnorth, 2022, str. 9). Je diilezité neustale monitorovat svou

konkurenci. Mnoho zékazniki také oc¢ekava, ze ceny v digitalnim svété by mély byt nizsi.

Jako dulezitou pfipominku uvadi, Ze je levnéjsi udrzet si zékaznika nez ziskat nového. Je dle
néj dilezit¢ ve strategii dbat na retenci a fizeni vztahi se zdkazniky

(Kingsnorth, 2022, str. 10).

1.1.3 Propagace

Propagace se snazi vyfteSit, jak nejefektivnéji komunikovat se zdkaznikem a zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing a dal§i formy komunikace
(Soukalova, 2019, str. 46). Dle Svétlika se jednd o uvédomeélou Cinnost, kterd informuje,

piesvédcuje a ovliviuje ndkupni chovani zdkaznika (2018, str. 139).

,»Reklama je Casto to prvni, kde se zakaznici setkaji se znackou a v ptipad¢ digitalniho
marketingu, ktery se fadi mezi podlinkovou komunikaci se jedna o personalizované sdéleni,
které navodi osobni vztah se znackou* (Kingsnorth, 2022, str. 10). Kingsnorth do podlinkové
komunikace fadi SEO, pfimy emailing a placené vyhledavani, coz jsou komunikaéni nastroje
pouzivané pro komunikaci na miru s individudlnimi zdkazniky ¢i segmentem, ktery ma za
cil predat siln&jsi zpravu (2022, str. 11). Je dileZzité, aby znacky vzaly zédkaznika na cestu,
ktera nekon¢i ndkupem. Mé¢Ely by mit otevienou mysl, byt fizeny vhledem, vyuzivat
integrovanou komunikaci kterd obsahuje komunikaci benefiti a jasné vyzvy k akci

(Kingsnorth, 2022, str. 11).

Velkym omezenim propagace v digitadlnim marketingu je, Ze vétSinou ma reklama omezeny
prostor a ¢as komunikovat produkt. V digitalnim marketingu mé reklama ¢asto 100 ¢i méné
znakl textu a méné jak jednu vtetfinu zaujmout zdkaznika (Kingsnorth, 2022, str. 12). ,,To
vytvaii potfebu Gcinného sdéleni a diilezitého testovani reklamy. Je jedno, kolik si myslite,
ze vite (nebo nevite) o vasem zékaznikovi, nemiZzete odhadnout kazdy mozny vysledek*

(Kingsnorth, 2022, str. 12).
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1.1.4 Misto

Stejné jako je dualezitda komunikace, je dilezita i distribuce produktu ¢i sluzby. V ramci 4P
se dle Soukalové (2019, str. 46) v tomto bod¢ zaméiuji marketingové aktivity na fesSeni
distribuc¢nich cest, pokryti trhu sortimentem, velikost a umisténi skladu a efektivni logisticka
feSeni jak uvnitt podniku, tak od vyrobce ke spotiebiteli. Svétlik hovoti o prodejnich cestach,
které umoziuji plynuly fyzicky tok zboZi, jeho vlastnickych prav, informaci, prodeje a plateb

za zbozi a funguji jako systém (2018, str. 119).

»Postavit obchod na Spatném misté snizuje navstévnost a znamend méné prodejii. Mit
obchod na spravném misté, ale nemit dostatek produkti v obchodé je jesté horsi.*

(Kingsnorth, 2022, str. 10).

To, co plati pro skutecny obchod, plati dle Kingsnortha i pro ten virtudlni. Mél by byt snadno
dostupny pro zakaznika, coZ odkazuje na Search Engine Optimization, placenou reklamu
a dalsi akvizi¢ni kanaly v digitdlnim svété. Jakmile zdkaznik zavita na eshop, mél by snadno
najit produkt a informace o produktu, ktery chce zakoupit. Pokud tyto faktory eshop nesplni,
je pro zakaznika velmi jednoduché odejit ke konkurenci, jelikoz v online svéte je to otazka

vtetiny (2022, str. 10).

1.2 PPC reklama

PPC neboli pay per click, tedy platba za proklik je nejrozsifenéjsi formou reklamy na
internetu. Janouch ftikd, ze se jedna o jeden z nejucinnéjSich zplsobl marketingové
konkrétniho zékaznika (2014, str. 94). V ramci cileni jsou nastaveny zaliby
pravdépodobného zdkaznika nebo vyhledavaci dotazy, slova ¢i fraze, které jsou zadany do
vyhledavace. Dle Janoucha je vysoka ucinnost PPC reklamy zapficinéna také tim, ze lidé
prestavaji rozliSovat organické vysledky vyhledavani a vysledky, které poskytne reklamni

systém (2014, str. 94).

Jak funguje PPC reklama Ize uvést na piikladu: potencialni zakaznik mé v planu nakoupit
osobni automobil. V poslednich dnech se zvysil jeho zdjem o weby s auty a ¢asto vyhledava
dotazy typu: ,,Jak koupit auto?* ,,Levné automobily z dovozu* a dalsi. PPC specialista ¢i
obchod s auty se v ramci své reklamy zaméfi na z4jmy tohoto zékaznika, kuptikladu webové

stranky o automobilech nebo pifimo na klicova slova neboli vyhleddvaci fraze
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a v nasledujicich dnech se potencialnimu zdkaznikovi zane zobrazovat jejich reklama, na

kterou s velkou pravdépodobnosti klikne, jelikoz ma zajem o koupi auta.

Janouch ve své knize také uvadi vyhody a nevyhody PPC reklamy. Mezi vyhody fadi: platbu
za navstévnika, ktery se proklikne na nas web nikoliv kazdého, kdo si nasi reklamu zobrazi
(pouze vsak, pokud inzerent zvoli platbu za proklik, nikoliv za zobrazeni). Jiz zminéné
piesné cileni. Dikladnou kontrolu kampani, které miizeme flexibilné ménit a upravovat.
Tyto vyhody lze doplnit podle Mikuldskové o vyhodu maximalni kontroly nad naklady na

inzerci, a dokaZzi pfinést na stranky co nejrychleji navstévnost (2015, str. 220).

Za nevyhodu pak Janouch fadi piedesle zminénou kontrolu kampani, kterd musi byt
dukladna, aby kampan¢ fungovaly s dobrymi vysledky (2014, str.95). Dle MikulaSkové jsou
pak nevyhodou slozZitost spravného nastaveni pro lajka. Tato nevyhoda je vSak v dnesni dobé
siln€¢ znegovana Sirokym mnoZstvim kurzii a ndvodi na internetu. Dale je dle Mikulaskové
dilezity kvalitni obsah vstupnich stranek, aby zakaznik neopustil webové stranky okamzité

po prokliku z reklamy (2015, str. 220).

PPC reklama se déli na reklamu v obsahové siti a vyhledavaci reklamu. Lze ji vytvaret
v riznych reklamnich systémech, nejvice vyuzivanymi jsou Google Ads od spolecnosti
Google, Business Manager pro Meta Ads od spole¢nosti Meta a Sklik od spole¢nosti

Seznam.

1.2.1 Obsahova reklama

Jednim z druhti PPC reklamy je obsahové reklama. Obsahova neboli displayova reklama
vyuziva obrazkovych format. V ramci reklamniho systému Google Ads je zobrazovana
skrze Google Display Network na partnerskych webech, které reklamu umoziuji
zobrazovat. Lze nastavit, Zze se bude ukazovat pouze na ur¢itych webech. Na uzivatele cili
skrze jeho zajmy. Pokud uzivatel Casto prohlizi weby s auty, bude se mu ¢asto zobrazovat
reklama prodejce aut. Dle Google se reklama muize zobrazit na 35 milionech web, které
jsou v Google Display Network (About Display ads and the Google Display Network,

©2024). Casto se vyuziva v ramci retargetingu.

1.2.2 Vyhledavaci reklama

Vyhledavaci reklama se nejéastéji opét tyka Google Ads. Reklama ve vyhledavacim systému
vyuziva klicova slova, na které chce inzerent cilit. Pokud uzivatel zada kli¢ové slovo do

vyhledavace, pak se mu ve vysledku vyhleddvani zobrazi bud’to textova reklama inzerenta
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ve vysledku vyhledavani, reklamy s volanim, dynamické reklamy ve vyhledavani a také
reklamy v Google nakupech, kde mtze upiednostnit inzerenttiv eshop (Google Search Ads:

From Basics To Best Practices, ©2024).

1.2.3 Meta Ads

V ramci Meta Ads miiZe inzerent vyuzit obsahovou reklamu doplnénou textem v ptispévcich
na socialnich sitich spole¢nosti Meta. Pfimo propagovat jiz existujici ptispévky, ¢i nahrat
obsah eshopu a propagovat své produkty pomoci cileni na z4jmy uzivatelii socidlnich siti

Meta.

1.2.4 Retargeting

»~Retargeting umoznuje cilené¢ zobrazovat reklamy pouze uZivatelim, ktefi v minulosti
navstivili web nebo konkrétni stranky na webu. Tim, Ze svoji navstévou dali zajem
o nabizené produkty nebo sluzby, je u této cilové skupiny vyrazné vétsi pravdépodobnost
konverze* (Retargeting — co je to a jak funguje, ©2024). Diky retargetingu a spolupraci
s cookies soubory se dokaze inzerent piipominat uzivateli a casto uzivatel nakonec zbozi,

které pouze vlozil do kosiku a rozmysli nad nakupem, zakoupi.
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2 MERENI A ANALYZA DAT

Pro zhodnoceni funk¢nosti internetovych reklamnich kandli a obecné digitalniho
marketingu je pro kazdy eshop ¢i PPC specialistu nepiekonatelné diilezita datova a webova
analytika. Pouze analytika jim napovi, jak se jejich zdkaznici chovaji, odkud na web ¢i eshop
piisli (zda z placené reklamy ¢i organického vyhledavani), co zaklikli a zakoupili ¢i nechali
v koSiku. Kolik jsme investovali do urcitého kanalu, jaké mame konverze. ,,Obsah je kral.
Zjisténi, ktery obsah funguje dobfe a ktery Spatné je neocenitelné. Nelze optimalizovat to co
nemc¢fite, a obsahova analytika ddva nahled do toho, s jakym obsahem uzivatelé¢ nejvice
(anejmén¢) interaguji. Interni analyza stranek také nabizi skvély nahled do toho, co

navstévnici vyhledavaji* (Heman a Burbary, 2013, str. §).

Fox tikd, ze analyzovanych udajii neméd PPC specialista nikdy malo. Je to dle ni také
obrovsky problém, jelikoz existuje tolik dat, ze je tézké rozhodnout, které jsou pro
vyhodnoceni podstatné a pouzitelné (2010, str. 175). I kdyz se musi specialisté poprat
s tolika daty, je moZnost analyzy dat nepfekonatelnou vyhodou online komunikace oproti té

off-line, kdy je daleko tézsi zanalyzovat pfinos daného reklamniho kanalu.

2.1 Dimenze a metriky

Dimenze a metriky jsou ukazateli a zakladnimi pojmy v kazdém néstroji, ktery ukazuje data

z marketingovych kampani a webt.

Mezi dimenze tfadime dle Brunce (2017, str. 33) vlastnosti méfené hodnoty, ve vétSing

piipadi vlastnosti navstévnika. Takto to popisuje i Janouch na strané 328 (2014).

Brunec ukazuje dimenze na piikladu (2017, str. 33), kdy navstévnikem je Zena, 30 let a je
pfipojena na internet z Prahy, jejim prohlizeCem je Google Chrome. Piehledné rozepsané to

vypada takto.
e Pohlavi: zena
e V¢k: 30 let
e Mésto: Praha
e ProhliZze¢: Google Chrome

Jedna se tedy o popisny atribut, jenz nabyva redlnych hodnot (Janouch, 2014, str. 328).

Dimenze se také Casto vyuzivaji v ramci UTM parametrt, které sleduji odkazy, z nichz
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navstévnik pfisel na nas web. Janouch tika, ze ptichozi navstévy mohou mit dimenze Zdroj,

Médium, Kampan atd. (2014, str. 328).

,»Metriky jsou prvky dimenzi, které 1ze zméftit. Vysledky jsou pak vidét jako absolutni Cislo
nebo pomérovy ukazatel” (Janouch, 2014, str. 328). Mezi metriky tedy fadime kvantitativni
data jako pocet navstév, mira okamzitého opusténi stranky, prokliky, imprese, dosahy a dalsi

data.

Napftiklad Google Analytics vypocitava uzivatelské metriky dvéma zakladnimi zplsoby,
kdy jeden zplsob vypocitava udaje jako souhrnna metrika a druhy je vypocitava na zaklade
zvolené dimenze ([UA] Dimensions and metrics, ©2024).

vvvvvv

1. ROI — (Return On Investments) tedy navratnost investic. Vyuziva se ke zdiivodnéni,
jakeé piijmy podniku pfinaSeji marketingové kampané (What is marketing ROI?, ©2024).

2. ROAS — (Return on Ad Spend) je navratnost vydaji na reklamu. Marketingova
jednoduchym vzorcem. Pokud jste na reklamu vynalozili 1000 dolart a vaSe pfijmy jsou
2000 dolart, pak vydglite ptijmy vydaji a dostanete pomér 2:1, tedy 200 %. Cim efektivn&jsi
kampani, tim vys$si ROAS a pfijmy za kazdy jeden dolar dany na reklamu. (Return On Ad
Spend (ROAS), ©2024).

3. Konverzni pomér popisuje pramérny pocet konverzi na interakci s reklamou. Je
zobrazovan v procentech. Pro vypocet konverzniho poméru se pocet konverzi vydé€li poctem
vSech interakci s reklamou za stejné obdobi. Pokud z 1000 interakci zaznamena eshop 50
konverzi, konverzni pomér je 5 %. Vypocet je 50+1 000. (Conversion rate: Definition,

©2024). Lze vytvotit vlastni konverzi poméry, dle toho, co je pro eshop ¢i web dulezité.

4. CPC — (Cost per Click) Cena za proklik je metrika, kterd urcuje kolik inzerent zaplati
za reklamy na zakladé poctu kliknuti na reklamu (CPC (Cost per Click) explained, ©2024).
mohou piinést konverzi. Vypocet pro CPC je naklad za reklamu dé€leno celkovym poctem

proklika.

5. CPA — (Cost per Action) — Cena za akci méti naklady na ziskéni potencidlniho
zakaznika. VétSinou se jedna o registraci ¢i ptihlaseni ke zkuSebni verzi (CAC vs. CPA:

How To Cut Customer Acquisition Costs, 2023). Vypocita se naklad za reklamu/pocet akci.
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6. CAC - (Customer Acquisition Cost) — Cena za akvizici neboli néklady na ziskani
zakaznika méii celkové naklady na prodejni a marketingové Usili vynalozené na ziskani
nového zékaznika v urcitém casovém obdobi (CAC vs. CPA: How To Cut Customer
Acquisition Costs, 2023). Vypocitd se ndklady na prodej + néklady na reklamu déleno

novymi zékazniky.

2.2 Atribu¢ni modely

Konverze jednoho zdkaznika na eshopu je dlouha cesta. Dle Kaushika se zdkaznik béhem
navstév vedoucich ke konverzi setkava se spoustou reklam skrze bannery a jinou reklamu,
ale také muze byt kontaktovan nékterymi propagacnimi akcemi skrze emailové kampané
(2011, str. 360). Vzhledem k velkému mnozstvi kanalu, kterym je zdkaznik vystaven je
modely. Na webu Analytics help od Google je napsano, Ze atribuce je krok, ktery ptifazuje
zasluhu za konverze konkrétnim reklamam, proklikiim ¢i faktorim v zdkaznikové cesté
k ndkupu. Tento model muze byt pravidlo, soubor pravidel nebo daty fizeny algoritmus,
ktery urci, jak jsou pfifazeny zéasluhy za konverze k bodim v konverznich cestach
([GA4] About attribution and attribution modeling, ©2024). ,,Multikandlové atribu¢ni
modelovani davéa vhled, jak a které digitalni kanaly pfispivaji k jednotlivym konverznim

cilim* (Hemann, Bradbury, 2013, str. 9).

Kaushik ve své knize tvrdi, Ze neexistuje univerzalné pfijimany atribu¢ni model a v ptipadé
vétsiho poctu kontaktli je dle néj naprosto nemozné rozpoznat, ktery z téchto kontaktl Ize
prifadit ke konverzi a doporucuje vyuzit znalost podnikdni a pokusit se co nejlépe

odhadnout, jak zasluhy rozdé€lovat (2011, str. 363).
Kaushik ptfedstavuje nékolik atribu¢nich modela.

e Zasluha posledni kampané, o kterém tvrdi, Ze by si zadsluhy méla ptipsat posledni
kampai, na kterou zakaznik kliknul. Dle jeho nézoru je sice standardem, ale neni
optimalni pro stanoveni, kolik prostfedki muze firma investovat do raznych

marketingovych kanalt (2011, str. 363).

e Druhym modelem je zasluha prvni kampané, ktery se taktéz vyuziva, ale dle
Kaushika nemtiZe byt pti¢inou konverze, pokud zakaznik prosel dalSich Sest kampani

na cesté ke konverzi (2011, str. 364).
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Dal$im modelem je rovnomérné rozdéleni zasluh, kdy se ptipiSe kazdému kroku
na cesté ke konverzi stejna zéasluha. Dle Kaushika rozhodné neni nejlepsi, jelikoz
pro¢€ trvalo Sest kampani, neZ zdkaznik provedl konverzi, pokud jsou vSechny stejné

dobré (2011, str. 364).

Ctvrty model, rozdéleni zasluh piul na pil funguje na principu rozdéleni 50 %
posledni kampani, pied konverzi a 50 % pro zbytek krokl na cesté¢ ke konverzi.
Kaushik hovoii, Ze se jednd o demokraticky model, protoze kampaii, po které

nasleduje konverze, si zaslouzi nejvétsi zasluhy (2011, str. 365).

Google Analytics 4, nejbéznéji uzivany analyticky nastroj, vyuziva tfi atribu¢ni modely,

které jsou piedstaveny v nasledujicich bodech.

Daty Fizena atribuce, ve které jsou zasluhy za konverzi rozdélovany na zékladé dat
kazdé udélost konverze. Od ostatnich modelt se lisi v tom, ze vyuziva tdaje z uctu
k vypoctu skutecného podilu kazdé interakce s kliknutim Dle Google se vyuziva
algoritmi strojového uceni, které posuzuji kroky vedouci i nevedouci ke konverzi.
Porovnava, co se stalo a co by se mohlo stat, aby urcil, které¢ kroky cesty
nejpravdépodobnéji podporuji konverze. Na zékladé této pravdépodobnosti ptisuzuje

konverze ([GA4] About attribution and attribution modeling, ©2024).

Placeny a organicky posledni proklik. Tento model ignoruje pifimou cestu
a pipisuje 100 % konverze poslednimu kanalu, ptes ktery se zakaznik proklikl na

web pred konverzi. Tento model je vidét na obrazku ¢islo 1.

Examples

1. Display = Social = Paid Search > Organic Search — 100% to Organic Search
2. Display = Social = Paid Search = Email — 100% to Emai

3. Display > Social > Paid Search > Direct — 100% to Paid Search

Obrazek 1 — Atribuéni model Placeny a organicky posledni proklik
Zdroj: support.google.com

V bodu 1 je popsana cesta uzivatele na web skrze displayovou reklamu. Podruhé se
na web dostal pfes socidlni sité, potieti pies placenou reklamu ve vyhledavani
a poctvrté pres organické vyhleddvani. Konverze je tak pfipsana organickému
vyhledavani. V bod¢ 2 je poslednim krokem email, konverze je tak pfipsana emailu.

V bod¢ 3 je pak vidét, jak tento model ignoruje piimou cestu, tedy Ze nam nékdo
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odkaz poslal a konverze je pripsana placenému vyhledavani ([GA4] About
attribution and attribution modeling, ©2024).

e Posledni proklik z placenych kanali Google je model, ktery pftipisuje 100 %
konverze poslednimu kanalu Google Ads, ktery byl prokliknut pied konverzi. Priklad

tohoto modelu je na obrazku ¢islo 2.

Examples
4. Display > Social > Paid Search > Organic Search — 100% to Paid Search
5. Display > Social > YouTube EVC > Email — 100% to YouTube

6. Display > Social > Email > Direct — 100% to Email (fallback to last non-direct click)

Obrazek 2 — Atribu¢ni model posledni proklik z placenych kanalti Google
Zdroj: support.google.com

V bod¢ Ctyti zakaznik proklikl displayovou reklamu, poté se na na§ web dostal skrze
socialni sité, poté skrze placenou reklamu ve vyhledavani a v poslednim bod¢ skrze
organické vyhledavani. Tento model oproti ptedchozimu da 100 % konverze placené
reklamé ve vyhledavani. V bodé€ pét je poslednim placenym kanalem reklama na
YouTube, je tak ptipsano 100 % této reklamé. ([GA4] About attribution and
attribution modeling, ©2024)

Jak dle Google ([GA4] About attribution and attribution modeling, ©2024), tak dle Kaushika
lze vyuzivat 1 vlastni atribuni modely, coz Kaushik zdlraziuje (2011, str. 365) Ze zadny
model neni univerzalni a neda se jednozna¢né pouZit na jakykoliv obor podnikani. Lze urcit
kolik kontaktli se zdkaznikem je do vlastniho atribu¢niho modelu potieba a jaké procenta

zasluhy danym kroklim pfipiSeme.

Ani vlastni atribuéni model neni vSespasny. Kaushik tikd, Ze ispéSnost takovych modeli je
na stfedni az nizké urovni, kvili sloZitosti porozuméni béZznym az drobnym specifickym
prvkiim, které ovliviuji uzivatele online, dostatecnému porozuméni historickému vykonu,
aby model odréazel skutecnost a pfedpokladani, ze pfedchozi vykon rovna se budouci uspéch.

Coz v online svéte Casto neplati a jedna se tak spiSe o metodu pokus omyl (2011, str. 366).

Dobrym vhledem do konverzni cesty je také vizualizace uzivatelské cesty, kterd umoziuje

odhalit nejvykonnéjsi konverzni trasy navstévniki (Hemann, Burbary, 2015, str. 9).
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2.3 UTM parametry

UTM parametry jsou dllezité pro sledovani a méfeni proklikl na na§ web. ,,To znamena, Ze
odkaz, ktery mate umistény na cizich webovych strankéach, oznackujete UTM parametry*
(Mikuléaskova, 2015, str. 289). Podle téchto parametra pak PPC specialista dle MikulaSkové
zjistuje, ze které cizi stranky se navstévnik proklikl a nakoupil ¢i nikoliv, rozpoznate snaze,
zda tento kandl plni sviij ucel, ¢imz méfime vykonnost reklamni kampané a v datovych
nastrojich, jako naptiklad Google Analytics sledujete podrobné statistiky navstévnosti
z oznaCkovaného odkazu jako napiiklad pocet novych navstév, miru okamzitého opusténi

a dali (2015, str. 291).

URL parametry lze nastavit na strdnkach pro tento tkkon urcenych, jako naptiklad Campaign
URL builder na strance ga-dev-tools.googe, ptiklad je uveden na obrazku ¢islo 3 nebo piimo
v reklamnich systémech jako je ukazano na obrazku c¢islo 4, coZ je ptiklad z business

manageru ur¢ené¢ho pro Meta Ads.

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*), and the campaign URL will be generated for you.
website URL*

https://www.fascinating.academy/fbi-velitel/

The full website URL (e.g. https.//www.example.com)

campaign ID

The referrer (e.0. google, newsletter

cam
newsletter

paign medium *

Marketing medium (e.g. epe, banner, email)
campaign name
exkluzivni_fbi_velitel

Product, promo code, or slogan (e g. spring_sale) One of campaign name or campaign id are required

campaign term

Identify the paid keywords

campaign content

Obrazek 3 — URL builder od ga-dev-tools
Zdroj: ga-dev-tools.google
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Build a URL parameter X

Website URL

Enter the website URL you want to promote. oL

The website URL is required. Please complete the field to continue

Fill out the fields in the form below to add parameters to your website URL. To
automatically get information from your campaign, ad set or ad, click on each field and
select a dynamic parameter such as id={{ad.id}}. Learn more

Campaign source

Campaign
medium

Campaign name

Campaign
content

Add parameter

Cancel

Obrazek 4 — URL builder v Business manageru pro Meta Ads

Zdroj: adsmanager.facebook.com

Na obrazcich jsou také vidét nejzakladnéjsi UTM parametry, které jsou popsany

v nésledujicich odstavcich.

l.

Zdroj — do tohoto utm parametru se zapisuje, ze kterého zdroje uzivatel na web dosel
jako naptiklad socidlni sit’, internetovy vyhled4dvac nebo stranka ¢i blog. Poméha tak
zjistit, na jaké platformé& navstévnik odkaz prokliknul. Podoba parametru v odkaze

je: utm_source=tiktok (Wong, How to use UTM parameters, 2023).

Médium — dalSim parametrem je typ kanalu, kde byl odkaz uloZen. Do téchto typt
se fadi organické socidlni sité, placené socidlni sité, reklamy s cenou za proklik (cpc)
nebo emaily. V odkaze pak parametr vypada takto: utm_medium=paid_social

(Wong, How to use UTM parameters, 2023).

Nazev — parametr nazev sleduje, kterou reklamni kampan navstévnik proklikl, zde
muze PPC specialista pouzit napiiklad ndzev kampané, specifickou propagaci ¢i
slevu nebo jméno influencera, skrze kterého odkaz propaguje. V odkaze parametr
vypada takto: utm_campaign=black friday (Wong, How to use UTM parameters,
2023).
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Tyto parametry jsou pii sledovani skrze datové néstroje povinné. Pro ptesnéjsi sledovani je

1ze doplnit volitelnymi parametry.

4. Campaign Term — vyuzitim tohoto parametru sledujeme jaké klicové slovo ¢i frazi
uzivatel vyhledal a skrze ni se pak proklikl na na§ web. Vyuziva se hlavné v ptipadé
vyhledavaci reklamy, na jinych kanalech nemd smysl. V odkaze parametr vypada

takto: utm_term=social_media_tool (Wong, How to use UTM parameters, 2023).

5. Obsah — tento parametr se vyuziva v ptipad¢, Ze na jednu stranku vede vice odkazi
z riznych kandll a kampani, napfiklad kdy mame rtizné bannery pro dany odkaz
nebo jsme poslali rizné emaily s danym produktem. V odkaze parametr vypada

takto: utm_content=ugc_ad (Wong, How to use UTM parameters, 2023).
Po vyplnéni vSech parametrti ndm vznikne odkaz v této podobé¢:

http://www.vasewebovastranka.com/?utm_source=tiktok&utm_medium=paid_social

&utm_campaign=black_friday&utm_term=social_media_tool&utm_content=ugc_ad

Diky takto dlouhym odkaziim lze sledovat cestu navstévnika na nas web. Mohou také ale
ovlivnit analyzu dat. Casto se stane, Ze navstévnikovi se obsah webu libi a pieposle odkaz
jinému navstévnikovi. Druhy navstévnik dostane od prvniho odkaz s UTM parametry, ¢imz
se do datového nastroje zapiSe jako névstévnik, ktery proklikl kampan, oznacenou timto

parametrem, 1 kdyZ tomu tak ve skutecnosti nebylo, a miiZze ovlivnit vysledna data.

V kone¢ném duasledku jsou vsak UTM parametry velmi dualezit¢. Dle Wongové tyto
parametry napomahaji s pfesnou atribuci, tedy z kterého zdroje pfislo nejvice navstévniki.
Pomahaji méfit vykon kampané na vice kandlech. Také pomahaji vypocitat névratnost

investice a pomahaji segmentovat publikum (Wong, How to use UTM parameters, 2023).

2.4 Bézné dostupné analytické nastroje
Google Analytics

NejbéznéjSim a nejvyuzivanéj$Sim nastrojem pro meieni a analyzu dat je Google Analytics
od spolecnosti Google. V soucasnosti Google vyuziva Google Analytics 4, kterd 1.7. 2023
nahradila staré Universal Analytics ([GA4] Introducing the next generation of Analytics,

Google Analytics 4, ©2024).

Meéfici kod pro Google Analytics lze vlozit na jakoukoliv webovou stranku. Diky méficimu

kodu se budou statistiky z webu ukazovat v analytickém nastroji Google Analytics. Zde lze


http://www.vasewebovastranka.com/?utm_source=tiktok&utm_medium=paid_social&utm_campaign=black_friday&utm_term=social_media_tool&utm_content=ugc_ad
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sledovat, jak funguje reklama z reklamnich systému spole¢nosti Google jako je Google Ads
a Google AdWords. V Google analytics Ize také sledovat ¢innost reklam z jinych reklamnich

systémil jako Meta Ads, skrze jiz zminované UTM parametry ¢i Meta Pixel.
Meta Pixel

Druhym velmi vyuzivanym ndstrojem je Meta Pixel od spole¢nosti Meta. ,,Meta Pixel je
meéfici kod, ktery sleduje chovani uzivateli na vasem e-shopu a odesila udaje o udalostech
(napft. pridani do kosiku nebo dokonceni objednavky)* (Vse, co potitebujete védeét o Meta
Ads k propagaci svého e-shopu, 2023). Diky Meta Pixelu Ize sledovat, jaké aktivity na
eshopu uskutecnili lidé, kteti ptisli skrze reklamu, kterou vidéli na Facebooku ¢i Instagramu.
Vyuziva se také pii retargetingu, pokud uZivatel naptiklad pouze zhlédl produkt, ale

nezakoupil ptipadné vlozil do koSiku, ale nezaplatil (What is the Meta Pixel?, ©2024).

2.5 Soubory Cookies

Soubory cookies jsou nedilnou soucasti kazdé webové stranky, kterou jako uzivatelé
internetu navstivime. Jednoduchou definici Ize najit na strankach internetového giganta
Google ,,Cookies jsou malé kousky textu, které¢ jsou poslany do vaseho prohlizece strankou,
kterou jste navstivili (HOW GOOGLE USES COOKIES, ©2024). Prakticky totoZnou
definici lze také nalézt v textu Nguyen (What Are Internet Cookies and How Are They
Used?, 2023) nebo na strance cookieyes.com (What are cookies?, ©2024).

Nguyen definici dopliiuje o informaci, Ze soubory cookies se ukladaji ve sloZce prohlizece
na nasem pevném disku a slouzi k identifikaci pfi nasi dalSi navstévé (What Are Internet
Cookies and How Are They Used?, 2023). Soubory cookies byly vytvofeny v roce 1994
programatorem Lou Montullim, béhem jeho prace ve firmé Netscape, ktera se snazila
webovym strankdm a eshopiim pomoci stat se schopnymi komerénimi subjekty (What are
cookies?, ©2024). Hlavni d€leni cookies soubort je na soubory cookies prvni strany, které
jsou ulozeny pod stejnou doménou, kterou pravé uzivatel navstévuje a soubory cookies
tretich stran, které jsou uloZeny pod jinou doménou (All You Need to Know About Third-
Party Cookies, 2022).

Obecné je bezpecné prijmout cookies soubory, jelikoz neobsahuji zadné identifikovatelné
informace, jako je heslo ¢i jméno, jsou vyuzivany hlavné k zajisténi plynulého prohlizeni

webovych stranek tim, Ze si pamatuji nase preference a identitu. Nemohou byt vyuzity ke



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

stazeni nebezpecného softwaru do naseho pocitace (What Are Internet Cookies and How
Are They Used?, 2023).
2.6 Legislativni povinnosti v ramci soubori cookies

Kazda webova stranka, kterd soubory cookies vyuziva by méla mit pfi prvni navstéve
uzivatele na webu cookies listu, vyzvu ¢i pop-up okno, které upozorni uzivatele na vyuzivani
béznych a sledovacich cookies soubort a musi se uzivatele zeptat, zda s vyuzitim cookies
soubort souhlasi (Guide to a GDPR Compliant Cookie Banner [Country-wise Guidelines],
2023). V evropské unii spravuji vyuziti cookies souborli obecné natfizeni o ochrané tidaji
(GDPR) a natizeni ePrivacy (ePR) a kazda webova stranka je povinna upozornéni na vyuziti
cookie soubort mit. Dle regulaci musi webova stranka spliiovat tyto informace (Guide to a

GDPR Compliant Cookie Banner [Country-wise Guidelines], 2023):
e Zobrazit cookies litu pro souhlas s vyuzitim cookies souborti

e (Cookies lista musi byt uzivatelsky ptivétivé rozvrzena a optimalizovana pro rizna

zafizeni

e Musi informovat uzivatele o pouzivani soubord cookies srozumitelnym jazykem bez

Zargonu
e Zobrazit automaticky pfeloZenou liStu podle jazyka prohlizece uZivatele
e Ukazat riizné kategorie souboril cookies pouzivané webem

e Poskytnout podrobné moznosti pro piijeti/odmitnuti riznych kategorii souborii

cookies
e Zobrazit tlacitka pfijmout a odmitnout

e Automaticky blokovat soubory cookies a skripty tietich stran, dokud uzivatel neda

souhlas
e (Odkéazat na vyhovujici zdsady soubori cookies a cookies listy
e Zobrazit odvolatelnou cookies listu, aby uzivatelé mohli snadno odvolat sviij souhlas
e Zaznamenat souhlas uzivatell pro prokazani souladu

Aby webova stranka neméla pravni problémy, pouze cookies lista nestac¢i. Musi také

obsahovat zasady pouzivani souboril cookies, které jsou povinné v ramci obecného natizeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

0 ochran¢ udaji v evropské unii (Guide to a GDPR Compliant Cookie Banner [Country-

wise Guidelines], 2023) (What is a Cookie Policy, and Why Do You Need One?, 2022).

Zasady pouzivani soubort cookies je dokument, ktery obsahuje veskeré soubory cookies,
které jsou vyuzity na webové strance, spolecné s detailnimi informacemi o kazdém z nich,
jaké data shromazd'uji a jak dlouho jsou ulozeny na zatizeni. Nejedna se o stejnou véc,

kterou je cookies lista (What is a Cookie Policy, and Why Do You Need One?, 2022).

2.7 Funkce cookies souboru

Mezi hlavni funkce cookies soubort patifi zapamatovani si hesla a ptihlaSovacich udaji do
systému ¢i eshopu. K tomuto jsou vyuzity cookies nazyvané SID a HSID, které obsahuji
digitaln€ podepsané a zasifrované zdznamy uzivatelského ID a kdy naposledy byl ptihlaSen

(How Google uses cookies, ©2024).

Dale jsou zde analytické cookies, které zaznamendvaji analytickd data o navstévnikoveé
chovani na dané strance. Coz dle Googlu pomaha zlepSovat obsah a budovat lepsi prostredi
stranek (How Google uses cookies, ©2024). Jakmile se navstévnik objevi na strance, Google
Analytics umisti ClientID (cid) cookies soubor, ktery rozpoznava uzivatele a také UserID
soubor (uid), ktery pomaha webové strance asociovat jednoho uzivatele, ktery se objevuje
z vice ptistrojui. Déle také vyuziva v rdmci Google Analytics n¢kolik cookies souborti: _gid,
které rozpozndvaji uzivatele a vydrzi aktivni 24 hodin. _ga, které rozpoznavaji uzivatele na
doméné a vydrzi 2 roky, gat, které limituji pocet uzivatelskych zadosti a vydrzi 1 minutu a
_utmy, tedy uzivatelsky definované variabilni soubory cookies, které vydrzi 2 roky. (Does
Google analytics use cookies?, ©2024). K vyuziti analytickych cookies je v evropské unii
potieba aktivni souhlas uzivatele dle smérnice elektronickém soukromi a pravidlech GDPR

(What are analytics cookies?, ©2024).

V neposledni fad¢ také, jaké mame preference ve sledovani obsahu naptiklad na YouTube.
Diky cookies se nam tak zobrazuji videa, na které pravdépodobnéji klikneme a piehrajeme
si je, jelikoZ jsou stejného Zanru jako videa, které jsme si pustili v minulosti.

o 24

zobrazovani a personalizaci reklam (How Google uses cookies, ©2024). Reklamy
nepersonalizuje pouze podle nasSich zajmu, které o nas Google vycetl, ale také jaké
uzivatelské nastaveni jsme si v rdmci nastaveni reklam vybrali. Omezuji také, jak Casto se

nam jedna dand reklama zobrazi a méii jeji efektivitu. Google k vyobrazovani reklamy
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vyuziva NID soubort cookies, které zobrazuji reklamu neptfihlaSenym uzivatelim, a dale
soubory ANID a IDE, které zobrazuji reklamu uzivatelim na a mimo stranky Google.
V piipadé, ze uzivatel ma zapnuté personalizované reklamy, pamatuje si soubor ANID toto
nastaveni 13 mésicli v evropské ekonomické oblasti (How Google uses cookies, ©2024).
Takzvané sledovaci cookies si také pamatuji, jak jsme si nastavili funk¢nost stranky. Zda
chceme vidét 10, 20 nebo 30 produkti, co jsme vlozili do ndkupniho koSiku, ale nekoupili,
jaky jazyk stranky vyuzivame (How Google uses cookies, ©2024). Sleduji také z jaké IP
adresy jsme se na web piihlasili a napomahaji presnéjSimu cileni reklamni komunikace
a méfeni vyuziti stranky, aby mohla byt uzivatelsky pfivetivéjsi (What are tracking cookies?,

©2024). Sledovaci cookies jsou vyuzity také pfi retargetingu tietich stran.

2.8 Soubory cookies tretich stran

Jak jiz bylo zminéno, soubory cookies tfetich stran jsou ulozeny pod jinou doménou, nez
pravé navstévujeme. Jejich hlavnim vyuzitim je sledovani uzivateli mezi raznymi
webovymi strdnkami a zobrazovani relevantnich reklam, znovu zacileni reklam a analytika,
toho jaké stranky nebo reklamy uzivatel proklikl (All You Need to Know About Third-Party
Cookies, 2022) (What are third-party cookies?, ©2024). Soubory cookies tfetich stran
nezjisti naSe jméno, ale védi hodné o naSich zajmech a aktivitach na zdklad€ nasi vyhledavaci
historie a prohliZeni na internetu (What Are Internet Cookies and How Are They Used?,
2023).

Priklad, jak funguji soubory cookies tfetich stran uvadi web cookies-script.com. Uzivatel
webového prohlizeCe na zacatku tydne hledal dovolené v Canctinu. Proklikl nékolik stranek,
obrazki se zapady slunce a plaZzemi, ale rozhodl se, Ze nakup odloZi na dalsi rok. Ub¢hlo par
dnl a na vSech webovych strankach, naptiklad zpravodajskych, reklamy na dovolené
v Cancunu. To je vysledkem ulozeni soubori cookies tfetich stran do webového prohlizece,
které jsou pak vyuzity k poslani ptesné cilenych reklam (All You Need to Know About
Third-Party Cookies, 2022). Na zpravodajskych strankéch reklamy vidime diky tomu, Ze
vyuzivaji stejné reklamni platformy, jako stranky, které nabizeji dovolené a tyto reklamni
platformy nés rozpoznaly pomoci unikéatniho ID, které¢ jsou do naseho prohlizece ulozeny
v podobé cookies tretich stran (Third-Party Cookies: What Are They And How Do They
Work?, 2023).

Soubory cookies tfetich stran se vytvoii, pokud webova stranka zazada o zdroje ¢i skripty

z jiné domény. Naptiklad kdyz uzivatel navstivi webovou stranku xy.com, jenz vyuziva
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integrovany analyticky nastroj pro meéteni publika (napiiklad Google Analytics), musi
webova stranka pozadat o zdroje a skripty stranku, kterd analytiku poskytuje, coz je tieti
strana, aby analyticky néstroj na své strance mohla aktivovat. Nacteni souborti cookies
tretich stran musi byt podminéno souhlasem uZzivatele. Pokud uZivatel souhlas neda, webova
stranka musi cookies tfetich stran zablokovat (Third-Party Cookies: What Are They And
How Do They Work?, 2023).
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3 METODIKA PRACE
V této kapitole prace jsou predstaveny vyzkumny problém, cile a zplsoby, jakymi byl
vyzkum provadén.
3.1 Cil prace
Cilem této diplomové prace je pfipravit marketingovy mix pro distribuci a prodej
analytického nastroje na zakladé SWOT analyzy, analyzy marketingového mixu konkurence
a analyzy kvalitativnich rozhovorll se soucasnymi a potencialnimi zdkazniky.
3.1.1 Dilci cile prace
K dosaZeni cile prace jsou definovany tyto dil¢i cile.

1. Analyza marketingového mixu konkuren¢nich marketingovych néstroji

2. Realizace a analyza kvalitativnich rozhovorti s moznymi uZzivateli néstroje, co je

presvédcilo/co by je presvédcilo k zakoupeni nastroje
3. SWOT analyza nastroje vychazejici z provedenych rozhovort

4. Marketingovy mix pro komunikaci a prodej nastroje

3.2 Vyzkumny problém

V soucasnosti je nastroj novinkou na trhu. Na Sirokém poli nastroji, které jsou zdarma, ale
neposkytuji vhodné funkce se potyka s nedostatkem zakaznikti, kteti by nastroj zakoupili,
jelikoZ o nastroji neni mezi potencidlnimi zdkazniky povédomi.

3.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak ke svym zakazniklim dostava konkurence své marketingové néstroje?

VO02: Kterym kanalim potencidlni uzivatelé diveéiuji?

VO03: Jaké vlastnosti mohou byt dtlezité pro uzivatele néstroje?

3.4 Metodika vyzkumu

Pro feSeni vyzkumného problému byla vyuzita analyza marketingového mixu konkurence

a vyzkum skrze polostrukturované rozhovory.
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3.4.1 Analyza marketingovych nastroji

V ramci analyzy byl rozebran marketingovy mix konkurence. Analyza by méla napovédét,
které¢ komunikacni a distribu¢ni kanaly konkurence vyuziva, aby se dostala k potencialnim

uzivatelim z fad podnikatelt a digitalnich marketingovych specialisti.

Analyza také rozebrala, jak vypadd samotny produkt konkurence a zda je rozsitfen o dalsi
funkce, které¢ mohou uzivatelim usnadnit praci s néstrojem ¢i naslednou komunikaci dat
s klientem. Jakym zpiisobem konkurence distribuuje své nastroje k uzivatelim a jakou
cenovou politiku ma konkurence nastavenou. Pro analyzu byly vybrany zajimavé analytické
¢i jiné marketingové nastroje. Jsou zde zastoupeny nastroje, které se daji vyuzivat zdarma,
dale nastroje, které jsou vhodné pro velké firmy a nastroje, které¢ jsou vhodné pro malé firmy

¢i freelancer marketingové specialisty.

3.4.2 Polostrukturované rozhovory

Pro vyzkum byly zvoleny polostrukturované rozhovory. Rozhovory byly provedeny
s participanty z fad digitalnich specialistt, kterych bylo 6. Doplnéni byli o 2 zastupce z fad
provozovatelii/majiteli eshopt. Participanti byli vybirani tak, aby byly zastoupeny rtizné
pozice v hierarchiich marketingovych agentur, aby byli zastoupeni freelancefi a také aby
participanti méli rozdilné roky zkuSenosti vramci digitdlniho marketingu. Scénar

polostrukturovanych rozhovort je vypsan v ptiloze P 1.

Pro vyzkum byly zvoleny polostrukturované rozhovory, jelikoz uzivatelé¢ (potencialni)
nejvice popisou, co je trapi ¢i jaké funkce jsou pro né dilezité a aby potencidlni uzivatele
navedly k co nejpresnéjsi odpovédi na téma analytickych nastroji a legislativnich omezeni.
Rozhovory byly vedeny tak, aby participantim daly co nejvetsi prostor vyjadrit, jaké maji

s analytikou dat zkuSenosti.

Rozhovory musely byt vedeny jak v off-line tak online formé, jelikoz vétSina participantl
byla ¢asové zaneprazdnéna a online schlizka byla jediny zptsob, jak rozhovor uskutecnit.
Online pienos tak skytal veliké omezeni, co se tyce kvality zvuku, pochopeni otazek ¢i
vypadka béhem rozhovorii. Odpovédi participanti byly zaznamenavany s jejich souhlasem

do audionahrévek. Nahravky jsou dostupné na odkaze v ptiloze P II.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ROZHOVOR S TVURCEM NASTROJE

Jak nastroj funguje je vysvétleno v nasledujicich odstavcich na zdklad€ rozhovoru s tvliircem
nastroje Davidem Mikulaskem, ktery vytvofil pro lepsi pochopeni dat klientid ve své digitalni

agentufe.

4.1 Jak nastroj funguje

Nastroj je dle Davida Mikulaska vyuzitelny pro rizné subjekty, bez ohledu na velikost webu,
eshopil ¢1 poctu dat, které maji subjekty k dispozici. Nastroj funguje v textové podobg.
Vyuziva redlnych dat ze CRM softwaru, na kterém bézi eshop ¢i web, a dale data z Google
Analytics ¢i jiného analytického néstroje. Tyto data se rozdé€li v sheetu na jednotlivé dny
a vypocita se konstanta. Ta se pocita tak, ze se redlné trzby ze CRM dat vydéli trzbami z dat

Google Analytics. Konstanta pak ukazuje, jaka je redlna ztrata dat.

Tato konstanta se pak vlozi do funnelu, kde se jiz dopocitaji redlné metriky pravé pomoci
této konstanty. UZivatel nastroje pak v Google Data Studio mize sledovat realnd data na
urovnich jednotlivych zdrojii a kampani. Diky redlnym datim se uzivatel nastroje nemusi
spoléhat na domodelovavani dat pomoci atribu¢nich modeld, které €asto neodpovidaji

realité.

David Mikulasek uvadi ptiklad: ,,Lze porovnat naptiklad PNO na této kampani, kdy dle
Google Analytics 4 se ukazuje metrika, ze PNO je 14,43 %. Po dopocitani ztracenych dat se
vSak zjistilo, ze realné PNO je 12,29 %. A jelikoz cil kampané je stanoven 14 % PNO, Ize

tedy ptidat finance do kampané.*

Tento ptiklad je dle tviirce néstroje 1 cil, pro¢ néstroj existuje. Tedy aby uZzivateli ukazal
realné PNO. Tim zjisti, které kanaly funguji 1€pe a miize tak své investice smétovat do téchto
kanalt. David Mikulasek tika, ze se jedna pouze o odhad na zaklad¢ konverzniho poméru,
diky tomu je mozné, i kdyz velice nepravdépodobné, ze konverzni pomér uzivatelt, ktefi
nedali souhlas se sledovanim na webu ¢i eshopu, se bude liSit od konverzniho poméru
uzivateld, ktefi souhlas dali. Dle néj je vSak pravdépodobnost velmi mala a jako plus uvadi,

ze nastroj pracuje s daleko mensim mnozstvim dat oproti konkuren¢nim nastrojtim.

Co se ty€e vizualni stranky, tu 1ze v Google Data studiu postavit jakkoliv na miru uZivateli

dle toho, jaké metriky chce sledovat. Lze také ptidavat grafy.
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S ohledem na legislativni zmény se obava, ze Google v budoucnu prestane se sbérem dat
uplné, avsak tvrdi, ze l1ze tento piipadny problém obejit tim, Ze se data budou sbirat skrze

uzivatelské ID.

4.2 Jak vidi konkurenci

David Mikulasek v rozhovoru tvrdi, Ze konkurence teoreticky existuje, avSak funguje na
jiném principu nez jeho analyticky nastroj. Neda se tak mluvit o pfimé konkurenci. Jeho
nastroj se od konkurence 1isi ve vypoctu dat, zatimco David Mikuldsek ve svém nastroji
vyuzivd vypocCty na zdklad¢ realnych dat, konkurencni nastroje vyuzivaji modelovani na
zaklad¢ souhlasti a nesouhlasii navstévnika se sledovanim pomoci souboru cookies. Na to
potiebuji vétsi mnozstvi dat, coZ znevyhodiiuje malé eshopy, které takové mnozstvi dat

nemaji k dispozici a konkurenéni analytické néstroje jsou pro né nevyuzitelné.

Za svou nejvetsi konkurenci povazuje Google Analytics 4, které jsou zdarma a zaroven je
vyuziva pro vypocet dat ve svém nastroji. Vyhodou oproti Google Analytics 4 vidi v tom,
ze v nich nelze dopocitavat na zéklad¢ realnych trzeb, ty do Google Analytics 4 totiz nejdou

ani nahrat.

Vnima vsak, ze konkuren¢ni nastroje se nezajimaji o trh malych eshopli a podnikatelt,
v budoucnu by se chtél také osamostatnit od ekosystému spolenosti Google a mit vlastni

webové stranky s vlastnim reportingem.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU KONKURENCE

V této kapitole jsou vramci kvalitativniho vyzkumu zanalyzovany marketingové mixy
konkurenc¢nich analytickych nastroji a dalSich obecnych marketingovych nastrojii. Tato
analyza odhaluje nedostatky ¢i mozné kroky pii vytvafeni marketingového mixu pro

analyticky nastroj Davida Mikulaska.

5.1 Analyza konkurencénich analytickych nastroju

Nejveétsi konkurenci predstavuji dalsi analytické nastroje.

5.1.1 Analyza nastroje Google Analytics

Google Analytics od spolecnosti Google byl jiz ptfedstaven v teoretické Casti. Jedna se
o komplexni a nejvyuzivangjsi analyticky nastroj, ktery méii akce pomoci kddu na cilové
strance. Analyza Google Analytics Cerpa z dat dostupnych na webu analytics.google.com

a socialnich sitich firmy Google.

5.1.1.1 Produkt

Produktem je nastroj pro webovou analytiku, ktery napoméaha firmam a marketingovym
specialistim sledovat a analyzovat provoz na webovych strankach. Google nastroj nabizi ve
dvou variantach. Ve verzi pro zacateCniky s omezenymi funkcemi a v pokrocilé verzi pro

zabéhlé uzivatele.

Mezi zakladni funkce nastroje patii kod, ktery spravce webu vlozi na webovou stranku. Dale
mnoho riznych grafii, které ukazuji metriky. Jaké metriky bude uZivatel Google Analytics
sledovat si miiZze zvolit sdm. Na strance mize sledovat ndvstévnost, jak se uzivatelé chovaji

a jaké akce provedli. Na zéklad¢ metrik miiZze analyzovat reklamni kampang.

Google Analytics také umozituje segmentovat publika na zédkladé demografickych udaji.
Vytvéret vlastni metriky a dimenze ¢i vlastni atribuéni modely. Lze také propojit s jinymi

reklamnimi systémy, naptiklad Meta Ads, LinkedIn ads a dalsi.

Kromé samotného nastroje Google nabizi bezplatné kurzy a Skoleni, aby se uZivatelé

s nastrojem Google Analytics naucili pracovat.

Placend verze Google Analytics 360 umoznuje uzivateli vyuzivat funkce, které nejsou
v bezplatné verzi. Jedna se zejména o pokroc¢ilou segmentaci publika, pokrocilé reporty

a integraci s jinymi ndstroji.
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Google Analytics 4 dokaze modelovat chybéjici data na zaklad¢ dat, které dokdze namérit.
Dopocitava to na zakladé statistiky udélenych souhlasti s vyuzitim cookies, ale az od vyssiho

poctu dat u klientt, ktefi se nedaji mezi malé eshopy.

5.1.1.2 Cena

Samotny nastroj Google Analytics je bezplatny a mize jej vyuzivat kdokoliv s Google
uctem. Cena se tak nepromitne v zakoupeni produktu. Naklady spojené s nastrojem se tykaji
implementace meéticiho kédu na webové stranky a platu zaméstnance ¢i externiho

specialisty, ktery nastroj bude spravovat a vyuZivat.

Cena placené verze Google Analytics 360 je ur€ena na miru uzivateli po telefonatu se sales
reprezentantem spole¢nosti Google a muze se lisit v zavislosti na poctu zobrazeni stranek,

poctu aktivnich uzivatelli a pozadovanych funkei.

5.1.1.3 Distribuce

Nastroj je volné dostupny online na webové strance analytics.google.com. Lze jej pouZzivat
v béznych internetovych prohlizecich ¢i v aplikacich Google Analytics na mobilnich

systémech Android, i10S a dalSich.

5.1.1.4 Propagace

V ramci komunika¢niho mixu a jeho podslozek vyuziva Google pro Sifeni povédomi o svém
nastroji klasické online bannerové reklamy prostiednictvim vlastni platformy Google Ads.
Dulezitou sloZzkou komunika¢niho mixu Google Analytics je direct marketing, kdy
specialisté firmy Google kontaktuji firmy a specialisty, aby jim nabidli a pfipadné pomohli
s pouzivanim Google Analytics. Vyznamné je také vyuzivani podpory prodeje skrze jiz
zminéné kurzy a Skoleni zdarma. Obecné se vSak Google Analytics mezi uzivateli §ifi skrze
Word of Mouth, jelikoZ je to néstroj, ktery vyuzivd vétSina firem ¢i marketingovych

specialistt.

5.1.2 Analyza nastroje Matomo

Analyza nastroje Matomo vychazi zreSerSe webu matomo.org. Jednd se o pifimou

konkurenci Google Analytics.
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5.1.2.1 Produkt

Matomo je nastroj pro webovou analytiku. Uzivatelim umoziiuje béznou analytiku pro
jejich weby, reklamy ¢i eshopy. Mezi nejvétsi vyhody oproti konkurenci je, ze veskera data
vlastni uZivatel, nikoliv Matomo a ukladaji se na serverech uzivatele nikoliv na cloudovych
ulozistich distributora analytického ndstroje. Diky tomu, ze je Matomo open-source,
umoziiuje svym uzivatelim plnou miru pfizplisobeni jejich potiebam. Nastroj nabizi
bezplatnou verzi, ktera obsahuje zékladni funkce a data si uzivatel uklada na svych serverech
a placenou verzi, ktera uklada data na cloudovém uloZisti matoma a nabizi rozsifené funkce

jako napftiklad heatmapu, reporting ¢i A/B testovani

5.1.2.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, Matomo lze vyuzivat v bezplatné verzi. Placena verze Matomo Cloud
zacind na 22 eurech na mésic, tedy 500 korun ¢eskych. Tato cena je v pfipad¢é Ze mésicni
navstévnost vSech webl nepiesahuje 50 000. Cena se zvysSuje v zavislosti na mési¢ni

navstévnosti webi, ktery chce uzivatel analyzovat.

5.1.2.3 Distribuce

Nastroj je dostupny na webu matomo.org. Diky tomu, Ze nabizi moznost mit data na vlastnim
serveru, distribuuje aplikaci, kterou si uzivatel stdhne a instaluje na vlastni servery.
V ptipadé, Ze tento krok nechce podstoupit, mize vyuzivat cloudovou sluzbu v klasickém

webovém nastroji.

5.1.2.4 Propagace

Matomo vyuziva klasické socidlni sit¢ pro komunikaci informaci o svém nastroji a jeho
funkcich svym uZivatelim a potencialnim uZivatelim. Na LinkedInu vytvofili skupinu pro
své uzivatele, kde mohou pfispivat o svych zkuSenostech a ptipadovych studiich. Vyuziva
také vlastni blog, pfipadové studie a newsletter. I v tomto obsahu hovoifi o funkcich

a moznostech svého nastroje.

5.1.3 Analyza nastroje Adobe Analytics

Adobe Analytics je cloudova platforma pro webovou analytiku. Sbira, analyzuje a integruje
data z riznych zdroji. Samotny nastroj vyuzivaji hlavné velké firmy. Nastroj neni vhodny
pro malé podnikatele. Analyza Adobe Analytics ¢erpa z dat dostupnych na webu

business.adobe.com.
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5.1.3.1 Produkt

Adobe Analytics v zédkladnim modelu Select nabizi klasickou analytiku, rozsifenou
o analyzu dat v realném case. V rozsifeném modelu Prime ma vlastni prediktivni modely,
které ptredpovidaji budouci chovani a nabizi A/B testovani pro marketingové kampané
a weby. Vyuziva také strojové uceni k identifikaci vzorct v datech. V nejdraz§im modelu
Enterprise pak nabizi vS§echny predchozi funkce, vlastniho account managera pro uzivatele

a rozsifenou podporu ¢i moznosti piizpiisobeni nastroje pro uzivatelovy potieby.

Uzivatelé si také mohou zakoupit prémiové produkty, které jsou specializované pro urcity
segment, ktery chce firma analyzovat. Nabizi analytiku pro reklamni kampan¢, analytiku pro

mobilni aplikace ¢i socidlni média.

5.1.3.2 Cena

Nastroj Adobe Analytics neni bezplatny. UZivatel ma moZnost vyzkouset 30denni zkuSebni
verzi. Adobe nabizi moznosti platby bud'to na mési¢ni bazi ¢i ro¢né kdy platce obdrzi 10%
slevu. Adobe Analytics ma tfi cenové plany. Nejlevnéjsi je plan Select za 25 000 K¢ na
mesic. Druhym je plan Prime za 50 000 K¢ na mésic. Posledni je plan Enterprise, kdy se
cena urcuje individudlné na zakladé potieb uzivatele nastroje. Cenové tak néstroj neni

vhodny pro mensi firmy, eshopy a specialisty.

5.1.3.3 Distribuce

Nastroj neni nutné instalovat na vlastni servery, jelikoz se jedna o cloudovou platformu. Je
tedy dostupny odkudkoliv na internetu. Samotna data jsou uloZzena v datovych centrech
Adobe po celém svét€ a jsou Sifrované. Zakoupit nastroj mohou uzivatele na strance
business.adobe.com. V pfipad€ zajmu o nastroj se kontaktuje zastupce firmy Adobe, ktery

posoudi potfeby a doporuci cenovy plan.

5.1.3.4 Propagace

V ramci propagace $ifi povédomi o nastroji skrze placené bannerové reklamy na LinkedIn.
Firma Adobe podobné jako Google nabizi vramci podpory prodeje bezplatné kurzy
a Skoleni pro uZivatele svého nastroje. Samotny nastroj pak v ramci osobniho prodeje mezi
potencialni uzivatele §iii zastupci firmy Adobe. Dilezitou soucasti je pro Adobe vyuZzivani
ptipadovych studii, pojednavajici o vyuziti jejich nastroje ke zlepseni marketingu daného

uzivatele.
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5.1.4 Analyza nastroje SEMrush

Nastroj SEMrush je cloudovy marketingovy néstroj. Oproti Google Analytics a Adobe
Analytics se jednd o komplexni marketingovy nastroj, ktery nabizi vice nez jen datovou

analytiku. Analyza nastroje Cerpa z dat dostupnych na webu www.semrush.com.

5.1.4.1 Produkt

SEMrush nabizi funkce vhodné pro SEO jako naptiklad analyza kli¢ovych slov, on-page
a off-page SEO, ¢i audit webu, aby identifikoval technické chyby. Dale klasickou datovou
analytiku pro PPC specialisty. Pomoci SEMrush lze zkoumat i jak funguje konkurence.
Naéstroj nabizi analyzu konkuren¢nich webi, klic¢ovych slov, které konkurence vyuziva. Dale
analyzu konkuren¢nich marketingovych kampani a socidlnich siti. Nastroj mohou vyuZivat
také obsahovi specialisti. Pomaha analyzovat, tvofit a optimalizovat obsah pro weby
a socidlni sité. Toto vSe je dostupné v zédkladni verzi Pro. Verze Guru je rozsifend o
prizkum konkurence, pokrocilou analyzu klicovych slov a lepsi reporting. Treti verze
Business ma rozsifena data, které mohou vyuzit vétsi uzivatelé. Existuje také Free verze,

ktera ma omezené funkce analyzy webu, klicovych slov a konkurence.

5.1.4.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, néstroj lze vyuzivat zdarma s omezenymi funkcemi. Verze Pro stoji
129,95 dolarti na mésic, v piepoctu jde o 3 070 K&. Verze Guru stoji 249,95 dolart tedy
5905 K¢. Verze Business stoji mésicné 499,95 dolari, coz se rovna 11 812 K¢&. V ptipadé,
ze uzivatel zakoupi ro¢ni predplatné, dostane slevu 16 %. SEMrush také nabizi slevu 50 %
pro neziskové organizace. V piipadé€ velké firmy, ktera potfebuje vice funkci nabizi cenové
plany na miru. Cenové je vSak ndstroj vhodny pro mensi firmy a specialisty vzhledem

k mnozstvi funkci, které nabizi.

5.1.4.3 Distribuce

Stejné jako u predchozich néstroju se jedna o cloudovy néstroj, je tedy dostupny na internetu
kdekoliv na svét¢ na webové adrese www.semrush.com. S lepSi distribuci a vybérem
idedlniho planu pro uZivatele pomahaji account manazefi firmy SEMrush. SEMrush vyuziva
také partnersky program, kdy v piipad¢, ze uzivatel doporuci nastroj dalSimu zakaznikovi,

ziska provizi z ndkupu nastroje.
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5.1.4.4 Propagace

Pro propagaci vyuzivd SEMrush primarné své socialni sile, kde sdili informativni obsah
o PPC, SEO, content marketingu a dalSich problematikach, kterymi se nastroj zabyva.
Vyuziva také ptipadovych studii svych klienti, na kterych ukazuje, jak jejich nastroj funguje

a pomaha svym uzivatelim.

5.1.5 Analyza nastroje Ahrefs

Nastroj Ahrefs je komplexni online nastroj, ktery pomahd vramci Search engine

Optimisation. Analyza nastroje ¢erpa z dat dostupnych na webu www.ahrefs.com.

5.1.5.1 Produkt

Ahrefs nabizi funkce pro optimalizaci webt €1 eshopli. Zobrazuje analyzu proklika a odkazt
s realnymi metrikami a trafficem na webu. Nabizi také analyzu vhodnych, relevantnich
klicovych slov pro obsah webu. Umoziuje uZzivateli také analyzovat kvalitu jeho webového
obsahu, aby byl co nejvice piivétivy pro vyhledavace. Nabizi téz analyzu konkurence
porovnavajic odkazy a klicova slova. Ahrefs nabizi ¢tyfi cenové plany. Obecné funkce jsou
obsazené v kazdém planu. S odliSnym cenovym planem se zvySuje pocet kreditii, které mtze
uzivatel vyuzit pro audity, analyzy konkurence. Zvysuje se také jak daleko do historie lze
v analyze dat jit, kazdy cenovy pldn kromé nejdraz§iho umoziuje vyuzivani nastroje pouze
z jedin¢ho uctu. Lze ptikoupit dalsi uzivatele, kteti zvySuji mésicni vyuzivatelny kredit.
Drazsi cenové plany také umoznuji detailnéjsi reportingy. Nabizi také plan Enterprise, ktery
je vhodny pro agentury ¢i pocetngjsi tymy, které spravuji vice klienti, jelikoz 1ze nastavit na

miru potieb.

5.1.5.2 Cena

Prvni cenovy plan Lite zacind na 99 dolarech za mésic. V piepoctu jde o 2 300 K¢. Dle
Ahrefs je idedlni pro malé podnikatele. Druhy cenovy plan Standard zacind na
199 dolarech, v piepoctu 4 694 K¢. Tieti plan Advanced stoji 399 dolari na mésic, tedy
9 500 K¢&. Ke kazdému planu jde dokoupit dalsi uzivatel, coz stoji 50 dolarti na mésic neboli
1 100 K¢&. Posledni je plan Enterprise, ktery zacina na 999 dolarech na mésic, v prepoctu

23 500 K¢.
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5.1.5.3 Distribuce

Nastroj je dostupny online na webovych strankach spole¢nosti Ahrefs a je dostupny kdekoliv
na svéte. Spolecnost Ahrefs distribuuje také mobilni aplikace néstroje pro operacni systémy

Android a 10S.

5.1.5.4 Propagace

Potencialni zdkazniky oslovuje spole€nost skrze internetové reklamy, cilené na performance
marketingové specialisty. Disponuji také obsahlym blogem, kde publikuji ¢lanky, které se
tykaji jejich problematiky. Maji také vlastni bezplatné online kurzy a webinafe o SEO
a marketingu, které dopliuji vlastni online akademii, kde uzivatelé mohou psat své
zkuSenosti ¢i navody. Vyuzivaji vérnostni programy, ve kterych uzivatelé mohou ziskavat
slevy ¢i kredity na vyuzivani, a pokud doporuc¢i nastroj novému uzivateli, mohou ziskat

1 provize z prodeje.

5.2 Analyza obecnych marketingovych nastroji

Pro nalezeni osvédCenych postupl jsou v této kapitole zanalyzované také konkurencni
marketingové nastroje, které se nezabyvaji analytikou marketingovych dat, ale jinymi

odvétvimi digitalni marketingové komunikace.

5.2.1 Analyza nastroje Hootsuite

Analyza marketingového nastroje Hootsuite vychazi z analyzy webu www.hootsuite.com.

5.2.1.1 Produkt

Hootsuite je néstroj, ktery mohou vyuzit social media specialisti pro spravu socialnich médii.
Nastroj umoziuje planovat a publikovat piispévky, sledovat, jak si dané ptispévky vedou
vzhledem k vykonnosti. Umoznuje specialistim sledovat a objevovat nové trendy na

socialnich sitich, které mohou jejich obsah lépe pfiblizit cilovym skupindm.

Hootsuite nabizi tii predplatné. Kazdé predplatné nabizi spravu Gcétl na socialnich sitich
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest a TikTok. Plan Professional
umoznuje jednomu uzivateli spravovat 10 Ut na socidlnich sitich a ma omezené funkce.
Druhy plan Team je pro tii uzivatele a 20 ucti na socialnich sitich, ma také vice funkci
oproti predchozimu planu, lze také rozdélovat role pro dané uzivatele. Treti predplatitelsky

plan Enterprise je pro pét uzivatelli a zacina az na 50 uctech, které mize ¢lovek dokupovat.
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Tento plan je vhodny pro vétsi agentury. Nabizi také reporting, jak uzivatelé na tctech

pracuji. Coz umoziuje vedoucimu tymu kontrolovat praci.

Nastroj umoznuje integraci dalSich nastrojii a aplikaci jako napiiklad Google Analytics.

5.2.1.2 Cena

Hootsuite nabizi tficetidenni zkuSebni verzi zdarma. Pfi prvnim ndkupu ji vSak uzivatel
nemusi vyuzit a v tom piipad¢ dostane 20 % slevu na produkt, za ktery plati ro¢né. Plan
Professional stoji 99 dolart na mésic, tedy 2 300 K¢. Plan Team stoji 249 dolarii na mésic,
v ptepoctu 5 900 K&. Mezi plany je vysoky cenovy skok. Cena planu Entrerprise zavisi na

pottebach a domluvé mezi Hootsuite a uzivatelem.

5.2.1.3 Distribuce

Nastroj Hootsuite je dostupny online na webu www.hootsuite.com. Lze vyuzivat také

mobilni aplikace pro operacni systémy Android a iOS.

5.2.1.4 Propagace

Pro propagaci vyuzivaji online reklamy, které cili na marketingové specialisty a lidi se
zdjmem o marketing. Na strankidch maji obsahly blog, ktery se zabyva socialnimi médii
a marketingem na sociélnich sitich. Na blogu pisi o trendech nebo jak s nastrojem pracovat.

Publikuji také ptipadové studie svych klientd a potadaji webinate o socialnich médiich.

5.2.2 Analyza nastroje ZoomSphere

Analyza  marketingového  nastroje = ZoomSphere  vychdzi zanalyzy  webu
www.zoomsphere.com. Nastroj zacal v Praze jako startup a vypracoval se mezi jeden

z nejvyznamnéjSich nastroji pro manazery profilii na socidlnich sitich.

5.2.2.1 Produkt

Nastroj ZoomSphere umoziuje svému uzivateli centrdlni pfistup na profily socidlnich siti
jako je Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a dal$i. Uleh¢uje tak praci tim, Ze uzivatel
nemusi piepinat mezi profily a webovymi strankami. Nastroj nabizi také funkci planovani

prispevki, které automaticky i ptidava na danou socialni sit’.

Co se tyCe analytiky, tak nastroj nabizi sledovani vykonnosti profill, které uZivatel néstroje
spravuje. Dilezité metriky jsou lajky, sdileni, komentéie, dosahy a engagement. Analytika

také nabizi sledovani konkurence. Uzivatel si mize vybrat, které konkurenty bude v rdmci
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analytiky sledovat. Nastroj mu pak ukaze, jak se konkurenci dafi na jednotlivych ptispévcich

i 0 ¢em pojednavaji. Jaké maji Cisla za volitelna ¢asova obdobi a dal§i moznosti.

ZoomSphere nabizi tii plany — Zakladni plan pro jednoho uzivatele a 3 profily na socidlnich
sitich, Profi plan pro 3 uzivatele a 10 profill na socidlnich sitich a Agenturni plan, ktery
funkce, jako analytiku, benchmarking, coz je porovnavani s konkurenci, ¢i manager

pro leady a pracovni postup.

5.2.2.2 Cena

Zakladni plan nastroje stoji 149 euro na mésic, v prepoctu 3 700 K¢. Profi plan stoji 299
euro na mésic, tedy 7 500 K¢ a Agenturni plan zacina na 499 euro za mésic, tedy néjakych
12500 K¢ Jiz zminéné prikoupitelné funkce jsou ocenény zvlast. Analytika
1 Benchmarking se dokupuje za 89 euro na mésic za jednu z téchto funkci, tedy 2 200 K¢.
Manager leadii a pracovniho postupu pak stoji 29€ na mésic za jednu z téchto funkci, tedy

750 K¢.

5.2.2.3 Distribuce

Nastroj ZoomSphere 1ze zakoupit na webovych strankach www.zoomsphere.com. Na téchto
webovych strankach je dostupny i samotny interface nastroje. ZoomSphere nabizi také

aplikaci pro mobilni operacni systémy Android a i0S.

5.2.2.4 Propagace

ZoomSphere vyuziva blog na svych strankach pro komunikaci funkci svého nastroje. Casto
zde zminuji i rizné trendy ¢i postupy, jak posunout uzivatelim obsah na socidlnich sitich

skrze ZoomSphere a trendy.

ZoomSphere je aktivni na socidlnich sitich, zeyména Facebooku, Instagramu, kde ptidavaji
kratky video obsah, ktery ma uZivatelim nastroje a dal$im social media manaZerim pomahat
budovat znacky, o které se na socialnich sitich staraji. Na YouTube ptidavaji delsi videa,

které vysvétluji 1 dané funkce nastroje.

Vyuziva také placenou reklamu, kterd je cilend na mozné uzivatele, ktefi pracuji

v marketingovém odvétvi.
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5.2.3 Analyza nastroje Mailchimp

Mailchimp je nastroj pro emailning. Analyza nastroje vychazi z analyzy informaci na webu

www.mailchimp.com.

5.2.3.1 Produkt

Mailchimp nabizi Sirokou skdlu pod-produkti pro pohodiné budovani efektivniho

emailového marketingu.

Uzivatel¢ mohou pomoci jednoduchych sablon ¢i pomoci HTML kédu vytvofit Sablonu
emailu, kterd bude co nejlépe reprezentovat jejich znacku. V ramci spravy kontaktd mohou
vytvaret specifické cilové skupiny, na které mohou posilat rizné emaily dle toho, o jakou
skupinu jde. Nabizi také jednoduchou automatizaci kampani, kdy se v ramci emailové fady

zasilaji emaily na pravidelné bazi.

Nastroj nabizi 1 jednoduchou analytiku pro sledovani statistik emaildl, jak Casto je odbératelé
otviraji, jak si vedou prokliky atd. Uzivatelé mohou vytvéfet i jednoduché vstupni stranky
pro jednodussi konverzi, ¢imZ také mohou usSetfit na programovani vlastnich webti. Pomoci
mailchimpu lze také retargetovat uzivatele, ktefi si produkt na webu pouze prohlédli, ale
nezakoupili. Pokud vyplnili sviij email, 1ze jim poslat email s produkty, které prohlizeli

a presveédcit je o zakoupeni.

Mailchimp nabizi ¢tyii verze piedplatného. Verze Free nabizi 1 000 emailt mési¢né a velmi
omezené uzivatelské rozhrani a 1ze pouzivat pouze pokud ma uzivatel v databazi pouhych
500 kontaktti. Verze Essentials nabizi rozsifené funkce, 5 000 emaild za mésic v zakladu,
kdy toto Cislo roste podle kontaktli v databazi, to se tyka i dalSich ptedplatnych. Ma
limitované funkce a neumoziiuje vytvaiet personalizované Sablony pomoci kodovani. Treti
verze Standard nabizi v zakladu jiz 6 000 emaill za mésic a veSkeré funkce, které nastroj
nabizi. Posledni pfedplatné Premium ma oproti pfedchozimu piedplatnému pouze vyhodu
prakticky neomezeného posilani emaild mésic¢né.

V ramci celosvétového rozSifovani umélé inteligence zavadi Mailchimp vlastni umélou
inteligenci do svého nastroje, ktera miize uzivatelim pomoci vytvofit zajimavy obsah

v jejich emailech.
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5.2.3.2 Cena

Cena za nastroj se odviji od poc¢tu kontaktl, které v databazi uzivatel ma, a tudiz i potiebuje
v nastroji. Zaklad 500 kontaktl stoji ve verzi Essentials 13 dolarii na mésic, tedy 300 K¢.
Standard stoji 20 dolari na mésic, tedy 467 K¢ a verze Premium stoji az do 10 000
kontaktd 350 dolari na mésic, tedy 8 100 K¢&. U verze Essentials pak cena vzrista podle
poctu kontakti od 1500 kontaktd az po 10 000 kontaktl v praméru o 15 dolart podle
navySeni kontaktl. U verze Standard je to pak 20 az 50 dolari na mésic navySeni.

V piepoctu 350 K¢ respektive 400 az 1000 K¢.

5.2.3.3 Distribuce

Nastroj je distribuovan skrze cloudovou sluzbu na adrese www.mailchimp.com. Lze

vyuzivat také aplikace na mobilni systémy Android a i0S.

5.2.3.4 Propagace

Pro propagaci vyuzivaji placené reklamy, cilené na ecommerce specialisty a podnikatele. Se
svymi uZivateli ¢1 potencialnimi uZivateli komunikuji skrze socidlni sité, kde sdili trendy
v oblasti ecommerce marketingu, ndvody, jak pracovat s emailovymi néstroji a vytvaret
zajimavy a poutavy obsah. Na svém YouTube kandle nabizi videa v riznych jazycich, aby

se ptiblizili co nejvice svym uzivatelim v jejich rodném jazyce.

V ramci podpory prodeje dle zakoupené varianty predplatného nabizi bud’ 24/7 textovou
podporu pies email nebo chat s experty. Pro verzi Premium pak nabizi moznost prioritni

podpory ptes telefon ¢i email a chat.

5.2.4 Analyza nastroje SmartEmailing

SmartEmailing je Cesky nastroj pro hromadné odesilani emaild. Analyza nastroje vychazi

z analyzy informaci na webu www.smartemailing.cz.

5.2.4.1 Produkt

Nastroj SmartEmailing umoziiuje uzivatelim pfipravovat emaily se sdélenimi pro své
zakazniky ¢i odbératele, pripadné umoznuje zasilat remarketingové emaily, které obsahuji
produkty, jez uzivatel nezakoupil na eshopu. K tomu umoziuje spravu kontakta, které mize
uzivatel segmentovat dle témat ¢i specifickych cilovych skupin. Nabizi také mozZnost

automatizovanych kampani, kdy uzivatelé mohou vlozit kontakt do databaze a na tento
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kontakt se na pravidelné bazi budou odesilat emaily. Krom¢ emailti mtze uzivatel odesilat

SMS zpravy.

Nastroj nabizi také omezenou analytiku pro sledovani, jak emailové kampané funguji.
Nastroj sleduje, jak uZivatelé emaily oteviraji, klikaji na relevantni odkazy ¢i se odhlaSuji

z databaze.

Nastroj nabizi pouze jeden cenovy plan, ktery obsahuje veSkeré funkce.

5.2.4.2 Cena

SmartEmailing nabizi ¢trnactidenni zkuSebni verzi, po které mize uzivatel platit bud’to na
mesicni nebo roéni bazi, kdy za ro¢ni platbu ziska 16 % slevu. Cena néstroje zac¢ind na 160
K¢ za mésic nebo 1600 K¢ rocné a zacini na databazi s 500 kontakty. Pokud uzivatel
potiebuje vice kontaktd, tak mize zvysit o 500 kontaktii, kdy se cena zvysi o 140 K¢ na

mésic. Pak Ize navySovat vzdy o 1000 kontaktli a m&si¢ni cena se zvysi o 150 ¢i1 200 K¢.

Oproti ptfedchozimu produktu je SmartEmailing cenové pfivétivy mensim podnikatelim.

5.2.4.3 Distribuce

Néstroj SmartEmailing je nabizen skrze cloudovou distribuci na webu

www.smartemailing.cz. UZivatel si jej miZe potidit pomoci online piedplatného.

5.2.4.4 Propagace

SmartEmailing se propaguje skrze své socialni sité, vyuziva klasické feedy na Instagramu,
Facebooku a LinkedInu, kam ptidavaji obsah, ktery se tykd jejich ndstroje, tspéchi ¢i
konferenci. Na YouTube pak pfiddvaji zajimava videa a rozhovory s uZivateli, kterym
pomohli budovat své podnikdni. V roce 2020-2022 také nahravali podcast o digitdlnim
marketingu s experty ze svéta e-commerce. V ramci podpory prodeje nabizi online webinaie

o e-commerce s experty. Také maji technickou podporu.

5.3 Shrnuti analyzy konkurence

Analyza konkurence byla provedena za ucelem zjisténi, jaké kroky v ramci marketingového
mixu funguji. Co se ty€e produktu, vétsina konkurencnich analytickych ¢i marketingovych
nastroju se snazi dat svému uZzivateli vice, nez je jadro produktu. SnaZzi se produkt rozsifit
o dalsi funkce, které by uzivatelé mohli pottebovat, aby vse zustalo v jednom ekosystému.

Nabizeji diferenciované plany, ze kterych si miize uzivatel vybrat dle svych potieb. Piipadné
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pak mize uzivatel dokoupit dalsi funkce ¢i navysit pocet dat, uzivateld nebo webovych

stranek, které chce v ramci nastroje spravovat.

V ramci ceny je trendem mésicni opakovana platba, ptipadné ro¢ni opakovana platba. Nikdo
z konkurence nevyuziva jednorazovou platbu za ndastroj, ktery ma pak uZzivatel pfistupny
navzdy. Cena za mésic se u vétsiny drzi okolo 2 000 — 3 000 K¢ na mésic za nejlevngjsi

verzi. Agenturni verze se pohybuji vétSinou kolem 8 000 — 10 000 K&.

Prakticky vSechny nastroje v ramci distribuce jsou dostupné Cist¢ na webovych strankach
a vyuzivaji cloudové ulozisté¢ pro veSkera data. UZivatelé se k nim tak mohou dostat

kdykoliv a odkudkoliv potiebuji.

Konkurence vyuziva, co se tyce Propagace vSechny dostupné kanaly, kterymi digitalni
marketing disponuje. S uzivateli komunikuji na socidlnich sitich, kde vyuzivaji naptiklad
icilené reklamy. Skrze socidlni sit¢ komunikuji uspéchy, funkce a vyuzitelnost svych
nastroji. V ramci direct marketingu nabizi kurzy a Skoleni formou webinaiti nebo ¢lankti na
blogu. Sdili informativni obsah 1 v podobé videi na YouTube. DftleZitou soucasti
komunikace na vlastnich strankach jsou pro konkurenci pfipadové studie a reference od
spokojenych uzivateli. Velci hraci na trhu pak objizdéji i digitalni konference, kde o svych
nastrojich hovofi napifimo s potencidlnimi uzivateli. Vyuzivaji také osobni account

managery, ktefi se vénuji klientiim zv1ast’.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

6.1 Profil participantii
V nasledujicich odstavcich jsou pfedstaveni jednotlivi respondenti.

Participant 1: Freelancer, v marketingu pracuje 7-8 let. Dfive byl koordinator eshopti, poté
PPC specialista v agentufe, kde vedl vykonnostni oddéleni, nyni pracuje sdim na sebe

a zastit'uje stale vykonnostni a e-comerce marketing.

Participant 2: Performance specialista, v marketingu pracuje 5-6 let. ProsSel riznymi
marketingovymi pozicemi na brigad¢. Pozd¢ji se stal se online marketing manazerem. Nyni

pusobi jako PPC specialista v digitalni agentuie.

Participant 3: Performance strategist, v marketingu pracuje 2,5 roku. Diive pracoval v HR
marketingu jako HR manaZer, nyni se vénuje PPC kampanim a analytice dat v digitalni

agentufe.

Participant 4: Performance specialistka v digitalni agentufe, v marketingu pracuje pies

2 roky.
Participant 5: Zastupce eshopu, ktery plisobi na trhu ptes 5 let.
Participant 6: Zastupkyn¢ eshopu, ktery plisobi na trhu rok a tii mésice.

Participant 7: Vedouci performance tymu, plisobni v marketingu 9 let. Zacinal jako social
media specialista, poté piesel na pozici account managera. Pfes projektovy management se

dostal az k PPC reklamé, kdy nyni plsobi jako vedouci tymu.

Participant 8: Performance specialista, ktery piisobi v marketingu 5 let. Zacinal jako
marketingovy manazer vIT firmé&. Posléze piesel na ICO jako digitalni specialista.

Vyprofiloval se na performance specialistu. Na této pozici plisobi na volné noze dodnes.

6.2 Vyhodnoceni otazek z polostrukturovanych rozhovoru

O1: ZamySleli jste se nad tim, pro¢ od roku 2022 vzrostl rozdil mezi daty namérenymi

analytickymi nastroji a realnymi daty?

VSsichni participanti kromé P2, ktery problém identifikoval, ale nezamyslel se nad nim, se
nad touto problematikou zamysleli. Jako divody uvedli zménu legislativy, co se tyce
sledovani cookies, kdy méfici systémy nékteré veci jiz nemohou sledovat. P3 a P4 tvrdi, ze

se to stalo s pfichodem Google Analytics 4. P1 a P7 se touto problematikou zabyvaji
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dennodenné. P1 tuto problematiku komentuje nasledovné: ,, Protoze samoziejme tyhle ty
véci potom délaji dost velkou mezeru mezi skutecnosti a reknéme tim, co vidime v téch
reklamnich systémech a z logiky véci, tak, aby ta investice do reklamy byla efektivni, je
potreba ty kampané a obecné tu komunikaci vyhodnocovat nad daty, které se co mozna
nejvice blizi realite. **

P7 a P8 davaji tento rozdil mezi daty za vinu hlavné zavadéni novych cookies list, se kterymi

dle jeho nazoru lidé jesté neumi pracovat.

Tyto mezery mezi redlnymi a ukazovanymi daty pak stéZuji praci a rozhodovani co se tyce

reklamnich kampani.

02: Zjistovali jste, jak to ovlivnilo vykon vaSich kampani/fungovani vaseho

podnikani?

Obecny konsensus na tuto otdzku od participantu je ten, Ze to vykon jejich kampani ¢i

fungovani podnikédni ovlivnilo negativné.

Pro P1 se jednalo o zédsadni téma, viz citace k pfedchozi odpovédi. Sdélil, ze je dle n&j
potieba se na data divat trochu jinak, nez tomu bylo diive. P2 taktéZ sdélil, Ze jeho kampané
ovlivnila tato problematika dost negativné. To samé P3, u ng v praci se podilel na
dopocitavani urcitych dat. Pozoroval 15 az 20 % podmérovani metrik ze strany Google
Analytics 4. Dle jeho nazoru také Google Analytics 4 zacaly pfifazovat navstévy a dalsi

metriky k jinym zdrojim, nez odkud re4lné navstévy na web piisly.

P4 porovnavala data z Universal Analytics a Google Analytics 4, zjistila, ze v GA4 jsou data
omezené z hlediska demografie, neni lehko dohledatelné pohlavi, veék, lokace, jsou

striktnéj$i, nevSimla si vSak ovlivnéni vykonu kampani.

Zastupci eshopt se zde na odpovédi neshodli. P5 tvrdi, Ze to jejich fungovani ovliviuje silné,
jelikoZ neni schopen doméfovat vSechny objednavky, které zainaji na placenych
reklamnich kandlech. P6, jejiz eshop zacal ptsobit az v roce 2022 nema s ¢im porovnat
soucasna data a tvrdi: ,,Nejsem si uplné¢ jista, jestli jen nevidime analyticka data, ale vysledky

tam jsou nebo tam nejsou ani ty vysledky.*

P7 sdélil, ze v momenté, kdy prestaly méfit soubory cookies pohyb na webu, musel zacit
méfit pomoci jinych, ptat se lidi na souhlasy, coz ovlivnilo i navstévnost, ktera klesla o 40

az 50 %. Ovlivnilo to také kampané. Dle jeho slov méné dat = hor$i optimalizace.
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P8 se v ramci své odpoveédi rozvasnil. Prijde mu, ze se Evropska Unie snazi zlikvidovat malé
firmy, argumentuje tim, ze bez dat se online marketing délat neda a pokud v pfipad¢ malych
firem pfijdou o 40 % dat uz z tak malého vzorku, kterym disponuji, nelze pak mit rentabilni

online marketing, protoZe neni dle ¢eho optimalizovat kampané.

03: Jak jste postupovali prti FeSeni tohoto problému?

O4: Podnikli jste aktivni kroky/implementovali postupy, které by mély problém FeSit?
Tyto dvé otazky jsou dany k sobé, jelikoz odpovedi na n€ spolu souvise;ji.

P1 tika, Ze teSeni neni podle n¢j jednozna¢né. Jeho snahou je se pfibliZit realit¢ pomoci
sledovani vice zdroju dat, z jednotlivych systémd, divat se na skutecna data, umét si je tteba
1 dopocitat. Vyuziva strategii, ktera kombinuje data z raznych zdroji. O strategii se dozveédél
z raznych internetovych zdroji a lidi, ktefi se zabyvaji analytikou. Strategii se pak snazil co

nejvice ptizptsobit danému klientovi ¢i konkrétnimu projektu.

P2 pro feseni problémil vyuziva Google Analytics 4, které dle jeho slov dokresluji data, diky
tomu vidi daleko vic. Pfidava do reporta také data z reklamnich systému. Nastroje vybiral
podle vykonu, aby byl co nejblize k realnym cisliim. O téchto krocich se dozvéd¢€l v praci

od kolegti a pfipadné z ¢lanki, co mu poslal kolega z jiné agentury.

Jak jiz bylo zminéno v O2 dopocitava si P3 data s urcitou odchylkou. Ve firm¢, kde pracuje
vyuzivaji externi nastroje a vlastni konektory, které napojuji na CRM (Systémy pro fizeni
vztahil se zdkazniky) a dal$i systémy, které disponuji daty, klienti je maji a jsou ochotni data
sdilet. Sd¢lil také, ze se k témto krokiim inspirovali na internetu a upravili si postupy pro své

potieby.

Participanti z fad eshopli se neshodli ani v této otazce. P5 sdélil, Ze se snazi najit n&jaké
feSeni, ale nemohou se k nému dopracovat, zatimco P6 sdélila, Ze problém nijak nefesi,
jelikoZ eshop neni jejich primarni zdroj pfijmd, a proto nechavaji data Zit svym Zivotem.

Stejné tak P4 problém nijak nefesila, byla proto vynechana z nasledujicich otazek.

PS5 dale sdélil, Ze zatim jediny zptsob, jak problém fesi, je pomoci porovnavani dat, co jim
sd€li analyticky nastroj s redlnymi objedndvkami. K této strategii je dovedlo testovani, kdy
vypnuli jeden reklamni systém, ktery mé¢l vysoky podil nékladl na obrat a zjistili, ze doSlo

k n¢jakému poklesu objednavek napti¢ celym eshopem.
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P7 sdélil, ze, nasadili nové cookies listy na weby klientd a museli si zvyknout, Ze nemaji
tolik dat, kolik mivali. Vyjadfil také moznost sbirani dat pres tieti strany, coz vSak nejde

u kazdého klienta ¢i reklamniho systému.

Dle P8 se nedd moc co délat, kazdopadné pokusil se upravit cookies liSty na webech klientli
tak, aby ty liSty donutily co nejvice navstévnikti odkliknout souhlas se sledovanim. Jeho cil
byl ziskat co nejvice souhlasi a tim si zajistit co nejvice zdroji dat. Co se tyce legislativy,
je to dle n¢;j stale legalni, jelikoz cookies liSta obsahuje vSe, co je pozadovano, pouze ji musi

uzivatel odkliknout, aby se dostal na web.
OS5: Jaky nastroj vyuZivate pro analytiku dat?

P2, P4, P6, P7 a P8 vyuziva voln¢ dostupné Google Analytics 4, u nékterych klient P7
vyuzivda Matomo. P6 a P8 sdélili, ze vyuzivaji i samotné reklamni systémy pro zjisténi
dalSich dat pfimo zreklamnich systémi, které se do nich dostdvaji skrze pixely c¢i

retargetingové kody. P1, P3 a P5 vyuzivaji vlastni feSeni pii analytice dat.

06: Pocitali jste o kolik dat jste pFisli se zménou legislativy (procento naméienych dat

versus realita v obdobi pred a po zméné legislativy) po implementovani reseni?

Ctyfi participanti pozorovali ztratu dat kolem 40-50 %. P3 pozoroval 15-20 %, P2
u nékterych klientd ztratu dat v fadu procent, u jinych klientd kolem 20 %. Ztrata dat je dle
vypovédi participantli individualni a zalezi na velikosti klienta a dat, které se do analytického
nastroje sbiraji. P3 vSak sd¢lil, Ze se na zménu legislativy a ptichod nového analytického
systému pfipravili a pfisli o minimalni pocet dat.

Participanti, kteti provedli n¢jaké aktivni kroky, potvrzuji, ze se jim povedlo snizit procento
ztracenych dat, v pfipadé Ze bylo vysoké. Pokud procento ztracenych dat bylo nizké, bylo
stahnout na néjakych jako 20, 30 %, které se vice blizili té realité, pokud jsme se pohybovali

na néjakéem dvacetiprocentnim rozdilu, tak uz ty procenta se stahovaly vyrazné sloziteji.
O7: Zaregistrovali jste i pokles v realnych trzbach?

O poklesu trzeb se zminuje vétSina participantil. VétSina to dava za vinu vSak sezonnosti ¢i
zméndm v ramci ekonomické ¢i socialni situace. P2 a P8 dévaji pokles trzeb za vinu
legislativnim zménam v ramci cookies soubortl, kdy dle nich reklamni systémy nemaji

dostatek dat, ze kterych se mohou ucit a htife pak optimalizuji kanaly, ptes které proudi vice
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trzeb ,, kdyz se nasadi cookies lista, tak reklamni systémy maji méné dat pro tu optimalizaci

a tim padem vzrusta ndkladovost téch reklam “ (participant 8).

P6 nedokazala na otazku odpovédét, jelikoz dle ni eshop funguje moc kratkou dobu, aby

mohla pozorovat zmény v trzbach, protoZze nema nasbirano tolik dat.

P7 si také neuvédomuje vétsi pokles, ktery by pfipisoval zméné legislativy.
O8: Po implementaci feSeni se realné trzby zménily a jak?

Na tuto otazku odpovidali pouze participanti, pro které byla relevantni.

P1 diky implementaci zacal zaznamenavat trzby, které ptedtim nebyl schopen vyméfit.
Stejnou zkusenost sdélil 1 P2: ,, Ve vétsine pripadi byly vyssi nez ty, co jsem videl

v reklamnich systémech nebo analytickych systémech. “ P7 taktéz vidél realné trzby.
PS5 sdélil, ze v ramci jeho podnikani zacaly trzby zase riist.

P3 sdélil, Ze méa opacnou zkuSenost a trzby se sniZily. Dava to za vinu dynamice trhu, ale

nevylucuje, ze za to mohou zmény v analytice a méfeni dat.
09: Jak implantace FeSeni ovliviiuje vasi praci/fungovani vaseho podnikani?
010: Naplnil nastroj/strategie vase o¢ekavani? Jaké pozorujete vyhody i nevyhody?

Tyto dvé otazky jsou v rdmci interpretace rozhovorti dany k sobé, jelikoz odpovédi na
ovlivnéni prace ¢i ocekdvani mohou byt dany do komparace. Nektefi participanti

neodpovédeli, zda nastroj naplnil jejich o¢ekavani ani po dal§im dotazu na tuto otazku.

Dle vypovédi P1 ovliviluje strategie jeho praci pozitivng. JelikoZ rychleji nasbird presnéjsi
data, diky kterym se miZe Iépe rozhodovat pfi vytvaieni ¢i optimalizovani kampani, textaci
¢i vizudll, vzdy vSak potiebuje mit relevantni vzorek dat. Strategie naplnila jeho ocekavani,
jelikoZz ma diky ni k dispozici vice dat, které se blizi k realité, coZ povaZzuje i za jasnou

vyhodu.

P2 sdélil, ze implementace feSeni mu usnadiiuje praci, jelikoz nyni mize 1épe upravovat
kampané. Na O10 odpovéd€l pouze zcasti. Predchiidce Google Analytics 4 byl pro P2
uzivatelsky piijemnéjsi, avSak jako vyhodu uvedl, Ze dle analytiky je novy nastroj daleko
lep$i. Argumentoval lep§im propojenim uZivatelské konverzni cesty. Jako vyhodu a zaroven
nevyhodu uvedl dokreslovani dat, mezi nevyhody zatadil i to, Ze ndstroj micha data

z riznych reklamnich systémt dohromady.
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Ocekavani splnila strategie i v pripade P3, ktery sd¢lil, ze feSeni stale vylepsuji, ale uz nyni
je lepsi nez zakladni verze Google Analytics 4 coz vede i k vétsi spokojenosti klientt, jelikoz

jim jsou schopni vykreslovat dost piesna data, ¢imz byla zodpovézena i O9.

Jelikoz P4 nijak problém neftesila, nebyla dotdzdna na O9. Co se tyce O10, tak ji vyhovuje,
Ze je nastroj bezplatny a data se dobie uchovévaji a jsou vzdy dostupna. Také sdélila jako

P2, ze se v Google Analytics 4 da jednodusSe strukturovat konverzni cesta uzivatele. Jako

vvvvvv

dohledat.

Dle P5 jsou data po implementaci feSeni Cistsi a dle né¢j pomohla fungovani podnikéani. Zda
naplnila strategie ocekavani, je dle néj ptili§ brzy soudit, ale sd€lil, Ze data a celkové trzby
byly pied vyuzitim strategie v daleko horSim stavu. Jako vyhody své strategie pozoruje praveé
dopocitavani dat a také celistvejsi prehled o vykonu marketingovych kampani napfi¢ vSemi
reklamnimi systémy. Jako nevyhodu uvedl platby za nastroje, které v rdmci strategie
Vyuziva.

Pro P6 jsou nastroje na analytiku dat vyhovujici. Sdélila, Ze se rozhodné najdou 1 lepsi
nastroje, ale v ramci podnikéni se snazi postupovat cestou cena/vykon. Jako nevyhodu
pozoruje to, ze nastroje nejsou stoprocentné presné a musi ovéfovat trzby a nakupy

z redlnych dat, které ziskava napiiklad skrze plugin WooCommerce.

Praci P7 implementace ovliviiuje velmi. Dle jeho slov nad problémem piemysli kazdy den:
, Nejde o to nejak nastavit kampane, ale reklamni systémy funguji na strojovém uceni
a pokud nejsou data, nemaji se na cem kampané ucit a poté je horsi vvkon a kampané jsou
slepe. “ Co se tyce naplnéni ocekavani, pro P7 se také jedné o nejlepsi pomér cena/vykon.
Mezi vyhody uvedl, Ze se jednd o ndstroje, které jsou zdarma a lze je dle né&j jednoduse
nastavit. Jako nevyhodu opét uvadi jiz zminénou slepotu v redlnych datech.
Sdélil ze: ,, I Google sam rika, ze nékteré data pouze modeluje a nejsou to redlna data, ale

na zaklade néjakého modelu, takze nejde vsSemu verit.

P8 uvedl pouze nevyhody, Ze Google vyuziva své atribuéni modely a netikd, jakym
zpisobem data v nastroji rozdéluje. Dle jeho slov podmétfuje vykonnost ostatnich
reklamnich systémt, zvyhodnuje svoje Google Ads a pfifazuje jim konverze, i kdyz

konverzni trasy jsou dle n&j vyrazn¢ delsi a je tieba to sledovat i v reklamnich systémech.

Participanti byli dotdzani v navaznosti na to, jak implementace ovliviiuje jejich préci ¢i

podnikani, zda ovlivnila i investice do marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

P1 hledi, zda finan¢ni investice do feSeni a také reklam pfinese navratnost. P2 klientim

problém s mizejicimi daty vysvétlil a nikdo z jeho klientli investice nezvysil ani nesnizil

P3 sdélil, ze se zvysily ndklady na reklamy a snizily se trzby. Ve vSech ptipadech bojovali
s narastem metriky podili nakladi na obrat. Stejné€ jako P11 P5 se snazi pocitat s ndvratnosti

investic a vklada stale 30 %.

P7 nezaznamenal u zadného klienta zménu investic, stejné¢ pak se s zadnym piipadem
nesetkal ani P8, klienti dle n¢j nechtéji platit vice, chtéji udrzet vykonost, pokud nejsou

kampané rentabilni, tak se snizuje inzerce, ne naopak.
O11: Platite za nastroj? Prijde Vam, Ze nabizi dostatek funkci vzhledem k vysi platby?

VétSina participantii neplati ptimo za néstroj, jelikoz vyuzivaji Google Analytics 4, které
jsou dostupné zdarma. P1, P6 P7 plati za nastroje, skripty ¢i konektory, které napojuji data
do dalSich néstrojii, kde maji prehledny reporting ze vSech zdroji dat. P1 také vyuziva
strategie, za které neplati penézi, avsak je tfeba je vymyslet a otestovat. P5 plati 10 000 korun
mésicné a sdélil, Ze nastroj nesplituje jeho pozadavky, nenabizi dle néj dostatek funkci za
¢astku, kterou plati, ale jesté se mu nepovedlo najit lepsi feSeni. P3 plati, ptijde mu, ze
nadfizeni ¢i kolegové se nerozhodli Spatné, momentalné jim to piijde, co se tykd poméru
cena vykon jako absolutné idedlni cesta s tim, ze plati néco navic, coz nemuseli pted
pfechodem na GA4, avSak diky in-house feSeni neplati tolik, kolik by museli bez této

moznosti.

P8 neplati. Co se tyce hodnoceni funkci, tak mu pfijde, Ze Google Analytics 4 jsou u mensich
klienti dostacujici, ale diky tomu, Ze pfichazi o ¢ast redlnych dat u téchto mensich klientt,

musi chodit do administrace eshopii, coz mu nevyhovuje.

O12: Na trhu se objevila konkurence, co by Vas presvéd¢ilo zménit nastroj, ktery

vyuZzivate za konkuren¢ni?

O13: Predstavte si dokonaly nastroj, jaké funkce nynéjSi nema a prali byste si je
v nastroji mit?

Funkce, které by si participanti u dokonalého nastroje ptfedstavovali a zaroven by je
ptesvédcily pro ptechod ke konkurenci, byly €asto v jejich vypovédich podobné, otdzky jsou
proto dany k sobé¢.

Pro P1 by v konkuren¢nim néstroji bylo nejdulezitéjsi, jak rychle a intuitivné by si nastroj

dokazal sdm implementovat do rozb&éhnutych projektt a také jaka by byla cena za néstroj,
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aby v ramci investice pfinesla navratnost. V ramci funkei, které by dokonaly néstroj mél mit,
zminoval dobrou vizualizaci a tfidéni dat, rychlost a pfesnost dat, které lze sledovat
1 v realném case. Nejdilezitéjsi je pro n¢j funkce dopocitavani chybéjicich dat. Realna data
by presvédcila i P5, P7 a P8. P5 pokud by je vidél v dobré ptipadové studii. Dale by mu
vyhovovalo, kdyby néstroj mél vlastni alerting, pokud by se néjakému komunika¢nimu
kanalu nedafilo tak, jak bylo planované. P7 by rad vidél realnd data do dostatecného detailu,
aby je mohl pohodIné&;ji interpretovat. P8 by si pral piesnéjsi méteni a piesveédcilo by jej ke
zméné ke konkurenci jednoduchost napojeni nastroje na web, aby to zvladl i klient, ktery

témto vécem mnoho nerozumi.

P4 nenapadla zadna funkce, ktera by ji schazela v Google Analytics 4, jenz nyni pouZziva.
Ty jsou pro ni nyni i dostaCujici, proto nema ptredstavu, co by ji dokdzalo piimét piejit na
konkuren¢ni nastroj. Stejn¢ tak P3 nenapada, co by jej pfesvédcilo, jelikoZz vétSinu feSeni
vytvareji in-house, takze by si dle n&j zvladli poradit. Pfesvédcila by jej maximalné ¢asova

uspora v ramci nového feSeni.

P6 sdélila, ze dle ni je Google na trhu velmi dlouho a s daty umi pracovat jako nikdo jiny,
takZe pro zménu z Google Analytics 4 by ji nic nepfesvédcilo. Zminila vSak funkce, které ji
chybi v Google Analytics 4 a to moznost sledovani, jak lidé prochazeji eshopem, informace,

jaké mista na webu jsou problémové a lidé z nich odchazi a lepsi pozorovani funellt.

P2 by ke zmén¢ ke konkurenci presvédcilo lepsi atribucni modelovani s presnéjSim mérenim
auzivatelskym rozhranim, ve kterém by se vyznal. Jako dal$i funkce zminil lepsi reportovani
v jednom ekosystému. Argumentoval tim, ze v ramci Google Analytics 4 musi data tahat do
dalSiho nastroje, kde se veSkerd data davaji dohromady. Rad$i by mél reportovani jiz

v analytickém néstroji.

O14: Presvédcil by eshop o nakupu nastroje kompletni baliek se spravou kampani,

eshopii a reportingem?

Tato otazka se tykala pouze P5 a P6. P5 sdélil, ze tfeSeni all-in-one, tedy ndstroj 1 sprava
kampani a reportingu mu piijde super, avSak o kampané se mu staraji lidi, u kterych vi, co
délaji, takZe je pro n¢j t€zké zmeénit své spravce. Pro P6 moznost upsellu zni taktéz zajimave.
Proti argumentuje tim, Ze to u nich stejné nedéla jeden Clovek a pred zménou by chtéla
otestovat, zda by takova nabidka piinesla ¢asovou usporu, kterou dava jako jediny dtvod,

pro¢ by zménila néstroj.
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Z rozhovoru s P4 vyplynulo, Ze v jejim ptipadé by kompletni produkt také mohl presvédcit

jejiho klienta k nakupu. Uvedla: ,, No, myslim si, ze pokud ja bych byla o tom presvédcena,

vvvvvv

¢

klienta presvédcila, protoze koneckoncii prace pro néj by pak byla kvalitnéjsi. *

O mozném piesvédceni klienta k nadkupu s kompletnim balickem argumentoval i P8, ktery
sdelil, ze kdyby to mélo hodnotu pro klienta a dokazalo by si to na sebe vyd¢lat, tak by jim
to urcité¢ doporucoval.

wewr

vvvvvv

pozadavkiim. Pfijemné uzivatelské rozhrani, ve kterém se vyznaji, pro n¢ neni tak dulezité.
P3 by nemél problém s neptehlednosti, vyuzil by pro export dat i jiné nastroje, dava prednost
funkénimu mechanismu. Stejné sdélil 1 P8: ,,Jd jsem spis za tu praktickou funkcnost, at' to je

¢

vic jako z hlediska ux prosté privéetivéjsi, nez at to vypada dobre.
016: Jste ochotni platit vice neZ za soucasny nastroj, pokud bude mit vice funkei?

P5 a P6 by byli ochotni platit vice za funkce navic a readlné dopocitavani dat. Toto potvrzuje
1 P7, ktery sdélil, ze u nékterych klienti by platit tento nastroj davalo smysl, pokud by vidéli
realna data, stejn¢ jako P8, jenz byl citovan uz u otazky 12. P2 uvadi, Ze z pohledu agentury
mu dava smysl platba ve vysSich desitkach tisic ro¢né, argumentuje vy$sim poctem klientt,
zatimco kdyz by se jednalo o freelancera tak by Slo o néjakych 10-20 000 ro¢né dle jeho

nazoru.

O17: Davate prednost online dostupnym nastrojim nebo aplikaci, kterou muZete

stahnout do pocitace?

VSichni participanti sdélili, ze nejlepsi je pro n€ mit online dostupny néstroj ve webovém
prohlizeci. Argumentuji mozZnosti rychlého sdileni informaci se svymi kolegy ¢i klienty. P1
by nevadilo mit obé varianty, s tim, Zze pravé webovou variantu miize rychle sdilet s kolegy,
zatimco aplikace jsou dle n¢j Casto uzivatelsky ptijemné;si. P4 sd¢lila, Ze dle ni je vétSina
nastroji nastavena tak, aby do nich mélo sdileny ptistup co nejvice lidi, proto je spiSe pro
webovou variantu, pokud by se jednalo o agenturni prostfedi, jako jednotlivec je i pro

aplikaci.
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O18: Serad’te, jak vnimate duvéryhodnost komunikaé¢nich kanali: Google; Facebook;

Instagram; YouTube; LinkedIN; TikTok; Emailing; PPC

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8
1 | LinkedIn LinkedIn | Google Linkedin | PPC LinkedIn Emailing | Emailing
2 | Emailing Google Facebook | Google Google Emailing | LinkedIn |LinkedIn
3 | Google YouTube |PPC Emailing |Instagram |Instagram |Facebook | Facebook
4 | YouTube Emailing | Instagram |Facebook | Facebook |YouTube |Instagram |Instagram
5 |Facebook |PPC YouTube |YouTube |YouTube |Facebook |YouTube |YouTube
6 |Instagram |Instagram | Emailing |Instagram | LinkedIn | TikTok Google Google
7 |PPC Facebook | TikTok PPC TikTok PPC PPC TikTok
8 |TikTok TikTok LinkedIn | TikTok Emailing Tiktok PPC

Tabulka 1 — Vnimani diivéryhodnosti komunika¢niho média

Zdroj: vlastni zpracovani

Participanti nejvice duvéiuji obsahu, ktery objevi na siti LinkedIn. Nejcastéjsi argument pro
tuto sit’ byl, Ze se jedna o profesni sit), kterd je spojend s experty na dané obory. Probiraji se
zde odborna témata. P2 sdélil, ze ¢asto interaguje s odborniky ze zahrani¢i. P6 argumentuje,
ze si malokdo dovoli promovat na této siti véci, které nejsou v poradku. P3 je na opacné
stran¢ barikady a LinkedIn hodnoti jako sit, kde se lidé spiSe chlubi svymi uspéchy, které

¢asto nejsou pravdivé.

Na prvnich pozicich je zminovan také emailing. P1 hovoii o tom, Ze je spojen s konkrétni
osobou ¢i formou a poskytuje relevantni informace. Podobn¢ argumentuje 1 P6, ze do tvoteni
obsahu emailu je nutné dat vice ¢asu. Nejvetsi pozitivum emailingu budujici divéryhodnost
je podle P4, P7 a P8 to, Ze si mohou vybrat, jaké emaily budou odebirat ¢imz ziskaji

v

nejrelevantnéjsi informace.

Google participanti vyuzivaji spiSe k dohledani informaci o dané problematice. P3 duvétuje
Googlu a také Facebooku a placené reklamé z diivodu, Ze si dle néj tyto platformy déavaji

pozor, co se na nich miZe objevit.

Obecné socialni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube davali respondenti na skale k sobé.
Argumentovali tim, Ze se jedna o sit¢ podobného stylu, které se pouze li§i formatem. P6

pfijde Instagram divéryhodné&jsi jak Facebook, jelikoz na Facebooku se Casto mohou

vyskytovat falesné informace, oproti tomu P3 bere Instagram jako lifestylovou socialni sit’.

Participanti se nejvice rozchazeli v divéryhodnosti placené reklamy. P1 tvrdi, Ze placena
reklama mu nevadi, pokud odpovida na jeho potieby, rozklikne ji a zjisti vice informaci. P3

argumentoval komunitnimi zdsadami, diky kterym je dle néj divéryhodnym médiem. PS5 ji
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zhodnotil ze svého pohledu majitele eshopu jako nejrychlejsi médium, kterym mize oslovit
zakazniky. Pro P8 bylo placenou reklamu tézké zatadit, jelikoz dle néj zalezi hodné na
obsahu dané reklamy, ktery cili dle algoritmu na daného Clovéka, tudiz pro néj miize byt

1 nerelevantni.

Nejhtte v hodnoceni dopadl TikTok. Participanti bud’'to TikTok viibec nevyuzivaji nebo na
ném sleduji obsah, ktery se netyka pracovni problematiky. Co se tyce pracovniho obsahu,
tak P1 tvrdi, Ze informace, které muize na TikToku zjistit, jsou kvili formatu povrchové

a nedostavaji se do dostate¢ného detailu.

P7 a P8 nevyuzivaji TikTok, jelikoZ je spojen s Cinou a uniky dat. P6 kvili tomu, Ze
platforma je spiSe cilend na déti a nepfijde ji tak relevantni zde vyhledavat obsah

s informacemi pro ni vhodnych.

019: KdyZ Vias zaujme ¢lanek o novém trendu ¢i nastroji, co Vas dokaZe primét
premyslet o jeho vyuZivani vami, pripadné o zjiSténi vice informaci?

V této otazce se participanti asto shodovali. Nejdiilezité;si je pro né, zda jsou zdroj ¢i autor
¢lanku a jejich reference relevantni. P1 zjistuje informace piirozené, hleda dalsi zdroje pro
danou tématiku. Pro P3 je dilezita diivéryhodnost portalu, kde informaci nalezl a také zda
nastroj vyuziva dostatec¢ny pocet lidi. P4 zjistuje nové informace, pokud je dana véc vhodna
pro vyuziti u jejich klientd. PS5, P6 a P8 si zakladaji na referencich a pfipadovych studiich.
019: Prirknéte diilezitost od 1-5 jako ve Skole témto komunika¢nim obsahtim: Case

Study; PPC; Clanek na blogu o funkcich nastroje; Clinek na blogu o obecném vyuZiti

analytickych nastroji?

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8
CS 1 2 1 2 1 1 1 1
PPC 3 3 4 4 2 4
2az
Blog FCE 2 1 2 1 1 3 3 2
2az
Obecnyblog| 3 2 2 1 1 3 3 2

Tabulka 2 — Hodnoceni komunika¢nich obsaha

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejkladnéji hodnotili participanti Case Study s primérnou znamkou 1,25. VSichni
participanti kromé& P2 sdélili, ze se dle nich jednd o divéryhodny zdroj informaci, ktery
obsahuje realna data, které jsou podlozené konkrétnim ptikladem z praxe. P5 sdélil, ze Case

study je véc, kterou v ptipadé zjisStovani informaci o né¢em novém bude hledat jako prvni.
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P8 o case study sdélil, ze nedavno mél schiizku s klientem, ktery mé eshop se zahradnim
nabytkem. Klientovi ukéazal ptfipadovou studii ze socidlni sité¢ Pinterest, kde se jiné

nabytkaiské firmy Gspésné prezentovali a nyni tento krok testuji i pro klienta.

Clanky na blozich hodnotili participanti podobné. Zmifovali, ze je dilezité mit ¢lanek
o funkcich nastroje, ¢imz zjisti, jak s ndstrojem pracovat. Takovy c¢lanek také mulze
presvédcit klienta o zakoupeni nastroje. Dle P6 je diilezité, kdo tento ¢lanek pise, aby byl
davéryhodny, coz potvrzuje i P7, ktery tvrdi, Ze si do takového ¢lanku mize napsat kdo chce

co chce. P1 a P8 se shoduji, ze obecny ¢lanek je dulezity pro nové lidi v oboru.

Placenou reklamu hodnotili participanti nejhlie ze vSech ¢ty moznosti. Dle vétSiny je
dalezité, co se za placenou reklamou skryva. P3 tvrdi, ze mize byt velmi nedtvéryhodna.
P4 sd€luje, ze jelikoz se v oboru pohybuje, nenecha se tolik ovlivnit placenou reklamou. Na
druhou stranu zmifluje, Ze miiZze byt dobra pro rozsifeni povédomi o nastroji ¢i pfimo case
study, coz tvrdi i P8. Pro P6 je dilezité, jak reklama vizualné vypada a co se mu snazi ptedat

za informaci.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou na zdkladé¢ vypracovaného kvalitativniho vyzkumu zodpovézeny

vyzkumné otazky, jez byly stanoveny v metodologické kapitole prace.
VO1: Jak ke svym zakaznikim dostava konkurence své marketingové nastroje?

Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze na tuto otazku nejde odpovédét jednoznacné, jelikoz se
konkurence pokousi vyuzivat veskeré dostupné kandly, jenz digitadlni marketing nabizi.
Z analyzy tedy vyplynulo, ze neexistuje jednoznacny, univerzalni zpiisob, jak se zakazniky

komunikovat.
VO02: Kterym kanaliim potencialni uZivatelé duvéruji?

Z rozhovort s participanty vyzkumu vyplynulo, ze nejvice diivéiuji obsahu na sociélni siti
LinkedIn, a to z toho divodu, ze je vzdy vidét, kdo a s jakou historii ptispévky na této
socialni siti pfidava. Na dalSich mistech je podobné& zmifiovan piimy emailing a organické
vyhleddvani na siti Google. Emailingu davéiuji z ditvodu, ze mtize poskytovat relevantni
informace a je spojen s konkrétni osobou, stejné jako ptispévky na siti LinkedIn. Google pak
ma daveéru participantd, jelikoz se jedna o spolecnost, kterd dava pozor na obsah, ktery Ize
v jejim vyhleddvaci najit a musi splilovat jeji zdsady. Vysledky na prvni strance jsou proto

¢asto z velmi divéryhodnych zdrojt.
VO3: Jaké vlastnosti mohou byt diilezité pro uzivatele nastroje?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejde na tuto otdzku jednoznacné odpovedét. Participanti zminili
pro potencidlni uzivatele nastroje, je dopocitavani ¢i dokreslovani dat, aby co nejvice
odpovidaly realité. Diky tomu mohou Iépe optimalizovat své kampané. Pfiblizeni se k co
nejvice redlnym datim bylo u nékterych participantli i divodem, pro¢ by za nastroj byli

ochotni platit vice nez plati nyni.

Déale zminovali vlastnosti jako alerting, intuitivni ovladani a jednoduchost nastaveni na
webovou stranku. Dulezitou funkci pro uzivatele je také piehlednost, ktera by pfinesla
dobrou vizualizaci a tfidéni dat. VSichni participanti upfednostiiuji funkcnost oproti
esteti¢nosti nastroje. Jedna participantka také zminila, Ze by si prala v nastroji mit moznost
sledovani cesty uzivatele na webu. Dilezitou vlastnosti je pro potencialni uZzivatele

reportovani dat pfimo v nastroji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 SWOTANALYZA

Pro lepsi pochopeni nastroje a pfipravu marketingového mixu byla vytvorena SWOT
analyza, kterd vychazi z rozhovoru s tviircem nastroje, z porovnani vlastnosti nastroje vici
konkurenci a z rozhovorti s participanty vyzkumu. Ze SWOT analyzy lze 1épe vychéazet

v ramci propagacni a produktové ¢asti marketingového mixu.

Silné stranky Slabé stranky
Pfiblizeni se co nejvice redlnym
datlim Odhad na zakladé konverzniho poméru
Dopocitavani chybéjicich dat Nastroj nema vlastni webovou stranku
Vyuzitelnost nehledé na velikost
uzivatele Neexistuje prozatim dostatek referenci
Nastroj nepotfebuje velké
mnoZzstvi dat Neexistuje prozatim dostatek pfipadovych studif
Nastroj lze upravovat dle potieb
uzivatele VyuZziva konkurenci pro ziskavani dat
Rychlost, s jakou lze data ziskat Vyuziva konkurenci pro reporting
X Nastroj ma pouze zakladni funkce
Prilezitosti Hrozby
Konkurence se nezajima o
segment malych eshopl Konec sbéru dat skrze soubor Cookies a systémy tfetich stran
Vytvofit vlastni web Konkurence zacne vyuZivat stejny systém
Vytvofit vlastni systém Pocet uzivateld, ktefi dali souhlas se sledovanim dat, se mize
reportovani liSit oproti poCtu téch, ktefi souhlas nedali
Web pfizplsobit uzivatelim X
Moznost rozSifeni funkci
v prostiedi nastroje X
Usnadnéni prace potencialnim
uzivateldim X

Tabulka 3 — SWOT analyza néstroje

Zdroj: vlastni zpracovani
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9 MARKETINGOVA STRATEGIE

Pro dobfe fungujici marketingovy mix je potfebné stanovit marketingovou strategii pro
samotny nastroj, ktera funguje jako sjednocujici prvek, jenz dava smysl vSem cCastem
marketingového mixu. Pomoci strategie se také stanovi méfitelné cile, skrz které 1ze sledovat

vysledky marketingového mixu a optimalizovani.

9.1 Vize

Vize byla vytvofena z rozhovoru s tvliircem nastroje a vytvorené¢ SWOT analyzy.

., Nastroj si v nasledujicich 5 letech vybuduje zakladnu klientii mezi malymi a strednimi
eshopy, kterym bude poskytovat redlna data umoznujici bezkonkurencni analyzu

«

a optimalizaci jejich digitalni komunikace.*

9.2 Poslani

Poslani nastroje by mélo byt celkem jasné. Vyzdvihnout jeho pfednosti, tedy piiblizeni se
co nejvice redlnym datim, skrz které pomulZe nastroj s lepsi optimalizaci komunikacnich
kanalti, coz povede k lepsim trzbam klientd.

«

., Nasim cilem je pomoci Vam k lepsim trzbam skrze presnou datovou analytiku. ‘

9.3 Cile

Hlavnim cilem je ziskat vice klient. Bez klienta a pfipadovych studii se nelze posunout
dale. Diky pozitivnim zkuSenostem a referencim, na kterych lze postavit komunikaci, miize
nastroj ziskat vice klientl. Prioritnimi cili je ziskat vice klientli a vytvotit webovou stranku
pro nastroj.
9.3.1 Kratkodobé cile

e Do konce roku 2024 ziskat alespoil 5 novych klient

e Do tfi mésicti vytvorit logo, nazev a dalsi slozky brandu, pro vyuzivani v propagaci

e Do cervna 2024 vytvorit ptipadovou studii s vyuzitim dat z klienta, ktery jiz néstroj

vyuziva
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9.3.2

Dlouhodobé cile

V nasledujicich 5 letech se stat jednim z ptednich analytickych néstroji v ¢esku
Do deseti let penetrovat zahranicni trh

Do poloviny roku 2025 vytvofit vlastni métici kod

Do poloviny roku 2025 vytvofit vlastni webovou stranku a oprostit se od vyuzivani

ekosystému konkuren¢nich néstroji

Do konce roku 2025 vytvoftit vlastni systém reportovani
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10 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix by mél zohlednit soucasnost, kdy nastroj jesté neni tak zndmy v prostiedi
datovych analytiki a malych eshopi, a pomoci néstroji splnit cile, které byly stanoveny

v predchozi kapitole.

10.1 Produkt

Produktova ¢ast marketingového mixu hovoii o souasném stavu i potencidlnim rozsifeni
produktu v budoucnosti a také vytvoieni webové stranky, na které nastroj bude fungovat.
V neposledni fad¢ vytvoieni komplexniho feSeni, kdy se klientovi proda s nastrojem i sprava

kampani a eshopd.

10.1.1 Zakladni nastroj

Zékladem néstroje by mélo zlistat pouze dopocitavani ztracenych dat. Tato funkce je tou
hlavni funkci, ktera uzivatele dle vysledkti rozhovori presvédci ke koupi daného nastroje,
protoze realna data jsou véc, kterd analytickym specialistim a provozovatelim eshopl
v konkurenc¢nich systémech chybi. Diky zékladni funkci si uzivatel¢ usnadni préci, coz by

méla byt prvotni motivace k ndkupu samotného produktu.

10.1.2 Rozsirené funkce

V nésledujicim vyvoji néstroje by mélo byt prioritou vytvofit nové funkce v nastroji, které
uzivatelim zpohodlni zivot. Je potfeba zohlednit soucasné moznosti a pokusit se pridat
funkce jako napftiklad alerting (upozoriiovani), ktery bude uzivatele upozoriiovat napiiklad
skrze email, Ze nékterd z kampani naptiklad piekrocila nastavenou hodnotu. UZivatel tak
nebude muset travit spoustu €asu u ndstroje a bude se moci vénovat jinym pracovnim

zalezitostem.

vvvvvv

pak vlozi na web misto méticich kodi konkurenénich nastroji. UzZivatel se pak nebude muset

spoléhat na data naptiklad z ptehledl v reklamnich néstrojich.

Dalsi funkci, na kterou by bylo dobré se v budoucnu zaméfit je reportovani pfimo v systému
nastroje, nikoliv v jinych nastrojich, coz by opét uzivatelim usnadnilo praci, protoze by
nemuseli pretahovat data do dalSich néstrojii. Reporting by mél byt samostatnou polozkou
na webové strance nastroje a umoznit uzivateli vyexportovat do reportu data, kterd ho

zajimaji.
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V ramci reportingu by také mohla byt uvazena moznost funkce porovnavani s konkurenci.
Tedy jak kampané funguji uzivateli a jak konkurenci. Zde existuji omezeni, jak se k datim
konkurence dostat. V tomto ptipad¢ by ndstroj musel umét sledovat i konkuren¢ni kampané
podobné¢ jako naptiklad Zoomsphere. Je zde také moznost ziskavat data o konkurenci piimo
z reklamniho systému Google Ads, ktery umoziuje pozorovat statistiky aukcei a klicovych

slov v porovnani s konkurenci. V piipad¢ jinych placenych ¢i organickych systémi by to

vvvvvv

10.1.3 RozloZeni webové stranky

Webova stranka by meéla byt jednou zpriorit, pokud se chce ndstroj stat
konkurenceschopnym a ldkavym pro potencialni uzivatele. V této kapitole je popsédn navrh
technické Sablony webu, nikoliv grafické podoby webu. Web by mél byt co nejvice

uzivatelsky pfijemny, aby usnadnil praci uZivatelim v ném.

Pfi prvnim vstupu na webové stranky by mél mit uzivatel moznost prohlédnout si mozné
predplatné, které si miize zakoupit, aby nastroj mohl vyuzivat. Tato piipadné dalsi stranka
by méla obsahovat také moznost zaregistrovat se pro vyuzivani nastroje ¢i moznost odeslat

formulaf s dotazem na ndstroj, na ktery by se posléze ozval spravce/tviirce nastroje.

Roéni pledplatrg Komplemi balitek sluteb

Cona po domlus
2000 Kifmésic Plexipling néstroje
Vipis fumchi, + sprdva kampani

ktesé ubiatel
sk

Zavegistrovat & Oulaslat poptivi

Obrazek 5 — Vstupni stranka nastroje
Zdroj: Webova stranka — vlastni zpracovani

Notebook mockup — freepik.com
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Hlavni strankou by m¢l byt Prehled, kde uzivatel¢ mohou sledovat metriky dat, které na
svych webech sleduji. Pro tyto metriky by zde mohlo byt nastaveni jiz zminéného funk¢éniho
rozsifeni, tedy alerting. Neméla by chybét volba metrik skrze filtrovani. Uzivatel by mél mit
moznost filtrovat 1 zdroje, ze kterych se data Cerpaji, aby mohl vybirat, co chce
optimalizovat. Nesmi také chybét volba datumu, aby si mohl uzivatel vybrat ¢asové obdobi,

ve kterém chce data zjistovat.

it )| Mastaweni |

Prehhed Repairting KorkLimnge Bleg © ndatraji

1.1.2024-10.0.2024

Kandl it Prakidky Lizivatele

Facebook ad 5 5675

Goog e Ao 29 ik T

Mail kamgpan

SECQ

Celkem

Obrazek 6 — Stranka ptehledt
Zdroj: Webova stranka — vlastni zpracovani
Notebook mockup — freepik.com
Dtlezitou strankou by mélo byt Nastaveni. Stranka nastaveni by méla obsahovat obecné

nastaveni pro vizualni a funk¢ni upraveni webu pro piijemnéjsi uzivatelské prostredi.

Na strance nastaveni by méla byt k dispozici i dilezitd zalozka pro funkéni nastaveni

nastroje. Zde by mél mit uzivatel moznost ptipojit Google Tag Manager, Meta Pixel

vvvvvv

ktery uzivatel vlozi na sviij vlastni web ¢i eshop. Uzivatel by mél mit moznost i pfipojit

CRM software ze svého webu ¢i eshopu.
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n i
Frehled Reparting Konikurerce Elag O st

Hastaveni vzhiedu Flavesové Thnrtioy

Wygenerovat mekl kad I
- s

Prigejit GTM

_PronutM:\u Pocel

(Pipajit WoaLommerces |

(Piigajit CAM sowtfare |

Obrazek 7 — Stranka nastaveni

Zdroj: Webova stranka — vlastni zpracovani,
Notebook mockup: freepik.com
Dalsi dulezitou strankou je stranka Reporting, kterd uzivatelim umozni vytvaret z prehledi
obecné reporty pro jednotlivé kampang, zdroje, produktové kampané, na co si uzivatelé jen
vzpomenou. Stranka by méla umoZnit vytvofit komplexni report na zédkladé¢ metrik, dat

a datumu. V komplexnim reportu by uZivatelé mohli vytvaret i slozit€jsi grafy a tabulky.
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n [ Majgtes | Mastaweni |
feh i .. : O ndstraji
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L chdob 1

Obrazek 8 — Stranka reporting
Zdroj: Webova stranka — vlastni zpracovani
Notebook mockup — freepik.com
Stranka Blog by méla byt vyuzivdna v rdmci propagace nastroje. Zde by se nachazely
ptipadové studie od riznych klientd. Soucasné s blogem by existovala i stranka O nastroji.
Zde by se m¢l uzivatel dozvédét o novinkach ve vyvoji nastroje. Mély by se zde nachazet

¢lanky s informacemi o verzich, aktualizacich a funkcich nastroje.

Pokud by to bylo proveditelné, na webu by mohla byt i rozSifenad funkce Pi¥ehled
Konkurence, kde by uzivatelé, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi ¢asti, porovnavali sva data

vuci konkurenci.

Jedna se o nastiel Sablony webu. Je tieba probrat technické moZnosti s tvlircem nastroje

a programatorem, ktery by web vytvarel.

10.1.4 Vizualizace webové stranky

Nastroj by mél byt pro uzivatele co nejptehlednéjsi, coz je také jedno z prani potencidlnich
uzivateld. Data by mélo jit snadno v piehledech dohledat. Idealné by se tviirce nastroje mél
poucit, co za chyby udélal Google ve svém nastroji Google Analytics 4. A dle tohoto nastroje

vychytat chyby, které by mohly vést k tomu, Ze nékteré metriky jsou casto nedohledatelné.
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K prehlednosti se vaze také piizpusobitelnost. Uzivatel by mél mit moznost si prehledy
upravit podle sebe, aby se ukazovalo to, co uzivatel vyzaduje, ne pouze predem vytvorené
piehledy bez moznosti upravovani. Piehledy v nastroji by také mély umoznit porovnavani

ruznych zdroji dat.

10.1.5 Komplexni bali¢ek

Komplexni balicek by znamenal to, ze klientovi by se prodal nastroj i1 klientské hodiny
daného specialisty, ktery by spravoval kampané klienta. Klient by tak pouze platil
a profesional by se staral o kompletni digitalni marketing jeho podnikéani. Komplexni bali¢ek
by zahrnoval samotny néstroj, ve kterém by specialista z agentury tviirce ndstroje analyzoval
data eshopu, podle toho by optimalizoval samotné kampané 1 eshop daného klienta. Mohlo
by se jednat o atraktivni balicek pro malé klienty, ktefi digitdlnimu marketingu tolik

nerozumi, avSak chtéji funkéni komunikaci pro své podnikéni.

Komplexni bali¢ek vSak ma své omezeni jako napiiklad jaky je pocet specialistl, kteti by
tuto sluzbu mohli nabizet v ramci agentury tviirce nastroje a jaké jsou jejich hodinové

kapacity na jednoho klienta.

10.2 Cena

Momentaln€ za nastroj neni ddna ptfesnd cena. S jedinym uZivatelem nastroje je uzaviena
dohodnuta cena. Castka za , licenci® nastroje by méla byt vyssi, jelikoz se prodava know-
how tviirce néstroje. Na to se v soucasné situaci vaze i to, Ze v piipad¢ objednéani nastroje,
by mél uzivatel podepsat v ramci obchodnich podminek i dohodu o ml¢enlivosti, aby nesifil

princip fungovani nastroje dale.

10.2.1 Piedplatné za nastroj

Ze zacatku se miZe zavést cena skrze predplatné, na coZz je stejné vétSina uzivatell
konkurencnich nastroji zvykla. Predplatné by mélo byt umoznéné platit bud’to mésicné nebo

jednou ro¢né, kdy by méla byt ndkup¢imu umoznéna sleva 10-20 % z ceny.

Cena za néstroj mesi¢né by se méla pohybovat kolem 2 000-3 000 korun na mésic, stejné
jako konkurence. Pro early adopters by mohla byt na prvni rok sleva 20-30 %, coz by je
mohlo presvédcit ke koupi nastroje. Tato sleva by vSak méla byt casové omezend a po

prvnim roce existence nastroje na trhu, by méla ptestat platit. Dal$i podporou ke koupi by
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mohla byt zkusebni verze na mésic, diky cemuz by uzivatelé mohli zjistit, zda jim néstroj

ptinese kyzené vysledky.

V piipadé ceny pro agenturu, kdy by nastroj vyuzivalo vice klientii, by bylo dobré zvazit
cenu za jednotlivého klienta. 1 500-2 500 korun za klienta na mésic, kdy se zohledni sleva
za vice nakupt, které agentura provede. S omezenim, ze musi zakoupit alespont dvé ¢i tii
licence pro klienta v ramci nastroje. Zaroven diky poctu klientii se v konecném secteni

¢astky za licence nastroje dostane na vyssi ¢astku.

Lze uvazovat, zda roz$ifené a nové funkce nastroje by mély byt zpoplatnéné. V piipadé tak
malého segmentu klientli by to bylo spiSe kontraproduktivni. V navaznosti na to by se spis
méla zvednout mésicni cena a nové funkce by mély byt v zakladnim produktu. Kazdopadné

tato cenova politika lze upravit v budoucnu s potencialnim nartstem klientda.

10.2.2 Cena za komplexni balicek

Komplexni balicek sluzeb by mél byt rozhodné drazsi. V komplexnim balicku by m¢la byt
zohlednéna cena nastroje, dale také hodinova cena specialisty, cena spravy kampani, cena

spravy eshopu a cena za reporting.

Cena za komplexni bali¢ek by méla byt ur€ena po dohod¢ mezi specialistou a klientem,
jelikoz ¢asova narocnost spravovanych projekt se muize lisit klient od klienta a v zavislosti

na hodinové Castce, kterou si specialista fekne. Proto nelze ptfedem urcit.

10.3 Distribuce

V soucasnosti jde ndastroj distribuovat pouze dvéma zplsoby. Prvni, Zze nastroj bude
spravovat tvlirce nastroje pro klienta pfimo u sebe a bude mu podavat reporty. Druhy zptisob
je predani know-how, jak si nastroj v provizornim prostiedi vytvofit.

Kvili tomu je potieba vytvorit webové stranky, na kterych nastroj bude fungovat a uzivateli

bude stacit se do néj prihlésit.

10.4 Propagace

Nastroj Davida Mikulaska ma tu vyhodu, ze se jeho konkurence nezajima o sektor malych
eshopii. Bylo by tedy dobr¢ cilit primarni komunikaci na tento segment a jeji Casti postavit

podle toho.
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10.4.1 Placena reklama

Zakladem komunikace by meéla byt placena reklama, ptfesnéji kampan nastavend na
povédomi, ktera se zacili pravé na majitele ¢i zaméstnance malych eshopt. Kampan na
povédomi mize zasahnout z hlediska reklamnich systémt nejvice lidi. Takova kampan dava
nejveétsi smysl na LinkedInu, kde se nejsndze zacili na uzivatele dle profese. Miize vSak byt
pouzita na socidlni siti Instagram a Facebook, kde 1ze také cilit dle profese, avSak ne tak
presné jako na LinkedInu, je tfeba to tedy zvazit, ale i tak mlze za malé penize ptinést hodné
zhlédnuti reklamy u relevantnich uZivatelt. V pfipadé LinkedInu podle odhadii reklamniho

nastroje se mize jednat az o 26 000 unikatnich uzivateld, které by kampan mohla zasdhnout.

Odhadované vysledky @

Obrazek 9 — Velikost cilové skupiny LinkedIn

Zdroj: reklamni Gcet na platformé LinkedIn

Kwvili fungovani placené reklamy je potieba zalozit 1 i€ty na téchto socialnich sitich, kam je
tteba nahrat par informativnich pfispévkl o nastroji. O co se jedna, jak ndstroj funguje,
v ¢em uzivatelim pomiZze. UZivatele se pak snaZit posilat ze socialnich siti na web (az bude

fungovat).

Lze také vyuzit obsahovou kampan, ktera zacili na weby, které umoznuji reklamu
z reklamniho systému Google Ads. Zde by bylo dobré cilit obsahovou reklamu na weby,
které mohou potencidlni uzivatelé navstévovat nejvice. Weby pro podnikatele, weby, které

informuji o novinkach ze svéta digitalniho marketingu, ze svéta obchodu a dalsi.

Obsahovou kampan je dobré doplnit o kampan cilenou na klicovéa slova. Ta vSak mtze byt
velmi drahd, jelikoZ konkuren¢ni nabidky na kli¢ova slova jsou vysoka a ¢astky za jeden
proklik se pohybuji okolo 20-30 korun, aby se vysledek ukéazal na horni ¢asti stranky, coz je

nejpravdépodobnéjsi misto, kde uzivatel informace nalezne.

Pro funkéni Google Ads kampané je vSak potfeba mit funkéni webovou stranku. Lze je
nastavit 1 tak, aby pfi prokliku poslaly uzivatele na ucty na socialnich sitich. Google vSak

takto nastavené reklamy upozad'uje a nemély by tak dobrou vykonnost.
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10.4.2 Socialni sité

Tviirce nastroje by mél zacit nastroj predstavovat na svych socidlnich sitich, ptredevs§im
LinkedIn, kde ma mnoho kontakti z oboru. Informace o nastroji pfimo od tviirce budou
pusobit vérohodné a v piipadé sdileni jeho piispévkl mizou organicky zasahnout i lidi mimo
jeho kontakty. Pozitivni by bylo, kdyby o néstroji zacali psat i soucasny uzivatel néstroje
a posléze 1 uzivatelé, ktefi si ndstroj zakoupi. Pozitivni reference mohou pfinést nové

zajemce a nic nestoji.

10.4.3 Newslettery, Blogy, Clanky

Pro rozsifeni povédomi je mozné uvazovat i o Sifeni informaci skrze emailingové kanaly,
o kterych participanti vyzkumu hovofili, Ze jich spoustu odebiraji a ¢tou. Emailing nabizi
dvé moznosti, bud’to sehnat kontakty na potencidlni uzivatele a rozesilat jim na pravidelné
bazi newslettery s informacemi ¢i pfipadovymi studiemi. Tato varianta je vSak sloZitd, co se

tyce ziskani téchto velmi citlivych informaci.

Druhou, schiidngjsi variantou, je kontaktovat jiz fungujici newslettery a domluvit se s nimi,
Ze by nastroj do rubriky informaci ze svéta digitdlniho marketingu zatadili. MoZnosti je
spousta, napiiklad newsletter agentury MarketingPPC s.r.o. ¢i Holky z Marketingu a dalsi.
Je potieba zjistit, kolik by propagace skrze jejich newslettery stala, jelikoz na webu neni

uvedena. Je mozné zkusit i1 barterovou vyménu.

Informace lze také Sifit skrze rGzné zavedené blogy, které informuji Ctendfe o svéte
digitalniho marketingu. Naptiklad blog Hany Kobzové ze svéta PPC marketingu, na portalu
Diginews.cz, webech marketing & media (mam.cz), MediaGuru (mediaguru.cz), Sales
News (salesnews.cz) a dalSich. Jedna se o weby, které potencidlni uzivatelé ctou. Ceny za

propagacni ¢lanek nejsou uvedeny na webech.

Cenu za propagacni Clanky ¢i zprdvy v newsletterech lze obejit zvySenim povédomi
0 nastroji tim, Ze ziska vice klientli. V idealnim ptipadé pak tyto weby budou o nastroji psat
1 bez iniciativy tvlrce nastroje. Zpravodajské weby z oboru Casto piSou ¢lanky o zajimavych
novinkach a trendech. Do této kategorie by se zvySenim poctu klientli mohl dostat i néstroj

Davida Mikulaska.

10.4.4 Piipadové studie

Mély by se taktéz vypracovat piipadové studie. Komplikaci je, Ze nyni ji maze tvlrce

nastroje postavit pouze na jednom uzivateli. I tak muize takova piipadova studie byt
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presvédciva pii predstaveni nastroje novym potencidlnim klientim. Pfipadova studie je
i jedna z véci, které vétSina participantli zminila, Ze by je presvédcila k nakupu a vyuzivani

nastroje.

Cilem této pfipadové studie by mélo byt ukdzat funkce nastroje, dale také porovnat data,
kterd ukaze bézny analyticky nastroj a data, kterd ukaze nastroj Davida MikulaSka. Posléze
ukazat jakym zplsobem nastroj pomoci redlnych dat pomohl uzivateli ke zlepSeni investic

do reklamy, coz vedlo ke zvySenym trzbam.

10.5 Lidé

Pro zajisténi a moznost nabizet komplexni balic¢ek je tfeba ziskat do agentury tviirce néstroje
PPC ¢i digitalni specialisty, kteti by méli ¢asové kapacity pro klienty, ktefi si bali¢ek
zakoupi. Je potieba tyto specialisty edukovat v praci s danym nastrojem. AvSak je
pravdépodobné, Ze specialista na této pozici se jiz v datové analytice a spravé kampani
vyzna. Kazdopadné je potieba u specialistii dale provadét nutné Skoleni, jelikoz se svét

datové analytiky méni zavratnou rychlosti.
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ZAVER
Cilem prace bylo vytvofeni marketingového mixu jako doporuceni pro komunikaci

a vylepSeni analytického néstroje Davida Mikulaska, aby jej 1épe dostal mezi potencidlni

klienty, coz prace splnila nasledovné.

V praktické casti byl uspésné¢ proveden vyzkum skrze polostrukturované rozhovory
a analyzu marketingovych mixd konkuren¢nich néstroji. Vyzkum zodpovédél vyzkumné
otazky, které byly stanoveny v teoretické ¢asti prace. Dle analyzy se konkurence dostava ke
svym zdkaznikiim skrze veSkeré nabizené kandly digitalniho marketingu. Potencialni
uzivatelé nejvice veéti informacim, které se doCtou na socialni siti LinkedIn a které ziskaji
v newsletterech, které dobrovolné odebiraji a c¢tou. Z rozhovorti také vyplynulo, ze

vvvvvv

tak, aby co nejvice odpovidaly realitg.

V projektové casti byla vypracovana SWOT analyza, kterd hovoii o silnych a slabych
strankach, ptileZitostech a rizicich pfi vyvoji néstroje, podle ¢ehoz se vytvoftily strategické
cile a samotny marketingovy mix. Strategické cile byly stanoveny za u¢elem nasmérovani
vyvoje a marketingové komunikace. V radmci marketingového mixu byly pifedany
doporuceni, jakym smérem nastroj vyvijet, aby vyhovoval potencialnim uzivateliim a zvladl
boj s konkurenci. Dava také doporuceni, jaké je ideédlni cena v porovnani s konkuren¢nimi
nastroji. V ramci propagace byly také pteddny doporuceni jak ve sméru placené, tak

i neplacené propagace.

Mezi omezeni, které mohou znesnadnit vyuziti doporu¢eného marketingového mixu lze
pocitat technické omezeni pti vyvoji webové stranky néstroje. Ddle je omezujici cena, kterou
by tvlirce a jeho agentura museli dat za naprogramovani webové stranky nastroje. Cena je
omezujici také v piipad€ propagacni ¢asti marketingového mixu. Lze pocitat, Ze nastroj bude
v prvnich mésicich, ¢i prvnich dvou letech nevydele¢ny. M4 vSak velky potencial dostat se

rychle do bodu zvratu, kdy se stane ziskovym.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Jak dlouho pracujete v marketingu/puisobite na trhu?

Zamysleli jste se nad tim, pro¢ od roku 2022 vzrostl rozdil mezi daty naméiFenymi
analytickymi nastroj a realnymi daty?

Zjistovali jste, jak to ovlivnilo vykon vaSich kampani/fungovani vaSeho podnikani?
Jak jste postupovali pfi FeSeni tohoto problému?
Podnikli jste aktivni kroky/implementovali postupy, ktery by mély problém reSit?
Podle jakych vlastnosti nastroje/skriptu/strategie jste vybiral/a?
Co Vas nakonec presvédcilo k potizeni dan¢ho néstroje/skriptu/strategie?
Jak jste se o nastroji/skriptu/strategii dozvédél?

Pocitali jste o kolik dat jste priSli se zménou legislativy (procento namérenych dat
versus realita v obdobi pred a po zméné legislativy) po implementovani ieSeni?

Zaregistrovali jste i pokles v realnych trzbach?
Po implementaci feSeni se realné trzby zménily a jak?
Jak tyto véci ovliviiuji vasi praci/fungovani vaseho podnikani?
Usnadiiuje Vam to praci?
Jak ovlivnilo feSeni vase investice do marketingu?
Jak Casto nastroj vyuzivate béhem prace?
Naplnil nastroj vase ofekavani? Jaké pozorujete vyhody i nevyhody?
Platite za nastroj? Prijde Vam, Ze nabizi dostatek funkci vzhledem k vySce platby?

Na trhu se objevila konkurence, co by Vas presvédcilo zménit nastroj, ktery vyuzivate
za konkuren¢ni?

- Kdyz eshopy teknou, Ze to nechédvaji na specialistech a agenturach, tak se
zeptat, jestli ho ten, kdo spravuje jeho kampané o problému informuje?

- Pfesvédcil by eshop o ndkupu nastroje kompletni bali¢ek se spravou kampani,
eshoptl a reportingem?



Predstavte si dokonaly nastroj, jaké funkce nyné¢j$i nema a ptali byste si ji v nastroji mit?
Jste ochotni platit vice nez za soucasny nastroj, pokud bude mit vice funkci?

Davate prednost online dostupnym nastrojim nebo aplikaci, kterou muZete stahnout
do pocitace?

Serad’te, jak vnimate odbornost a diivéryhodnost komunika¢nich kanalu
- Google

Facebook

- Instagram

- YouTube

- LinkedIN

- TikTok

- Emailing

- PPC
Z. jakého diivodu povazZujete tento kanal za nejdivéryhodnéjsi?
A naopak proc tento povaZujete za nejméné duvéryhodny?

KdyZ Vias zaujme ¢lanek o novém trendu ¢i nastroji, co Vas dokaZe primét premyslet
o jeho vyuzivani vami pripadné o zjiSténi vice informaci?

Prirknéte dilezitost od 1-5 jako ve Skole témto komunika¢nim kanalim
- Case Study
- Placené reklama
- Clanek na blogu o funkcich nastroje
- Clanek na blogu o obecném vyuziti analytickych nastroji



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

Odkaz na nahravky rozhovort, jeZ jsou umisténé na Google Disku:
https://shorturl.at/kwDFM



