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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na analyzu a navrh na zefektivnéni digitalnich
marketingovych kanald vybrané platebni instituce, kterd se zabyva zahrani¢nim
platebnim stykem pro firmy. Hlavni mySlenkou prace je zjistit, zda ma smysl, aby
tato firma vyuzivala digitalni marketingové kandly k akvizici novych klienti a zda
takto ziskani klienti mohou mit pro spole¢nost vétsi hodnotu neZ zakaznici, ktefi
byli ziskani tradi¢nim postupem. Prace se také zaméruje na hodnoceni soucasnych
marketingovych kanall s cilem zjistit, ktery kanal je vhodny pro akvizici novych

klientd.

V teoretické ¢asti prace je Ctenar seznamen s charakteristikou B2B trzniho prostredi
a moznostech provadéni digitalntho marketingu v tomto prostifedi. Dale jsou
diskutovany detailnéji jednotlivé digitalni marketingové kanaly, jako jsou naptiklad

socialni sité nebo reklamy na internetu.

V praktické ¢asti jsou pak analyzovany vysledky z kontaktnich formulaia
spolecnosti, které vedly k akvizici novych klientti. Dale jsou analyzovany soucasné
digitdlni marketingové kandly spolecnosti z hlediska akvizice novych Kklientd.
V zavéru prace jsou hodnoceny vysledky a na zakladé nich navrzena doporuceni pro

zefektivnéni soucasného digitalnitho marketingu firmy.

Klicova slova: digitalni marketing, SME zakaznik, marketingovy mix, Google

Analytics, socialni média, platebni instituce



Annotation

Title: Digital marketing for customers from SME segment

The thesis is focused mainly on the analysis and proposal for streamlining of digital
marketing channels of an unnamed payment institution, which deals with foreign
payments for companies. The main idea of the thesis is to find out whether it makes
sense for this company to use digital marketing channels for acquiring new clients
and whether the clients acquired in this way can be of greater value to the company
than the customers who were acquired by the traditional procedure. The thesis also
focuses on the evaluation of current marketing channels to find out which channel

is suitable for acquiring new clients.

In the theoretical part of the thesis, the reader is acquainted with the characteristics
of the B2B market environment and the possibilities of conducting digital marketing
in this environment. Furthermore, individual digital marketing channels, such as

social networks or advertisements on the Internet, are discussed in more detail.

In the practical part, the results from the contact forms of the company, which led to
the acquisition of new clients are analysed. Furthermore, the current digital
marketing channels of the company are analysed from the perspective of the
acquisition of new clients. At the end of the thesis, the results are evaluated and
recommendations for streamlining the current digital marketing of the company are

proposed.

Keywords: digital marketing, SME customer, marketing mix, Google Analytics,

social media, payment institution
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1 Uvod

V soucasné dobé velmi mnoho firem presouva své aktivity do online prostredi
a vyuZziva internet k nabizeni a prodeji svych sluzeb ¢i produktli. Tento trend se uz
netykd pouze firem, které své sluzby a produkty nabizi retailovym zdkaznikim, ale
také firem, které nabizi své sluzby a produkty dalSim firmam. Pokud firma tyto
trendy nezachyti v¢as, mlZe to pro ni znamenat ztratu konkurenc¢ni vyhody

a nasledné pokles finan¢ni vykonnosti.

Internet je jednim z hlavnich prodejnich kanalti vétSiny firem a oCekava se, Ze i firmy
plisobici na B2B trhu budou nabizet své sluzby a produkty online. Velmi diilezZity je
v této oblasti také online marketing firmy. Online marketingové aktivity firmy by
mély zaujmout potencidlni klienty a mit co nejvétsi dosah. Firma je schopna oslovit
velké mnoZstvi uzivateld na internetu pomoci prezentace sluZeb nebo produktii
na svych webovych strankach, propagace na socialnich sitich nebo internetovych
reklam. Na rozdil od klasického marketingu lze online marketing presnéji cilit

na potencialni zakazniky a také 1épe mérit jeho vysledky.

Hlavni mySlenkou této prace je zanalyzovat soutasné online marketingové kanaly
nejmenované platebni instituce, urcit ktery marketingovy kanal je nejefektivné;jsi
a navrhnout zmény, pomoci kterych by mohla instituce zlepSit své vysledky a ziskat
nové klienty pomoci online marketingu. Prace se také bude zabyvat analyzou
soucasnych klientd, ktefi byli ziskani pomoci online marketingu a jejich porovnanim

s ostatnimi klienty spole¢nosti.



2 Cil prace a metodika zpracovani
Cil prace

Cilem prace je zhodnotit souc¢asny stav online marketingovych kanald, které vyuziva
platebni instituce pro akvizici novych klienti a navrhnout doporuceni, ktera by

vedla ke zlepSeni online marketingu spolecnosti s cilem akvizice novych klientd.

Vyzkumné otazky

1. Je moZné v nebankovni platebni instituci, ktera ptisobi primarné na B2B trhu
délat online marketing s cilem akvizice novych zakaznik@ v Ceské republice?

2. Jsou zakaznici, ktefi jsou akvirovani pomoci online kanalu spolecnosti vice
profitabilni neZ zakaznici, ktefi jsou akvirovani pomoci tradi¢niho offline
kanalu?

3. Ktery marketingovy kanal spolec¢nosti je nejefektivnéjsi pro akvizici novych

zakaznikl na internetu v Ceské republice?

Vyzkumné otazky budou ovérovany na datech z webovych formulari, které mohou
uzivatelé vyplnit na webovych strankach spoletnosti, na zakaznickych datech
zkoumané platebni instituce a na datech o navStévnosti webu spolecnosti ze sluzby

Google Analytics.
Popis dat

Pro vyzkum byla vyuZita data z internich systémi spolecnosti a data z webovych
formulard, které jsou k dispozici na webovych strankach spole¢nosti. Byly pouZity
formulare, které odeslali uzivatelé na webovych strankach spole¢nosti v obdobi od
1.1.2019 do 31.12.2021. Vzorek dat obsahuje 3526 kontaktnich formulait od

uzivateld.

Z internich systémii spoletnosti byla vyuZita data o stavajicich zakaznicich
spolec¢nosti. Jedna se o zakladni charakteristiky zakaznika a jeho transakce, které u
spolec¢nosti provedl. Do vzorku dat byli vybrani pouze zakaznici Spolecnosti, ktefi
se stali zakazniky v obdobi od 1.1.2019 do 31.12.2021. Vzorek tedy obsahuje 9712

zakaznika.



Ze sluzby Google Analytics byla pouZzita vybrana data o nav$tévnosti webu
spole¢nosti. Webové statistiky byly omezeny na obdobi od 1.1.2019 do 31.12.2021

pouze na uZivatele z Ceské republiky.

Celkem se jedna o 1467 kontaktnich formulai. Pocet formulaid je niZ$i nez
skute¢ny pocet formulard, ktery byl analyzovan z internich dat Spole¢nosti. Rozdil
je zplisoben tim, Ze z internich dat byly vyhodnoceny pouze formulére, které byly
predany na Cesky trh Spole¢nosti a které byly odeslany i z jiné neZ z ¢eské domény

webu.
Spojeni formulari s internimi zakazniky

Formulare byly primarné na zakladé identifikacniho cisla spole¢nosti naparovany
na c¢islo zakaznikd v internich systémech. DalSimi parovacimi znaky byly nazev

spole¢nosti/jméno osoby, e-mail a telefonni ¢islo.

Po naparovani formulari na stavajici zdkazniky byli rozdéleni zdkaznici z formulart
na dvé skupiny. Prvni skupinou jsou novi zakaznici, coZ znamena, Ze datum smlouvy
je v roce, kdy zakaznik odeslal formulatr. Druhou skupinou jsou zakaznici, ktefi
v dobé odeslani formulare uz méli aktivni smlouvu se spole¢nosti a mohli vyuZzivat
jeji sluzby, a tudiZ jejich formulare byli pouze kontaktni a neslouZili k akvizici

nového klienta.

Dale byly vyrazeny formulare, které byly duplicitni, coZ znamena, Ze jejich Cas
odeslani byl témér shodny a shodovala se veSkera dalsi data, ktera jsou obsaZena

v dal$ich polich daného konkrétniho formulare.

UZivatellim byl prifazen trh na zdkladé domény, ze které uzivatelé odeslali formular
a také na zakladé mésta, které uvedli ve formulari. Diky této informaci byly do

vyzkumu zarazeny pouze formulare, které odeslali CeSti zakaznici.
Uprava internich zakaznickych dat

Z datinternich zakaznik byli vytfazeni technicti klienti, ktefi se vyskytuji v internim
systému spolecnosti, ale jsou pouZzivany pro interni technické ucely spolecnosti.
Stejné jako u dat z webovych formulari byli odfiltrovani zahrani¢ni zakaznici a ve

vzorku byli ponechani pouze Cesti. Vysledny vzorek obsahoval dohromady 3650
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zakaznikli. Po omezeni vzorku zakaznikii byl z dat webovych formular ziskan
seznam unikétnich internich ¢isel zdkaznikli a naparovan na interni zakaznicka data.
Na zakladé této informace byl kazdému zakaznikovi pridélen priznak, zda se jedna
o zakaznika, ktery byl akvirovan pomoci webového formulate nebo pomoci offline
kanalu. Zakaznici tak byli rozdéleni na ,,online“ a , offline“. Vysledny vzorek obsahuje

2741 ,offline” zakaznikt a 909 , online“ zakaznika.
Obohaceni o externi informace

Dale byla zdkaznicka data obohacena o informace z externich zdrojti a k zakazniklim

byli doplnény pocet zaméstnancti, obrat firmy a NACE kdd hlavni ¢innosti.
Omezeni dat

Zakaznici, kteri se stali klienty spole¢nosti na konci sledovaného obdobi budou mit
k dispozici menS$i objem dat a mohou pak nasledné zkreslit vysledky. Neexistuje

100% spolehlivost parovani formulare na zakaznika.

Dal$im omezenim je nedostupnost externich informaci pro v8echny zakazniky ve
vzorku. Pokud tedy zdkaznik nemél dostupné informace o poctu zaméstnancl a
obratu, byl zahrnut pouze v celkovych analyzach, nikoliv vanalyzach podle

jednotlivych segment.
Popis vypoc€itanych metrik
AKktivni zakaznik

Aktivni zakaznik je ten, kdo ve sledovaném obdobi provedl alespori jeden obchod se

spolec¢nosti.
Mira uspésnosti sepsani smlouvy

Mira, ktera vyjadiuje uspésnost sepsani smlouvy z webovych formulait. Vypocita
se jako podil unikatnich zakaznikd, ktef{ ptisli pomoci online formulare a celkovym
poctem webovych formulara.

Mira aktivniho zakaznika

Podil poctu aktivnich zadkazniki a celkového poctu zakazniki. Mira vyjadiuje, kolik

zakaznikl z dané skupiny je aktivnich, tj. kolik provedlo alespori jeden obchod.
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Pocet leadt

Pocet leadii byl vypocitan jako pocet formulard, u kterych neni ¢islo smlouvy nebo
atribut "Customer Type" je prazdny. V pripadég, Ze by byly celkové leady vypocitany
jako prosty rozdil mezi celkovym poctem formularti a poctem online zdkaznikd, tak
by v této metrice byly zapocitany i formulafe stavajicich zakaznikd, kteii také
odeslali formular. Dale by v metrice byly zapocitany duplicitni formulare novych

online zakaznikd.
Hodnota zakaznika/formulare

Hodnota zakaznika, ktera je prisouzena jednomu webovému formulafi je sestrojena
z primérného zisku na jednu transakci zdkaznika a priimérného poctu transakci
zakaznikl. Hodnota je tak vypocitana jako prosty soucin téchto 2 hodnota vyjadruje,
kolik primérné zakaznik vynese spolecnosti, neZ ukon¢i svou obchodni ¢innost se

spolec¢nosti.
Zpracovani dat

Interni data Spolecnosti byla zpracovana a analyzovana v nastroji Microsoft
PowerBlI, kde byl vytvoren datovy model, vizualizace dat a vypocitany vySe zminéné
metriky. Po zpracovani a analyze byla vysledna ¢isla pro prehlednost pfevedena do

Microsoft Excel Office 365 a nasledné byly vytvoreny grafy a tabulky.

Data z Google Analytics byla zpracovana a analyzovana v nastroji Google Data Studio
a stejné jako u internich dat byla nasledné vysledna cisla prevedena do Microsoft

Excel.



3 B2B marketing

V této kapitole bude uvedena definice Business-to-Business (dale jen B2B) prostiedi
a poté vymezeny hlavni subjekty v B2B prostredi, kdo je v B2B prostiredi zakaznikem
a co je produktem. Dale se tato kapitola bude vénovat rozdilu mezi B2B
a Business-to-Customer (dale jen B2C), jaké jsou rozdily mezi produktem,
zakaznikem a jak se liSi zakaznické vztahy mezi témito prostredimi. V této kapitole

budou také uvedeny soucasné trendy na B2B trhu.
TrZni prostiedi

B2B (Business-to-Business) je trzni prostredi, kde zakaznikem a prodavajicim
jsou firmy, které si prodavaji vyrobené produkty nebo sluzby. Jedna se tedy o trh
primyslovych vyrobkl. Tradi¢nim B2B odvétvim je automobilovy primysl, kdy
automobilové firmy nakupuji od jinych firem Casti, které jsou potfebné na vyrobu

automobildi, napiiklad pneumatiky, autobaterie apod.

Naopak B2C (Business-to-Customer) je trzni prostredi, které je v soucasné
spole¢nosti nejrozsifenéjsi, jelikoZ se jedna o trh spotfebnich vyrobki, kdy
zakaznikem je spotrebitel a prodavajicim je firma. Prikladem jsou obycejné
produkty a sluzby, jako je napriklad prodej potravin nebo prodej spotiebni
elektroniky.

C2B (Customer-to-Business) je typ prostredi, kdy zakaznik (fyzicka osoba)
prodava své sluzby firmam. Prikladem tohoto prostredi je prodej konzultatnich

sluZeb firmam.

C2C (Customer-to-Customer) je typ prostredi, kde jeden zakaznik prodava zbozi
druhému zakaznikovi. Klasickym ptikladem tohoto prostredi je prodej zboZi na

socialnich sitich mezi lidmi.

3.1 B2B trh

V prvé Fadé je potreba si definovat co je B2B trh a jaké na ném piisobi subjekty. B2B
firmu lze popsat jako firmu, ktera prodava zboZi nebo sluzby dal$im firmam

(Kingova, 2015).



3.2 Charakteristika B2B trhu

B2B trh se oproti B2C trhu vyznacuje vétSim obratem, jelikoZ zakazky pro firmy jsou
vétsi, jak z hlediska mnoZstvi, tak z hlediska objemu penéz. Priimérna hodnota
objednavky na B2B trhu je priblizné trikrat vyssi, neZ hodnota objednavky na trhu
B2C (Shopify, 2018). DalSim rysem B2B trhu je to, Ze poptavka nasleduje poptavku
na spotiebitelském trhu, protoZe poptavka na primyslovém trhu je odvozena

z poptavky na spotiebitelském trhu (B2C) (Chlebovsky, 2010).

Vykyvy poptavky jsou dle Chlebovského (2010) na B2B trhu vétsi nez na trhu B2C.
Jak uZz bylo zminéno, poptavka na B2B trhu je odvozena od poptavky na trhu
spotiebitelském, a tudiZ i maly vykyv poptavky na spottebitelském trhu miZze
zplsobit velké vykyvy na primyslovém trhu, protoZe firmy nejsou schopné tak

rychle reagovat.

Podle Chlebovského (2010) plati na B2B princip 80/20, neboli Paretovo pravidlo,
kdy 20 % zakaznikl spolecnosti, ktera piisobi na B2B trhu generuje 80 % celkovych
trzeb a zbylych 80 % zakaznikl generuje 20 % trZeb.

3.2.1 Zakaznické vztahy na B2B trhu

Podle Chlebovského (2010) existuji na B2B trhu 2 zakladni typy pristupu prodejce

k zadkaznikovi:

1. Vztahovy prodej - tato strategie slouZi vyhradné k vytvoreni dlouhodobé

spolupraci mezi prodejcem a zakaznikem, ktera je pro oba prospésna.

2. Prizplisobivy prodej - cilem tohoto pristupu je maximalné se prizptlisobit

kazdému zakaznikovi.

Vztahovy prodej je strategie, ktera je dle Chlebovského (2010) v rozporu
s tradi¢nim pristupem orientovanym na transakce a klade se diiraz na budovani

a formovani dlouhodobych vztahii se zakazniky.

Vztahovy prodej bychom také mohli nazvat vztahovym marketingem,
tzv. relationship marketing, jehoZ podstatou je budovat dlouhodobé pozitivni vztahy
mezi firmou a jejimi zakazniky (Machkova, 2006). Zakaznici jsou v pojeti

relationship marketingu chapani nejen jako cilovi zakaznici, ale jako vSechny
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subjekty, které ovliviiuji ¢innosti firmy. V B2B prostredi je obvykle vyhodné;si
a méné nakladné udrzet si stavajici zakazniky, ktefi od ni pravidelné odebiraji zboZzi

nebo sluzby neZ vynakladani prostiredkii na ziskani novych zakazniki.

Naopak prizpasobivy prodej se zaméfuje vyhradné na prizplisobovani chovani
a pristupu prodejce zakaznikovi. Prizplisobivy typ marketingu s sebou nese zna¢né
naklady a je nezbytné, aby prodejni tym nebo prodejce vénoval ¢as prizkumu trhu

a chovani zakazniki (Chlebovsky, 2010).

3.3 Cileny marketing

Cileny marketing lze rozdélit do 3 fazi. Prvni fazi je segmentace zakaznika, kdy jsou
zakaznici rozdéleni podle jejich vlastnosti a charakteristik. Druhou fazi cileného
marketingu je targeting, ktery lze charakterizovat jako zacileni marketingové
strategie na urcity zakaznicky segment. Treti a posledni fazi je positioning, coz je
proces, pomoci kterého se spolecnost snazi ovliviiovat, jak cilovy segment vnima jeji

znacku a produkty. (Karlicek a kol., 2018).

3.3.1 Segmentace zakaznika

Podle Karlicka a kol. (2018) by se marketéri ve spolecnostech neméli divat na
zakazniky jako jeden celek, nebot zakaznici spole¢nosti nejsou vSichni stejni a nelze
je tedy povaZovat za jeden celek. Zakazniky lze délit podle nékolika zakladnich
kritérii, jimiZ mohou byt demograficka, geografickda a psychologicka kritéria.
Segmentace zakaznika je podle Karlicka a kol. (2018) prvni fazi cileného

marketingu.

Na B2B trhu je segmentace obzvlast diileZitd, jelikoZ v B2B prostiedi je produkt
mnohem vice individualizovany a ptizplisobeny jednotlivym zdkaznikiim, a tudiZ je
potieba znat, jaké poZadavky maji jednotlivé segmenty zdkazniki. V B2B prostiredi
mohou byt zakaznici segmentovani podle:

- velikosti;

- typuorganizace;

- mista podnikani;

nakupniho chovani.



Segmentace dle velikosti zakaznika

V B2B prostredi mohou byt zakaznici segmentovani dle velikosti, naptiklad podle
poctu zaméstnanci, velikosti obratu, podle poltu provozoven nebo prodejen.

(Chlebovsky, 2010).
Small and Medium Enterprises

Small and Medium Enterprises neboli SME, je oznaceni pro malé a stiredni podniky
(dale jen SME), jejichZ pocet zaméstnancii spada pod urcity limit. Oznaceni SME pro
malé a stredni podniky pouziva Svétova banka, Evropska unie, OECD i Svétova

obchodni organizace.

Dle OECD (2005) neexistuje jedina definice SME, protoZe kazda zemé definuje SME
jinak. Obecné jsou SME povazovany za dcefiné a nezavislé spoletnosti, které
zaméstnavaji méné neZz dany pocet lidi. Toto ¢islo se v jednotlivych zemich liSi.
Nejcastéjsi horni hranice po¢tu zaméstnanci definujici SME je 250 zaméstnanct, ale
nékteré zemé maji hranici 200 zaméstnanct. V USA jsou napiiklad mezi SME fazeny

firmy, které maji méné nez 500 zaméstnanci.
Podle Evropské komise (2012) jsou SME definovany tremi zakladnimi kritérii:

- primérnym poctem zaméstnancli béhem tcetniho obdobi;
- Cistym obratem spolecnosti;
- celkovymi aktivy.
SME se podle téchto kritérii déli na 3 zakladni kategorie dle velikosti:

Tabulka 1 Rozdéleni SME podle velikosti

" Financni Kritéria
. Pocet
Kategorie " o
zaméstnanci . ] i ]
Obrat spolecnosti | Celkova aktiva

Stiredni podniky | <250 < 50 mil. euro < 43 mil. euro
Malé podniky <50 <10 mil. euro <10 mil. euro
Mikro podniky <10 < 2 mil. euro < 2 mil. euro

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim informaci Evropské komise (2012)




Segmentace dle typu organizace

Podle Chlebovského (2010) Ize také segmentovat zakazniky podle typu organizace.
Napriklad podle toho, jestli je zakaznik vyrobni ¢i nevyrobni organizace, nebo jestli

je nas$ zakaznik vladni, soukroma nebo prispévkova organizace.
Segmentace podle nakupniho chovani

Zakaznické segmenty mohou byt také tvoreny podle nakupniho chovani. Zakazniky
1ze rozdélit do skupin podle toho, jestli provadéji opakované nakupy, modifikované
opakované nakupy, nebo nové nakupy. Dale mohou byt zakaznici segmentovani

podle produktii, které nakupuji. (Chlebovsky, 2010).

3.3.2 Produktna B2B trhu

“Na obchodnich a priimyslovych trzich se daleko Castéji setkdvdme s tzv. Customizaci
neboli prizpiisobenim nabidky-produktu konkrétnim poZadavkiim zdkaznika.
Nabizeny produkt rovnéZ mivd na obchodnich a primyslovych trzich daleko castéji

komplexnéjsi charakter. (Chlebovsky, 2010)”

Na B2B trhu je tedy produkt mnohem komplexnéjs$i a zahrnuje také zakaznicky
servis, poradenstvi, instalaci produktu a dal$i doprovodné sluzby. Na B2B trhu hraje
z hlediska vztahového marketingu vyznamnou roli individualizace a personalizace
nabidky, nebot kazda firma je unikatni a potiebuje produkt presné na miru. Dobrym
piikladem, ktery zmifiuje Chlebovsky (2010), jsou vyrobci pocitaci nebo
automobilovi vyrobci, ktefi maji konfiguracni nastroj, kde si zakaznik miiZe

nakonfigurovat parametry produktu podle svych pozadavki.
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4 Digitalni marketing v B2B prostredi

Tato kapitola bude zamérena na digitalni marketing na B2B trhu. Bude vysvétleno,
co je digitalni marketing, marketingovy mix v digitalnim prostredi, marketingova

komunikaci a nastroje, které se v digitalnim marketingu pouZivaji.

Podle Janoucha (2010) jsou mezi B2B a B2C marketingem velké rozdily, protoZe na
rozhodnuti o nakupu urcitého produktu se ve firemnim prostiredi podili vice lidi,

a proto potrebuji tyto firmy rozdilné nastroje digitalniho marketingu.

V oblasti B2B marketingu je, jak zmitiuje Chlebovsky (2010), diileZité budovani
divéry mezi prodejcem a zakaznikem. KdyZ zdkaznik navstivi nase webové stranky,
musi byt schopny najit veSkeré informace o na$i firmé a naSich produktech.
Zakaznici v B2B prostredi, ale narozdil od béZnych zdkaznik{ nevyhledavaji pouze
na béznych internetovych vyhledavacich, jako jsou napriklad Seznam.cz a Google,
ale pohybuji se na specializovanych portalech a Ctou odborné clanky.
Vzhledem k tomuto faktu, je potieba prizpiisobit ¢i pfesnéji zamérit optimalizaci pro

vyhledavace a PPC reklamu. (Janouch, 2010).

4.1 Co je digitalni marketing

Janouch (2014) definuje online marketing jako zplisob, kterym lze dosdhnout
poZadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu a stejné jako klasicky
marketing zahrnuje fadu aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim,

presvédc¢ovanim a udrZzovanim vztahii se zakazniky.

Zhelev (2020) zminuje, Ze Kotler a Armstrong (2009) definuji digitalni marketing
jako formu primého marketingu, ktera spojuje zakazniky s prodejci prostiednictvim
elektronickych technologii jako jsou e-maily, webové stranky, online féra, mobilni

aplikace a dalSi onlinové technologie.
Kingsnorth (2016) uvadi, Ze digitalni marketing byva ¢asto oznacovan jako online
marketing. Na zac¢atku 21. stoleti se vétSina firem prezentovala pouze na webovych

strankach, kde byly umisténé bannery, které byly podobné tiskové reklamé.

Pro spravu a fizeni vztaht se zdkazniky fungovaly klasické systémy CRM.
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Podle Kingsnortha (2016) nastala v posledni dobé revoluce socialnich médii, ktera
naprosto zménila chovani spotiebiteli na internetu. Rozsifeni internetového
pripojeni zvysilo vyuZiti internetu a ocCekavani uzivatel. Webova analytika se
rozrostla natolik, Ze jsme schopni sledovat v redlném ¢ase chovani uZivateli a jejich
demografické udaje a zajmy. Mobilni telefony, tablety a televizory se staly chytrymi
a prinesly dalSi moznosti, jak oslovit zakaznika. VSechny tyto digitalni technologie
jsou tedy v soucasné dobé mnohem rozsifenéjsi nez online kanaly, které byly

vyuzivany na zacatku 21. stoleti.

Janouch (2020) uvadi, Ze se marketing diky internetu vyrazné zménil. V soucasné
dobé se marketing orientuje na personalizaci a moZnost prizplisobeni produktu

a sluzeb kazdému jednotlivému zakaznikovi.

4.2 Historie digitalniho marketingu

Termin digitalni marketing se poprvé objevil vdevadesatych letech 20. stoleti. V této
dobé existovaly weby, které disponovaly pouze statickym obsahem a velmi malou
interakci. Prvni bannerova reklama se dle Kingsnortha (2016) objevila v roce 1993
a o rok pozdéji prvni internetovy vyhledavac¢, coz byl zacatek optimalizace

vyhledavani na internetu (SEO).

Za priikopnika socidlnich médii bychom mohli oznacit spolecnost MySpace. Dalsi
dilezitym milnikem bylo prestaveni platformy Google Adwords, kterd umoZiuje
prodejciim zobrazovat reklamy na rtiznych webech. Kli¢ovou technologii v rozvoji
uzivatelské zkuSenosti (user experience) a personalizaci obsahu na webu prispély
velkym dilem soubory cookies. V roce 1999 byl predstaven Web 2.0, kdy doSlo
k posunu ve zplisobu vytvareni webovych stranek. Tento posun zapfricinil to, aby se
staly webové stranky socialnim mistem pro online komunity, ¢imZ vznikl prostor
pro vznik socialnich siti, které dnes zname (Facebook, Instagram, Twitter a dalsi)

(Kingsnorth, 2016).

4.3 Marketingovy mix na internetu

Marketing na internetu se od klasického marketingu lisi, ale stejné jako klasicky

marketingovy mix je i ten internetovy délen na zakladni ctyri kategorie, protoze
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cilem kazdé firmy je poskytovat kvalitni produkty nebo sluzby, za spravnou cenu,

ve spravny ¢as a na spravném misté (Janouch, 2014).

Produkt (Product)

vivs

“Za produkt miiZeme povaZovat nejen jakékoli fyzické zboZi, ale také nejriiznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zdZitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt
predmétem smény. (Karlicek a kol, 2018)” Produkt na zakaznika také plisobi svym
designem a estetikou, coZ mliZe dle Karlicka a kol. (2018) predstavovat vyznamnou

konkuren¢ni vyhodu.

Podle Kaniovské a Shiillera (2015) je produkt jadrem obchodni ¢innosti spole¢nosti
a vyrazné ovliviiuje i dalsi ¢asti marketingového mixu. Produkt miiZe byt doplnén
riznymi komplementy a piidavnymi zatrizenimi. K produktu se také vazi dopliikové

sluzby, coZ miliZe byt naptiklad zdkaznicky servis.

Kingsnorth (2016) uvadyi, Ze klicovou charakteristikou produktu je to, Ze produkt je
néco, co chtéji ostatni lidé koupit. Nékteré firmy zacinaji s produktem a snaZi se své
produkty vnutit potencidlnim zakaznikiim, ale pokud neexistuje poptivka po

produktu neboli nikdo nema zajem o produkt, tak je nemoZné prodavat.

Z perspektivy digitalntho marketingu je také klicové si uvédomit tyto zakladni

otazky:

- Kterymi kanaly budeme produkt nabizet?

- Poskytuje produkt skute¢nou hodnotu zakaznikovi a je diferencovan od
produktu konkurence?

- Existuje prileZzitost, jak udélat produkt dostupny pro online nebo mobilni
zakazniky (audiences)?

- Existuji funkce nebo dopliitkové sluzby, které by mély byt pridany nebo

odebrany pro online zakazniky?
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Cena (Price)

“Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvdri prijmy pro podnik.
Je rovnéz diileZitd pro zdkazniky, protoZe urcuje mnoZstvi penéZnich prostredkd,
jichZ se musi zrict. Cena nemusi byt vZdy vyjddrena v penéZni formé. Stdvd se také

jednim z prvki konkurenéniho boje. (Kdriovskd a Schiiller, 2015)”
Misto (Place)

Pod mistem neboli dostupnosti si lze predstavit zplisob, jakym se produkt
distribuuje ke svym zakaznik@im. DiileZité je, aby byl produkt dorucen zakaznikovi
ve spravnou chvili a na spravném misté. Zplisob doruceni také musi odpovidat
marketingové strategii dané spoletnosti. Vyznamnou Ccasti celkové hodnoty
produktu jsou také jednoduchost, rychlost a pohodli, se kterymi zakaznik produkt
ziska (Karlicek a kol,, 2018).

Podle Kingsnortha (2016) je lokace velmi diileZitym prvkem marketingového mixu.
Nevhodné postaveni prodejny miiZe velmi negativné ovlivnit trzby obchodu.
Na internetu jsou nabizeny produkty pouze pomoci e-shopl. Produkt musi byt pro
zakaznika lehce nalezitelny, coZ znamena, Ze e-shop musi spravné vyuzivat digitalni

akvizi¢ni kanaly a nastroje, jako jsou napriklad SEO a placena reklama.
Komunikace (Promotion)

“Marketingovou  komunikaci (promotion) se rozumi Tizené informovdni
a presvédcovdni cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své

marketingové cile (Karlicek a kol., 2018).”

Cilem marketingové komunikace je podle Kainovské a Schiillera (2015) vyvolat
a udrZet zajem zakazniki o produkty a sluzby dané firmy a primét tak zakazniky,

aby se stali pravidelnymi.

Podle Janoucha (2010) ma marketingova komunikace na internetu fadu rtiznych
cili. Tyto cile mohou byt rozdéleny do 4 zakladnich okruhii, a to informovat,

ovliviiovat, primét k akci a udrZzet vztah.

Pro marketingovou komunikaci na internetu je dle Janoucha (2010) slouzi hlavné
webové stranky, e-shopy, blogy a socialni sité.
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4.4 Online marketingové kanaly v B2B prostredi

Online marketingové kanaly jsou pro B2B firmy ve srovnani s tradi¢nimi
marketingovymi kanaly a strategiemi vice nakladové efektivni a snadno méritelné.
Tyto kanaly také zvySuji povédomi o znacce spolefnosti a mohou generovat
kvalitnéjSi leady, protoZe lidé hledaji na internetu produkty, které opravdu

potiebuji (WebFx, 2022).

Podle webu WebFx (2022) patti mezi nejlepsi online marketingové kanaly pro B2B

firmy:
SEO

Pomoci optimalizace vysledkili vyhledavani miiZe spole¢nost pomoci uZivatelim
ji rychleji najit na internetu, ¢imZ zvySuje pravdépodobnost, Ze se uZivatelé

stanou jejimi zakazniky (WebFx, 2022).
PPC reklamy

Jednou z nejvétsSich vyhod PPC reklam pro B2B firmy je to, Ze firma plati za
reklamu pouze v pripadé, kdy uZzivatel na reklamu klikne a navstivi webové
stranky spole¢nosti. PPC reklamy jsou také vhodné krychlému navySeni
navstévnosti webu, ¢im za¢nou pritahovat vice potencidlnich zakaznikt (WebFx,

2022).
Content marketing

Obsahovy marketing je jednim z nejefektivnéjsich kanald, kterym firmy ziskavaji
nové leady. Zahrnuje tvorbu originalnich ¢lankd, infografik apod. Tento obsah
pomaha lidem pochopit produkty a sluzby spolecnosti a jejich vyhody pro né
(WebFx, 2022).

Web design

Webova stranka spole¢nosti je ve vétsiné piipadii prvnim bodem interakce mezi
zakaznikem a spolecnosti, a proto musi udélat dobry dojem. Webovy design ma
hlavni vliv na prvni uZivateliv dojem a vyrazné ovlivni uZivatelskou zkusenost

(user experience). Cim jednodussi je pro uZzivatele prohliZet si webovou stranku
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spolec¢nosti, tim vice na ni stravi ¢asu a zvySuje se tak pravdépodobnost, Ze se

stanou zakazniky spole¢nosti (WebFx, 2022).
E-mail marketing

E-mailovy marketing je efektivni zptisob, jak si vytvorit vztah s potencidlnimi
klienty. Oproti B2C prostredi jsou e-mailové kampané v B2B prostiedi zaméreny
na budovani vztahtli a poskytovani informaci o produktech a sluzbach spole¢nosti

(WebFx, 2022).
Video marketing

Tvoreni video obsahu miiZe zlepS$it navstévnost a délku casu, ktery uzivatelé
stravi na webovych strankach spole¢nosti. B2B firma miiZe tvorit naptiklad videa
o tom, jak funguji jeji produkty nebo sluzby a co jsou hlavni vyhody pro jejich
zakazniky. Dale mohou pridavat rozhovory se stavajicimi zakazniky, pripadové
studie nebo informacni videa o novych produktech a sluzbach (WebFx, 2022).
Socialni média

Socialni média jsou v dneSni dobé cennym marketingovym kanalem pro vétSinu
spolecnosti a B2B firmy nejsou vyjimkou. Podle WebFx (2022) miiZe i ptridani
nékolika prispévkil za tyden zajistit interakce s kvalitnimi zakazniky. B2B firma
miliZe na socialni sité pridavat prispévky ohledné nového obsahu na webu,

informacni ¢lanky apod.
Optimalizace miry konverze

Optimalizace miry konverze zahrnuje testovani elementii na webovych
strankach, které vedou nejcastéji ke konverzi uzivatele na zakaznika a nasledné

upravu webovych stranek po dokoncenti testti (WebFx, 2022).

Webinare
Webinafre jsou jednim z nejnovéjsich marketingovych kanaldi, pomoci kterého lze
oslovit a zapojit publikum. Mezi B2B marketingovymi specialisty jsou stale
oblibenégjsi, protoZe davaji moznost prezentovat informace o spole¢nosti a také

oslovit potencialni zdkazniky v redlném Case. Spolecnost také miiZe vyuZit toho,

Ze prida zaznam z webinare na webové stranky nebo na socialni média, kde si ho
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mohou prohlédnouti ostatni uzivatelé, coz znamena dalsi prileZitost ziskat nové

zakazniky (WebFx, 2022).
Podcasty

Podobné jako webinafe umoZziuji i podcasty diskutovat s posluchaci o podnikani,
produktech nebo sluzbach spolecnosti. Nékteré B2B spolecnosti nabizeji ke
staZeni jejich podcasty na mési¢cni nebo tydenni bazi. Jiné firmy vyuZivaji
napriklad podcasty k tomu, aby prodiskutovali nové produkty nebo sluzby

(WebFx, 2022).

Spoletnost DemandWave provedla v roce 2017 vyzkum, kde se dotazovaly 179 B2B

marketingovych specialistli na 2 otazky.

- Které marketingové kanaly nejvice vedly k ziskani novych leadti?

- Které marketingové kandly generovaly nejvice prijmi pro jejich spolecnost?

c Channels Driving Leads and Revenue for US B2B Marketers
h\ based on a survey of 179 US B2B marketers across industries

February 2017

B Which of the following channels drive leads for you?
Which of the following channels drive revenue for you?

o
73% 0%

7
63% 63%
55% 549%
44%
37% 37%
27%
13%
3%
I

Email Qrganic Search Social Media Paid Search Display Advertising Not Sure

Obrazek 1 Vysledky vyzkumu spole¢nosti DemandWave
Zdroj: https://valveandmeter.com/b2b-marketing-channels/

Jako nejefektivnéj$i kanal zhlediska generovani leadi spole¢nosti uvedlo
73 % respondentli e-mail. Na druhém misté v generovani leadti se umistilo podle
nazori specialistll organické vyhledavani. Tretim kanalem, ktery generuje nejvice

leadti jsou socidlni média.
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Kanalem, ktery generuje nejvice prijmil spole¢nosti byl oznacen e-mail. Organické
vyhledavani bylo oznaceno jako druhy kandl, ktery generuje nejvice piijmi
spolecnosti. Tretim kandlem, ktery generuje nejvice piijmi spolecnosti jsou PPC

reklamy neboli placené vyhledavani (DemandWave, 2017).

Bailyn (2021) se ve svém vyzkumu zaméfril na porovnani a ohodnoceni
marketingovych kandalti v B2B prostiedi. Cilem vyzkumu bylo zjistit, ktery B2B
marketingovy kanal je nejefektivnéjsi. Kanaly byly posuzovany na zakladé 4 faktori
naklad@ na kandl, doby, za kterou jsou vidét vysledky, nauceni se s kandlem
a navratnost investice (ROI). Data pochézela od vice jak 160 klientli z obdobi mezi

lety 2016 a 2021.

Vysledky ukazuji, Ze kanalem, ktery ma nejvétsi ROI (748 %) je SEO neboli
optimalizace vysledkii vyhleddvani. Druhym nejefektivnéjsim kandlem jsou
webinare a video marketing, které maji ROl 430 %. Efektivnim kanalem je také
e-mailovy marketing, ktery ma ROI 312 %. Dal$imi kanaly, jsou sestupné podle ROI
podcasty (307 %), organické vyhledavani na LinkedIn (229 %), reklamy na LinkedIn
(192 %) a PPC reklamy (36 %) (Bailyn, 2021).

4.5 Segmentace a targeting zakaznika na internetu

Pokud chce firma cilit na urcité segmenty zakaznikii na internetu je nutné nejdiive
analyzovata identifikovatzakaznika. Analyza zakaznika spoc¢iva napriklad v popsani
jeho obecnych charakteristik nebo jeho ndakupniho chovani. Cilem analyzy je zjistit
potieby zdkaznikd, jejich prani a preference. Dale je také dileZité zjistit, jaké
nakupuji produkty a pro¢ a zda se zakaznici rozhoduji pouze na zakladé ceny, nebo

jsou pro né diilezité i jiné vlastnosti produktu nebo sluzby (Janouch, 2014).

Po analyze z4dkazniki je moZné dle definovanych faktorti nebo proménnych zaradit
do segmentd, na které bude cilit marketingova komunikace firmy. Segmenty, do
kterych lze zakazniky rozdélit se mohou lisit naptiklad podle prostredi, ve kterém

firma podnika a podle odvétvi (Janouch, 2014).

Pro segmentaci zakaznikli na internetu jsou dtleZita klicova slova, ptes ktera

prichazi uzivatelé na webové stranky spolecnosti a pozdéji se z nich mohou stat
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zakaznici. Klicova slova, pomoci kterych uzivatelé vyhledali web firmy, vytvareji
skupiny zakaznikd na zdkladé svého chovani. Tyto skupiny nemusi mit stejné
charakteristiky, ale chtéji ziskat informace nebo nakoupit urcity produkt (Janouch,

2014).

K analyze klicovych slov se vyuZivaji statistiky z vyhledavani ve vyhledavacich
spolecnosti Google nebo Seznam.cz. Firma také miiZe vyuZit statistiky z firemniho
webu, nebo analyzy konkurencnich webovych stranek. Také jsou €asto vyuZzivany
nastroje, které poskytuje spoletnost Google jako napriklad Google Analytics
(Janouch, 2014).

4.6 Data-driven marketing

Data-driven marketing lze definovat jako vyuziti dat ziskanych z interakci
se zakazniky a tfetimi stranami k ziskani prehledu o zakaznicich, jejich chovani
a preferencich. Tyto statistiky pomahaji firmam zlepS$it a vice personalizovat

zakaznickou zkuSenost (Gartner, 2022).

Jak uz bylo zminéno, tak cilem kaZzdé spoletnosti je spravné oslovit zakazniky
a motivovat je k provedeni odpovidajicich akci. V souvislosti s timto pozadavkem
musi spole¢nosti analyzovat chovani a zajmy jejich potencidlnich a stavajicich
zakaznikl a pomoci téchto dat na né presné cilit. Data se stala zdkladnim kamenem
moderniho marketingu. Z tohoto dlivodu se staly nepostradatelnymi platformy pro
spravu dat (Data management platform), které umoZnuji spoletnostem
shromazd'ovat data z rGznych zdrojli, organizovat a pracovat s nimi. (Deloitte,

2017).

Data umoZiiuji marketinkovym specialistim presné zamérit spravného zakaznika
spravnym kanalem a spravné ho oslovit s odpovidajicim obsahem, coZ velmi
zlepSuje efektivitu marketingovych kampani spoletnosti. Bez dat je digitalni

marketing stejné neefektivni jako klasicky marketing (Deloitte, 2017).

Rozdil mezi platformou pro spravu dat a systémem pro Fizeni vztahti se zdkazniky,
anglicky customer relationship management (dale jen CRM), spociva v tom, Ze CRM

systém se soustiedi na historii zdkaznika a na zlepSeni zakaznickych vztaht.
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CRM systémy jsou ale plné zavislé na identifika¢nich udajich, jejichZ ochrana
podléhd zdkonu o ochrané osobnich udajii. Zatimco platformy pro spravu dat
nepracuji s identifikatnimi Udaji, a navic dokazi pracovat s Sirokou Skalou
nesourodych dat a hledat vyznamné souvislosti mezi nimi. DMP se tedy vice

zaméruji na trendy v datech a ID cookies souborii (Deloitte, 2017).

4.7 CRM (Customer relationship management)

Customer relationship management (zkracené CRM), Cesky rizeni vztahli se
zakazniky, vyznamneé souvisi s prizptisobovanim produktli a celého marketingového
mixu. Strategie personalizovaného pristupu nelze uplatiiovat bez systému, ktery
shromaZzd'uje data o zakaznicich a jejich chovani. Systém CRM musi sledovat kazdy
kontakt se zakaznikem - telefonicky rozhovor, e-mailova komunikace, nakupy
zakaznika, reklamace a mnoho dalSich véci. VSechny tudaje o zakaznikovi se tedy

propisuji bud automaticky nebo ru¢né do takového systému (Janouch, 2010).

Podle Janoucha (2010) je nutné dale s daty pracovat. Systémy CRM pouze pomahaji
identifikovat data, analyzovat a integrovat. Bez dal$i analyzy dat nelze poznat, jak
zakaznici vnimaji firemni produkty nebo sluZzby, a tudiZ nelze poté prizplisobit

produkty a sluzby podle zakaznickych preferenci.

4.8 Obsahovy marketing

“Obsahovy marketing spocivd ve vytvdreni a sdileni hodnotného obsahu zdarma
s cilem prildkat pomoci ného uZivatele na Internetu, z nichZ nékteri se pozdéji mohou
stdt vasimi stdlymi zdkazniky. Obsah, ktery vytvdrite, je tzce propojeny s tim,
co proddvdte Ci nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovém marketingu se snaZite vzdéldvat
lidi tak, aby vds poznali, méli ve vds sympatie a duvérovali vdim natolik, aby se s vdmi

rozhodli udélat obchod. (Prochdzka, Reznicek, 201 4)”

Podle Upreti a kol. (2021) potrebuji prodejci v B2B prostredi vylepsit obsahovy
marketing v online prostfedi a vyhodnoceni téchto aktivit. Upreti a kol. (2021)
vyvijeli model, ktery B2B marketingovym specialistim miiZe poskytnout, na jaky
typ obsahu se maji soustiedit a jaky typ obsahu hledaji jejich zakaznici. Model byl

vyvijen pomoci analyzy soubort cookies, které pochazely od B2B prodejcti. Pomoci
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pristupu, ktery je zaloZeny na analyze chovani zakaznikli mohou prodejci upravit a

cilit jejich marketingovy obsah, tak aby zaujal zakazniky (Upreti a kol., 2021).

4.9 E-mail marketing

E-mailovy marketing patii k velmi efektivnim formam marketingu na internetu.
K uspéSnému e-mailovému marketingu je zapotiebi dobra priprava obsahu a také

dodrZovani pravnich a technickych poZadavki (Janouch, 2014).

Osloveni zdkazniki pomoci e-mailu by mélo byt adresné a prizplisobené
konkrétnimu zdkaznikovi. Databaze zdkazniki, kterou vyuZivdme pro e-mailing
musi obsahovat nejen podrobné kontaktni udaje zakaznika, ale také informace
o jeho predchozich nakupech a vysledcich v predchozich marketingovych
kampanich. E-mailovy marketing je vyuZivan pro nabidku produktd, reklamu,

podporu prodeje, marketingovy vyzkum a dalsi (Janouch, 2014).

V B2B prostredi je e-mailovy marketing pouZivan pro generovani leadli a ziskavani{
informaci od zdkazniki. Je dileZité si v tomto prostfedi dat pozor na obsah
samotnych e-mailli, protoZe mohou byt odesilany vice osobam ze stejné firmy,
napfiklad podle funkce nebo odbornosti, a tudiZ kazdy e-mail m@iZe mit jiny obsah.
Je také treba zvolit odpovidajici stuperi fizeni a odesilatel e-mailu by mél mit stejnou
pozici jako adresat, pripadné vyssi pozici ve firmé. Napiiklad CEO firmy muZe
odesilat maily na CEO jiné firmy ¢i na niZ8{ manaZery, obraceny postup neni vhodny.
Obecné se také doporucuje mensi frekvence odesilani e-mailii na zakazniky v B2B

neZv B2C (Janouch, 2014).

4.10Trendy v B2B marketingu

Digitalizace v soutasné dobé méni vyvoj a podobu B2B sluzeb. Podle Jonga a kol.
(2021) je to spojeno s mnoha poruchami, které maji hluboky dopad na soucasny
marketing na B2B trhu. Tyto predpoklady jsou podloZeny rozsahlym zavadénim
novych digitalnich technologii a nartistem digitalnich dat, které vytvareji zakaznici

sami nebo ve spojenti s jejich partnery a dodavateli.
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Gamifikace

Jong a kol. (2021) ve svém ¢lanku zminiuje nékolik trendd, které formuji B2B sluZby.
Prvnim ze zminénych trendli je gamifikace. Gamifikace je technika, ktera
transformuje jakoukoliv aktivitu, sluzbu, nebo jakykoliv produkt ¢i systém do
néceho, co prinasi prijemné a pozitivni zaZzitky uzivateli, které se vyskytuji jako pri
hranf her.

V nastaveni komplexnich B2B sluzeb je zasadni porozuméni a motivace. Gamifikace
neméni povahu ukolu, ktery ma uzivatel vykonat, ale naopak pozitivné ovliviiuje
zkuSenost, ktera je spojena s danym ukolem. Zapojenim zabavné slozky sniZuje miru

stresu, ktera je spojovana s rutinnimi ukoly (Jong a kol., 2021).

Napfiklad spolecnost z Zebricku Fortune 100 predstavila ve svém online programu
fotbalovou hru. Vysledkem byl ¢tyinasobny narfist zapojeni do vyukovych modult
a zaroven pozitivni dopady na prodejni vykonnost. Takové zmény v chovani
souvisejici s u¢enim a vykonem vyZaduji vysokou uroven motivace, coZ je mozné

prostrednictvim gamifikace. (Jong a kol., 2021)

Gamifikace umoZiiuje spole¢nostem a jejich partnertim stimulovat rizné scénare
programi a vybrat si, ktery jim nejlépe vyhovuje, a dokonce vyvijet rizné sluzby na

zakladé zpétné vazby partnera (Jong a kol,, 2021).
Personalizace

Dal8im trendem, ktery zminuje Jong a kol. (2021) je personalizace. V souc¢asné dobg,
kdy roste trend a vyuziti pristupu data-driven ocekavaji zakaznici na B2B trhu
personalizované sluzby a personalizovanou komunikaci. Personalizace zahrnuje
chytrejsi a presnéjsi cileni na zakaznika, které je zaloZené na porozuméni potreby
partnera. Prikladem personalizace je napfiklad dynamické presmérovavani na
webovych strankach, kdy je obsah stranky prizptisoben profilu zdkaznika. Jong a kol.
(2021) také zmifuje, Ze nedavné prizkumy ukazuji Ze 72 % B2B partnert ofekava
personalizované sluzby a 75 % partnerti spoléha na to, Ze prodejci budou pred

kontaktem s nimi predvidat, jaké jsou jejich potreby.
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Je tedy potieba vice informaci o tom, jak mohou tyto podniky efektivné rozvijet
a nasazovat profilovani partnerti na B2B trhu a nabizet tak lepsi sluZzby. Dle Jonga
a kol. (2021) lze preklenout mezeru mezi segmentaci a personalizaci soustifedénim

se na vyvoj zakaznického profilu.

Vyvoj personalizovaného profilu zdkaznika umoziiuje podnikiim soustiedit se na
klicové potieby a diilezité o¢ekavani skupiny partnert. Rozvoj zakaznickych profili
miiZe vést k zefektivnéni navrhu nabidky sluZeb a pomahda vytvaret lepsi nabidky

sluZzeb (Jong a kol., 2021).

Dle Jonga a kol. (2021) si v posledni dobé na obchodni trhy nachazeji cestu aplikace,
které disponuji umélou inteligenci. Uméla inteligence (dale jen AI) miZe byt
nasazena na zefektivnéni personalizacnich strategii. V soucasnosti se Al posunula
od pristupii zaloZenych na pravidlech k vice pokrocilym technikdm hloubkového
uCeni a data-driven pristupu. Soucasna Al se zaméfuje na zpracovani
nestrukturovanych dat a pomahda usnadiiovat personalizaci diky schopnosti
rozpoznavat vzorce v datech. Napriklad spole¢nost Salesforce Einstein vyuziva ve
svém CRM systému umélou inteligenci k vytvareni personalizovanych sluZeb pro

své obchodni partnery.
Vizualizace dat

Jednim z dalSich trend v B2B marketingu, ktery Jong a kol. (2021) uvadi je
vizualizace dat, kterd byla oznafena manaZery v prizkumu jako nejdlleZzitéjsi

slozka v oblastech souvisejicich s digitalizaci.

Nékteré spolecnosti vyvinuly pro vizualizaci dat v B2ZB segmentu stejné nastroje
jako pro firmy v segmentu B2C, aby pomohly firmam lépe porozumét jejich
metrikdm a datiim. Moderni B2B spole¢nosti ocekavaji stejnou tiroveni dat a datové

analytiky, jaka jsou v komer¢nich platformach na trhu B2C (Jong a kol,, 2021).

Nastroje pro vizualizaci dat umoznuji dle Jonga a kol. (2021) propracovanéjsi

prezentace dat s interaktivnimi funkcemi, které davaji moZnost upravovat

a manipulovat s daty i béZnym uZivateliim, tak aby odpovidaly jejich konkrétnim

poZadavklim. Vizualizace dat ve formatu dashboardii zaZivaji v soucasné dobé

exponencialni riist popularity a jsou vyuzivany primarné novacky v B2B prostiedi.
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Vizualizaci dat v B2B prostredi lze tedy oznacit za velmi dileZity zdroj informaci,
ktery pomaha podnikovym manaZerim p¥i rozhodovani a stanovovani podnikovych
strategii. Vizualizace dat v dashboardech jsou povaZovany =za jeden
Z nejpouZzivanéjsich nastrojlii v business intelligence, které umoziuji manaZertim
identifikovat trendy a vzorce v datech a pomahaji jim v kontrolovani, planovani
a rozhodovani. Je dokazano, Ze schopnost dekddovat i slozita data se zvySuje, kdyz
jsou data interpretovana pomoci vizualizaci, neZ kdyZ jsou interpretovana pomoci

béZného textu (Jong a kol,, 2021).
Zména nakupniho chovani v B2B

Bages-Amata kol. (2020) uvadi ve své studii, Ze pandemie Covid-19 zménila chovani
B2B firem, a to jak na strané poptavky, tak na strané nabidky. Vice neZ 75 % B2B
prodejcti a zakaznikii nyni preferuje digitdlni samoobsluzny a vzdaleny pristup k

produktiim pted face-to-face interakci.

Hlavnim diivodem je bezpecnost, ale také fakt, Ze online pfristup umoZiiuje
zakazniklim jednodusSe ziskat informace o produktech, zadat objednavku nebo si
definovat sluzbu, kterou potrebuji. Zakaznici si také chvali rychlost a pohodli, které

online svét nabizi (Bages-Amat a kol.,, 2020).

Pozoruhodné také je, Ze zakaznici nakupuji na internetu i za velké finan¢ni ¢astky.
Drive prevladal nazor, Ze na internetu se nakupuje zboZi malé hodnoty, nebo vysoce
spotiebni. Podle vysledkii studie Bages-Amat a kol. (2020) 70 % B2B firem uvedlo,
Ze na internetu zadavaji objednavky, které se pohybuji mezi 50 aZ 500 tisici dolary.

Dalsich 27 % B2B firem pak zadava objednavky v hodnoté pres ptil milionu dolart.

B2B firmy celosvétové tvrdi, Ze online a vzdaleny prodej ¢i nakup zbozi nebo sluzeb
je stejné efektivni jako fyzicky prodej. Prodejci véri, Zze digitalni predstaveni
produktu je stejné efektivni jako poradani meetingii se stavajicimi nebo novymi
zakazniky. Hlavnimi kanaly pro komunikaci se zakazniky a k uzavirani dohod se
béhem pandemie staly videohovory a livechat. Zatimco pocet osobnich schiizek

znacné poklesl (Bages-Amat a kol., 2020).

Marvasti a kol. (2021) se ve své studii zabyvaji pristupem strojového uceni, pomoci

kterého se snazi odvodit faze ndkupniho procesu zdkaznikd v B2B prostredi na
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zakladé pozorovani chovani kupujicich spole¢nosti pri prohliZeni internetovych
stranek. V dnesni dobé ovliviiuji digitalni technologie objednavky v B2B prostredi
a pochopeni nikupniho procesu potencidlnich zdkaznikli umoZiuje prodejctim
prizplisobit své marketingové aktivity a prodejni strategii, coZ ma za nasledek
zvySeni efektivity téchto aktivit. Faze nakupniho procesu mohou byt odhadnuty
z pozorovani chovani na internetovych strankach a tim lze zvysit efektivitu

a uspéSnost marketingovych aktivit firmy.
Marketingové strategie B2B v roce 2022

Jako primarni cil pro marketingové kampané vroce 2022 uvadi 47 % B2B
marketingovych specialisti zvySeni povédomi o znacce. DalSich 42 % specialistii
uvedlo, Ze se budou sousttedit na zvySeni angaZovanosti a propagaci jejich produktt

(Decker, 2022).

Témér 30 % B2B marketingovych specialisti uvedlo, Ze méfreni navratnosti
investice z kampané bude pro né nejvétsi vyzva v roce 2022, dale 29 % uvedlo,
Ze nejveétsi vyzvou je spravovat jejich webovou stranku a 28 % uvedlo, Ze nejvétsi

vyzvou je generovani navstévnosti na strankach a leadti (Decker, 2022).

4.11Webové stranky

“Webové strdanky jsou zdkladnim prostredkem pro marketingovou komunikaci na
Internetu. Prostrednictvim webovych strdnek se lidé dozvidaji informace o nabidce
produkti, o firmé, najdou zde kontakty, argumenty, proc si koupit prdvé vds produkt,

a mnoho dalsich informaci (Janouch, 2014).”

Webové stranky firem mohou mimo informovani zdkaznikli o produktech
a sluzbach i funkci ziskavat informace od stavajicich zdkazniki nebo navstévnikd,
ktefi se mohou stat budoucimi zdkazniky. Firma mtlZe na webové stranky umistit
rizné formulare, moZnost pridavat komentare k ¢lankiim a mnoho dalSich prvkd,
pomoci kterych navstévnik mlZe kontaktovat firmu. Webové stranky mohou tedy
slouzit i jako nastroj pro public relations, podporu prodeje nebo primy marketing

(Janouch, 2014).
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4111 Webova analytika

V soucasné dobé, kdy roste prodej zboZi a sluzeb pres internet jsou weby hlavnim
prodejnim kanalem. Webova analytika je podle Cliftona (2009) teplomérem webu,

ktera kontroluje a monitoruje jeho zdravi.

“Webovd analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu a reportovdni internetovych dat za
ucelem pochopeni a optimalizace vyuZivdni webu (Jasek, 2014).“ Webova analytika
vyuziva kvantitativni a kvalitativni typ dat. Kvantitativni data vyjadruji, co se na
webu stalo a jak. Nejcastéji tedy vyjadruji pocet zobrazenych stranek na webu,
proklik na newslettery, pocet dokoncenych objednavek a dalsi rtizné akce, které
uzivatel na webu provedl. Kvantitativni data jsou sbirana na webu pomoci mériciho

JavaScriptového kdédu, ktery je umistén na webu (JaSek, 2014).

Kvalitativni data se od kvantitativnich dat li$i tim, Ze hledaji, pro¢ se urcita akce
stala. Tento typ dat pochdazi vétSinou z rliznych dotazniki nebo dalsich metod
kvalitativniho vyzkumu. Pouhym sbérem dat, ale nelze dosahnout Zadnych
vysledkil. Ziskand data se musi analyzovat, napiiklad tvorbou reportii a sledovani
dilezitych ukazatell a na zakladé vysledkii provést zmény na webovych strankach,

které povedou k lepsim vysledkiim (Jasek, 2014).

4.11.2 Vyuziti webové analytiky

Webova analytika pomaha pochopit soucasné fungovani webovych stranek, ale také
slouzi jako podpora rozhodovani manaZert pro optimalizaci webu. Prvni otazkou je
pochopit, co se na webu déje, jaké akce uZzivatelé vykonavaji a jaké stranky
navsStévuji a zda je web pro navStévniky uziteCny. Pomoci téchto otazek lze
identifikovat, jaké ¢asti webovych stranek nefunguji a podle toho web upravit. Diky
vysledkiim z webové analytiky je moZné také zjistit, o ktery obsah maji uZivatelé
zajem a nasledné ho vice zviditelnit. Dale lze také identifikovat jaké produkty si
uzivatelé nejcastéji prohliZeji a jaci navStévnici webu neprinaseji Zadné konverze
(Jasek, 2014).

Ve vysledku je moZné pomoci webové analytiky urcit celkovou hodnotu webu pro
spolecnost, kolik objednavek nebo novych zakaznikd bylo ziskdno pies webové

stranky a jaky je celkovy uZitek webu pro spolecnost. Na zakladé téchto informaci
26



miiZe spole¢nost naplanovat dalsi investice do webovych stranek a webovych
marketingovych kampani a tim zlepSit obchodni vysledky webovych stranek
(Jasek, 2014).

4113 Google analytics

Google analytics (zkracené GA) je bezplatna sluzba od spolecnosti Google, ktera byla
vyvinuta pro sledovani webovych statistik. V soucasnosti je Google analytics
nejpopularnéjsi a nejvyuzivanéjsi sluzba pro sledovani a méreni statistik webovych

stranek. (Google, 2022)

Halek (2018) popisuje Google Analytics jako zakladni nastroj, ktery slouZi pro praci
s daty kazdé webové stranky. Pomoci Google Analytics lze ziskat data o chovani
uZzivateli webovych stranek a e-shopili a informaci o navratnosti a tspésnosti
investic do internetovych reklam. Pomoci dat z Google Analytics lze také

prizplisobovat obsah na webovych stranek a opravovat chyby.

Google analytics vyuZziva ke sledovani provozu na urc¢itém webu mérici kod. Jedna
se kousek kodu v jazyce JavaScript, ktery je po implementaci Google analytics na
kazdé strance webu. Tento kdd sbira udaje o navstévnikovi a odesila je spole¢nosti

Google (Tonkin etal.,, 2011).
Sbér dat

Proces sbéru dat zac¢ing, kdyZ uZzivatel navstivi vas web. Po nacteni webové stranky
se spusti zminény kus kddu, ktery sleduje aktivity uzivatele na webu. Sledovaci kéd
sbira informace napriklad o tom, kde se uZivatel nachazi, jakym jazykem mluvi
a z jakého zarizeni se uZzivatel pripojil na web. Tyto zakladni udaje jsou sbirany
prostrednictvim nastaveni prohliZece a dat, kterd jsou uloZena v prohliZeci uzivatele

(Tonkin etal, 2011).
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Metriky v Google Analytics

Bounce rate neboli mira okamzitého opusténi je metrika v Google Analytics, ktera
vyjadfuje procento uZzivatell, ktefi navstivili a opustili webové stranky bez jediné
interakce. Mira okamzitého opuSténi se pocita jako navstéva, kdy uZzivatel otevrel
jedinou stranku na webu a poté ji bez jakékoliv interakce opustil vydélené vSemi

navstévami (Google, 2022).

Priimérna doba trvani relace vyjadiuje ¢as (v sekundéch), ktery stravi uZivatel na
webovych strankach. Tato doba se vypocitava jako podil celkové doby trvani vSech
navstév a poctem navstév. Doba jedné navstévy se vypocitava jako doba mezi
prvnim a poslednim poZzadavkem na server Google Analytics od jednoho uZivatele

(Google, 2022).

Zdroj relace uvadi, kde se uZzivatelé nachazeli pred prichodem na webové stranky
nebo do aplikace. Napriklad uzivatel, ktery navstivi webové stranky z vyhledavace
na serveru seznam.cz bude mit uvedeny jako zdroj navstévy ,seznam.cz“ (Google,

2022).

Médium relace zobrazuje kanal, ktery uZivatelé pouzili k ndvstévé webovych
stranek nebo aplikace. Kanaly mohou byt:
e cpc: uzivatelé, ktefi kliknou na placenou reklamu, ktera se mtize vyskytovat
na jinych webech a vyhledavacich (Google, 2022).
e e-mail: uzivatelé, kteri navstivi web pres odkaz, ktery je v e-mailu
z marketingové kampané (Google, 2022).
e organické vyhledavani: uzivatelé, ktefi si vyhledaji web ve spoletnosti
a navstivi web pres tento odkaz (Google, 2022).
e odkazujici zdroj (Referral): uzivatelé, kteri kliknou na odkaz, ktery se nachazi
v ¢lanku na jiném webu nebo na naSem webu (Google, 2022).
e 7adny kanal: uZivatelé, ktefi nemaji médium, navStivili web spolecnosti
pfimo a to tak, Ze napsali pfesnou adresu webu do URL radku v prohliZeci

(Google, 2022).
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Relace

»Relace jsou vSechny akce, které uZivatelé provddéji v urcitém casovém rdmci. UZivatel
napriklad navstivi vds web, klikne na odkaz a koupi produkt. SluzZba Google Analytics
poklddd vsechny tyto akce za soucdst jedné relace, pokud uZivatel ziistane na webu
nebo v mobilni aplikaci déle neZ 30 minut. Po 30 minutdch se akce budou zapocitdvat

do nové relace (Google, 2022)“
Cile

Pomoci cilti v Google Analytics 1ze mérit, jak webové stranky nebo aplikace plni
stanovené zaméry. Cil predstavuje Cinnost, kterou uZzivatel vykona na webovych
strankach a tato Cinnost je pfinosna pro firmu. Piikladem splnéni cile miize byt

uskute¢néni nakupu na e-shopu (Google, 2022).

Cile se déli na ctyri typy. Prvnim typem cile je cilové misto, kde se cil zapocita
v pripadé, Ze uzivatel navStivi urcitou stranku na webu, napriklad stranku po
zaplaceni objednavky. Druhym typem cile je délka, tudiZ cil je splnén po urcitém
Case, kdy je uzivatel na webu. Dal$im typem je pocCet stranek, kdy je cil splnén, kdyz
si uzivatel prohlédne urcity pocet stranek béhem jedné relace. Poslednim typem cile
je udalost. V tomto pripadé je tedy cil splnén po tom, co uZzivatel vykona urcitou

udalost na webu, napriklad spusténi videa (Google, 2022).

V Google Analytics lze také nastavit jednotlivym cilim hodnotu ve formé penéZni
¢astky, coz znamena, Ze pokud uZivatel splni cil tak se v Google Analytics propiSe
tato nastavena hodnota. Nasledné lze primo v Google Analytics vidét, ktery cil

prinesl firmé nejvétsi penézni hodnotu (Google, 2022).
Cookies
Soubory cookies jsou kratké textové soubory, které se ukladaji do zarizeni uzivatele

a obsahuji informace o navstévnikovi webu, napriklad o prihlaSovacim jménu, nebo

datum posledni navstévy (Clifton, 2009).

Zde je diileZité zminit, Ze pokud sluZba Google analytics nemiliZe nastavit soubory
cookies na zarizeni uZivatele, tak uZivatel nemiiZe byt sledovan. Nastaveni cookies

probiha pri prvnim navstiveni webovych stranek uZivatelem a cely proces nezabere
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ani zlomek vtefiny. Spoletnost Google pak kaZzdou hodinu shromazduje
a zpracovava ziskana data a aktualizuje prehledy, které pak vidi vlastnik webu

v platformé Google analytics (Clifton, 2009).

4.12 PPC reklamy

PPC je zkratka pro vyraz pay-per-click, coZ je mozZné prelozit jako platba za kliknuti.
“PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na
Internetu. Vysokd ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy,

ale také ve skutecné presném cileni na konkrétni zdkazniky. (Janouch, 2014)”

Princip PPC reklamy spociva v tom, Ze se reklama zobrazi, na zakladé dotazu, ktery
uzivatel zada do internetového vyhledavale nebo souvislosti s prohlizenym
obsahem. Propojeni reklamy s obsahem, ktery uZzivatel vyhledava nebo navstévuje
na internetu, zvysSuje pravdépodobnost ziskani navstévnikli a pravdépodobnost

nakupu produktu ¢i sluzby od inzerenta (Janouch, 2014).

Jak uz z nazvu vyplyva, tak inzerent, plati pokazdé, kdyZz uzivatel klikne na reklamu,
ve vyhledavaci nebo na webové strance, kde je reklama zobrazena (Petryl, 2014).
Janouch (2014) uvadi cenu za proklik, jako jednu z nejvétSich vyhod PPC reklamy,
protoZe narozdil od klasickych reklam, uz neni potreba platit za to, Ze se reklama
uzivateli pouze zobrazi, ale inzerent plati za reklamu aZ kdyZ na ni uzivatel klikne.
Dal$imi vyhodami PPC reklamy je to, Ze jsou velmi presné a softwary pro PPC
reklamu umoZiuji snadnou spravu reklamnich kampani a vyhodnoceni vysledki

kampaneé je velmi snadné (Janouch, 2014)

4121 Systémy pro PPC reklamu

V Ceské republice jsou nejrozsirendjsi dva systémy pro spravu PPC reklamy a témi
jsou Google Ads (diive Google AdWords) a Seznam Sklik (Petryl, 2014). Tyto
systémy umi ¢asto zadavat i jiné typy reklamy neZ jen PPC reklamy a rozdily mezi

témito systémy casto spocivaji v jejich zasahu (Janouch, 2014).
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Google Ads

Google Ads drive Google Adwords je reklamni systém spolecnosti Google, pomoci
kterého jsou ve vyhledavacich zobrazovany placené reklamy od inzerentii neboli

prodejct (Halek, 2018).

Stejné jako ostatni systémy pro spravu PPC reklamy Google Ads nabizi moZnost
nastavit maximalni cenu za jeden proklik na reklamu a maximalni limit dennf utraty
zareklamy. PPC reklamy, které inzerent nastavi v Google Ads se primarné zobrazuji
v internetovém vyhledavaci spolecnosti Google, ale také v dalSich vyhledavacich
(Janouch, 2020). Google Ads ma podle Petryla (2014) velkou konkurenc¢ni vyhodu
v moznostech nastaveni kampani, inzerenti mohou totiZ velmi jednodus$e propojit

své vysledky s nastrojem Google Analytics.
Sklik

Sklik je nastroj od spolecnosti ,Seznam.cz“. Sklik je tedy pouze cesky systém
a nenabizi takové moZnosti inzerentim jako Google Ads (Petryl, 2014). Sklik
zobrazuje PPC reklamy pouze ve vyhledavaci Seznam a na doménach Firmy.cz,
Zbozi.cz a dalSich partnerskych vyhledavacich. Pouziti a celkové mozZnosti jsou tedy
v systému Sklik proti systému Google Ads omezené, coZ ale nema vliv na funkcnost

systému (Janouch, 2014).
Google AdSense

PPC reklama se nezobrazuje pouze ve vyhledavacich, ale také na webech ve formé
tzv. display reklamy, coZ jsou napfiklad bannerové reklamy. Google AdSense
definuje Janouch (2014) jako sit partnerskych webt, které uzaviely se spole¢nosti
Google smlouvu, ktera umoziiuje zobrazovat reklamy na jejich webech. Systém
funguje tak, Ze inzerenti mohou umistit reklamy na partnerské weby a majitelé
webovych stranek dostavaji provizi pokazdé, kdyZz uzivatelé kliknou na tyto

reklamy.

Zde je dilezité zminit, Ze zobrazovani reklam na téchto webech ma sva pravidla,
které jsou vyhodnocovany spolecnosti Google, podle kvality webd, jejich

navstévnosti nebo jejich obsahu. Hlavni vyhodou tohoto systému je, Ze inzerenti
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maji moznost zobrazovat své reklamy na relevantnich webovych strankach, které
jejich cilové publikum navStévuje a tim tak vyrazné zvysit pravdépodobnost na

konverzi (Janouch, 2014).

4.13Cileni reklamy

Reklamu na internetu lze pomérné snadno cilovat na predem definované publikum.
Prvni moZnosti je cilovat reklamu podle kli€ovych slov, kdy jsou reklamy
zobrazovany ve vysledcich vyhledavani a webovych strankach na zakladé predem
definovanych klicovych slov. Dale je moZné umistit reklamu na konkrétni weby.
Tuto moznost vyuZzivaji inzerenti v pripadé, Ze presné vi, kde se jejich konkrétni
zakaznici pohybuji a jaké webové stranky navstévuji. V pripadé, Ze inzerent nezna
konkrétni stranky, tak milize vyuZit systém Google Ads, ktery inzerentovi nabidne

webové stranky, kde je reklamu mozné umistit (Petryl, 2014).

Cilovat reklamu Ize také podle témata. Majitel webové stranky, ktery je partnerem
v obsahové siti systému Google AdSense nebo Sklik oznaci jaké témata jsou na jeho
webu a systém je pak zaradi do své databaze. Nasledné se reklamy zobrazuji podle

témat, které si vybere inzerent na prisluSnych webovych strankach (Petryl, 2014).

Dal$i metodou je moZné cilovat reklamu podle zidjm@ uZivatele. Naptiklad
spoletnost Google shromazd'uje o svych uZzivatelich velké mnoZstvi dat, pomoci
kterych uZivatele segmentuje do riaznych skupin, podle jejich zajmi nebo
uzivatelského chovani. Inzerent pak miiZe reklamou cilit na tyto skupiny

(Petryl, 2014).

Petryl (2014) uvadi, Ze reklamy Ize cilovat podle demografickych tdajt, jako jsou
vék a pohlavi a také podle regiont a jazykii. VSechna tato data jsou shromazd’ovana
v prohliZec¢i uzivatele a inzerenti mohou tak cilit reklamy pouze v urCitych statech,

regionech, ¢i dokonce méstech.
Remarketing

Remarketing lze definovat jako nastroj, ktery umoZnuje cilené oslovit uZzivatele,
ktefi navstivili web, ale neprovedli Zadny nakup - konverzi (Petryl, 2014).

Remarketing pomoci specidlniho k6du na webovych strankdch pomiiZe definovat
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tyto uzivatele a nasledné je lze oslovit, ¢i na né zacilit reklamu, aby se na webové

stranky vratili a provedli konverzi - stali se zakaznikem (Kobzova, 2016).

Remarketingové kampané jsou cileny na presné definovana publika, které se
sklddaji z navstévnikli webovych stranek. Neni vhodné cilit remarketingovou
kampani na vSechny navstévniky webu, protoZe mezi nimi mohou byt uZivatelé,
ktefi uz konverzi provedli nebo se zajimali o jiné produkty ¢i jiné ¢asti webu

(Petryl, 2014).

Podle Kobzové (2016) je efektivnéjsi cilit na uzivatele, u kterych se vi, Ze neprovedli
objednavku a segmentovat ty, ktefi si zboZi pouze prohliZeli a ty, ktefi si uz zbozi
vlozili do koS$iku, ale nedokoncili objednavku. Takové uZivatele pak lze oslovit
reklamou nebo bannerem produkty, které si vlozili do koSiku, nebo jim nabidnout

slevu na toto zboZi.

V systémech Google Ads a Google Analytics lze vytvaret a segmentovat uZivatele
webovych stranek pro remarketingové kampané. Google Ads umoZiiuje inzerentiim
oznaclit uzivatele, ktefi vidéli urcité stranky webu, avSak toto cileni je velmi
nepresné. V Google analytics je moZné vytvaret a definovat segmenty uZivateld,
které poté lze vyuZit pro remarketingové kampané. Zakladnim bodem uspéchu
remarketingu je sledovaci kdéd, ktery oznaci uzivatele v Google Analytics. Proti
standardnimu kédu Google Analytics, ktery sleduje aktivity uzivatele na webovych

strankach se remarketingovy kéd mirné lisi (Petryl, 2014).

4.14SEO

Search Engine Optimization, zkracené SEO neboli optimalizace vyhledavani
nesouvisi dle Prokopa (2014) jen s internetovymi vyhledavaci, ale lidé se uz snazi
optimalizovat nalezeni firmy nebo obchodni nabidky uZ od pradavna. Drive vSak
neexistovali internetové vyhledavace jako je Google, Bing nebo Seznam.cz. Hlavnim
cilem SEO je podle Janoucha (2020) privést na webové stranky vice novych

navstévnikd, které je pak potieba prfeménit na zakazniky.
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Podle Prokopa (2014) Ize zacatky skute¢ného dne$niho SEO vymezit pomoci trech
milniki:

Po vzniku prvnich internetovych textovych vyhledavacii se lidé snaZili ovlivnit
pozici své firmy ve vyhledavani tim, Ze pridavali na své internetové stranky klicova

slova, ktera souvisela s jejich podnikanim.

Dal$im milnikem je linkbuilding neboli budovani odkazl. “Na zacdtku s vyhleddvaci
sice nijak nesouvisi, protoZe pred Googlem Zddny vyhleddvac zpétné odkazy pro razeni
vysledkil nevyuZival, ale presto poklddd zdklady moderniho SEO naprosto sprdvnou
uvahou: ¢im vic je mist, kde jde na odkaz kliknout, tim pravdépodobnéji na néj nékdo

klikne a ndvstévnost cilové strdnky poroste (Prokop, 2014).“

Poslednim milnikem je vznik samotného terminu Search Engine Optimization
a zkratky SEO. Vznik tohoto terminu se pripisuje nezndmému spammerovi v siti

Unset (Prokop, 2014) v roce 1997.

Faktory ovliviiujici SEO byvaji podle Janoucha (2020) rozdélovany na on-page
faktory, technické SEO a budovani zpétnych odkazli. Pomoci on-page faktori zjisti
vyhledavac, jaky obsah se na strance nachazi. Technické SEO spociva ve spravném
nastaveni parametri stranek, jako je napfiklad rychlost nac¢itani webu nebo zda ma
web strukturovana data. Zpétné odkazy neboli tzv. backlinky pak slouzi

ke zlepSovani reputace webovych stranek (Janouch, 2020).

34



5 Socialni sité v B2B prostredi

VétSina spolecnosti se domniva, Ze socialni sité jsou pouze pro zabavu, ale socialni
sité mohou byt i v prostiedi B2B velmi uzitecné. V pripadé, Ze se spoleCnost
prezentuje na socialnich sitich, tak ma mnohem vétsi Sanci se dostat do podvédomi

zakazniki (Janouch, 2014).

V soucasné dobé se témér polovina B2B zdkaznikii na za¢atku své nakupni cesty
obraci na socialni média, coZ zvyraziuje diileZitost socidlnich médii v B2B prostied{
jako prodejnich cest (Bhandari, 2020). Podle Bhandari (2020) vyuZziva priblizné
46 % zakaznikil socidlni média v pocatecni fazi ndkupu, kdy hledaji dostupna reSeni
na trhu. Dale 40 % B2B zakazniki vyuZiva socidlni média pro porovnani nalezenych
feSeni nebo produktili na trhu a 35 % zakaznikil vyuZziji socialni sité v posledni fazi
nakupu, kdy hledaji potrebné informace o vybraném reSeni. Toto znamena, Ze
marketingové strategie na socialnich médiich B2B podniku by nemély byt zaméreny
pouze na znacku, ale také i na prodavané produkty nebo sluzby. Obsah na socialnich
sitich B2B firem by mél byt zaméfeny na hodnoceni produkti firem a recenzi

zakaznikl a odbornikii v daném oboru (Bhandari, 2020).

VyuZiti socialnich médii jako komunika¢niho kanalu roste a pomoci komunikace se
zakazniky na socidlnich médiich 1ze budovat dlivéru a komunikace se zakazniky ma
pozitivni vliv na budovani divéry mezi zdkaznikem a dodavatelem v B2B prostiedi.
Socialni média mohou byt také velmi cennym néstrojem pro posilovani diivéry se

stavajicimi zakazniky v B2B prostiedi (Rose a kol,, 2021).

Navzdory tomu, Ze jsou socialni média v dne$ni dobé velmi rozSirena, tak v B2B
prostredi jsou vyuzivana pouze velmi omezené. Podle Tiwary a kol. (2021) mohou
B2B firmy vyuZzit socidlni média hlavné ke zvySeni povédomi o firemni znacce,
segmentaci zakaznikli nebo procesu vybéru zaméstnancli. Socidlni média také
mohou poskytnout malym a stifednim podnikiim pfistup ke globalnim zdrojim,

ke kterym by jinak pfistup neméli.
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5.1 Facebook

Facebook patii mezi nejvétsi socidlni sité na svété, kde se mohou lidé spojit se svymi
prateli, rodinou nebo se stat soucasti komunity, podle svych zajmi. Na Facebooku je
moZné sdilet informace a komunikovat. Facebook funguje na principu lavinovitého
Sireni informaci, nebot obsah, ktery sdili uZivatel mohou vidét jeho pratelé na
Facebooku a pratelé jejich pratel, diky tomuto systému poskytuje Facebook
obrovskou vyhodu pro marketingové specialisty (Janouch, 2014).

5.1.1 Marketing na Facebooku

Diky své popularit¢ a principu fungovani poskytuje Facebook idedlni
marketingovou prilezitost pro firmy. Firmy mohou na Facebooku budovat lepsi
vztahy se zakazniky, poskytovat jim informace o jejich produktech a také ziskavat
zpétnou vazbu od svych zakaznikl. Firma pak miiZe vylepsit nebo prizplsobit
produkty podle recenzi zakaznikli, ¢imZ miiZe dosdhnout zvySeni prodanych

produktii a trzeb (Janouch, 2014).

Facebook je stejné jako ostatni socialni sité marketingovym nastrojem, kde mohou
firmy ziskat diky tzv. “lajkovani” Siroky dosah jejich obsahu a zlepSit obchodni
vysledky firmy. Spokojenost zakaznika mohou tak firmy vyuzit diky tomuto druhu
marketingu k ziskani novych zakaznikl (Carter, 2014).

Pokud se firma chce prezentovat na Facebooku a tvorit marketing, tak nema stejné
jako béZzny uzivatel profil, ale musi si vytvorit stranku a misto pratel ziskavat
fanous$ky. Firemni stranky na Facebooku jsou spiSe zaméreny na prezentaci firemni
znacky, produktii nebo sluZeb. Firmy také prostrednictvim téchto stranek

komunikuji se svymi zakazniky (Janouch, 2014).

Dal8i mozZnosti, kterou firmy mohou vyuZit na Facebooku ke svym marketingovym
aktivitam jsou udalosti. Pomoci udalosti na Facebooku mohou firmy informovat své
zakazniky nebo fanousky o uvedeni novych produktl nebo sluZeb na trh a také je

zvat na riizné firemni akce, seminafe, nebo webinare (Janouch, 2014).
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5.1.2 Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku ma oproti ostatnim internetovym reklamam vyhodu v tom,
Ze se da velmi presné cilit, protoZe inzerent zna detailné své publikum. UZivatelé
Facebooku pridavaji na své socialni profily velké mnoZstvi informaci, pomoci
kterych mohou inzerenti velmi presné cilit reklamni kampané. UZzivatele na
Facebooku Ize tedy segmentovat podle demografickych udaj, ale také dle klicovych
slov, které vystihuji jejich zajmy, aktivity nebo pracovni pozice. Reklamy na
Facebooku neodpovidaji klasické typu PPC reklamy, protoZe neni cilena na
vyhledavaci dotazy uZzivatele, ale byva razena mezi vyhledavaci a obsahovou sit

v PPC systémech (Janouch, 2014).

Facebook nabizi jednoduchy navod pro firmy, jak si vytvorit reklamu. Firmy si musi
nejdrive urcit cil, ktery chtéji pomoci reklamy dosahnout. Cilem miiZe byt naptiklad
zvySeni navstévnosti webu ¢i aplikace, zvySeni povédomi o znatce nebo prodej

produkti ¢i sluZzeb (Meta, 2022).

Dal8im krokem je vybér publika, na které bude reklama cilena. Jak uz bylo zminéno,
tak uZzivatelé na Facebooku o sobé sdileji mnoho informaci a firmy pak tedy mohou
cilit reklamu v urcitych lokalitach, ve kterych podnikaji nebo chtéji rozvijet své
podnikani. Dale Facebook nabizi cilit na uZivatele dle jejich demografickych tidajt
(napft. vék, pohlavi, vzdélani, pracovni pozice), dle zajmi, spojeni nebo dle chovani

uzivatele, napriklad na zakladé jejich nakupnich chovani (Meta, 2022).

Stejné jako u ostatnich reklam na socialnich sitich musi inzerenti nastavit rozpocet
nareklamy a ¢asové obdobi, kdy se budou reklamy zobrazovat uzivateltim. Nasledné
si mlZe inzerent zvolit format reklamy, kde je moZné si vybrat napiiklad fotku,
video, story a mnoho dal$ich formatl reklamy. Takto definovanou reklamu firma
odeSle do aukce reklam, kde se vyhodnoti, jestli se reklama zobrazi a jakému
uzivateli. Po spuSténi reklamy mohou firmy spravovat své reklamy a kampané ve
Spravci reklam, kde také mohou sledovat jejich tispésnost a na zakladé vysledki

provadét zmény (Meta, 2022).
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5.2 LinkedIn

LinkedlIn je profesionalni sit, kterd byla zaloZena v roce 2002 a spusténa 5. kvétna
2003.V soucasnostije LinkedIn s 774 miliony uZivatelii ve vice neZ 200 zemich svéta
nejvétsi profesni siti na svété (LinkedIn, 2022). JelikoZ je LinkedIn profesionalni sit,
tak uZivateli této sité jsou manaZefi, konzultanti a odbornici v nejrtznéjsich
oblastech. Na LinkedInu maji své profily i firmy a kaZzdy uZivatel se miiZe spojit

s jinymi uZivateli nebo se pridat do rtiznych zajmovych skupin (Janouch, 2014).

Hlavnim rozdilem LinkedInu oproti ostatnim socialnim sitim jsou stupné spojeni. U
ostatnich socialnich siti se lze spojit s jinymi uZzivateli, ale LinkedIn rozliSuje tri
stupné spojeni. Pokud je uZzivatel spojen pomoci pripojeni 1. stupné s jinym
uzivatelem, tak to znamen3, Ze jsou tito uZivatelé piimo propojeni a mohou se
navzajem kontaktovat pomoci zprav (LinkedIn, 2022). Jako pripojeni 2. stupné jsou
oznaceni uzivatelé, ktefi jsou pripojeni k uZivatellim 1. stupné. Rozdil spociva v tom,
Ze ve vyhledavani se u téchto uZivatell zobrazi oznaceni pro 2. stupeti spojeni. Takto
oznalenym uZzivatelim lze poslat pozvanku o pripojeni na jejich profilu

(LinkedIn, 2022).

Uzivatelé, ktefi jsou oznaceni jako pripojeni 3. stupné jsou uzivatelé, ktefi jsou
pripojeni k pfipojenim uZivatele 2. stupné. Takové uzivatele nelze se zakladnim

uctem kontaktovat (LinkedlIn, 2022).
B2B marketing na LinkedInu

JelikoZ je LinkedIn profesionalni sit, tak LinkedIn nabizi moZnost B2B marketingu.
Firma miiZe vyuZit na LinkedInu sponzorovany obsah ve formé nativnich reklam,
které se zobrazi uZivatelim v LinkedIn feedu. Lze také posilat personalizované
primé zpravy, které se na LinkedIn nazyvaji InMail. V neposledni fadé mohou B2B

marketingovi specialisté vyuzit jednoduché PPC textové reklamy (LinkedIn, 2022).

Podle vyzkumu Decker (2022) je LinkedIn nejvice popularnim socialnim médiem
pro B2B marketingové specialisty, nasledovany TikTokem. Témér polovina
dotdzanych B2B marketingovych specialisti uvedla, Ze LinkedIn je nejlepsi

platforma, socialni médium pro sdilenti jejich video obsahu.
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Pro sledovani marketingovych kampani na LinkedInu nabizi socialni sit vlastni
néastroj Campaign Manager, kde mohou marketingovi specialisté vytvaiet, spravovat

své marketingové kampané a méfit jejich spésnost (LinkedlIn, 2022).
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6 Popis zkoumané spolec¢nosti

Spoletnost byla zaloZena roku 1997 a poskytuje platebni sluzby pro firmy, ale i pro
podnikatele a fyzické osoby. Jedna se o jednu z nejvétSich platebnich instituci
ve stfedni Evropé, kterda ptlisobi na ceském, slovenském, polském, némeckém,
rumunském a madarském trhu. Spole¢nost obsluhuje vice neZz 42 tisic klienti
a zaméstnava priblizné 100 lidi. Vzhledem k tomu, Ze nelze zvefejnit jméno

zkoumané spolecnosti, bude dale spole¢nost zminiovana pouze jako Spolec¢nost.

6.1 Sluzby a produkty

Spolelnost se specializuje na sménu mén, zahrani¢ni platby a zajiStovaci obchody.
Hlavnim produktem Spolec¢nosti jsou devizové obchody neboli sména mén.
Spolecnost poskytuje sménu mén pouze online cestou pomoci online platformy.
Sména mén je pro klienty Spole¢nosti poskytovana zdarma a lze sménit prostiredky

do vice neZ 120 mén.

Dal$im produktem jsou zahrani¢ni platby, které Spolec¢nost nabizi vSem svym
klientlim. JelikoZ je Spole¢nost mensi a izce zamérena jen na jeden produkt, tak je
schopna odeslat a dorucit penize na ucet klienta nebo jeho obchodniho partnera
v fadech desitek minut. Klienti mohou také vyuzit sluzby ménového zajisténi,

napriklad Forwardu, Swapu a Opce.

Poslednim a zaroven nejnovéjSim produktem Spoletnosti je faktoring neboli
financovani faktur. V souc¢asné dobé nabizi spoletnost moZnost financovat faktury
prostrednictvim online platformy, kde si mohou klienti nechat profinancovat své

faktury nebo do nich investovat.
Sména mén (Devizové obchody)

Spoletnost nefunguje jako tradi¢ni sménarna, ktera ma fixni kurzovni listek,
ale nabizi kazdému klientovi individualni nabidku kurzu v okamZiku smény mén
podle aktualni situace na devizovém trhu. Spole¢nost nakupuje na devizovém trhu
libovolné mnozstvi zahrani¢ni mény podle potieb klienta a poté je sméni za ménu,

kterou nabizi klient. Sména je provedena ihned a zdarma. Spolec¢nost je diky své
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efektivité schopna nabidnout svym klientlim vyhodnéjsi kurzy nez banky a tradi¢n{

sménarny.
Zahranic¢ni platebni styk

Spole¢nost svym Kklientim poskytuje také zahrani¢ni platby, které jsou oproti
platba u Spolec¢nosti funguje tak, Ze klient nejdrive zada prikaz k thradé na svého
obchodniho partnera v zahrani¢i. Pokud je klientliv partner také klientem
u Spolecnosti tak jsou penize prevedeny ihned na jeho poducet ve Spolecnosti.
Dal8i moZnosti je, Ze partner klienta ma ucet u stejné banky jako Spole¢nost, vtomto
pripadé jsou penize prevedeny z uctu SpoleCnosti na ucet partnera klienta.
V pripadég, Ze partner klienta nema ucet u stejné banky jako Spole¢nost, tak jsou
penize poslany pres korespondenc¢ni banku na ucet partnera. Posledni pripad je ze

vSech uvedenych nejpomalejsi a miiZe byt pro klienta nejméné vyhodny.
Terminové obchody

Spole¢nost nabizi svym klientiim produkty pro zajiSténi ménového kurzu dvou mén.

V soucasné dobé nabizi nékolik typii terminovych obchodd, a to:

e Forward;

e Amortizac¢ni forward;
e Par forward;

e Swapové obchody;

e Meénové opce.

Faktoring

Dals$im z produktdi které Spole¢nost svym Kklientim nabizi je faktoring.
Tento produkt funguje na principu peer-to-peer financovani, kdy na jedné strané
jsou klienti Spolectnosti, ktefi nabizi své faktury k prodeji a na strané druhé jsou
klienti, ktefi za urcity vynos investuji do faktur. Klient ma tedy moZnost vybéru, na

jaké strané bude plisobit.
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6.2 Konkurence zkoumané Spole¢nosti

Spole¢nost ma na ¢eském trhu nékolik konkurentli. Vzhledem k tomu, Ze nelze
zverejnit jméno zkoumané Spolecnosti, budou i nazvy konkurenc¢nich spole¢nosti

nahrazeny obecnymi jmény.
Konkuren¢ni spolecnosti €. 1

Konkuren¢ni spole¢nost ¢. 1 piisobi na devizovém trhu déle neZ 15 let. Jeji sluzby
spocivaji stejné jako sluzby Spoletnosti v poskytovani online smény pro firmy
a moznost vyhodnéjSich zahranicnich plateb. Konkuren¢ni spole¢nost ¢. 1 nabizi
svym klientiim moderni online platformu, pomoci které mohou pohodIné provadét
zahrani¢ni platby a sménu mén. Konkuren¢ni spoletnost ¢. 1 také nabizi novym
klientim moZnost se kompletné registrovat online, ¢imZ je pro nové klienty proces
rychlej$i a jednodu$si. Lze fici, Ze Konkurenc¢ni spoleCnost ¢. 1 je nejvétSim
konkurentem Spolecnosti, protoZe poskytuje nejvyhodnéjsi kurzy na ¢eském trhu

v oblasti smény deviz a zahranic¢nich plateb.
Konkurenc¢ni spolecnost ¢. 2

Konkuren¢ni spoletnost ¢. 2 se zaméruje stejné jako SpoleCnost na sménu mén
a zahranic¢ni platby. Tyto sluZzby poskytuje vyhradné malym a stfednim podniklim,
korporacim, ale i fyzickym osobam. Konkuren¢ni spole¢nost €. 2 nabizi svym
klientim moZnost online smény zahrani¢nich mén ve 30 svétovych ménach, také
nabizi kurzové zajisténi pomoci forwardovych operaci. Dale nabizi moZnost
zahrani¢nich a tuzemskych plateb svym klientim. Konkuren¢ni spolecnost ¢. 2

nabizi potencidlnim klientiim moZnost zaloZeni uctu online.
Konkurenc¢ni spolecnost ¢. 3

Konkuren¢ni spolec¢nost ¢. 3 poskytuje svym klientlim, predevsim podnikateltim,
sluzby spojené se zahrani¢nim platebnim stykem a devizovymi sluZbami. Spolecnost
byla zaloZena v roce 1996 a v soutasné dobé obsluhuje vice neZ 16 tisic firem. Stejné
jako Spole¢nost nabizi Konkurencni spole¢nost ¢. 3 svym klientim moZnost online

smény mén, zahranicni platby a terminové obchody.

42



7 Online marketing Spole¢nosti

Vzhledem k tomu, Ze Spole¢nost nabizi své sluzby kompletné online, tak online
Spole¢nost provozuje webové stranky pro vSechny trhy, na kterych pisobi.
V pripadé, Ze uZzivatel vstoupi na webové stranky Spole¢nosti s doménou “.eu” tak je
okamzité presmérovan na prisluSnou jazykovou verzi podle jazyka jeho

internetového prohlizece.

Spolec¢nost také piisobi na socialnich sitich. Na Facebooku, LinkedIn a Youtube ma
své profily, kam pridava novinky z oblasti ekonomie, analyzy vyvoje ménovych
kurzli, webinafe apod. Dale Spole¢nost provadi emailovy marketing, kdy svym
stavajicim klientlim rozesilad denni zpravy z devizového trhu a vyvoj kurzt hlavnich
meénovych pard.

V této kapitole budou porovnany webové statistiky z online marketingovych kanald,
které Spoletnost pouZziva. Nasledné budou kanaly porovnany podle stanovenych
kritérii a bude vybran ten nejefektivnéjsi, pres ktery Spolecnost ziskava nejvice

novych klientd.

7.1 Webové stranky

Webové stranky Spolecnosti jsou ladény do firemni barvy. Stranky ptisobi moderné
a na prvni pohled jednoduS$e. Stranky jsou udélané predevsim tak, aby predstavily

spole¢nost a kratce a rychle rekly uzivateli, co spolecnost déla a jaké sluzby nabizi.

V horni ¢asti hlavni stranky je menu, kde se mliZe uZivatel dozvédét o sluzbach,
servisu pro klienty, vice o Spolec¢nosti a také najit kontakty na Spole¢nost. V hornim
menu je také tlacitko pro vstup do obchodni platformy, kde stavajici klienti mohou

obchodovat s ménami a vyuzivat sluzby Spole¢nosti.

Na hlavni strance miiZe uZivatel dale najit kurzovni listek Spole¢nosti a kalkulacku,
pomoci které si mlize vypocitat kolik mlZe uSetfit oproti tradi¢nim bankam. Dale
jsou predstaveny hlavni vyhody pro klienty a jak si zalozit ucet u Spole¢nosti

a reference stavajicich klientd.
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Tlacitko “Chci se stat klientem”, které uZivatele presméruje na kontaktni formular
se nachazi az vespod hlavni stranky, a také je v pravém postrannim panelu.
Spolec¢nost zatim neumoZiiuje novym Kklientlim si zaloZit tcet online, a tudiZ musf

uzivatel vyplnit a odeslat kontaktni formular.

V zapati stranek jsou uvedeny odkazy na socidlni sité, konkrétné odkazy na
Facebookovy profil, LinkedIn a Youtube kanal Spole¢nosti. Dale se zde nachazi

uzite¢né odkazy, odkazy na povinné informace a pravni informace.
Zakladni webové statistiky

Za sledované obdobi navstivilo cesky web Spole¢nosti celkem 342 466 uzivateli
a tito uZzivatelé provedli 865 340 navstév. Bounce rate, tedy mira opusténi stranky,
se ve sledovaném obdobi pohybovala okolo 59 % a kazdy uzivatel stravil na webu

primérné 1,5 minuty a prohlédl si béhem své navstévy priimérné 1,5 stranky.

Tito uzivatelé byli také sledovani z hlediska poctu odeslanych kontaktnich
formulait. UZivatelé z Ceské republiky celkem odeslali 1467 kontaktnich
formulait. Konverzni pomér vyplnéni kontaktniho formulaie na webu Spole¢nosti

je pouze 0,17 %.
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Graf 1 Vyvoj uzivateld a novych uZivateli webovych stranek Spolec¢nosti ve sledovaném
obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics
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Na grafu ¢. 1 je zobrazen vyvoj poCtu uZivatelli webovych stranek Spole¢nosti za
poslednich 7 let. Z grafu je patrné, Ze webové stranky maji od roku 2017 priblizné
stejny pocet uzivatelli a v poslednich letech klesa pocet novych ¢eskych uzivateld,

ktefi navStévuji stranky Spolecnosti.
Zdroje navstév

2,72% _.0,62%
7,15%

M Placené vyhledavani
M Organické vyhledavani

17,78% PFima navstéva

Referral
M Bannerova reklama

M Socialni sité

Graf 2 Celkovy pocet uzivateli podle zdroje navstévy webu
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Graf ¢ 2 zobrazuje celkovy pocet uZivateli podle zdroje navstévy webu
ve sledovaném obdobi. Z grafu je patrné, Ze témér 44 % vSech uZivatell piichazi
pomoci PPC reklam, které se zobrazuji ve vyhledavacich, protoze tato kategorie je
oznatena jako placené vyhledavani. Druhym nejvétSim kanalem je organické
vyhledavani, pres které se na webové stranky dostane priblizné 28 % uZivateld.
Priblizné 18 % uZivateld pristupuje na stranky piimo, coZ znamend, Ze pfimo

v

napiSou webovou adresu do prohliZece.
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Nejnavstévovanéjsi stranky
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Graf 3 Nejnavstévovanéjsi stranky podle poctu uzivateli ve sledovaném obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Na grafu €. 3 je zobrazeno 10 stranek podle poctu uZivateld, které jsou prvnimi
strankami, na které uzivatelé pristanou pfi vstupu na webové stranky (tzv. Landing
page). Nejvice uZivateld piichdzi na stranku s kurzovnim listkem pomoci placeného
vyhledavani. Druhou nejCastéjSi landing page je hlavni stranka, kde pristava
pribliZzné ¢tvrtina vSech uzivateldi. Dale stoji za zminku, Ze ¢astou landing pages jsou
i stranky s popisy sluZeb Spolec¢nosti, a to stranky s popisy terminovych obchodii
a devizovych obchodd.

Je zajimavé, Ze stranka s kontaktnim formularem, ktera slouZi pro ziskavani novych
online klient{i, neni mezi 10 nejvice navStévovanymi landing pages. Tuto stranku

navstivilo béhem sledovaného obdobfi pribliZzné 7 tisic ¢eskych uZivateli.
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Graf 4 Zdrojova stranka pro stranku s kontaktnim formulaiem podle poctu uZivateli
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Na grafu €. 4 1ze vidét, z jaké stranky prichazi na stranku s kontaktnim formulafem
nejvice uZivatell. Z grafu je patrné, Ze nejvice uZivateli prichazi na stranku

s kontaktnim formularem z kurzovniho listku, hlavni stranky a kalkulac¢ky uspor.
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Graf 5 Konverzni pomér zdroje stranky s formulairem ve sledovaném obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Stranku s kurzovnim listkem Spole¢nosti navstivilo ve sledovaném obdobi priblizné
185 tisic ¢eskych uZivatell. Z téchto 185 tisic uZivatel se na stranku “Chci se stat
klientem” podivalo pouze 1564 uZivateld, coZje necelé 1 procento z celkového poctu

uzivatell na této strance.
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Z hlavni stranky se dostane na stranku “Chci se stat klientem” priblizné 1 tisic
uzivateld, a¢koliv hlavni stranka méla ve sledovaném obdobi 85 tisic uZivateld, coz

znamena, Ze z hlavni stranky se dostane pouze 1,17 % uZivateld.

Nejvyssi konverzni pomér ma stranka s kalkulackou uspor, kde si uZivatel miZe
spocitat kolik uspoii oproti klasickym bankam. Tuto stranku navstivilo
ve sledovaném obdobi 5 tisic uzivatell, z ¢ehoZ 1 tisic uzivatelli dale pokracoval na

stranku s formularem, tedy 20 %.

Podobnou uspéSnost ma i stranka “Kurz euro”, kterou navstivilo celkem
6,8 tisic uzivatell a z toho na stranku s formulafem se dostalo 640 uzivateld, coz

znamena témér 10 % uzivateld.

Srovnani s konkuren¢énimi strankami dle zakladnich charakteristik

Tabulka 2 Srovnani zakladnich webovych statistik s konkurenci

Spolecnost Unikatni Pocet Pocet stranek Bounce
navstévnici  navstév = béhem jedné Rate
navstévy
Spolecnost 12400 24200 2,35 0,73
Konkurencni spole¢nost ¢.1 1200 2500 2 0
Konkurencni spolecnost €. 2 14200 25500 2 0,47
Konkurencni spolecnost €. 3 28800 67400 1,32 0,81

Zdroj: Vlastni zpracovdni dat ze SEMRush

Tabulka ¢. 2 zobrazuje zakladni webové charakteristiky Spoletnosti a jejich
konkurentli za leden roku 2022. Z hlediska poc¢tu navstév a unikatnich navstévniki
je prvni Konkurenc¢ni spolecnost €. 3. UZivatelé si na této strance prohlédnou
primérné 1,32 stranek béhem jedné navstévy. Zajimavé ale také je, Ze Konkuren¢ni
spole¢nost ¢. 3 ma ze vSech spolecnosti nejvétsi bounce rate, a to vice jak 80 %. To
znamena, Ze 80 % navstév webové stranky je bez jakékoliv interakce. Konkuren¢ni
spolecnost €. 2 ma sice mnohem méné navstév a pocet unikatnich navstévniki na
webu, ale za to ma témér polovi¢ni bounce rate nezZ Konkuren¢ni spole¢nost €. 3.
Zkoumana Spolecnost ma pocet navstév a unikatnich navstévnikl témér stejny jako
Konkurenc¢ni spole¢nost¢. 2, ale bounce rate ma vétsi o priblizné 26 %. Konkuren¢ni
spole¢nost €. 1 ma nejméné navstév a unikatnich navstévnikd, coZ je zptisobeno tim,

ze SEMRush nedokaze dostatetné scanovat traffic na strance.
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7.2 Email marketing

E-mailovy marketing je dalsi aktivita, pomoci které miiZe Spole¢nost ziskat nové
klienty. Podil uZivateld, ktefi navstivili web pomoci odkazu v e-mailu na celkovém

poctu uZivateld je velmi maly, a to 0,1 %, absolutné 320 uZivateld.

Spolec¢nost rozesila svym stavajicim klientlim kaZdy den ranni zpravy s udalostmi,
které by mohly ovlivnit ménové kurzy a také kurzovni listek s nabidkou ménovych
kurzii Spolec¢nosti. Lze tedy konstatovat, Ze tyto e-mailové zpravy jsou témér bez

odezvy, jelikoZ Spole¢nost rozesila na vSechny klienty, ktefi dali souhlas.

Newsletter je pravidelné rozesilan jednou za mésic vSem, ktefi jsou prihlaSeni k jeho
odbéru. Ve sledovaném obdobi navstivilo pomoci odkazu v newsletteru pouze
15 uZivatell. Tento vysledek naznacuje, Ze newsletter Spolecnosti je také témér bez

odezvy.

7.3 Socialni sité

V této kapitole budou analyzovany hlavni socialni sité, které Spoletnost pouziva
ke své propagaci. Jak uz bylo zminéno, tak Spole¢nost vyuziva ke své propagaci
Facebook, LinkedIn a Youtube. Socialni profily budou analyzovany z hlediska
obsahu na profilu, zpétné vazby, aktivity. Nasledné budou profily vyhodnoceny

podle poctu uzivateld, ktefi pomoci nich navstivi web Spole¢nosti.

7.3.1 Facebook

Spolelnost se aktivné prezentuje na Facebooku od roku 2016, kdy byla stranka
vytvorena. Na Facebooku ma Spolecnost firemni stranku, kde pravidelné pridava
piispévky. Prispévky jsou pridavany pravidelné, primérné jeden prispévek za
3 dny. Facebookova stranka Spole¢nosti obsahuje zakladni informace o Spolec¢nosti,
v jaké oblasti piisobi a co nabizi za sluzby. Na strance jsou také uvedené kontaktni

udaje a adresa sidla Spolec¢nosti. Stranku sleduje 572 uzivateli k datu 23.04.2022.
Prispévky
Prispévky na strance jsou z oblasti, ve které Spole¢nost plisobi. Na profilu jsou

hlavné aktuality z oblasti ekonomiky a tydenni prehledy zprav. Dale jsou pridavany
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analyzy, které spolec¢nost zpracovava, pozvanky na webinafe a fotky a videa

z firemnich akci.
Zpétna vazba

Facebookova stranka Spoletnosti nebyla zatim nikym ohodnocena, ale nékolik
uZzivatelll napsalo na stranku pozitivni recenzi na Spolecnost. Co se tyce zpétné
vazby u jednotlivych prispévkii, tak vétSina prispévkli nemd ani jeden “lajk”
a komentare. Pokud uZ prispévek ma néjaké “lajky”, tak se jedna vétSinou

o zaméstnance Spolecnosti. TudiZ prispévky nemaji prili§ velky prirozeny dosah.
Navstévnost webu z Facebookového profilu

Celkové navstivilo web pomoci Facebooku 647 uzivateldi, z ¢ehoZ vétsina je tvofena
novymi uzivateli (533). Tito uzivatelé provedli ptiblizné 1700 navstév a na webu
Spolec¢nosti stravili primérné 2,75 minuty. Mira opusténi stranky je 46,5 %.
Konverzni pomér téchto uzivatelli z hlediska odeslani kontaktniho formulare je

0,42 %.

7.3.2 LinkedIn

Spolelnost se prezentuje také na profesni socialni siti LinkedIn, kde ma firemni
profil. Spole¢nost ma vice stranek neboli profili na LinkedIn, jelikoZ kaZdy profil je
pro jeden trh, na kterém Spolecnost pilisobi. Profil na LinkedIn neni pfili§ rozdilny
od profilu Spoletnosti na Facebooku. Na profilu jsou uvedeny kontakty na
Spolecnost a jeji adresa. Dale je zde uveden popis Spolecnosti a jaké sluzby
poskytuje. Profil na LinkedIn sleduje 441 uZzivateli kdatu 23.04.2022. Oproti
Facebooku je ale na LinkedIn také uvedeno, kdo v této Spolecnosti pracuje a kolik

ma spole¢nost pocCet zaméstnancil.

Prispévky

Prispévky na LinkedIn profilu jsou z hlediska obsahu stejné jako na Facebookovém
profilu spoletnosti. Oproti Facebooku je tu ale rozdil ve frekvenci zverejiiovani
piispévki. Zatimco na Facebook pridava Spole¢nost prispévky kazdé 3 dny, tak na

LinkedIn profilu je to prlimérné jeden prispévek za 2 tydny.
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Zpétna vazba

Stejné jako na Facebooku prispévky nemaji prili§ mnoho “lajkdi” a komentart
a pokud ano, tak jsou “lajky” vyhradné ze strany zaméstnancli Spolecnosti.

Prispévky tak stejné jako na Facebooku nemaji prili$ velky prirozeny dosah.

Jak uz bylo uvedeno, tak LinkedIn je profesni socialni sit, kde se pohybuji vyhradné
podnikatelé a naborafri z firem, ktefi na této siti hledaji nové zaméstnance do svych
firem. TudiZ lze fict, Ze na LinkedIn se pohybuje cilova skupina potencialnich
klientd, na které spolecnost cili. Pokud by tedy Spole¢nost zlepsila svou prezentaci

na siti LinkedlIn, tak miiZe pomoci této sité ziskat nové klienty.
Navstévnost webu z profilu

Celkové se z LinkedIn prokliklo na web Spole¢nosti 174 uZzivateld, z ¢ehoZ 145 bylo
novych uZivatel. BEhem své navstévy si prohlédli primérné 2,5 stranky a stravili

na webu priimérné 3,5 minuty. Bounce rate téchto uzivateli je 48 %.
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Graf 6 Pocet uzivatelii a novych uzivateli webu z LinkedIn
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Graf ¢. 6 zobrazuje pocet uzivatelii z LinkedIn v jednotlivych letech sledovaného
obdobi. Z grafu je patrné, Ze od roku 2019, kdy byl profil na LinkedIn zaloZen pocet
uZzivatelll vyrazné vzrostl. Ve sledovaném obdobi vSak tito uZivatelé neodeslali ani
jeden kontaktni formulatr. UZivatelé si na webu nejcastéji prohlizeli nabidky

pracovnich pozic a také ¢lanek o novém Clenovi predstavenstva.
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7.3.3 Youtube

Spole¢nost ma jeden YouTube kandl, ktery zaloZila v roce 2015. Na kandle jsou
uvedené v informacich uZzite¢né odkazy, které vedou na stranky Spolec¢nosti a také

informace o tom, co Spole¢nost déla a jaké sluzby nabizi.

Kanal ma pouze 5 odbérateld, coZ je velmi malo. Celkové je na kandale nahrano pouze
7 videl. Z hlediska obsahu se jedna o ekonomicka videa a vétSina videi jsou zaznamy
zrozhovorl a webinaii. Poc¢et zhlédnuti videi (jednotlivé) se pohybuje mezi 30-120
zhlédnuti, coZ je opét velmi malo a tato videa maji velmi malou $anci, Ze budou

doporucovany dal$im uZivatelim ke zhlédnuti.

Z Youtube profilu Spole¢nosti se na webové stranky prokliklo celkem 10 uZivateld,
z nichZ 8 bylo novych. Mira opuSténi stranky je 85 % a prlimérné stravili na webu
27 vtefin. UZivatelé z Youtube kanali stejné jako u LinkedIn neodeslali Zadny
kontaktni formular. Tyto vysledky v kombinaci s po¢tem videi a po¢tem shlédnuti
naznacuji, Ze Spolecnost dostatecné nevyuziva videi ke své propagaci, pripadné

k akvizici novych klientd.

7.4 PPC reklama

Spolecnost propaguje své produkty a sluzby na internetu pomoci PPC reklam, coZ je
typ reklamy, u kterych Spole¢nost plati pouze v pripadé, kdy uZivatel klikne na

reklamu, ne pouze za zobrazeni.

Spolecnost vyuziva k PPC reklamam nastroj Google Ads, pomoci které zobrazuje
reklamy na své sluzby ve vyhledavaci Google a dalSich vyhledavacich. Dale také

pouziva Sklik, coZ je nastroj od spole¢nosti Seznam.cz.

Dle vysledkii z Google Analytics vyuZiva Spolecnost jak PPC reklamy ve vyhledavaci,
tak i obsahovou sit, coZ znamend, Ze zobrazuje své reklamy na rtiznych webech.

Tento typ reklam je nejcastéji vyuzivan k remarketingu.
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Graf 7 Pocet uzivatelii webu dle typu média v letech od 2019 do 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Grafu ¢. 7 zobrazuje pocet uzivatelli podle typu média, ze kterého navstivilo webové
stranky Spolecnosti. Z grafu je patrné, Ze vice jak tfetina celkovych uZivateli
prichazi na stranky pomoci placeného vyhledavani. Druhym nejvétsim médiem,

pres které navsStévuji uzivatelé stranky je bannerova reklama.

Na grafu ¢. 8 jsou zobrazeny konkrétni stranky a typ reklamy, na kterych uZzivatelé
klikaji na reklamy. Nejvice uzivatelt (43,5 %) navstivi webové stranky pomoci
vyhledavace Google, kde kliknou na placenou reklamu. Témér 14 % uZivatell také
navsStévuje webové stranky Spolec¢nosti pomoci reklam ve vyhledavaci na serveru
Seznam.cz. Dale 19 % uzivatelli navStévuje web pres display reklamu na serveru
Novinky.cz. DalSimi servery, na kterych uZzivatelé klikaji na display reklamy, jsou

Seznam.cz (17,3 %), Seznamzpravy.cz (3,4 %) a Euro.cz (2,2 %).

2,16% _ 0,46% 0,28% _0,19% 0 01%
% A'/ ’
3,404_\_\\\ = google / cpc

= novinky.cz / Display

13,73% = seznam.cz / Display
seznam / cpc

= seznamzpravy.cz / Display

= euro.cz / Display

= facebook / cpc

= aktualne.cz / Display

Graf 8 Pocet uzivateli podle zdroje a média navstévy ve sledovaném obdobf
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics
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7.4.1 Placené vyhledavani

Placené vyhledavani je jedna z hlavnich ¢asti PPC reklamy. Béhem sledovaného
obdobi navstivilo pomoci tohoto kanalu web necelych 130 tis. uZivateldi, z nichZ
122 tis. bylo novych uZivatell. Na nasledujicim grafu Ize vidét poCet uzivateld, ktef{
navstivili web pomoci placeného vyhledavani. Nejvice uzivatelli navstivilo web
vroce 2019, poté jejich pocet vyrazné klesl a v roce 2021 se opét mirné zvysil. Mira
opusténi webu (bounce rate) téchto uZzivateli byla témér 69 %, primérné stravili na

webu 1 minutu a prohlédli si primérné 1,5 stranky.
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Graf 9 Pocet uzivateli a novych uzivateli webu z placeného vyhledavani
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Vysledky ukazuji, Ze témér tii Ctvrtiny uZivateli vyhledava sluzby Spolec¢nosti
pomoci vyhledavace Google a 25 % uzZivatelli pomoci vyhledavate Seznam.cz.

7 v.O

Graf ¢. 10 zobrazuje pocet odeslanych kontaktnich formulart uZzivateli z placeného
vyhledavani. Celkem uZivatelé odeslali 436 formulaiti a nejvice formulait bylo
odeslano v roce 2020, coZ bylo ovlivhéno pandemii Covid-19. Konverzni pomér
odeslani formulare byl 0,20 %. UZivatelé z tohoto kanalu nejvice nav$tévuji stranku

kurzovni listek a hlavni stranku webu.
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Graf 10 Pocet odeslanych formulari uzivateli z placeného vyhledavani dle roku
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

7.4.2 Display reklama

Celkem za sledované obdobi navStivilo web pomoci tohoto typu reklamy
91 tis. uZivatelli a mira opusténi stranky byla 91 %. UZivatelé stravili na webu
primérné 15 vterin a prohlédli si priimérné 1,16 stranky. Pomér novych uZivateli
se pohyboval okolo 90 %. Graf ¢. 11 zobrazuje vyvoj poctu uZivatell z tohoto typu
reklamy ve sledovaném obdobi. Vysledky ukazuji, Ze od roku 2019 se pocet

uZzivatell se kaZdym rokem sniZuje.
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Graf 11 Pocet uzivatelid a novych uzivateli webu z Display reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Celkem tito uZivatelé odeslali 23 kontaktnich formulai, coZ znamena, Ze i zvySeny
pocet uZivatelli na webu neovliviiuje pocet odeslanych formulair. Konverzni pomér
je tedy 0,02 %. Stejné jako uzivatelé z placeného vyhledavani i tito uzivatelé nejvice

navstévovali stranku s kurzovnim listkem a hlavni stranku webu.
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7.5 Organické vyhledavani

Organické vyhledavanti je v Google Analytics oznaceno pomoci média ,organic”, coz
znamena, Ze uzivatelé si vyhledaji stranky Spole¢nosti pomoci klicového slova
v internetovém vyhledavacli. Tento kanal je primarné ovlivnén SEO webovych
stranek. Pomoci organického vyhledavani navstévuje webové stranky priblizné

20 % celkovych uZivateld.

2 540 304 167, 61 8

= google / organic
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bing / organic
yahoo / organic

= centrum.cz / organic

= duckduckgo / organic

= ask / organic

Graf 12 Pocet uzivateli webu dle zdroje organického vyhledavani ve sledovaném obdobf
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Pti detailnéjsim pohledu na organicky traffic 1ze vidét, Ze 75 % uZivatelli si vyhleda
a navstivi stranky Spole¢nosti pomoci vyhledavace Google. Tento vysledek neni ale
prekvapivy, nebot Google je nejvice pouzivany internetovy vyhledava¢ na svété.
Dale 20 % uzivatell pouZiva vyhledavac na serveru seznam.cz. UZivatelé si také

vyhledavaji stranky napriklad pomoci vyhledavace Bing, Yahoo a Centrum.cz.

Celkové navstivilo timto kandlem 71,8 tis. uzivateldi, z ¢ehoZ 66 tis. bylo novych
uzivateli. Mira opusténi webu se u tohoto kandlu pohybovala okolo 57 %

a primérné uZivatelé stravili na webu 1,5 minuty a prohlédli si 1,73 stranky.
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Graf 13 Pocet odeslanych formulaii uzivateli z organického vyhledavani dle roku
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Uzivatelé, kteri si vyhledali Spoletnost ve vyhledavac¢i odeslali celkem
463 formulard. Z grafu ¢. 13 je ziejmé, Ze nejvice formulaid bylo odeslano v roce

2020 a 2021. Konverzni pomér je tedy 0,29 %.

7.5.1 Analyza SEO webu Spolecnosti

Byla provedena SEO analyza webu Spoletnosti, pomoci online nastroje Ubersuggest,
ktery zanalyzuje webové stranky a poté ji vyhodnoti SEO faktory. Hlavnimi kritérii
jsou on-page SEO, organicky mési¢ni traffic, poCet organickych klicovych slov, pocCet
backlinkli, které vedou na webové stranky a rychlosti nacitdni stranky jak na

pocitaci, tak v mobilu.

Analyza webovych stranek byla provedena 24.02.2022. Web Spole¢nosti obdrzel od
nastroje Ubersuggest celkové on-page SEO skdre 73/100, coZ lze povazovat za
dobry vysledek. Toto SEO skore se stanovuje podle skore vSech stranek, které byly
analyzovany timto nastrojem a sklada se z kombinace poméru chyb na strance

a pocCtu analyz, které byly provedeny timto nastrojem.

Web Spolecnosti ma i dobry mési¢ni organicky traffic, za mésic navstivi web 4 885
uZzivatell. Web pouziva 1 593 kli¢ovych slov, které jsou vyhledavany uzivateli. Web
ma mnoho backlinkdi, konkrétné 517 251, coZ znameng, Ze na riznych webech na

internetu je 517 251 linkd, které vedou zpét na web Spolec¢nosti.

Nastroj ale také identifikoval 204 chyb, které mohou negativné ovlivnit optimalizaci

vivys
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kterych je na webu Spolecnosti 49. Dale je na webu 10 stranek, které maji duplicitni

meta informace a 9 stranek na webu, které maji duplicitni titulek (<title>).

Poslednim kritériem analyzy nastroje je rychlost nac¢itani stranky jak na desktopu,
tak na mobilu. Na desktopu se stranka nacita 2,2 vteriny, coZ je velmi dobry
vysledek. Idedlni rychlost nacitdni stranky je pod 2,5 vtefiny. Na mobilnich
zarizenich se stranka nacita pomaleji priblizné 2,97 vtefriny, coZ naznacluje, Ze
potiebuje vylepSit, nebot ¢im rychleji se stranka bude nacditat, tak ji budou

internetové vyhledavace l1épe hodnotit a tim bude 1épe vyhledatelna pro uZivatele.

7.6 Referral

Referral traffic oznacuje uzivatele, ktefi navstivi webové stranky pomoci odkazu,
ktery se nachazi jinde neZ ve vyhledavaci, naptiklad na jinych webech. Celkové bylo
téchto uZivateld 17,2 tis., z ¢ehoZ 14,2 tis. bylo novych. Mira opusténi webu téchto
uZivatell je témér 44 % a uZivatelé stravili na strance primérné 2,5 minuty

a prohlédli si primérné 2,1 stranek.
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Graf 14 Pocet odeslanych formulari uZzivateli z kanalu Referral podle roku
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Celkové tito uzivatelé odeslali za sledované obdobi 200 formulaid, opét nejvice
v roce 2020 béhem pandemie covid-19. Konverzni pomér byl 0,37 %.

Témér 57 % téchto uzivatelli navStivilo web Spole¢nosti pomoci odkazu, ktery se

nachazel na webu Kurzy.cz.
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7.7 Direct

Uzivatelé také navStévuji web primo, a to tak, Ze pfimo napiSou adresu webu do
prohliZete. Tito uzivatelé mohli dostat adresu webu napfiklad doporucenim.
Celkem takto navstivilo webové stranky 55 tis. uZivateld, ktef{ prlimérné stravili na

webu 2 minuty a prohlédli si 1,6 stranek. Mira opus$téni webu byla 43,7 %.
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Graf 15 Pocet odeslanych formulari uzivateli z kanalu Direct podle roku
Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics

Tito uZivatelé odeslali v pribéhu sledovaného obdobi celkem 361 kontaktnich
formulaid. Opét nejvice formulart bylo odeslano v roce 2020. V roce 2021 pocet

odeslanych formuldii mirné poklesl. Mira konverze téchto uZivateli tedy byla

0,11 %.

7.8 Celkové hodnoceni

7 v O

Z hlediska poctu odeslanych formulairt ma nejlepsi vysledek organické vyhledavani,
ale pouze v absolutnim poctu. Mira konverze u tohoto kanalu je treti nejvyssi

z porovnavanych kanald.

Dal$im efektivnim kanalem je placené vyhledavani, ktery jako druhy generuje

nejvice odeslanych formularti. Pomoci tohoto kanalu navstivi webové stranky

nejvice uzivateli a konverzni hodnota je ¢tvrty nejvyssi z porovnavanych kanald.

Nelze opomenout také kanal Referral, pomoci kterého sice nenavStivi web
Spolecnosti tolik uZivateld jako pomoci ostatnich kanald, ale tento kanal ma nejvétsi

konverzni pomér ze vSech kandll. Lze tedy fict, Ze tento kanal by mohl mit do
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budoucna velky potencial, protoZe uZzivatelé, ktefi pomoci tohoto kanalu navstivi

web maji zajem se stat klienty Spole¢nosti.

Nejméné efektivnimi marketingovymi kanaly jsou socialni sité LinkedIn a Youtube,
pies které navstivilo web ve sledovaném obdobi velmi malo uZivateli a tito
uzivatelé neodeslali za sledované obdobi ani jeden formular, z ¢ehoz 1ze usoudit, Ze

tyto kandly nejsou pri sou¢asném nastaveni vhodné pro akvizici novych klientd.

Tretim nejméné vhodnym kanalem je display reklama. Timto kanalem sice prijde
relativné dost uZivateli, ale tento kandl ma velkou miru opusSténi webu
(bounce rate). Uzivatelé stravi na webu velmi malo ¢asu a za sledované obdobi
odeslali pouze 23 formulari a tento kandl ma druhy nejmensi konverzni pomér.
Tyto vysledky mohou naznacovat, Ze i presto, Ze bannerova reklama zaujme velké
mnoZstvi uZivateldi, tak neni optimalné nastavena, protoZe se zobrazuje uzivateltim,

ktefl nemaji realny zajem o sluzby Spolecnosti.

Z divodu velmi malého poctu uZivatelti ve sledovaném obdobi nebyl e-mailovy

marketing zahrnut do vyhodnoceni online marketingovych kanalti spole¢nosti.

Tabulka 3 Srovnani marketingovych kanalii podle hodnocenych Kkritérii

Kritérium/ Facebook | LinkedIn | Youtube Placené Display Organ}clfe’
vyhledavani

Kanal vyhledavani Referral Direct

Pocet

. 1670 340 13 220423 106 305 160 634 53985 319 030
relaci

Pocet
stranek
vjedné
relaci

2,35 2,53 1,31 1,47 1,16 1,73 2,1 1,57

Pocet

us o 647 174 10 129 726 91 099 71795 17 268 55221
uzivateli

Pocet
novych 533 145 8 122 091 90 338 66134 14 284 52 076
uzivateld

Mira
opusténi
(Bounce
Rate)

46,53 % 47,94 % 84,62 % 69,84 % 91,03 % 56,76 % 43,96 % 43,72 %

Priimérna
doba
trvani
relace

2:43 min | 3:34min 0:27 min 1min | 0:15 min 1:36 min | 2:28 min 1:59 min

Pocet

. 7 0 0 436 23 463 200 361
formulari

Mira

0,42 % 0% 0% 0,20 % 0,02 % 0,29 % 0,37 % 0,11 %
konverze

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Analytics
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8 Kontaktni formular

Ve sledovaném obdobi bylo vyplnéno na webovych strankach Spolecnosti
1616 formulait. Jedna se pouze o formulare, které vyplnili cesti uZivatelé.
Formulate byly vyplnény na rtznych jazykovych verzich webu. Jak uZ ale bylo
zminéno, tak uzivatel je smérovan na konkrétni jazykovou verzi webu podle
nastaveni jazyku prohliZece. Nejvice formuléart (1458) bylo odeslano z ceské verze
webu. Dale 141 formuldft bylo odeslano z anglické jazykové verze webu
Spolec¢nosti. Zbylych 9 formulait bylo odeslano ze slovenské, francouzské

a némecké verze webovych stranek.

8.1 Popis formulare

Formulafl, ktery mohou uZivatelé vyplnit se nachazi na strance ,Chci se stat
klientem*“ a jedna se o formular, ktery je naprogramovan v HTML jazyce. Formular
je dostupny pro firmy, Zivnostniky a fyzické osoby. UZivatel si tedy podle svého
zajmu zvoli, ktery formular chce vyplnit. Formulare pro firmy a Zivnostniky jsou
stejné, ale formular pro fyzické osoby je odliSny v tom, Ze je zapotiebi vyplnit méné
informaci, neobsahuje pole "Nazev spole¢nosti" a "IC". Tyto formulafe jsou uvedeny

v Priloze ¢ 1 a ¢ 2 na konci této prace.

V soucasné dobé je proces ziskani klienta, ktery vyplni kontaktni formular na webu
Spolenosti nastaven tak, Ze po odeslani kontaktniho formulare je uZivatel
kontaktovan jednim z obchodnich zastupcii Spole¢nosti a je s nim sepsana smlouva,
na zakladé, které mize vyuZivat jeji produkty a sluzby. V offline procesu jsou
potencialni klienti prvné kontaktovani ze strany obchodniho zastupce. Naopak
v pripadé online klientd vystupuje obchodni zastupce Spole¢nosti pouze jako
prostrednik, ktery zajisti sepsani smlouvy s klientem. Na zakladé tohoto rozdilu lze
povaZzovat klienty, ktefi vyplnili formular na webu Spolecnosti za online klienty,
nebot si Spole¢nost nasli na internetu sami, nebo dostali doporuceni, ale prvni

kontakt nebyl od obchodniho zastupce Spolec¢nosti.
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8.2 Vyhodnoceni formularu

V této kapitole budou vyhodnoceny kontaktni formulare, které byly odeslany béhem
obdobi od zacatku roku 2019 do konce roku 2021. Formulafe budou

vyhodnocovany podle jednotlivych otazek, které obsahuji.

8.2.1 Rozdéleni formulare podle typu pravni formy klienta

Na grafu ¢. 16 je zobrazeno rozdéleni odeslanych formulait podle typu pravni formy
klienta. Je moZné si vSimnout, Ze na Ceském trhu nejvice uZivatelli kontaktuje
Spolec¢nost jako fyzickd osoba. Z celkovych 1608 formulari je vice jak polovina
formulaia typu fyzickd osoba (FO). Tretina formulait (34 %) je typu pravnicka
osoba (PO) a nejméné formuladit (15 %) odesilaji uZivatelé, ktefi podnikaji jako

zivnostnici.

250; 15%
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PO
FOP
543; 34% 815 51%
; )

Graf 16 Pocet odeslanych formulari dle typu ve sledovaném obdobf
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Kontaktni formular neni vyuzivan v soucasné dobé jen uzivateli, ktefi maji zajem
o sluzby a produkty, ale i stavajicimi klienty Spolec¢nosti. Ti vyuzivaji formular, jako
prostiedek kdotazim a poZadavkiim, jelikoZ nemaji tuto moZnost v online
platformé pro obchodovani. Novi klienti odeslali 95 % formulait a zbylych 5 %
formulari stavajici klienti.

Dal8i kapitoly se budou zabyvat pouze formulari, které byly odeslany Zivnostniky
nebo firmami. Téchto formulait je dohromady 793, z nichZ 590 se stalo novymi

klienty Spolecnosti, coZ znamen3, Ze konverzni pomér formulait pro Zivnostniky

a firmy je 69,36 %.
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7 v O

8.2.2 Pocet formularu a konverzni pomér ve sledovaném obdobi

Na grafu ¢. 17 je zobrazen pocet formulaid, ktery byl odeslan béhem sledovaného

obdobi. Z grafu je patrné, Ze na zacatku pandemie nemoci Covid-19, tedy v prvnim

7 v.O

a druhém kvartalu roku 2020 zacali uZivatelé odesilat vice formulard, aby se mohli

stat klienty Spolectnosti. V dalSich kvartalech roku 2020 se sice pocet odeslanych

7 v O

formulari sniZil, ale z celkového pohledu rostl. V prvnim kvartale roku 2021 opét

7 v O

odeslali vice formulaiti neZ obvykle, coZ bylo pravdépodobné zpiisobeno druhou
vlnou pandemie Covid-19 v CR. Nejvys$i konverzni pomér byl ve druhém kvartale
roku 2020 a pak aZ do konce roku 2021 postupné klesal a na konci roku 2021 opét

dosahl 75 %.
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Graf 17 Vyvoj poctu Klienti z formulare, leadii a konverzniho poméru ve sledovaném obdobf
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti
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8.2.3 Zdroj kontaktu
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Graf 18 Pocet odeslanych formulari ve sledovaném obdobi podle zdroje kontaktu
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

PribliZné 51 % celkovych uZivateld, ktefi odeslali formular se o Spole¢nosti dozvida
pomoci doporuceni, jak je zobrazeno na grafu ¢. 18. Pomoci internetu se dozvida

o Spole¢nosti 44 % celkového poctu uZivateld, ktefi odeslali formular.

8.2.4 Hodnota formulare

Jako hodnotu, kterou prestavuje jeden vyplnény formular 1ze pouZit priimérny zisk
z jedné transakce klienta, kterého ziska Spole¢nost pomoci formulaie Primérny
zisk na transakci za sledované obdobi je priblizné 630 K¢, coZ znamena, Ze pokud se
uzivatel stane klientem Spolecnosti pomoci kontaktniho formulare, tak Spolecnost
ziska 630 KC. Pravdépodobnost, Ze Spoletnost bude mit zisk z formulare
(prostiednictvim transakce klienta) je 87 %, protoZe tato c¢ast klientii provede
alespon jeden obchod se Spolectnosti. Jak uz bylo zminéno, tak pravdépodobnost, Ze
se diky kontaktnimu formulari ziska novy klient je 69,36 %, coZ znamena, Ze celkova
pravdépodobnost, Ze uZzivatel vyplni formuldf, stane se klientem Spolecnosti

a provede alespori jeden obchod je 60 %.

8.2.5 Navrhy na zlepSeni a zvySeni uspésnosti

Pfinosem by mohlo byt zkonkretizovani odpovédi v otazce “Jak jste se o nas
dozvédéli?” Soucasné ctyri checkboxy “Internet”, “Tisk”, “Doporuceni”, “Osloveni
obchodnim zastupcem / Spole¢nosti” jsou dost obecné a nasledné vyhodnoceni dat

neni tak efektivni, jak by mohlo byt.
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MoZnosti, ktera by potfebovala urcité vice konkretizovat nebo rozvést je prvni
moZznost a to “Internet”. Internet jako zdroj kontaktu je velmi obecny pojem
a v soucasné dobé existuje mnoho rtiznych moZznosti, jak se na internetu dozvédét
o tom, jaké sluzby Spole¢nost nabizi, napriklad z internetového vyhledavace, pomoci
reklamy, na socialnich sitich apod. Tuto moZnost by bylo tedy dobré rozdélit na tyto
moznosti:

e vyhledavac (napr. Google, Seznam, Yahoo);

e socialni sité;

e internetova reklama;

e (lanek nainternetu;

e webinaf.

Dale by bylo vhodné rozdélit moZnost “Osloveni obchodnim zastupcem /
Spolec¢nosti” na dvé samostatné, aby pti vyhodnoceni formulart bylo mozné oddélit
formulare a nasledné nové klienty Spolecnosti, které poprvé s nabidkou kontaktoval
obchodni zastupce Spolec¢nosti, nebot takového klienta nelze poté pocitat jako

online klienta.

Do formulare by také mohlo byt vhodné zaradit, prehled sluzeb Spolecnosti
a uzivatel by si vybral jaké sluzby Spole¢nosti chce pouZivat. Data z toho pole by pak
mohla v kombinaci s daty o ofekavaném objemu a frekvenci slouzit k vytvoreni

V.o

personalizovanéjsi nabidky a zvySit tak konverzni pomér kontaktnich formulara.

Presunuti kontaktniho formulare na vice stranek a vice do popredi

7 v.O

Ke zvySeni poctu novych klientli z kontaktnich formulaii je zapotrebi také zvysit
pocet uZivatell, ktefi formulai vyplni. Jednou z moZnosti, jak tohoto docilit je
pomoci presunuti formulare na takové stranky na webu, které navstévuje nejvice

uzivatell. Podle vysledkli z grafu ¢. 5 jsou nejvice navsStévovanymi strankami:

Kurzovni listek, Hlavni stranka, Terminové obchody a Devizové obchody.

Na strance s kurzovnim listkem se v soucasné dobé nachazi pouze tlac¢itko "Chci se
stat klientem", které odkazuje na kontaktni formular. Toto tlac¢itko ma ale ispéSnost
pouze 0,89 %, coZ znamend, Ze pouze velmi malé procento uzivatelli klikne na

tlacitko a pokracuje na stranku s formularem, v pripadé, Ze by se kontaktni formular
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presunul na tuto stranku, tak by ho misto 1500 uZivatell shlédlo 185 tis., coZ by

7 v.O

mohlo znamenat, Ze se odesSle vice kontaktnich formulard.

Na hlavni strance se nachazi také pouze odkaz na kontaktni formulafr. Na hlavni
strance je ale misto tlacitka, maly odkaz ve sbalovacim pravém sidebaru, jak Ize vidét
na obrazku ¢. 2. Dale je na konci hlavni stranky odkaz na formular ale tlacitko je
popsano jako “NapiSte nam”, coZ spiSe evokuje to, Ze se uZivatel chce pouze na néco
zeptat. Pokud by kontaktni formular byl na hlavni strance, tak by ho vidélo 85 tis.
uZivatell, a to mohlo znamenat mnohem vice vyplnénych formulaird, protoZe
z hlavni stranky na stranku s formularem se dostane pouze 1,16 % uZivateld.

Sate b vy

Obrazek 2 Hlavni stranka webu Spolec¢nosti
Zdroj: Webové stranky zkoumané Spolecnosti, z diivodu ochrany dat nelze zverejnit

Na strankach Devizové obchody a Terminové obchody, kde jsou podrobnéji popsany
sluzby Spolec¢nosti se tlacitko “Chci se stat klientem” se nachazi ve sbaleném pravém
sidebaru, stejné jako na hlavni strance, ale jak uz bylo zminéno, tak tlacitko je malé
amnoho uZivatelli ho nenajde. Pokud by se kontaktni formular piesunul také na tyto
stranky, tak by ho mohlo vidét témér 30 tis. uZivatelli. Minimalné by bylo vhodné

vloZit na tyto stranky jasné viditelné tlacitko “Chci se stat klientem”.
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8.3 Uréeni typického klienta Spole¢nosti

Celkové ve sledovaném obdobi ziskala Spolecnost 3650 novych klientdi, z ¢ehoZ
2739 Kklientl bylo ziskano tradi¢ni cestou, kdy klienta aktivné hledal obchodni
zastupce Spolecnosti a poté s nim uzaviel smlouvu. Zbylych 911 bylo ziskano pres
kontaktni formular na webovych strankach a obchodni zastupce s nimi pouze sepsal
smlouvu. Pfi pohledu na rozloZeni téchto klientti podle pravni formy je ziejmé, Ze
nejvice klientd jsou firmy v obou skupinach, dale fyzické osoby a nakonec
Zivnostnici. U vSech pravnich forem dominuje pocet offline klientli coZ je ale

zplisobeno tim, Ze jich je ve vzorku mnohem vice.

.. o 223
Zivnostnici
321 .
Fyzické osoby Online
H Offline
. 367
Podniky
0 500 1000 1500 2000

Graf 19 Pocet klientti ve sledovaném obdobi podle akv. kanalu a pravni formy
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Na grafu ¢ 20 je zobrazen pomér online a offline novych online Kklientt
v jednotlivych kvartalech sledovaného obdobi. Je moZné si vSimnout, Ze v druhém
kvartale roku 2020 byl pomér online klientii k celkovému poctu nejvyssi, tedy 36 %,
co bylo zpiisobeno zatitkem pandemie nemoci Covid-19 v CR. Lze tedy Fict, %e

béhem pandemie se pomér online klientli celkové zvysil.
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Graf 20 Pomér online a offline klientd ve sledovaném obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Dalsi kapitoly se stejné jako u kontaktnich formulart budou zabyvat pouze analyzou
pravnickych osob - firem a Zivnostniky. Po oc¢isténi vzorku klienti o fyzické osoby
bylo analyzovano dohromady 2594 klientti z ¢ehoZ 590 klientdi tvori online klienti
a 2004 klientd tvori offline klienti.

8.3.1 Rozdéleni firemnich Kklientti dle SME segmentace

Pfi pohledu na pocet firemnich klienti podle SME segmentace a Zivnostnikd, lze

w7 v w7 v

vidét, Ze nejvétsi castklientl je tvofena mikropodniky. Tito klienti tvofi nejvétsi ¢ast
jak mezi online klienty, tak mezi offline klienty. Druhou nejvétsi skupinou jsou
Zivnostnici. Malych podnikli je mnohem méné a to pouze 273 ve skupiné offline
a 46 online. Nejméné pocetnou skupinou jsou klienti zfady stredné velkych

podnikd, 53 offline a 9 online.
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Mikropodniky ~ Zivnostnici  Malé podniky Stiedni podniky

Graf 21 Pocet online a offline klienti ve sledovaném obdobi dle SME segmentace
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti
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Nejvice Kklienti z ftad firem zaméstnavda 1-5 zaméstnancli, celkem
590 offline klientli a 175 online klientdi. Druhou nejvétsi skupinou offline klientt
jsou firmy, které zaméstnavaji 10-19 zaméstnancl. U online klientl jsou druhou

nejvétsi skupinou firmy s 6-9 zaméstnanci.

1 -5 zaméstnancl

10 - 19 zaméstnanct || RN 22

6 - 9 zaméstnanci 28
25- 49 zaméstnanct  [JEEI— 8 m Offline
50 - 99 zaméstnancl - 1 W Online
20 - 24 zaméstnanci [l g
100 - 199 zaméstnancl I 4
0 100 200 300 400 500 600 700 800

Graf 22 Pocet online a offline klienti ve sledovaném obdobi podle poctu zaméstnanci
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Na grafu ¢. 23 je zobrazeno rozdéleni firem dle ro¢niho obratu. Nejvice zastoupena
je kategorie obratu od 10 mil. K¢ do 30 mil. K¢. U online klientii tvofi dalsi nejvice
pocetné skupiny firmy s ro¢nim obratem mezi 3 mil. a 5 mil. K¢ a od 5 mil. K¢ do
10 mil. K¢. Dale lze vidét, Ze offline klienti obecné spadaji do kategorii, kde je vySsi

obrat firmy a online klienti spiSe do kategorii, kde je menS$i obrat firmy.
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Graf 23 Pocet online a offline klienti ve sledovaném obdobi podle obratu firmy
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti
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8.3.2 Rozdéleni podle predmétu podnikani

Dal8$im kritériem je predmét podnikani. Klienti roziazeni do skupin podle jejich
hlavniho NACE kédu. Vétsina klientii podnika v oblasti velkoobchodu, coZ odpovida
tomu, Ze Spolecnost poskytuje sluzby pro exportéry a importéry. Velkou skupinou
jsou také Kklienti, ktefi podnikaji v oblasti nespecializovaného velkoobchodu

a v oblasti silni¢ni dopravy.

Zprostiedkovéni velkoobchodu a velkoobchod v... | NENRNRNRNEIE 11« I 3>

Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba... | NN ¢ D 27 BB

Nespecializovany velkoobchod || NN 77 I 10 ]
Silni¢ni nakladni doprava - 43 - 8
Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych... - 38 - 4
Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti [l 36 I 20
Vystavba bytovych a nebytovych budov . 31 . 8
Opravy a Udrzba motorovych vozidel, kromé... [ 27 |} 7

Podplirné ¢innosti pro zemédélstvi a poskliziiové... [l 25 I 8

Maloobchod v nespecializovanych prodejnach | 15/3

Cinnosti v oblasti informaénich technologii | 13| 5
0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Graf 24 Pocet online a offline klientii ve sledovaném obdobi podle piedmétu podnikani
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Po shrnuti vSech vysledkii z charakteristiky klientd lze fict, Ze typickym online
klientem jsou spiSe malé firmy. Tyto firmy zaméstnavaji prevazné
do 20 zaméstnancti, jejich obrat se pohybuje vyhradné mezi 500 tis. K¢ aZ 10 mil. K¢

a jejich hlavnim predmétem podnikani exporta import zboZi.

Typickym offline klientem jsou firmy, které zaméstnavaji vyhradné
do 20 zaméstnanct, jejich obrat se pohybuje vyhradné od 5 mil. K¢ do 60 mil. K¢ a
jejich hlavnim predmétem podnikani je stejné jako u online klientii export a import

zboZi.
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8.3.3 Zisk na transakci

Nelze také zapomenout, Ze dalSim typickym klientem jsou Zivnostnici, ktefi tvori
podstatnou cast online a offline klientl. Z hlediska prtimérného zisku téchto
3 skupin klientd je v pripadé nejpocetnéj$i skupiny klientd - mikropodnikt
primérny zisk mirné vétsi u skupiny offline klientt. V ptipadé Zivnostnikti maji vétsi
primérny zisk na transakci offline klienti. AvSak v kategoriich stfednich a malych
podnikli maji vétsi primeérny zisk na transakci online klienti. Online klienti z fad

Vv

malych a stirednich podnik{i maji vy$si priimérny zisk na transakci neZ offline klienti.
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Graf 25 Primérny zisk na transakci podle akvizi¢niho kanalu a SME segmentace v K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

8.3.4 Offline vs Online klient

V této kapitole budou hodnoceni online a offline klienti z hlediska jejich aktivity
u Spolecnosti, coz znamena podle objemu, poctu a frekvence transakci, které
provedli ve sledovaném obdobi a podle zisku. Dale budou klienti hodnoceni podle

oc¢ekavaného budouciho vynosu, ktery je zaloZen na zminénych charakteristikach.

Prvnim Kkritériem je aktivita klientli. Za aktivniho klienta Spole¢nosti je povaZovan
ten, ktery provedl od uzavieni smlouvy alespon jednu transakci se Spole¢nosti.
Pti pohledu na aktivitu obou skupin podle SME segmentace je moZné vidét, Ze online
klienti maji ve v§ech segmentech vys$si pomér aktivnich klienti z ¢ehoZ lze usoudit,

Ze pokud si klient vyhleda Spoletnost na internetu, tak je vy$sSi pravdépodobnost, Ze

provede alespoii jeden obchod se Spole¢nosti. Nejvysstho poméru aktivnich klienti

—tn

dosahuje skupina malych podnikii online klientli. U offline klientd maji nejvyss
pomér aktivnich klientli skupiny mikropodnikii a malych podnikii. Naopak nejniZsi
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pomér maji aktivity klientli maji Zivnostnici, a to jak ve skupiné online klientd,

tak i offline klientd.

5. .. 85,2%
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Graf 26 Pomér aktivnich Klientii ve sledovaném obdobi podle akv. kanalu a SME segmentace

Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Vv

Z grafu €. 27 je zfejmé, Ze na zacatku sledovaného obdobi méli offline klienti vyssi

primérny zisk na transakci neZ online klienti, ale v priibéhu sledovaného obdobi se

primérny zisku na transakci online klientii zvySoval a na konci roku 2021 uZ byl

témeér stejny jako u offline klientd.
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Graf 27 Vyvoj primérného zisku na transakci podle akvizi¢niho kanalu a SME segmentace

Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Dal$im kritériem hodnoceni obou skupin je priimérny pocet transakci klienta za rok.

U této charakteristiky jsou vylouceni klienti, ktefi neprovedli od uzavieni smlouvy

ani jednu transakci. Graf ¢. 28 zobrazuje priimérny pocet transakci za jeden rok

online a offline klientl podle SME segmentace. Nejvétsi priimérny pocet transakci

za rok ma skupina offline klientli ze segmentu malych podnikli. Ve skupiné online
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klientli provadéji nejvice transakci stiredné velké podniky, které provedou priblizné
12 transakci za rok. Celkové je ale vidét, Ze prlimérné vice obchoduji online klienti

nez offline klienti.
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Graf 28 Primérny pocet transakci klientii ve sledovaném obdobi podle akv. kanalu a SME
segmentace
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

Dal8im kritériem je vySe transakce klienta. Online a offline klienti byli srovnavani
pomoci medianu transakce klienta a podle segmentace SME. Z grafu €. 29 je patrné,
Ze nejvétsi transakce u Spolecnosti provadi stiedni podniky, cozZ je logické, protoze
tyto Spolecnosti majiize vSech segmentli nejvétsi obrat. Co se tyCe porovnani online
a offline skupiny, tak vySe transakce je témér stejné vysoka a lze rict, Ze v tomto

ohledu neni mezi offline a online klienty vyrazny rozdil.
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Graf 29 Median objemu transakce Klienti ve sledovaném obdobi podle akv. kanilu a SME
segmentu v tis. K¢
Zdroj: Vlastni zpracovadni internich dat Spole¢nosti



Klienti byli dale hodnoceni z hlediska odhadu budouciho vynosu, ktery lze zjistit
pomoci primérného poctu transakci za jeden rok a primérného zisku na transakci.
Budouci zisk je moZné odhadnout na zakladé soucinu primeérného zisku na
transakci a priimérného poctu transakci za rok. Graf ¢. 30 zobrazuje soucasny
primérny vynos za jeden rok podle akvizi¢niho kandlu klienta. Z grafu je patrné, Ze

Vv

offline klienti maji vyS$si vynos neZz online klienti, coZ je zplisobeno predevsim
vys$Sim primérnym ziskem na jednu transakci, jelikoZ online klienti maji priimérné
vice obchodl za jeden rok neZ offline klienti. Lze tedy fict, Ze pti dodrZeni tohoto

Vv s

trendu budou mit offline klienti vySsi prinos, avSak je zifejmé, Ze skupina online

rvs

klientl prinasi Spole¢nosti témér stejny zisk jako skupina offline klientd.
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Graf 30 Odhadovany budouci ro¢ni zisk na klienta podle akv. Kanalu v tis. K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti

v

Tabulka ¢. 4 obsahuje detailni pohled na porovnani obou skupin podle SME
segmentace a hodnocenych kritérii. Online klienti jsou vice aktivni a také maji ve
vétsiné skupin vyssi primérny pocet transakci a budouci vynos pro Spolecnost.
Offline klienti maji naproti tomu vy$si medidn objemu transakce. Primérny zisk na
transakci je u obou skupin relativné vyrovnany. Na zakladé téchto detailnéjSich
vysledki l1ze konstatovat, Ze skupina online klientdi ma ve 3 z 5 kritérii lepsi vysledky

(zelené zvyraznéno) neZ skupina offline klientd.
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Tabulka 4 Porovnani Klientii dle hodnocenych Kkritérii podle akvizicniho kanalu a SME
segmentace

Online klient Offline klient

Kritérium /
Typ klienta I . Malé Stiedni 5. . .| Mikropodni Malé Stiedni 3. ..

Mikropodniky podniky | podniky Zivnostnici ky podniky podniky Zivnostnici
Aktivita
Klienta 87,9 % 95,7 % 88,9 % 85,2 % 83,1% 82,8% 81,1% 74,8 %
:i:‘l’("r‘sm"’ 602 1535 | 2026 347 631 944 1722 949
transaki Ké Ké Ké Ké Ke Ke Ke Ke
Primérny
pocet 9,8 10,9 12 9,3 8,5 12,6 8,3 58
transakci za
rok
Median
vyie 99 386 1274 48 135 286 1294 121
transakce tis. K¢ tis. KC tis. K¢ tis. K¢ tis. K¢ tis. K¢ tis. K¢ tis. K¢
Budouci 5,9 16,8 24,2 3,2 5,4 11,9 14,4 5,5
vynos tis. K& tis. K& tis. K& tis. K& tis. K& tis. K& tis. K& tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani internich dat Spole¢nosti
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9 Shrnuti vysledku

Na zacatku prace byly stanoveny vyzkumné otazky, na které se vyzkum snazil najit
odpovéd. Prvni vyzkumnou otdzkou zni: Je mozZné v nebankovni platebni
instituci, ktera pisobi primarné na B2B trhu délat online marketing s cilem
akvizice novych zakazniki v Ceské republice? Vysledky ukazuji, %e online klienti
Spolecnosti jsou nezanedbatelnou skupinou celkovych klienti a ve vétSiné
hodnocenych kritérii maji lepSi vysledky neZ offline klienti. Spoletnost by se tedy
méla soustriedit vice na online marketingové aktivity, pomoci kterych miiZe ziskat

kvalitni klienty, ze kterych bude v budoucnosti profitovat.

Druhd vyzkumna otazka se zabyvala tim, zda jsou zakaznici, ktefi jsou akvirovani
pomoci online kanalu spolec¢nosti vice profitabilni nez zakaznici, kteri jsou
akvirovani pomoci tradi¢niho offline kanalu. Vysledky analyzy transakci vzorku
klientli ukazuji, Ze online klienti Spole¢nosti jsou vice profitabilni, protoZe maji
menS$i akvizi¢ni naklady nez offline klienti Spole¢nosti. Spole¢nost by se tedy méla
soustiedit na sniZeni nakladi offline klient{i, nebo na zvysSeni poctu transakci offline

klientd.

V praci byl také urcen typicky klient Spole¢nosti na zakladé analyzy charakteristik
vzorku Kklientl. Typickymi klienty Spole¢nosti jsou tedy malé firmy a Zivnostnici, jeZ
maji do 20 zaméstnancti a jejich ro¢ni obrat se pohybuje do 60 mil. K¢ za rok, ktef{
obchoduji se zahrani¢im. Spole¢nost by se tedy méla vyhradné soustredit na akvizici
téchto klientdi, protoZe tento typ klientli ji prinasi nejvétsi zisk. Doporucenim je tedy
vyhledat podobné firmy pomoci informaci ve verejnych databazich a oslovit tyto
firmy s nabidkou sluZeb. Na rozdil od stfedné velkych a velkych firem je schopna
Spoletnost nabidnout malym firmam leps$i podminky, neZ které by dostaly

v bankach.

Dale byl analyzovan web Spolecnosti z hlediska umisténi kontaktniho formulare.
Vysledky analyzy ukazuji, Ze web Spole¢nosti navstivi velmi mnoho uZivateld, ale
z téchto uZivatell jen mala ¢ast odesle kontaktni formular. Jednim z diivod malého
konverzniho poméru miiZe byt to, Ze kontaktni formulaf neni pro uzivatele na prvni

pohled dohledatelny. Dalsim dlivodem mohou byt Spatné nastavené marketingové
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kampané, které privedou na web uzivatele, ktery o sluzby Spole¢nosti nema zajem

a stranky ihned opusti.

V dalsi ¢asti byla analyzovana interni data offline a online klientli a na zakladé
vysledkii byla stanovena priimérna hodnota, kterou prinese odeslani jednoho
formulaie. Pomoci této hodnoty miiZze Spole¢nost v budoucnosti vyhodnocovat
jednotlivé kanaly, ze kterych navstivili uzivatelé webové stranky a odeslali formular.
Spole¢né s vyhodnocenim ndakladii na tyto kandly poté Spoletnost miiZe presnéji

vyhodnocovat efektivitu jednotlivych nakladi.

Treti vyzkumna otdzka prace byla zamérena na to, ktery marketingovy kanal
spolec¢nosti je nejefektivnéj$i pro akvizici novych zakazniki na internetu
v Ceské republice. Zde vysledky ukazaly jako nejefektivn&jsi kanaly organické
vyhledavani, placené vyhledavani, tedy reklamy v internetovych vyhledavacich
a odkazy na webech tretich stran. Obecné je ale konverzni pomér ve vSech kanalech
velmi maly, a tudiZ by se Spole¢nost méla zamérit na zvySeni konverzniho poméru,

napriklad zviditelnénim formulare na webu.

Nejméné efektivnimi kandly na ziskdni novych klientl se ukazaly socialni sité,
pomoci kterych bylo ve sledovaném obdobi odeslano pouze nékolik formulard.
Vysledky také ukazuji, Ze aktivity na socidlnich sitich privadi na web Spolec¢nosti
velmi malo novych uZivateli a samotné piispévky na socidlnich profilech maji velmi
malou odezvu. Spoletnost by méla tedy lépe vyhodnotit, kdo jejich prispévky na
socialnich sitich ¢te a kdo klika na jejich reklamu a pripadné 1épe zacilit placenou

propagaci na socialnich sitich.
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10 Zavéry a doporucéeni

Prace byla zamérena na digitalni marketing pro SME klienty. Prvni ¢ast prace byla
zaméfena na teoretické shrnuti dosavadnich poznatkii o digitalnim marketingu
a digitalniho marketingu v B2B prostredi. Druha Cast prace byla zaméfena na
vyhodnoceni dat nebankovni platebni instituce, kterd plisobi v oblasti B2B prostiedi
a poskytuje sluzby devizovych obchodii, zahrani¢nich plateb a zajisténi ménového
kurzu. Byl vyhodnocen web Spolec¢nosti, ktery slouZi jako hlavni online kanal pro
ziskdvani novych klientl. Byl analyzovan kontaktni formulal, pomoci kterého

Spolecnost v souc¢asné dobé ziskava nové klienty online.

10.1Doporucéeni pro kontaktni formular

Pro stavajici klienty by bylo vhodné zavést mozZnost odeslani dotazu nebo
pozadavku piimo pres online platformu pro obchodovani. Pfinosem by bylo

rychlej$i zpracovani dotazu klienta a také jeho snadna identifikace.

Spolecnost by se také méla zamérit na rozsireni zdrojl kontaktu ve formulari, coZ
by pomohlo zpresnit vysledky a nasledné pomohlo zefektivnit marketingové
strategie. Roz8ifenim formulate o zakladni charakteristiky a zajem uZivatele by
Spoletnost ziskala zakladni prehled o potrebach uZivatele a mohla by pro néj

pripravit personalizovanou nabidku.

Spolecnost by méla tedy presunout kontaktni formular na stranky na webu, které
maji nejvétsi navstévnost, aby formular vidélo co nejvice navstévniki. Pripadné
vloZzit stejny formular na své socialni profily, a tak zvySit Sanci na vyplnéni

formulare.

DalS$im doporuCenim je zavedeni kompletni online registrace klienta, coZ by
znamenalo vyvoj webové aplikace, do které by se uZzivatel mohl prihlasit, zaloZit si
smlouvu u Spolecnosti a nasledné vyuzivat jeji sluzby a produkty. Cely proces by se
tak velmi zrychlil, protoZe by se z procesu vyradil kontakt s obchodnim zastupcem
a také interni zpracovani kontaktniho formulare. Vstup do aplikace by se mohl
nachazet vedle stavajiciho kontaktniho formulare, kde by uZzivatelé méli na vybér,

jakou cestou si preji zalozit smlouvu. Pro jednoduché pripady by mohla slouzit
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zahrnovala osobni setkani s obchodnim zastupcem Spolecnosti.

10.2Doporuceni pro online marketingové kanaly

Aktivita na socialnich profilech Spoletnosti je v soucasné dobé velmi nizka.
Vhodnym reSenim by mohlo byt je vice zviditelnit pomoci ostatnich marketingovych
kanall a pridavat prispévky, které maji nejvétsi odezvu. Lze také provadét primé
marketingové kampané na socialnich sitich, pomoci kterych by Spole¢nost nabizela
své sluzby piimo uZivateliim, ktef{ piisobi ve firmach, které odpovidaji typickému

klientovi Spolec¢nosti.

Bylo by vhodné analyzovat nastaveni bannerové reklamy. Tato reklama totiZ privadi
na web mnoho novych uZivateld, ale velka ¢ast z nich opousti stranky bez jakékoliv
interakce. U bannerové reklamy by se Spole¢nost méla vice zamérit na to, komu se
reklama zobrazuje, na jakych webech a jaci uzivatelé na reklamu klikaji a tim

zefektivnit naklady vynaloZené na tento typ reklamy.

Spoletnost by se také méla vice zamérit na e-mailovy marketing, protoZe podle
zjisténych vysledkll jsou navstévy webovych stranek z odkazli v e-mailech
minimalni. Spole¢nost by tedy méla prozkoumat, jestli je obsah v e-mailech pro
uzivatele nebo klienty relevantni a zda tento obsah opravdu Ctou. Do e-mailové
zpravy je mozné umistit prvky zpétné vazby, jako napriklad odkazy nebo tlacitka,
pomoci kterych lze zjistit, jestli klienti nebo uzivatelé obsah precetli. Odpovéd' na
otazku, zda je obsah stéle relevantni miize Spole¢nost zjistit kratkym dotaznikovym

Setfenim, ve kterém by se zeptala svych klientd, o jaky obsah se nejvice zajimaji.

10.3Naméty pro dalsi vyzkum

Namétem pro dalsi vyzkum miZe byt urceni typickych osob cilového klienta
Spolelnosti a typického uZzivatele webu. Po propojeni typického uZivatele s typickou
osobou cilového klienta by mohl byt vytvoren v Google Analytics samostatny
segment pro uZivatele s témito charakteristikami, cozZ by mohlo dale vést

k zpresnéni marketingovych aktivit, které Spole¢nost provadi.
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Pokud by Spolec¢nost zavedla moZnost pro navsStévnik webu stat se klientem
Spolecnosti kompletné online, tak dal$im relevantnim vyzkumem by mohlo byt
vyhodnoceni aktivit téchto zcela online klientli z hlediska vykonu u Spolec¢nosti,

charakteristik, nakladi a jejich piinosti pro Spole¢nost.

Dale by mohl pokracovat vyzkum v detailnéjsSim zkoumani nastaveni bannerovych
reklam, ktery by prozkoumal, zda odpovidaji obsahu webu, zda se tyto reklamy
zobrazuji pouze uZivatelim, ktefi odpovidaji profilu potencidlnitho Kklienta
Spolelnosti a zda se zobrazuji na webech, kde se tito uzivatelé nejcastéji na internetu

pohybuji.

Stejné tak by bylo moZné pokracovat v detailnim vyzkumu socidlnich profili
Spolecnosti. Vyzkum by mohl spocivat v nalezeni odpovédi na otazku, pro¢ socialni

profily Spole¢nosti neprivadi na web vyssi pocet uzivateli a jak tento pocet zvysit.
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15 PFilohy

1) Webovy formular Spolecnosti pro firmy a Zivnostniky

2) Webovy formular pro fyzické osoby
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Ptiloha ¢. 1

Pravnicka osoba Fyzickd osoba - podnikatel Fyzickd osoba

(s

MNazev spoleénosti *

Politha s hwvezd W js0u povinna

IC *

Jméne, pFijmeni *

E-mail *

Telefon *

Mésto *

PriblizZny objem
v EUeré:ic « Wyberte pfibliZny mésiéni objem v EUR v

Produkt
e Wyberte produkt v

Potet konverznich
(devizowych) operacl  Vyberte potet k

£ mésic

[=]

nverznich operac( v

* em o nabidku vadich sluZeb, kontaktujte me zpét
Jak jste se o nas nternet Tisk Doparuéen Osloveni chchodnim
dozvEdél/a? zdstupcem /

Mam dotaz/pofadavek

[napf. chei promplng ueaviil B

o

Nejsem robot e

reCAPTCHA

Ochrene asckezml - Selves padminky

ODESLAT =



Ptiloha ¢. 2

Pravnickd osoba Fyzickd osoba - podnikatel Fyzicka osoba

(o

Jménao, pfijmeni *

Folicka s hveézdickou jsou povinna

E-mail *

Telefon *

Mésto *

PFibliZny objem

v EUR / mésic *

erte pfiblizny mé&siéni objem v EUR v

Produkt

erte produkt v

Potet konverznich

[devizowvych) operaci  Vyberte pofet konverznich operaci v
FmEsic
2 Mam zdjem o nabidku vasich sluZeb, ki

Jak jste se o nds nternet sk Doparugen
dozvédél/a?

Marm dotaz/poZadavek:

CRC proampl

o

Nejsem robot e

reCARTCHA

Ocheene aoekeoml ~ Seluvel podminky

ODESLAT -
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