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Anotace

Hlavnim tématem této diplomové prace je vyuziti digitalniho marketingu pro firmu FOXON
s.r.o0. Jelikoz je pojem digitalni marketing velmi $iroky, doslo k postupnému zaméfeni na
PPC reklamu. V prvni ¢asti této diplomové prace je popsan internet a pocet jeho uzivateld
se zaméfenim na Ceskou republiku. Dale jsou shrnuta teoreticka vychodiska internetové
marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast je pak zakoncena teorii o digitalnim marketingu
a jeho vyuzitim pro marketingovou komunikaci. Prakticka ¢ast této diplomové prace zacina
predstavenim firmy FOXON s.r.0., ktera se zabyva pfedevsim primyslovou automatizaci a
opravou a prodejem dilt. Dale je v této kapitole popsana jeji marketingova komunikace, a
to pfedevsim internetova. Hlavni ¢ast prace se zabyva samotnym primarnim vyzkumem na
téma ,,PPC textova reklama ve vyhledavaci Google“ a jeho vyhodnocenim. Autor zde
formuluje zakladni vyzkumny problém a konkrétni cile vyzkumu. Vyzkum probéhl metodou
dotazovani pomoci elektronického dotazniku. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni jsou

nasledné pouzity pfi sestavovani novych PPC kampani pro firmu FOXON s.r.0.
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Annotation

The main theme of this diploma thesis is the use of digital marketing for the company
FOXON Ltd. Since the concept of digital marketing is very broad, a gradual focus was made
on PPC advertising. The first part of the diploma thesis describes the internet in general and
the number of users within the radius of the Czech Republic. Next, it summarizes the
theoretical background of internet marketing communication. The theoretical part is then
completed by the description of the theory of digital marketing and its use for internet
marketing communication. The practical part of this diploma thesis begins with the
introduction of the company FOXON Ltd, which deals mainly with industrial automation
and repair and sale of technical parts. In this chapter marketing communication of this
company with a focus on online communication and advertising is described. The main part
of the thesis deals with the primary research of the topic “PPC advertising on the Google
search engine” and its evaluation. The author describes the basic research problem and the
specific research objectives. The survey was conducted via using the electronic
questionnaire. The results of this survey are then used to create new PPC advertising
campaigns for FOXON Ltd.
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Internet marketing communication, digital marketing, PPC advertising, Google Ads, search
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’
Uvod

Tato diplomova prace se vénuje tématu digitalniho marketingu. Ackoliv je tento pojem
spiSe se pouziva oznaceni online marketing. Tento pojem pro vétSinu firem znamena spravu
webovych stranek, SEO, marketing na socialnich sitich, e-mail marketing, bannerovou
reklamu a také PPC reklamu. Pravé na tento posledni typ reklamy bude tato diplomova prace
zamétena. Toto téma bylo vybrano, protoze firma FOXON s.r.o., pro kterou je tato
diplomova prace vypracovana, modernizovala v letoSnim roce své webové stranky.
S modernizaci doslo ke grafické zméné webu a e-shopu, zméné struktury webu a ke zméné
prace s kli¢ovymi slovy. Kvili témto zménam doslo také k pozastaveni PPC reklamy ve
vyhledavaci Google. Firma ovSem planuje opétovné spusténi té€chto reklam a bude tedy
zapotiebi vytvoreni novych kampani. Cilem této prace je vytvorit takové navrhy na nové

PPC kampang, které by mohly této firmé pomoci s vytvafenim kampani pro rok 2019.

Firma FOXON s.r.o. je firma z Liberce ptsobici na trhu s primyslovou automatizaci, tudiz
se jednd o firmu se zamétenim na B2B trh. VétSina odborné literatury uvadi, ze pro firmy na
B2B trhu je klicovy jejich obchodni zastupce, Gcast na veletrzich a reklama v obornych
Casopisech. Toto jsou tii hlavni pilife pro marketingovou komunikaci na B2B trhu.
S vyvojem nové doby ovSem firmy zac¢inaji ¢im dal tim vice investovat i do dalSich druhti
reklamy, a to pfedevsim do té internetové. Tato reklama ma totiz dvé zakladni vyhody, a to
niz8i ndklady a moznost cileni. Firma FOXON s.r.o. investuje do své marketingové
komunikace zhruba 3 mil. ro¢né a ztoho 200 000 K¢ ptipadne na PPC reklamu ve
vyhledavaci Google. Je ov§em nutné podotknout, Ze online reklama na B2B trhu funguje
jinak nez na B2C. Cilem B2B reklamy totiz vétSinou primarné nebyva prode;j, ale budovani

vvvvvv

a budovani dlouhodobych vztahl a divéry mezi firmami.

Tato diplomova prace bude rozdélena do dvou zakladnich ¢asti. V prvni teoretické ¢asti bude
predstavena internetova marketingova komunikace. Déle bude teoretickd ¢ast pokracovat
kapitolou vénovanou digitalnimu marketingu. Druha prakticka ¢ast této diplomové préce se
bude zabyvat pfestavenim vybrané firmy a jeji marketingové komunikace se zaméfenim na
marketingovou komunikaci na internetu. V této c¢asti bude dale uskuteénén primarni

vyzkum, a to pomoci elektronického dotazovani. Dotaznik bude rozdélen do dvou casti.
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Prvni ¢ast dotazniku bude zaméfena na textovou reklamu v Google vyhledavaci. Druha ¢ast
dotazniku se bude zabyvat kli¢ovymi slovy, ktera by vySe zmiflovana firma mohla pouzit pfi
vytvareni novych textovych reklam. V zavéru se pak tato diplomova prace bude zabyvat
navrhy novych PPC kampani vhodnych pro firmu FOXON s.r.0. Tyto navrhy se budou tykat
textové reklamy v Google vyhledavaci, nebot tento vyhledavac je jediny, ptes ktery firma
své reklamy inzeruje. A tyto navrhy budou vytvoieny na zaklad¢ vysledkd z primérniho

vyzkumu.
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1 Online marketingova komunikace

V této prvni kapitole bude podrobnéji popsan a piestaven internet a komunikace na ném.
| ptes to, ze je dnes internet nezbytnou soucasti naseho kazdodenniho zivota, je to pomérné
mladé médium. V prvni ¢asti této kapitoly bude rozebran vyvoj internetu a jeho rozsiteni
mezi uZivateli ve svété a v Ceské republice. Druha &ast této kapitoly se zabyva
marketingovou komunikaci na internetu, vysvétluje komunikacni mix a popisuje vyhody a
nevyhody tohoto typu komunikace. Dale je pak predstavena internetova marketingova
komunikace na B2B trhu. V zavéru této kapitoly je struéné popsan vyvoj v pouzivani
digitalnich marketingovych néstroji u firem na B2B trhu. Tyto nastroje firmy pouzivaji pro

zlepSeni marketingové komunikace a budovani brandu.

1.1 Vyvoj internetu

Kotler a Armstrong definuji ve své knize Marketing (2004, s. 57) internet takto: ,, Internet je

verejna celosvétova komunikacni sit, propojujici mensi sité a uZivatele vSech typii do

‘ [T

pozoruhodného ,,ulozisté informaci*; vytvari ,, informacni dalnici®, ktera muze prenaset
data pozoruhodnou rychlosti bez ohledu na vzdalenost.* Internet je stale pomérné nova
technologie, ktera zna¢né ovlivnila nasi dobu. Jednou z nejvétsich prednosti internetu je, Ze
neni nikym vlastnén a pfedevsim, Ze neni nikym centralné fizen. Je to médium, které velmi
rychle a efektivné€ propojuje nejen osoby, ale 1 podnikatelské subjekty, a tak ¢ini informace

dostupnymi po celém svété. (Kotler, 2004)

Na rozdil od technologii, jako je Zarovka nebo telefon, nem4 internet jednoho vynalezce.
Misto toho se vyvijel v Case. Poprvé se internet objevil ve Spojenych statech pred vice nez
padesati lety jako vladni zbran ve studené valce. Sovétsky svaz totiz 4. fijna 1957 vypustil
prvni orbitalni satelit na svét€. DruZice znama jako Sputnik 1 toho ve skutenosti moc
neudélala. Vysilala z obézné drahy pouze pipavy signal, ktery se postupem casu stal
symbolem zac¢atku kosmonautické éry. Pfesto byl pro mnoho Ameri¢ant Sputnik 1 dikazem
néceho alarmujiciho, byl to pfedevsim strach z toho, Ze Sovétsky svaz ziskal navrch a Ze
mize vyhrat celou studenou valku. To ovsem americka vlada nemohla pripustit. Téméf
okamzité zaCala ohromnd statni podpora vyzkumu a vyvoje. Samotna federalni vlada
vytvofila nové agentury, jako jsou napiiklad NASA (National Aeronautics and Space
Administration) a agenturu ARPA (Advanced Research Projects Agency), aby vyvinuly

nové technologie v oblasti kosmonautiky jako jsou rakety, zbrané a pocitace. Védci a
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vojensti experti byli obzvlasté znepokojeni tim, co by se mohlo stat v pripad¢ sovétského
utoku na narodni telefonni systém. Obavali se, ze pouze jedna raketa by mohla znicit celou
sit’ linek a dratt, které umoznuji efektivni komunikaci na dalku. V roce 1962 agentura ARPA
(Advanced Research Projects Agency) piisla s feSenim tohoto problému. Navrhla
galaktickou sit'™ pocitacl, které by mezi sebou mohli komunikovat. Takova sit by
umoznila vladnim vidcim komunikovat, i kdyby Sovéti znicili telefonni systém. Proto se
na pocatku vyvoje cely tento systém nazyval ARPANET (Advanced Research Projects
Agency NETwork). (The Invention of the Internet, 2010)

Tento systém vsak stale ¢ekal dlouhy vyvoj a rozhodné nevypadal, tak jak ho zname dnes.
Jesté v osmdesatych letech minulého stoleti ho vyuZivali pfedev§im védci k odesilani
souborll a dat z jednoho pocitace do druhého. Teprve vroce 1991 se vSak internet opét
zménil. V tomto roce pocitacovy programator Tim Berners-Lee, ktery pracoval v zenevském
Centru jaderného vyzkumu CERN, piedstavil World Wide Web internet, zkracené¢ pouze
WWW, ktery nebyl jen zptsob, jak posilat soubory z jednoho mista do druhého, ale byly to
jiz stranky, které mohl nékdo na internetu nacist. Berners-Lee vytvofil internet, ktery zndme
dnes. V roce 1992 vytvoftila skupina studentii a vyzkumnikti na Illinoisské univerzité

sofistikovany prohlizec¢, ktery nazyvali Mosaic. (The Invention of the Internet, 2010)

Mosaic nabidl uzivatelsky privétivy zptsob, jak vyhledavat na webu. Umoznil uzivatelim
poprvé vidét slova a obrazky na stejné strance a pohybovat se pomoci posuvniki a odkazd,
na které bylo mozné kliknout. V témze roce kongres rozhodl, ze internet by mohl byt pouzit
pro komer¢ni Gcely. V disledku toho rozhodnuti se velké mnoZstvi spole¢nosti rozhodlo
k zaloZeni vlastnich internetovych stranek a podnikatelskych aktivit v oblasti elektronického
obchodovani. Spole¢nosti tak zacaly pouzivat internet k prodeji zbozi a sluzeb zakazniktim.

(The Invention of the Internet, 2010)

1.1.1 Vyvoj poétu uzivateli internetu

Pocet uzivatelll internetu roste od roku 1992 rapidnim tempe. Podle spolecnosti Internet
Word Stats, ktera je provozovana spolecnosti Miniwatts Marketing Group, a ktera
shromazd’uje statistické tdaje 0 pouzivani internetu od roku 1995, je souasny pocet
uzivateli internetu zhruba 4,157 miliardy, coz cCini zhruba 54,4 % svétové populace.

(Internet World Stats, 2018) Toto jsou data za rok 2017, bohuzel tento web neuvadi, jakym
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zpusobem byla data sesbirana, a proto tento udaj nemusi byt piesny. Riizné zdroje uvadi
pomérné rozdilna ¢isla. Napiiklad stranka Worldometers, kterd shromazd’uje data od
prestiznich svétovych instituci, jako napt. United Nations Population Division, World
Health Organization nebo World Bank, se poté podle svého algoritmu snaZi tato data prenést
do redlného ¢asu. Na svych strankach uvadi, ze soucasny pocet uzivatell internetu je o néco

nizs8i, zhruba 3,864 miliardy. (Worldometers, 2018)

Celosvétovy pocet uzivateli internetu
(v miliardach)
4,5 4,157

4 3,696

3,5 3,079
2,497
2,5
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1,574
1,5 1,093
0,817
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Obr. 1: Celosvetovy pocet uzivatelu internetu (Internet Word Stats, 2018)

Na zakladé dat agentury Internet Word Stats je na obrazku ¢. 1 mozné vidét rostouci vyvoj
celosvétovych uzivatell internetu. Jednotliva ¢isla jsou v miliardach uzivateli. Z obrazku €.
1 lze tedy vycist, ze béhem poslednich 17 let, tedy od roku 2000 az do roku 2017, vzrostl

celkovy pocet uzivatell internetu o 3,796 miliardy.

1.1.2 Uzivatelé internetu v CR

Ceska republika v roce 2017 slavila 25 let od prvniho pFipojeni k internetu na svém tizemi.
To je velmi dilezita udalost z hlediska informac¢nich technologii. Prvni ptipojeni k internetu
na izemi CR probéhlo 13. unora 1992 na ptidé Ceského vysokého uéeni technického v Praze.

Z pocatku byl internet vyuzivan predevSim akademickou sférou a aZ po roce 1995 se internet

24

zalozen v roce 1996. (Informacni spolecnost v ¢islech 2017, 2017)

Ceska republika je na tom s podtem uzivatell internetu vzhledem ke svétovym statistikam

dobte. Podle jiz zminované agentury Internet Word Stats je k 30. ¢ervnu 2017 v Ceské
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republice vice nez 9,3 milionu uZzivatell internetu, coz je zhruba 88,3% ceské populace.
Podrobnéjsi informace poskytuje také Cesky statisticky Gfad (dale jen CSU). Podle CSU se
zarok 2016 ptipojilo denné nebo témét denné 77 % uzivatelt k internetu. Pouze 1,6 milionu
lidi v dospé¢lé populaci (16+) tvrdi, Ze internet nikdy nepouzili. Jsou to vétSinou lidé starsi
65 let (vice nez polovina z nich), lidé se zakladnim vzd€lanim (61 %) a pétina
nezamé&stnanych. Naopak naptiklad mezi studenty a Zzenami v domacnosti je mozné takové
osoby nalézt jen ziidka. Pocet osob, které nikdy nepouzily internet, se rok od roku snizuje,
naptiklad pted deseti lety uvedla vice jak polovina (53 %) dospélé populace (tj. 4,6 milionu
osob starSich 16 let), ze internet nikdy nepouzila. (Informacéni spolecnost v ¢islech 2017,

2017)

Naproti tomu se vyuziti internetu v mobilnich telefonech v Ceské republice nachazi pod
evropskym primérem. V roce 2016 pouzivali internet ve svém mobilnim telefonu pouze
Ctyfi z deseti dospélych lidi, tedy 41 % populace (3,6 milionu osob). O tfi roky diive
pouzivala internet v mobilu pouze pétina (21 %) dospélé ceské populace. I kdyz je tento
nariist znatelny, stile se nachdzime hluboko pod evropskym primeérem, ktery v roce 2016
dosahl 65 %. Ptistup k internetu prostiednictvim mobilniho telefonu je bézny predevsim
mezi mladymi lidmi ve véku 16-24 let, mezi nimiz internet v CR v roce 2016 pouzivalo jiz

vice nez osm z deseti (81 %). (Informac¢ni spole¢nost v ¢islech 2017, 2017)

1.2 Marketingova komunikace na internetu

Je dilezité¢ si uvédomit, jak rychlym rozvojem komunikace proSla b&hem poslednich
nékolika let, od psani dopisi pfes telefonovani, posilani e-mailll az po chatovani na

wrwe

internetu a mobilnich telefond. (Janouch, 2010)

Janouch (2010) ve své knize Internetovy marketing rozporuje tvrzeni jinych autort odborné
literatury, napt. Kotlera. A to ohledné¢ toho, ze vSe na internetu je povazovano za piimy
marketing. Uvadi, ze toto zatfazeni je siln€ zavadéjici a nepiesné. Dale tvrdi, ze klasické
¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu je mozné dobie vyuzit i pro internetovou
komunikaci. Je vsak nutné tento komunika¢ni mix doplnit vhodnymi internetovymi nastroji.
Prostorem pro dobrou marketingovou komunikaci jsou:

e WWW stranky
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e e-shopy
e Dblogy

e profily na socidlnich sitich

Kromé¢ toho Janouch (2010) uvazuje nad tim, zda jiz samotny prostor pro marketingovou
komunikaci nemtize sam o sob¢ byt marketingovou komunikaci. Toto tvrzeni odivodnuje
tim, Ze prostiednictvim webovych stranek sd€luji firmy svym zdkaznikiim informace
o produktech a o firmé samotné. Webové stranky také firmam umoznuji zjistovat
zékaznické reakce, poradat slevové akce a komunikovat pies rizné formulafe. Samotné
webové stranky a jind prostiedi ovS§em nemohou byt komunikaci, ale jsou pouze prostorem
pro tuto komunikaci. Dale vSak uvadi, ze mit k dispozici prostor, je nezbytnym

predpokladem pro uskute¢néni komunikace se zakaznikem. (Janouch, 2010)

1.2.1 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Dutlezitou soucésti marketingové komunikace na internetu je marketingovy komunikacni
mix uréeny pro internet. Velké mnozstvi riznych aktivit na tomto médiu nezapadé do jedné
kategorie ¢i nespadd do jedné polozky. Naptiklad budovat internetové odkazy je mozné
pomoci plosné reklamy, ¢lankd, blogi, socidlnich siti atd. Mezi zékladni rozdéleni néstroj,
jak oslovit zdkaznika Janouch (2010) fadi: reklamu, PR, podporu prodeje, udalosti a ptimy

marketing. (Janouch, 2010)

Marketinogova komunikace
na internetu

Cilové trhy Cile Prostredi Nastroje
WWW stranky reklama
e-shopy podpora prodeje
blogy || udalosti
diskusni fora Public Relation
socialni sité piimy marketing

Obr. 2: Marketingova komunikace na internetu (Janouch, 2010, 5.26)
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Na obrazku €. 2 je mozné vidét rozdéleni marketingové komunikace na internetu. Janouch

(2010) dale detailnéji rozdéluje jednotlivé néstroje marketingové komunikace.

1) Reklama
e PPC (pay-per-click) reklama — platba za proklik
e PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
e plosna reklama
e Zzapisy do katalogt

e prednostni vypisy

2) Podpora prodeje
e pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbofi, kupony atd.)
e partnerské programy

e vérnostni programy

3) Udalosti

e online udalosti

4) Public relation
e novinky a zpravy
e (lanky
e virdlni marketing

e advergaming

5) Piimy marketing
e e-mailing
e webové seminaie
e VoIP telefonie

e online chat
Bézny komunikacni mix v sobé¢ také zahrnuje osobni prodej. Ackoliv by se do této kategorie

dal zatadit naptiklad prodej pies telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zafazeny do

kategorie pfimy marketing. (Janouch, 2010)
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Kazda marketingovéd komunikace na internetu si muze pro sviyj Siroky zabér klast fadu
ruznych cili. Tyto cile je mozné délit, a to podle sméru této komunikace na komunikaci ve
sméru k zakaznikovi a na komunikaci smérem od zakaznika. Ctyfi zékladni okruhy cild
U komunikace smérem zakaznikovi jsou: informovat, oviiviiovat, primeét k akci a udrzovat
vztah. Cile v komunikaci smérem od zakaznika lze shrnout do tfech zakladnich okruh:
informace vztahujici se k nakupu, informace o pozadavcich, potiebdach, spokojenosti apod.

a informace o zakaznikovi samotném. (Janouch, 2010)

1.2.2 Vyhody marketingové komunikace na internetu

Mezi hlavni vyhody marketingové komunikace na internetu patii: moznost zacileni neboli
targetabilita, snadné meéreni reakce uzivatelii zvané také tracking, dorucitelnost a flexibilita,
interaktivita, coz znamena aktivitu uzivatele s technologickym zafizenim, které je typické

pro digitalni technologie a v neposledni fadé je to cenovd nendrocnost.

1) Zacileni (targetabilita) komunikace
Diky internetu a kvalitnim marketingovym néstrojim, které¢ na ném mizeme nalézt,
je dnes mozné reklamni kampan velmi dobfe zacilit, a tedy zasdhnout piesné
pozadované cilové skupiny na trhu. Marketingovd komunikace na internetu mutze byt
zacilena napt. podle zemé¢ Ci regionu, ndboZenstvi, vzdélani, pohlavi, zamé&stnani ¢i
oboru zajmi a dalSich. U marketingovych kampani je mozné déle nastavit, ve které
dny a hodiny se maji zobrazovat. Své zobrazeni dokazi pfizpisobit podle toho, na
jakém zafizeni jsou zobrazovany, a podle dalSich technickych specifikaci jako jsou

napf. opera¢ni systémy a prohlizece. (Stuchlik a Dvoracek, 2002)

2) Meéieni reakce uzivatela (tracking)
Nejen reklamni agentury ale uz i firmy samotné mohou na internetu dobie a
jednoduse méfit, jak uzivatelé reaguji na nejriznéjsi podméty jako napi. e-mailova
reklamni sdéleni, jak ¢asto chodi na web firmy a co na ném vyhledavaji, jestli
uzivatelé klikaji na reklamni bannery ¢i PPC reklamu. K t€émto tceltim slouZzi fada
nastroji. Mezi ty nejznaméjsi patii Google Analytice, Google Ads nebo Sklik.
Naptiklad takto firma, kterd prodava elektroniku, mizZe zjistit, které casti jejich
webovych stranek jsou nejvice navstévované a jaké produkty na nich navstévnici

nejcasteji hledaji. S pomoci tdaji z internetové reklamy je zase mozné zjistit napf.
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3)

4)

5)

pocet zobrazeni dané reklamy, pocet proklikl na dané reklamé atd. Celkové se tedy
da vyhodnotit efektivnost dané reklamy. Je tedy mozné fici, ze internet nabizi velké
mnozstvi nejriznéjSich nastrojti na méteni spokojenosti, efektivnosti a navstévnosti

i dalsich ukazatelt. (Stuchlik a Dvoracek, 2002)

Dorucitelnost a flexibilita

Sdéleni marketingové komunikace muze byt na internetu zobrazeno prakticky
kdykoliv, tedy 24/7 celych 365 dni v roce. V tomto se internet 1i§i od ostatnich
masovych médii, jako je naptiklad radio nebo televize. U téchto zminénych médii se
totiz musi pro reklamni sdéleni udélat pauza ve vysilani a v nekterych ¢asovych
usecich je dokonce reklama zakazana uplné€. Jinymi slovy, jsou zde nastavena
pravidla pro zobrazovani reklamniho sdéleni. Internet ma velkou vyhodu v tom, Ze
je globalni médiu a omezeni nebo pravidla pro zobrazeni reklamy na ném nejsou tak
prisna. Kazda stranka na internetu je také neomezené dostupna vsem lidem po celém

svete s pripojenim na internet. (Stuchlik a Dvotacek, 2002)

Interaktivita

Zakladnim rozdilem mezi marketingovou komunikaci v klasickych médiich a na
internetu je interaktivita. Napiiklad tim, Ze uZivatel klikne na textovou reklamu ve
vyhledavaci. Nasledné je pfesmérovan na stranky inzerenta, kde se mlize dozvédét
informace o daném vyrobku ¢i sluzbé a v ptipadé jeho z4jmu mulze zrovna ucinit
online ndkup. Dal§im ptikladem interakce mezi zminénymi aktéry komunikace je
napf. komunikace pfes online chat dané webové stranky. Pokud ma potencialni
zakaznik n&jaké dotazy, mlize se pres tento chat obratit pfimo na prodejce a v redlném
case s nim diskutovat. Velmi dileZité jsou v dneSni dobé také pondkupni aktivity
spotiebitele, které se nejcastéji projevuji formou hodnoceni nebo recenze daného
produktu ¢i sluzby. Pomoci téchto hodnoceni se pak dalsi spotiebitelé rozhoduji, zda
produkt koupi, ¢i nikoliv. Vznik4 zde pak nebezpec¢i negativniho hodnoceni, které

uzivatelé pridavaji ochotnéji nez kladnou zkusenost. (Stuchlik a Dvoracek, 2002)

Cenova nenaro¢nost
Internetova marketingova komunikace je v porovnani s jinymi druhy marketingové
komunikace relativné levna. Reklamni kampané na internetu vytvaii bud'to reklamni

agentura, anebo si ji vytvaii firma sama. Naptiklad vytvofeni firemni stranky na
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1.2.3

24

napiiklad sprava PPC reklamy ¢i umist'ovani reklamnich bannerti na dalsi weby, uz
ovSem tak jednoduché neni. Je tedy zahodno mit specialistu ve firm¢&, nebo si tyto
sluzby zaplati u marketingové agentury. Mési¢ni naklady se u reklamy na internetu
pohybuji okolo tisict ¢i desetitisicii korun, coZ je v porovnani s jinymi masovymi
médii, jako je napft. radio ¢i televize, relativné levné. (Pospisil a Zavodna,

2012)

Nevyhody marketingové komunikace na internetu

Mezi hlavni nevyhody marketingové komunikace na internetu patii: omezeny rozsah

publika, tedy to, ze ne kazdy ¢lovék ma stale k dispozici internet. DalS$imi nevyhodami jsou

bannerova slepota, ta je zptisobena tim, ze lidé jsou reklamou piehlceni a v neposledni fadé

také kvalitngjsi software na blokovani reklamy na internetu.

1)

2)

Omezeny rozsah publika

Ackoliv je jiz internet bézné rozsitenym médiem, tak podle Ceského statistického
ttadu (CSU) stale téméft étvrtina Seskych doméacnosti, konkrétné 23 %, nema piistup
K internetu. Toto jsou tudaje za rok 2017. (Informaéni spole¢nost v ¢islech 2018,
2018) Do této skupiny patii predevsim starsi lidé, ktefi s internetem neumi a mladi
lidé s détmi z nizsich pfijmovych skupin. Z tohoto diivodu je nutné podotknout, ze
internetovd reklama neni vhodnd k osloveni vSech skupin potenciondlnich

zakazniku, pfedev§im pak starSich lidi. (Stuchlik a Dvotacek, 2002)

Bannerova slepota

Jednim z dneSnich problémi internetové reklamy je pifesycenost trhu. To, Ze je
mozné vidét reklamu témef na kazdé webové strance a také to, Ze je uZivatelim
neustale néco nabizeno, vede k celkové ignoraci reklamy uzivateli internetu. Timto
dochazi i ke snizovani proklikovosti u takovychto reklam. UZivatelé se casem naucili
reklam& vyhybat a také ji velmi dobie rozeznat. Z tohoto diivodu se neustle
vymysleji nové zplisoby toho, jak reklamu se zdkaznikem komunikovat. Proto se
objevuji ¢im dal rafinovangjsi zplisoby zobrazeni reklamy, idealn¢ takové, u kterych

si samotny uzivatel ani neuvédomi, ze na reklamu klika. (Stuchlik a Dvotacéek, 2002)
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3) Software na blokovani reklamy na internetu
Existuje nékolik softwarovych firem, které se snazi dat uzivatelim internetu nastroj
na to, aby reklamu na internetu mohli blokovat. Tim, Ze je internet reklamou ¢im dal
tim vice zahlcen, roste 1 obliba téchto softwari. V souCasné dob¢ je asi
nejpouzivangjSim prostfedkem na blokaci reklamy AdBlock Plus, jehoz poskytovatel
uvadi, Ze sluzbu vyuziva na 100 miliont uzivateli. Prizkum spole¢nosti PageFair
ukazal, ze software na blokovani reklam je instalovan zhruba na 615 milionech
zatizenich po celém svété, coz je 11 % procent vSech uzivatelll internetu na celém
svéte, aviak v Cesku toto &islo ¢ini pouhych 9 %. Proto se zda, Ze se velké internetové
spolecnosti, jejichZ existence je na piijmu z reklamy zavisla, nemusi zatim niceho
obéavat. Pfesto Facebook uz pied n¢jakym ¢asem blokétory reklam sam zcela potlacil.

(Cortland, 2012)

1.3 Internetova marketingova komunikace na B2B trhu

Je velky rozdil v tom, jak se pfistupuje K internetové marketingové komunikaci pro koncové
(B2C) a firemni zdkazniky (B2B). Tento rozdilny pfistup je ptfedev§im urceny tim, jak se
k nakupu pfistupuje a také tim, Ze rozhodnuti o nakupu ve firmé provadi vétsinou vice lidi.
Proto, aby firma ziskala potencionalniho zdkaznika a aby mu byla schopna nabidnout
dilezité informace, bude potfebovat rozdilné prostiedi a néstroje internetové marketingové
ptijde naptiklad na webové stranky B2B firmy, musi byt schopen najit relevantni udaje 0
firmé¢ a jejich produktech. Tyto udaje ovSem musi byt podany takovym zpisobem, aby
poskytly kvalitni informace SirSimu spektru ¢tenéit, a to jak manaZeriim, tak i technikim.
Zakaznici také obvykle vyhledavaji vice specifické informace at’ uz ekonomické nebo
technické. Charakteristické pro vyhledavani lidi z B2B trhu je, Ze prochazeji vysledky
vyhledavani dikladnéji oproti B2C a jejich dotazy zaddvané do vyhledavace jsou ptesnéjsi,
delsi a vice popisné. Na toto je potfeba se zaméfit pii optimalizaci SEO a PPC reklamy.
(Janouch, 2010)

Dale je také potfeba zminit, Ze lidé na B2B trhu nepouzivaji ke zjistovani informaci jen
vyhledavace. Krom¢ vyhleddvace bézné€ pouzivaji také odborné portaly, na kterych hledaji
odborné ¢lanky ve svém oboru. Pro firmy na B2B trhu je proto dobré si najit tzkou, ale

piesné definovatelnou komunitu zajimajici se o stejnou problematiku. Na B2B trhu nejde
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0 pocty navstévnikli na domovské webové strance, tedy o kvantitu, ale o tizkou skupinu lidi,

ktefi se podileji na rozhodnuti o nakupu, tedy o kvalitu. (Janouch, 2010)

Za timto ucelem vytvareji firmy nejen kvalitni webové stranky, ale také blogy a internetové
e-shopy, které mohou na prvni pohled vypadat, ze na B2B trhu nemaji své misto. Pokud totiz
dana firma pouziva blog spravn¢, mize pies né podrobnéji informovat své potencionalni
zékazniky napt. o novinkéch, piipadovych studiich a detailnéji tak zakaznikiim ptedstavit
své produkty. Dalsi vyhodou, kterou kvalitni blog firm¢ pifinasi, jsou zpétné odkazy na
domovskou stranku firmy. Tyto odkazy jsou kladn¢ hodnocené vyhledavaci a domovska
stranka se pak umist'uje na lepSich pozicich pii organickém vyhledavéani. Své zakazniky se
vyplati také vzdélavat at’ uz formou nabizenych Skoleni nebo poskytovanim odbornych
navodil, katalogt, popisii a feSeni. Podobné funguje i e-shop na B2B trhu. Jeho primarni ucel
neni ve vétsing pripada prodej, ale v podstaté se jedna o nahrazeni online katalogu, kde se
zakaznik dozvi podrobné informace o produktu, mtize o ném zhlédnout video a také se dozvi
cenu. Produkty z e-shopu se poté daji 1épe inzerovat napf. prostiednictvim PPC reklamy na
Google nakupech. (Barboftik, c2010-2018)

Pfi pouzivani digitalni marketingové komunikace (DMC) v prumyslovém marketingu je
potieba zduraznit, Ze hlavnim nastrojem pro komunikaci se zdkaznikem nadale zlstava
osobni komunikace a zejména pak osobni prodej, ktery je hlavni soucasti komunikaéniho
mixu mezi B2B podniky. Ostatni nastroje hraji pfedevs§im podptrnou roli pfi vytvafeni
synergii mezi obchodnimi partnery a pfi dosahovani prodejnich cili. V prostiedi
organiza¢nim trovnim firmy a relativné velkému poctu osob zapojenym do komunikacnich
procesi. DMC odkazuje na pouzZivani novych digitadlnich komunikacnich kanala
(technologii/néstrojil) k vytvoreni integrované€ho, cileného a meéfitelného komunikaéniho
procesu, ktery pomaha spolecnostem ziskavat a udrzovat si zakazniky pti budovani hlubsich
vztahti. DMC pfedstavuje personalizovana a participativni média, ve kterych se zakaznici
stavaji prispévateli k obsahu a tviirci marketingové komunikace spise nez jen pasivni cile.
Piestoze DMC ma piedevsim své koteny na B2C trhu, mySlenka zapojeni zakaznikt do
oboustranného, personalizovaného dialogu je také relevantni pro primyslovy marketing.

(Karjaluoto, 2015)
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1.4 Vyvoj internetové marketinkové komunikace na B2B trhu

Tak, jak se méni a vyviji nastroje pro marketingovou komunikaci, je mozné zaznamenat
posun i Vv piistupu K marketingové komunikaci mezi starS$i a nov¢jsi literaturou a také
Vv pfistupu firem k jejich vlastni marketingové komunikaci. Star$i literatura a c¢lanky
popisuji, Zze zdkladnim informa¢nim zdrojem pro primyslovy marketing je prodejce neboli
obchodni zastupce dané firmy. Toto je fakt, ktery na B2B trhu plati az do dnes. Rozdil je
ovSem v tom, jakym zptusobem firma svého obchodniho zastupce podporuje a jak ona sama

vystupuje na daném trhu.

Strnad a Myslivcova (2002, s. 73) naptiklad ve své knize Primyslovy marketing uvadi:
., Reklama, podpora prodeje a PR (public relations) slouzi k vytvoreni vhodné atmosfeéry pro
osobni prodej — ten md vysadni postaveni v Komunikacnim mixu. Pouze tehdy miize osobni

‘

prodej dosahnout prodejnich a ziskovych cilu, které si organizace vytycila. *

Jak je z ptfedchoziho tGryvku patrné, literatura jiz v roce 2002 uvadi, Ze je dobré mit reklamu
pro podporu osobniho prodeje. Rozdil je pouze Vv tom, v jaké formé a ptes jaké nastroje se
dnes reklama prezentuje. Rada véci ziistdva na B2B trzich konstantni, napiiklad to, ze firmy
nadale vyuzivaji k podpofte prodeje rozdavani katalogi, darki a jinych reklamnich predmétt
svym obchodnim partneriim. Buduji svoji znacku ucasti na veletrzich a inzerovanim nebo
publikovanim ¢lankt v tisténych odbornych casopisech. Dnes se Kk témto tradi¢nim
nastrojim ovSem piidavaji 1 dal$i digitdlni nastroje a firmy nyni pro svoji propagaci
pouzivaji jak on-line, tak off-line nastroje. Jako priklad je mozné uvést inzerci v odbornych
Casopisech. Samoziejmée, Ze 1 dnes firmy publikuji své ¢lanky v odbornych €asopisech, ale
nikoliv pouze v tisténé podobé, ale také v jejich online verzi. Kromé¢ tradi¢nich off-linovych
nastroji tedy firmy investuji do on-line nastrojii jako jsou PPC reklamy, reklamy na
socidlnich sitich, pravidelné rozesilani newsletteri pfes mailingové systémy, spravu a
aktualizaci webovych stranek, SEO a dalSi. Marketingova oddéleni B2B firem se témito
nastroji snazi podpofit své obchodni zastupce pfi jejich praci a také vybudovat znacku neboli

brand firmy.

Napiiklad internetovy portal B2B monitor, coz je autorsky projekt vyzkumné agentury

B- inside, pfinasi pravidelné informace o vyuZiti marketingu na B2B trhu v Ceské republice.
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Tato vySe zminéna agentura zvetejnila v roce 2015 zpravu o tom, jak vypadaji marketingové
aktivity ¢eskych B2B firem. Informace, které B2B monitor v této zpravé prezentuje, jsou
poznatky na zakladé reprezentativnich vyzkumi. Tyto vyzkumy agentura provadi jiz od roku
2011 pravidelné 2x ro¢n¢ a mtize tak sledovat dlouhodobé trendy. BéZné¢ se téchto pruzkumi
Gicastni okolo 200 osob zodpovédnych za B2B marketing v CR. Zprava uvada, Ze 30 %
firem, které ptisobi v Ceské republice na B2B trhu, maji sva marketingova oddéleni. Dale je
zde mozné nalézt, ze 40 % firem, které ptisobi v Cesku na B2B trhu, jsou tzv. marketingové
orientované, to znamend, ze napiiklad nemaji své vlastni marketingové oddéleni, ale
riznymi zpusoby se marketingu vénuji. Je zde také uvedeno, ze tyto firmy primérné
investuji do marketingu 0,83 % ze svého obratu a Ze u téchto firem roste zajem o online a
pfimy marketing. Internetovy portdl B2B monitor zde také ptfedstavil seznam nejvice
vyuzivanych komunika¢nich nastrojti na B2B trhu. Na prvnich péti pozicich tohoto seznamu
se umistily nastroje: webové stranky, e-mail marketing, SEO, socialni sité¢ a PPC reklamy.
Podle této zpravy tedy 99 % firem na B2B trhu ma své webové stanky, e-mail marketing
pouziva 66 %, SEO 55 %, socialni sité 43 % a PPC reklamu 41 %. (Skvaiil, 2015)
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2 Digitalni marketing

Ve druhé kapitole bude nejprve podrobnéji popsan a definovan digitalni marketing. Soucasti
této kapitoly je i detailnéjsi pfedstaveni vyvoje pozivani nejriiznéjSich vyrazl pro digitalni
marketing. Dale se tato kapitola vénuje nastrojum digitalniho marketingu, které byly
vybrany na zakladé knihy The art of digital marketing vydanou v roce 2016 a jejimz autorem
je lan Dodson. Firma, pro kterou je tato diplomova prace sepsana, totiz pouZziva stejné
nastroje, jako vyse uvedena kniha. Témito nastroji jsou: SEO, PPC reklama, bannerova

(display) reklama, mobile marketing, e-mail marketing a marketing na socialnich sitich.

2.1 Definice digitalniho marketingu

K 20.biezenu 2018 se hledany vyraz ,, digital marketing ““, pokud je v této podob¢ zadan do
Google Scholar, vraci v podobé pfiblizn¢ 33 300 najitych vysledkd. Naproti tomu, pokud je
do Google Scholar zadan jako hledany vyraz ,, definition of digital marketing “, vraci se tento
vyraz v podobé pouhych 103 vysledkd. Jiné verze vyhledavaného vyrazu naptiklad ,digital
marketing definition “ se vraci s jesté niz§imi vysledky vyhledavani. Tento konkrétni vyraz
vraci pouze 34 vysledkl vyhledavani. Tato Cisla ukazuji, ze existuje pomérné velky pocet
¢lankd a odborné literatury psané o digitalnim. marketingu. Ovsem jen velmi malo z nich
vyslovné definuje, co se rozumi pod pojmem digitdlni marketing. Ve vétSin€ studii je
vyznam digitalniho marketingu popsan spiSe implicitné, a to z hlediska urcitych
marketingovych taktik a technologii, nebo je vyjadien pomoci charakteristik digitalniho
prostiedi, ale tyto popisy byvaji nejasné a rozmanité, pficemz kazda z nich poskytuje
pon¢kud odlisny pohled na digitalni marketing. Dokonce i takové studie, které¢ vyslovné

poskytuji definici digitalniho marketingu, odkazuji na komeréni zdroje.

Digitalni marketingovy institut definuje digitalni marketing jako: ,, VyuzZivani digitdlnich
technologii k vytvoreni integrované, cilené a meritelné komunikace, ktera pomaha ziskat a
udrzet zdakazniky, zatimco se s nimi buduji hlubsi vztahy. (Smith, 2007) Tato definice je
jedna z nejlepsich, jaké 1ze v soucasné dobé najit. Digitalni marketing je uzce spjat s mnoha
jinymi podobnymi pojmy. Pravdépodobné nejstarSi koncept, ktery se tyka digitalniho
marketingu, je pfimy marketing. Pfimy marketing se vyvinul jako protiklad k masovému
marketingu a zaméfil se na cilenou a méfitelnou komunikaci (napt. direct e-mail)
s konkrétnimi jednotlivci nebo cilovymi skupinami. Jeho cilem je ziskat okamzitou odezvu

a budovat dlouhotrvajici vztahy s klienty. Dulezitou soucasti pfimého marketingu je
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efektivni vyuzivani databazi, které umoziuji marketérim zacilit na zakazniky na zaklad¢
jejich individualnich charakteristik a chovani, a také mohou méfit jejich reakce. Vzhledem
k tomu, ze databaze byly pfevazné digitalizovany, piimy marketing lze povazovat za

pocate¢ni formu digitalniho marketingu. (Wymbs, 2011).

Termin pfimy marketing byl postupné nahrazen terminem interaktivni marketing
v akademické literatuie v poloviné devadesatych let, coz odrazi predstavu, ze se marketing
staval vice a vice ,, konverzacni.*. Zatimco pfimy marketing je zaméfen na jednosmérnou
komunikaci, interaktivni marketing je zaloZzen na myslence, ze marketingova komunikace
by méla byt obousmérnd a napti¢ kanaly. Strategické vyuziti databazi zlstalo dilezitym
prvkem interaktivniho marketingu, ale objevily se nové kandly pro provadéni interaktivni
komunikace. To vedlo k pojmu multi-channel marketing. Stim, jak rostla dileZitost
internetu, se rozsitil vyznam interaktivniho marketingu o marketing v digitalnich médiich.
(Chaffey, 2013)

Jiné koncepty, které souviseji s digitalnim marketingem, zahrnuji internet marketing, online
marketing a elektronicky marketing (tj. e-marketing). Vétsinou jsou tyto pojmy pouzivany
jako synonyma k digitalnimu marketingu, mezi témito koncepty vSak mohou byt nékteré
rozdily. Zaprvé, pojem internet a online marketing se poji pouze s jednou technologii a tou
je internet. Zatimco pojem digitalni marketing zahrnuje celou fadu dalSich technologii
véetné SMS, MMS, mobilnich aplikaci a databazi, které 1ze pouzit bez piipojeni k internetu.
Pojem e-marketing je sice podobny pojem jako digitalni marketing, ale stale vice je spojovan
s elektronickou komunikaci. Struéné se da fici, Ze podstata digitalniho marketingu je
zalozena na jeho Siroké koncepci, ktera zahrnuje planovani, implementaci a méfeni

marketingu prostfednictvim technologie. (Chaffey, 2013)

Na obrazku ¢. 3 je mozné vidét ukazku toho, jak se vyhledavani vyse zminénych termint
vyvijelo v Case. Nastroj Google Trends, totiz umoznuje graficky zobrazit, jak casto jsou
urcité vyrazy vyhledavany v Google vyhledavaci, a navic je i mezi sebou porovnat za urcité
obdobi. Na tomto obrazku jsou porovnavany Cetnosti vyhledavani ¢tyf vyraza: digital
marketing, internet marketing, online marketing a interactive marketing. Na vodorovné ose

jsou znazornény roky. Na svislé ose jsou c¢isla, kterd ptedstavuji relativni zdjem ve
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Google Trends  Porovnani

® Digital marketing @ Internet marketing @ Online marketing ® |Interactive marketing
Hledany vyraz Hledany vyraz Hledany vyraz Hledany vyraz
Celosvétove « 01.01.14-21.03.18 ~ Vsechny kategorie + Vyhledavani na webu ¥

2014 2015 2016 2017
Obr. 3:Celosveétovy trend vyhledavani jednotlivych pojmii v Google vyhledavaci (Google Trends, 2018)

vyhled4vani vzhledem k nejvy$Simu bodu grafu pro danou oblast a dobu. Hodnota 100
predstavuje nejvyssi popularitu vyrazu. Hodnota 50 znamend, ze mél vyraz polovicni
popularitu. Obrazek ¢. 3 porovnava vyhledavané vyrazy za vice nez 4 roky. Pfesné datum je
mozné nalézt v horni ¢asti obrazku. Je zde mozné vidét, jak vyraz digitadlni marketing
neustale posiluje v poctu vyhledavani, zatimco ostatni vyrazy maji linearni nebo sestupny
pocet vyhledavani. V obrazku ¢. 3 je také mozné vidét, jak se pocet vyhledavani terminii
digitalni a online marketing protnuly, a to v prvni poloviné roku 2014. Tento obrazek tedy

podporuje dikazy o terminologickém posunu smérem k digitalnimu marketingu.

Obr. 4: Mapa sveéta podle nejcastéji vyhledavanych vyrazii (Google Trends, 2018)
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Obrazek ¢. 4 jen dopliiuje predchozi obrazek ¢. 3. Zde je vidét mapa svéta zbarvena podle
toho, jaky vyraz je v dané zemi nejvice vyhledavan. Zajmavé je, ze v Ceské republice a také
ve vSech sousednich zemich, pfevazuje jako vyhleddvany vyraz online marketing. Zatimco
ve Vétsing svéta prevazuje vyraz digital marketing. Sedé ¢asti znamenaji nedostatek

dostupnych dat.

2.2 Nastroje digitalniho marketingu

Existuje celd fada nastroju, které marketéti zabyvajici se digitdlnim marketingem mohou
vyuzivat. Mezi ndastroje, které jsou popsany v této diplomové praci patii: SEO, PPC,
bannerova (display) reklama, mobile marketing, e-mail marketing a marketing na socialnich
sitich. VSechny tyto nastroje budou podrobnéji popsany a vysvétleny v nasledujicich

podkapitolach.

2.2.1 Search Engine Optimization (SEO)

Kdokoliv ovlada dvefe k internetu, ovlada samoziejmé i internet. Nyni se vyhledavaci stroje
(search engines) staly vychozim mistem vstupu na internet. Kazdy uzivatel internetu zac¢ina
vyhledéavani tim, Ze zad4 nckolik slov do vyhleddvace. Jen mélo uzivatelii ovSem vi, co se
vtuto chvili ve skuteCnosti d&je. Kdyz se napiiklad vyhledava ve sluzbé Google,
nevyhledava se ve skute¢nosti na internetu, ale vyhledava se v tzv. internetovych Google
indexech, coZ je v podstaté seznam stranek, které vyhledavac¢ naSel online. Vyzva v rdmci
SEO tedy zahrnuje pochopeni toho, jak vyhledava¢ funguje a jak hrat podle jeho pravidel.
Cilem SEO je ve své podstaté¢ optimalizovani webové stranky tak, aby byla nalezena a
indexovana ve vyhledavaci co nejvySe. Zpohledu SEO je nejlepsi a nakladoveé
nejefektivnéjsi zptisob, jak zvysit navstévnost svych webovych stranek, mit vysokou pozici
v organickém (neplaceném) vyhledavani. Organické vyhleddvani odkazuje na webové
stranky, které se ve vysledcich vyhledavani zobrazuji na zaklad¢ jejich relevance
k vyhledavanému vyrazu, ktery uzivatel zadal. Zde je pro lepsi pochopeni definice SEO:
Proces vylepseni daného webu pomoci on-page a off-page faktoru, tak aby byl web uspésné
indexovan a hodnocen vyhledavaci.* (Dodson, 2016, s. 23) On-page faktory jsou faktory
pfimo spjaté s obsahem a kddem stranky a jejim umisténim v rdmeci celého webu (sémantika
stranky, kvalita kodu). Naproti tomu off-page faktory jsou faktory, podle nichz vyhledavace
stanovuji umisténi stranky ve vysledcich vyhleddavani a které nejsou soucasti dané

hodnocené stranky (kvalitni zpétné odkazy, PageRank). (Adaptic, 2018) Aby se tedy dana
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webova stranka zalibila Google nebo jinému vyhledavaci, neni viibec jednoduché a vyzaduje

to velké mnozstvi usili, prace a odbornych znalosti. (Dodson, 2016)

Cely proces optimalizace webové stranky je mozné rozd¢lit do ¢tyfech zakladnich casti: cile,
on-page optimalizace, off-page optimalizace a analyza. Zakladnim cilem pro efektivni
pouzivani organického vyhledavani je, aby webova stranka byla dostupna pro vyhledavace
(Google, Seznam atd.), které si poté danou stranku piidaji do svych seznamu (katalogt).
Dalsim dulezitym cilem je vybudovani kvalitni architektury stranky, tak aby nekladla
prekazky robotim vyhledavace. Roboti, také ¢asto nazyvani jako ,,boti®, jsou pocitacové
programy, které prochazeji odkazy na znamych webovych strankach a dostavaji se na dalsi
weby. Jakmile se robot vyhledavac¢e dostane na novou webovou stranku, zkopiruje jeji obsah
a vyhledavac si ho poté ulozi. Tento proces Se nazyva indexovani. Dilezité je, aby se byl
robot schopny dostat na v§echny URL adresy daného webu. Zaroven je potieba védét, které
udaje povazuje robot za dilezité a bude je tedy ukladat do vyhledavace. Jsou to napf. klicova
slova, nadpisy, a piedevsim obsah webové stranky. Uschovany obsah webové stranky poté
vypada podobné jako rejstiik v knize. Nemén¢ dulezitym cilem je, aby byly informace na

webu pro uzivatele relevantni a uzite¢né. (Dodson, 2016)

Vytvoteni kvalitni on-page optimalizace muze velice ptiznivé ovlivnit celkové hodnoceni
stranky vyhledavaci a tim 1 jeji umisténi ve vysledcich v pfipad€ organického vyhledavani.
On-page optimalizace ma rovnéz nékolik zakladnich faktort. Jednim z téchto faktort je i
sémantika webu, tedy spravné pouzivani HTML znacéek napf. <h1l> pro oznaceni hlavniho
nadpisu, <strong> pro zvyraznéni dulezitych slov atd. Mezi dalsi faktory on-page
optimalizace patii kvalita a validita kodu. Validita kddu znamena, zdali kod webové stranky
odpovida platnym standardiim daného jazyka. Validita se urcuje pro jednotlivé ¢asti stranky
zvlast’ a ovétuje se pomoci tzv. validatord. Naslednou diilezitou ¢asti je tzv. hodnota texta.
Ta se urcuje predevsim podle kli¢ovych slov a jejich rozmisténim (napt. v titulku), ale také
podle hustoty klicovych slov. Zde neni dilezity jejich pocet, ale pomér k ostatnim sloviim.
Kromé téchto zakladnich kategorii on-page optimalizace existuje jeSté celd fada dalSich
faktort, které ovliviiuji pozici stranky pii organickém vyhledavani. Jsou to napfi. stari
stranky, Cetnost Gprav na strance nebo délka existence domény. VSeobecné se predpoklada,

ze vyhledavace dnes berou pii hodnoceni v uvahu vice nez 200 rtiznych faktort. (Dodson,
2016)
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Off-page optimalizace ovlivituje umisténi stranky ve vyhledavacich. Off-page faktory mayji
dokonce pro vyhledavace vétsi vahu nez on-page faktory, a to predevsim z to divodu, zZe je
jejich optimalizace velice naro¢na. Mezi hlavni off-page faktory patii naptiklad zpétné
odkazy, tedy odkazy cilici na danou stranku z jiné stranky. Dilezity je, jak celkovy pocet
zpétnych odkazu, tak i jejich kvalita, tedy z jakych stranek tyto odkazy ptichazi. (Dodson,
2016) Dalsim dilezitym off-page faktorem je tzv. PageRank. Tento algoritmus byl pfestaven
spole¢nosti Google v roce 1998. Drive tento algoritmus fungoval na principu sbirani tdaja
z odkazli na webové strance. Diky tomu se snazil zjistit, na co jsou stranky zamétené, které
stranky jsou oblibenéjsi a uzitecné. Od roku 1998 se samoziejmé PageRank zna¢né vyvinul.
Dnes je mozné si PageRank ptedstavit jako stovky signald, podle kterych vyhledavace
sestavuji seznamy nejrelevantnéjSich vysledkli pro dany hledany vyraz. Podle zjiSténych
vysledkl poté algoritmus ptida jednotlivym strankdm, nikoliv celé doméné, urcité Ciselné
ohodnoceni, které vypovida o jeji kvalité v ramci struktury ostatnich okolnich stranek webu.
(Fox, 2011) Podle Dodsona (2016) patii mezi dalsi zpusoby off-page optimalizace socialni
sdileni, tedy to, jak lid¢ sdili obsah daného webu na socidlnich sitich, a také linkbuilding,
coz je Ve své podstaté ziskavani odkazi z riznych zdroji na internetu. Ziskané odkazy vedou
na web urcité osoby nebo firmy. Cilem tohoto snazeni je zvySeni sily dané stranky a také

piivedeni navstévnikd na dany web. (Dodson, 2016)

Dtlezitou a také posledni ¢asti SEO je zpétna analyza. V této fazi by dana webova stranka
méla byt pln¢€ optimalizovana, pokud bylo dosazeno vyse zminénich pfedpokladi. Soucasti
analyzy je kontrola dosazenych vysledku a také jejich porovnani s vychozimi pozadavky a
stanovenymi cili. V této fazi je dulezité védét, jaky objem navstévnosti ptichazi na dany
web, odkud ptichazi, co na webu uzivatelé délaji, jaka klicova slova ¢i obsah je na web
ptivedl a z jakych zatfizeni se na web piipojili. Pro tento ticel existuje spousta analytickych
webovych nastrojii. Mezi nejznaméjsi a také nejvice vyuzivany analyticky néstroj patii

Google Analytics, jehoz zakladni funkce jsou zdarma. (Dodson, 2016)

34



2.2.2 Pay Per Click (PPC)

Doséhnout toho, aby se dana stranka zobrazovala na pozici ¢islo jedna na strance vysledki
vyhledavani naptiklad v Googlu ¢i Seznamu, neni viibec jednoduché. Proto je zde PPC, tedy
moznost si tuto pozici ve vyhledavani zaplatit. Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu
placenou za proklik. Pro inzerenta je PPC reklama vyhodna, nebot’ neplati za umisténi
reklamy, na kterou by tfeba nikdo neklikal, a neplati ani za poCty zobrazeni, ale plati pouze
za realné piivedené navstévniky. (Dodson, 2016) Definice PPC se nejéastéji uvadi jako:
»Prijmovy model vytvoreny vyhledavaci, kde inzerent plati pouze tehdy, kdyz uzivatel na
danou reklamu klikne. “ (Dodson, 2016, s. 45)

PPC reklama je zobrazovana pouze lidem, kteti hledaji urcité vyrazy ve vyhledavaci anebo
si prohlizi n¢jaky obsah, ktery souvisi s obsahem dané reklamy. PPC reklama je jednou
Z nejvice ucinnych forem marketingové komunikace na internetu. Vysokd ucinnost se
projevuje nejen Vv relativné nizké cené této reklamy, ale také ve velmi pfesném cileni na
konkrétni zdkazniky. Hlavni vyhodou PPC reklamy je moZnost svdzat zobrazeni reklamy
s tim, co lidé na internetu vyhledavaji. Tyto kli¢ové vlastnosti PPC reklamy znamenaji
vysokou pravdépodobnost ziskani novych navstévnikli a nésledné¢ i1 potencionalnich

zakaznikd. (Janouch, 2010)

Existuje n€kolik druhti PPC reklamy. Mezi nejznamé;jsi druh PPC reklamy patii reklama ve
vyhledavacich sitich. Tento druh reklamy funguje nasledovné. UzZivatel zada naptiklad do
vyhledavaciho pole vyhledavace Google né&jaké slovo, vyhledava¢ mu pak poskytne nejen
vysledky z organického vyhledavani, ale také reklamu, a to reklamu svazanou s danym
kli¢ovym slovem. Pokud uzivatel na takovouto reklamu klikne, je ndsledn¢ pfesmérovan na

webovou stranku inzerenta. (Janouch, 2010)

V ptipadé, Ze uzivatel hleda informace na riznych webech napt. v zdjmovych, odbornych a
dals$ich, tak tim, ze si prohlizi dané stranky, mu poté mtize byt napt. na socialnich sitich nebo
na strankach jinych webt ¢i vyhledavaci, zobrazena reklama souvisejici s obsahem, ktery
uzivatel na internetu vyhledaval. Tento druh reklamy se nazyva reklamou na obsahovych

sitich, coz je naptiklad kontextova neboli graficka reklama. (Janouch, 2010)
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Vsechny nize umisténé ukazky PPC reklamy jsou ndzorn¢ ukazany na reklamé v Google
vyhledéavaci, a to z toho diivodu, Ze je tento vyhledavac¢ nejvétsim na svéte. Podle agentury
Netmarketshare bylo v fijnu 2018 uskuteénéno 76,14 % vsech vyhledavani pies Google
vyhledavag. (Net Marketshare, c2017) Google je i v Ceské republice nejpouzivandjsi
vyhledavac a podle agentury eVisions.cz mél v roce 2017 podil na ¢eském trhu celych
68 %, zatimco Seznam.cz pouhych 31 %. Zbylé 1 % tvofi ostatni vyhledavace. Principy
PPC reklamy jsou u vSech vyhledavact podobné, lisi se pouze v drobnych detailech jako

jsou napi. poCty znakt atd. (Vasku, 2018)

Reklama ve vyhledavaci sitich

Textovd reklama je forma marketingové komunikace, kterou mohou inzerenti pouzit
k propagaci svého produktu nebo sluzby, napt. v siti Google. Tento typ reklamy je jednim
Z nejcastéjsich forem PPC reklamy. Textova reklama je ve své podstaté kratky inzerat. Tyto
reklamy se nejcastéji zobrazuji na strankach s vysledky vyhledavani. Mohou se ale také
zobrazovat na partnerskych webech a v jejich vyhledavacich sitich a také v Obsahové siti,

coz je skupina webt, videi a aplikaci, kde se mohou zobrazovat reklamy. (Janouch, 2010)

GO gle ppc kampané ) «——_ vyhleddvany vyraz m Q

Vie Obrazky Mapy Videa Nakupy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledka: 308 000 (0,33 s)

PPC Kampané od specialistll | Konzultace zdarma | steamagency.com
— www,2feamagency.com/cz
PPC reklama Rodinna agentura, kde o klienty vice pe€ujeme a prinasime jim vice zisku

(textova \
reklama) Skvéle PPE kampané | Budete diky nim vic vydélavat | ppcprofits.cz
pif.ppeprofits.cz/
Nase PPC kampané pfivedou na Va3 web rychle a levné zakazniky Oslovte nasl 526 nastavenych
kampani. 93% spokojenych klientd. PPC délame od roku 2008. SluZby: Zwy3eni trzeb aZ o 89%, Platite
Organické za vysledky, Jsme vZdy k dispozici
Vyhledévéni PPC sprava - PPC pro vyhledéavace - PPC audit zdarma

PPC kampané: na co se nejvice ptate | RobertNemec.com
hitps:/irobertnemec.com » DokaZzeme vam zvysit zisk » PPC reklama ve vyhledavacich ~
Casté otazky a odpovédi: co znamena PPC (pay-per-click), co jsou PPC systémy, kolik pen&z do

Obr. 5: Zobrazeni PPC reklamy ve vyhledavacich sitich — textova reklama (Google, 2018)

Ptiklad je mozné& vidét v obrazku €. 5. Ve vyhleddavacim okné Googlu je zadany vyhledavany
vyraz tedy PPC kampané. PPC reklama je oznaCena slovem reklama, ktery je v zeleném
ramecku hned pod hlavnim titulkem. Tato reklama je spojena s klicovym slovem zadanym

v Google vyhledavaci, a to proto, aby byla relevantni k vyhleddvanému vyrazu. Teprve pod
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PPC reklamou je zobrazené klasické organické vyhledavani. V letoSnim roce Google
vyhledava¢ zménil pravidla toho, kde se textova reklama v Google vyhledavaci muize
zobrazovat. Textova reklama se nyni zobrazuje pouze v horni a spodni ¢asti vysledka
vyhledavani. Horni ¢ast, tedy nad vysledky organického vyhledavani, je pro inzerenta velice
vyhodna, protoze tyto horni pozice maji nejvétsi proklikovost. Zaroven jsou tyto pozice
relativné drahé. Textova reklama se také zobrazuje i ve spodni ¢asti, tedy pod vysledky
organického vyhleddvani. Inzerentova reklama je tedy stale na prvni strance vysledka
vyhledavani, ovSem spodni pozice jsou pomérné¢ nevyhodné a maji tedy daleko nizsi

proklikovost. Prave proto je jejich cena vyrazng¢ nizsi. (Napovéda Google, c2018)

Druhym typem PPC reklamy ve vyhledavaci i jinde na webu je reklama v Nakupech Google,
coz je typ reklam, které propaguji produkty a sluzby, které dany inzerent na svém webu nebo
spiSe e-shopu nabizi k prodeji. Reklama v Nakupech Google je tedy urCena pro
maloobchodni prodejce, kteti se snazi prosadit v online prodeji. Tento typ reklam umoziuje
zvysit navstévnost daného webu nebo mistni prodejny a lépe tak najit potencidlni zdkazniky.
Nejprve je potieba, aby inzerent prostiednictvim sluzby Merchant Center poskytl data
0 svych produktech a vytvoril kampané v programu Google Ads. Reklamy v Nakupech
Google predstavuji néco vice nez textové reklamy. Zobrazuji totiz uzivatelim fotografii,
nazev produktu, nazev prodejny a dal$i informace. Reklamy tohoto typu poskytuji
uzivatelim pomérné dobrou piedstavu o prodavaném produktu jesté pfedtirn, neZ nareklamu
kliknou. Inzerent tak muize ziskat potencialni zakazniky, u nichzZ je vyssi Sance, Ze produkt

¢1 sluzbu koupi. (Napoveéda Google, c2018)

Google  buney m 3 Q
Ve Obrazky Nakupy Mapy Zpravy Vice Nastaveni Nastroje
Priblizny pocet vysledkd: 57 500 000 (0,29
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/v Oznaceni
reklamy
»
PPC I‘ek|ama Vans Panské Napapijri Panské The North Face Ozonee Panské The North Face
bundy Hn&dé sportovni bund Pénské bundy parky M Resolve
(reklama 1 599,00 K& 2 759,00 K& 2 090,00 K& 1 239,00 K& 1810,00 K&
, UrbanStore.cz Bibloo.cz FootShop.cz Ozonee.cz Zalando.cz
\" Nakupech *d Ik (12)
Google) Z webu Glami.cz Z webu Glami.cz Z webu Glami.cz Z webu Glami.cz Z webu Google
Panské bundy | S cenou od 2199 do 3299 K¢ | zoot.cz T 4 rekl
www.zoot.cz/Panske-Bundy 4— extova reklama

Hodnoceni 4,8 %% % pro zoot.cz
Co si zitra vezmu na sebe? Nefeste, zasobte se. Spoustu mdédy najdete na ZOOTu

Obr. 6: Zobrazeni PPC reklamy ve vyhleddvacich sitich — graficka reklama (Google, 2018)
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Nézornou ukazku toho, jak se reklama v Néakupech Google zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani, je mozné vidét na obrazku ¢. 6. Jak je z tohoto obrazku patrné, oznacuje se tato
reklama trochu jinym zptsobem, nez tomu bylo u textové reklamy. Reklama v Nakupech
Google je oznaéena slovem Sponzorovdno a malym i vV pravém hornim rohu. Pokud uzivatel

na takovouto reklamu klikne, bude ptesmérovan ptimo do e-shopu daného webu.

Reklama na obsahovych sitich

Dalsim hlavnim druhem PPC reklamy je tzv. kontextova rekiama, coz je graficka reklama,
ktera se zobrazuje v Obsahové siti a dalSich webovych strankach. Soucasti grafické reklamy
je inzerentem poskytnuty obrazek a text, ktery obsahuje tdaje o jeho firm¢, sluzbach ¢i
vyrobcich. Pokud uZivatel klikne na libovolné misto v reklamé, bude pfesmérovan na
pfislusné webové stranky. Graficka reklama mlZe obsahovat staticky obrazek, animovany
obrazek nebo vyuzivat format Flash a mtize mit i riizné velikosti. (Napovéda Google, c2018)
Ptikladem mohou byt tfeba odkazy na internetové obchody s chovatelskymi potifebami
tradi¢nim bannerovym kampanim je kontextova reklama daleko ucinngjsi. Od roku 1998,
kdy ji poprvé masivné vyuzil Google, byva kontextova reklama spojovana také
s vyhledavaci. Kontextova reklama dokonce pro vyhledavace vétSinou tvoii hlavni zdroj
pfijmt. Tudiz je vyhodna i pro majitele webt, protoze SEO ma své limity a kontextova
reklama, tak muze byt rychlym a zaru¢enym zptuisobem, jak oslovit potencialni zakazniky.
(Janouch, 2010)

Jak si sam a efektivné sestavit maratonsky trénink I. - )
Kontextova reklama

Bézecky rok a nastaveni cilu \

A
TENHLE PAR bridgedale !
ZNA RECEPT

NA DLOUHY
VZTAH

NAUCTE SE HO TAKE

Chtéli byste natrénovat na maraton, ale nevite, jak si sami sestavit efektivné
tréninkovy plan? Pfipravili jsme si pro vas souhrn nejduleZitéjSich zasad a
pravidel v rozhovoru s $arkou Dyrovou Machackovou, mistryni CR v maratonu z
roku 2015.

Hike Midweight Merino Comfort

Obr. 7: Kontextova reklama na webu (Svetbehu, 2018)
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Nézornou ukazku kontextové reklamy je mozné vidét na obrazku €. 7. V levé ¢asti obrazku
je ¢lanek na téma maratonsky trénink a vedle tohoto ¢lanku, ktery byl umistén na soukromém

webu Sveét behu, je mozné najit kontextovou reklamu na specialni bézecké ponozky

Druhy PPC reklamy
PPC kampané je mozné rozdé¢lit do tfech zékladnich skupin, a to na kampané zaméfené na
budovani znacky (tzv. brandové kampan¢), kampané na zvySovdni ndvstévnosti a na

vykonové kampane. (Janouch, 2010)

1. Charakteristikou brandové kampane je cileni na vysoky pocet navstév a zobrazeni.
S tim je spojeno sledovani CTR (Click-through-rate), neboli mira prokliku. Piesnéji
feceno, mira prokliki ku poc¢tu zobrazeni. CTR se uddva v %. Dale se sleduje pocet
zhlédnutych stranek na daném webu a doba na nich stravena. Zpravidla se tyto kampané
realizuji na obsahovych sitich (magaziny, blogy atd.) a vétSinou se zde plati za tisic
zobrazeni CPM (cost-per-mille), namisto za proklik CPC (cost-per-click). (Janouch,
2010)

2. Dalsim typem PPC reklamy jsou kampané pro zvysovani navstevnosti. Tyto kampané
jsou vyhodné predvésim pro weby, kde je kli¢ova vysoka navstévnost. Dilezita je také
relevantni navstévnost, tedy to, zda lidé na dané stranky opravdu jit chtéli. Proto se také
sleduje, jak dlouho lidé na strankach zustavaji, kolik stranek z webu navstivili, jaka je

mira opusténi a zda se vraceji. (Janouch, 2010)

3. Poslednim druhem PPC reklamy je vykonovd kampan. Jejim hlavnim cilem je
konverze, tedy mira takovych navstévniki, ktefi pozadovanou akci dokon¢i. Vétsinou
se jedna o prodej produkth. Dllezitym ukazatelem tohoto druhu reklamy je tedy zisk
na zakaznika. Déle se sleduje mira prokliku (CTR), cena za proklik a celkovy pocet

proklikt. (Janouch, 2010)

PCC systémy (Google Ads a Sklik)

Existuje nékolik moznych systémi, které je mozné pro praci s reklamou na internetu pouZit.
Odlisuji se predeviim v jejich zasahu. V Ceské republice jsou vyuzivany predeviim tyto dva
systémy, a to jsou Google Ads od spolec¢nosti Google a Sklik od spole¢nosti Seznam.cz.
(Janouch, 2010)
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Google Ads je nejrozsifenégjsi reklamni systém na svéte. Plivodné se tento systém nazyval
Google AdWords, ale v ¢ervnu, tedy konkrétn¢ 27.6.2018 doslo k jeho pfejmenovani na
Google Ads. Pro spole¢nost Google znamena tento reklamni systém hlavni zdroj piijmu.
Registrace do systému je zcela zdarma. Jediné, co je potieba vlastnit, je Google ucet. Stejné
jako v jinych systémech, i zde neexistuji minimalni néklady, tudiz se zde plati pouze za
proklik. Vyhodou také je, ze 1ze nastavit limity, a to jak denni, tak i na celou kampan. Tyto
limity je samoziejm¢ mozné nastavit pro kazdou kampan zvlast. Dal§i moznosti je nastaveni
maximalni ceny za proklik. Inzeraty se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani nejen na
Google, ale i na dalSich vyhledavacich webech od Google jako jsou Google Play,
v Nakupech Google a v Mapach Google véetné aplikace Mapy. Dale se reklamy zobrazuji i
na partnerskych webech, coz jsou weby ve vyhledavaci siti, které se spole¢nosti Google
navazaly partnerstvi za ucelem zobrazovani reklam. Diky témto moZnostem Google nabizi
jeden z nejlepsich nastroju na provadéni, sledovani a vyhodnocovani reklamnich kampani.
Dulezitou podminkou pro to, aby lidé tento nastroj pouzivali, je orientace v i¢tu, snadnost a
jednoduchost. V tomto ohledu el Google jesté dal a rozdé€lil tuto sluzbu na sluzby dvé. A to
na Google Ads a na AdWords Express. Zakladni rozdil v téchto dvou internich sluzbach
Googlu je vtom, pro koho jsou uréena. Zatim co AdWords Express je inteligentni,
jednoduché feSeni od spole¢nosti Google urcené pro malé firmy, kde Ize marketingovou
kampan nastavit béhem pouhych 15 minut, tak Google Ads je ur€en pro marketingové
profesionaly a tato sluzba jim dava plnou kontrolu nad reklamnimi kampanémi. (Janouch,

2010)

DalS$im uZite¢nym nastrojem pro zpravu PPC kampani je i Google Adwords Editor. Pomoci
tohoto off-line nastroje, ktery je mozny propojit s danym uétem na Google Ads, je mozné
upravovat a vytvaiet kampané a zmény zase odeslat do on-linové verze. Google, také nabizi
svym uzivatelim fadu Skoleni a vzdélavacich kurzti zcela zdarma, at’ uz jde o Digitalni garaz,
coz je bezplatné Skoleni o online marketingu nebo o0 Google Academy for Ads, ktera se
zamétuje na Skoleni a certifikace v oblasti pouzivani sluzby Google Ads. (Napovéda Google,

c2018)

Sklik je reklamni PPC systém od spole¢nosti Seznam. Jeho podstata je prakticky stejna jako
u Google Ads. Registrace je zde také zcela zdarma. Sklik zobrazuje inzeraty ve vysledcich

vyhledavani na Seznamu a také v dalSich vyhledavacich webech spole¢nosti Seznam.cz,
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jako jsou naptiklad Zbozi.cz nebo Firmy.cz. RovnéZ Seznam.cz nabizi $koleni zdarma,

vzdélavaci kurz na Sklik je napiiklad mozné najit na Seduo.cz. (Janouch, 2010)

2.2.3 Bannerova (display) reklama

Bannerova reklama je graficka reklama na internetu, kterd mtze nabyvat riznych podob.
Formalni definice bannerové reklamy je nasledujici: ,, Forma digitalniho marketingu, ktera
zobrazuje grafické reklamy na webovych strankach jako prostredek komunikace prislusnych
komercnich zprav relevantnimu publiku na zdaklade informaci z jejich profili. *“ (Dodson,
2016, s. 90) Celosvétove se pro tento druh reklamy ustalila fada pravidel pro nazvoslovi,
velikosti a formaty. V Ceské republice se problematice bannerovych reklam vénuje
naptiklad SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu. SPIR vydal reklamni standardy, které
jsou akceptovany vétsinou poskytovateli reklamniho internetového prostoru v CR véetné

Seznamu.cz. (Petrtyl, 2018)

Bannery jsou nejcastéji statickym nebo dynamickym typem reklamy. V posledni dobé
ovSem také ziskavaji na popularité tzv. rich media, coz jsou nové technologie pouZzivané
Vv oblasti tvorby webovych stranek ¢i v online reklamé. Rich media v sobé kombinuji
pomérn¢ slozité prvky jako je video, zvuk a dokazi se riizné piizptisobovat podle zobrazeni

dané stranky, naptiklad se rozbalovat, zvétsovat a podobné. (Petrtyl, 2018)
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Obr. 8: Rich media — reklama kombinujici statické pozadi, reklamni banner a video (Aktudlné.cz, 2018)

Detailngjsi ukdzku je mozné vidét na obrazku ¢. 8. Na tomto obrazku je mozné vidét hned

nékolik druhti reklam najednou. Tento print screen byl pofizen na webovych strankach
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Aktualné.cz. V pozadi je velmi jasné vidét statickd reklama na spole¢nost Samsung. Déle je
zde mozné vidét reklamu v podobé videa, kterd se uzivateli zobrazi piedtim, nez je mu
umoznéno zhlédnout pozadované video. V tomto konkrétnim ptipadé se jedna o reklamni
spot na Komerc¢ni banku. Vedle uvedeného videa je rovnéz mozné vidét klasicky reklamni

banner na spolecnost AEG, ktera se zabyva prodejem spotiebicii.

Role bannerové reklamy je predevsim informacni, vzdélavaci a pfipominaci. Bannery maji
také nezastupitelny vyznam pii budovani znacky. A to hlavné tehdy, pokud jsou cilené a
zobrazuji se specifické cilové skupin€. Tedy pokud se naptiklad reklama na motorové oleje

zobrazuje na strankach o automobilech. (Petrtyl, 2018)

Jiz na konci devadesatych let byly publikovany studie, které upozorfiovaly na tzv.
bannerovou slepotu, tedy na to, Ze lidé, pokud jsou reklamou ptehlceni, ji prestavaji po urcité
dob¢ vnimat, a tedy 1 jeji reklamni sdéleni. Skute¢nost je ovSem takova, Ze i v dnes$ni dob&
maji bannery dulezitou roli. Pokud je kampan spravné vytvotfend, pfindsi obvykle dobré
vysledky hlavné pti budovani znacky a §ifeni povédomi o znacce. Dal§im dalezitym prvkem
je, aby se dana sde¢leni zobrazovala relevantni cilové skuping. Banner totiz plni diilezitou roli
I V pfipadé€, Ze na néj zrovna nikdo neklika, a to pfedevs§im proto, ze zvySuje informovanost
cilovych skupin a zprostiedkovava sdéleni. Toho lze vyuZit pfi zavadéni nového produktu

na trh nebo pro udrzeni povédomi o produktu u stavajicich zakazniku. (Petrtyl, 2018)

Dulezitym prvkem bannerové reklamy je také to, na kterych strankach je umisténa, napt. na
titulni strance iDnes nebo Aktualné.cz a podobné. Banner se na takovychto prestiznich
strankéach vétSinou umist'uje na takovou dobu, dokud nedosdhnou urcitého poctu zobrazeni.
Vyhodou totizZ je, Ze tyto velké a prestizni weby mohou garantovat velky pocet zobrazeni.
Nevyhodou pak je, Ze maji relativné velmi Sirokou zakladnu navstévnikl a zacileni je tak

velmi obtizné (Petrtyl, 2018)

Nejvice pouzivané reklamni systémy pro bannerovou reklamu v CR jsou Sklik a Google
Ads. Oba tyto systémy tedy nabizeji mozZnost grafické inzerce. Rozsah inzertni sité Sklik je
mensi nez rozsah sit¢ Google Ads. Bannery se totiz zobrazuji nejen na domovské strance
vyhledavace (Seznam.cz), ve vysledcich vyhledavani, ale také na partnerskych strankach.
JelikoZ mé spolecnost Google vétsi podil na Ceském trhu neZ Seznam.cz, méa bannerova

reklama na Google Ads vétSinou lepsi vysledky. (Petrtyl, 2018) Podle spole¢nosti
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eVisions.cz, ktera délala vyzkum podilu vyhledavaci na Ceském trhu, mél Google v roce
2017 podil na trhu celych 68 % zatimco Seznam.cz pouhych 31 %. Zbylé 1 % tvofi ostatni
vyhledavace. Google Ads také nabizeji mnohem sofistikovanéjs$i moznosti nastavovani

cileni. (Vasku, 2018)

2.2.4 E-mail marketing

E-mail marketing je na té nejzakladnéjsi trovni pouziti e-mailové sluzby k propagaci
podnikani a pouziva se predevSim ke zlepSovani a utuzovani vztahli s potencionalnimi
zakazniky. Dale se také e-mail marketing vyuziva k informovani stavajicich zakaznika
0 novinkéch, nabizeni nejriznéjSich slevovych kuponti a k utuzeni loajality zdkaznikd.
E-mail marketing je velice levna a efektivni forma pfimého marketingu, ktery se historicky
vyvinul z klasické posty. Tento druh marketingu se vyuziva jiz od zaloZeni internetu a od té
doby se také zna¢né rozvinul a je stale velmi uzite¢nym marketingovym nastrojem. (Dodson,
2016) Zde je formalni definice e-mailového marketingu: ,,Strukturovany, systematicky

vvvvvv

marketingovych komunikaci cilenym ucastnikum. “ (Dodson, 2016, s. 123)

Aby mohl byt e-mail marketing efektivné aplikovan, je potfebné pouzit softwarové a
automatizacni nastroje. Diky e-mailovému marketingovému softwaru je totiz mozné
sledovat analytické udaje, jako jsou mira prokliku, open rate, bounce rate a konverzni pomeér.
Mira prokliku udava, jak asto uzivatelé na reklamu ¢i odkaz kliknou, kdyz se jim zobrazi.
(Napovéda Google, c2018) Open rate ukazuje pocet uzivatel, ktefi si odeslany e-mail
skute¢né otevieli. Pocita se v procentech jako pomér otevienych e-maili k neotevienym.
(Adaptic, 2018) Bounce rate udava procento navstévniki webu, ktefi web ihned po vstupu
opustili (Bounce rate, 2016) a konverzni pomér neboli miru konverze oznaujeme pomér
takovych navstévniki, kteti dokonc¢i poZzadovanou akci (napf. si objednaji zbozi), ke vSem

navstévnikam. Udava se v procentech. (Adaptic, 2018)

Zasluhou téchto dat jsou spoleCnosti schopné vyhodnocovat spésnost jejich kampani.
Mimo jiné ma e-mail marketing pro jeho malou nakladnost v podnikani velké vyuziti.
Ptedevsim potom v malém a stifednim podnikani. Vyhodou e-mail marketingovych softwart
je také moznost e-mail personalizovat pro kazdého zakaznika zvlast’. Naptiklad ho oslovovat

jménem nebo mu poslat pfani k narozenindm zaroven se slevovym kuponem na pfisti nakup.
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Dokonce je také mozné mit oddélené e-mailové seznamy, napiiklad podle toho, kolik
uzivatelé utraceji, a témto jednotlivym skupindm zakaznikti posilat rizné nabidky nebo

propagacni akce. (Email Marketing, 2018)

Existuje spousta zptisobt, jak vytvofit vlastni sSeznam e-mail. VSeobecné je ovSem velmi
vyhodné umistit moznost registrace na dané webové strance nebo alespont e-mailovy
registratni formulaf. Timto zplisobem je mozné vyuzit stavajici navstévniky webovych

stranek a nabidnout jim specialni informace nebo slevy. (Email Marketing, 2018)

Lepsich vysledki mize e-mail marketing dosahnout pti vhodné kombinaci se socialnimi
médii. Pfes e-mail marketing je mozné upozornit na probihajici kampan na socidlnich
médiich naptiklad pomoci odkazu na sledovani dané stranky, a naopak pomoci kampané na
socialnich sitich je mozné ziskat velké mnozstvi novych e-maild, které je pak mozné vyuzit
pti e-mail marketingovych kampanich. Jeho velkou pfednosti je také to, Ze vétSina uzivatelt
internetu ma svij vlastni e-mail, 1 kdyz tfeba nemaji socidlni sité. Dal§im mdlo zndmym
faktem je, Ze vétSina e-mailll je uZzivateli oteviena na mobilnich zafizenich. Podle
marketingové agentury LYFE marketing je to v USA celych 66 %, a tudiz e-mail marketing
funguje stejné dobte jako SMS marketing, pfitom je jeho cena niz§i. U e-mailu je také velmi
dulezita jeho vizudlni stranka, tedy aby na prvni pohled zaujmul. Sem patii naptiklad
vystizny predmét, oko chytlavé rozvrZzeni e-mailu, obrazky po piipad¢ videa. Je zde ovSem
potieba také opatrnosti, ne kazdy e-mail by mél byt prodavajici. Jinak se také muize stat, ze
piijemce zatadi danou e-mailovou adresu do spamu. VSeobecné fe¢eno by e-maily mély byt

pro odbératele zajimavé na ¢teni. (Email Marketing, 2018)

2.2.5 Marketing na socialnich sitich

Social Media Marketing (dale jen SMM) je originalni anglicky nazev, ktery se do ¢estiny
nejcastéji preklada jako marketing na socidlnich sitich. Tento zplsob digitalni marketingové
komunikace je dnes jednou znejdilezitéjSich soucasti kvalitniho internetového
komunika¢niho mixu. Existuje cela fada definic SMM, zde je formalni definice marketingu
na socialnich sitich: Forma internetového marketingu vyuzivajici stranky socialnich siti jako

marketingové ndstroje, ¢imz ziskdva navstévnost a interakci zdakaznikii a také buduje svoji

znacku prostirednictvim socidlnich médii. (Dodson, 2016, s. 153)
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Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem vroce 2004. Zuckerberg studoval
matematickou informatiku a psychologii na Harvardu. Skolu oviem opustil jiz ve druhém
roéniku. Izraelsky denik The Jerusalem Post Zuckerberga jiz od roku 2011 pravidelné
umistuje na prvni misto v Zeb#i¢ku nejvlivngjsich Zidi na svété. Facebook byl piivodng
omezen jenom na studenty Harvardu a jeho jméno je odvozené od papirovych letakl
zvanych ,,facebooks®, které¢ se rozdavaji studentim prvniho rocniku na univerzitach v USA
a slouzi k sezndmeni studentd. (Frey, 2011) Dnes je Facebook (dale jen FB) nejvétsi socialni
sit’ na svété z hlediska poctu uzivatelt. Podle serveru Statista.com dosahl FB ke konci roku
2017 téméf 2,2 miliardy uzivateli a je plné prelozen do 101 jazyka. (Chaffey, 2018) Portal
Newsfeed dale uvadi data za 3 &tvrtleti roku 2017. Podle téchto dat méa v Ceské republice FB
zhruba 4,9 miliona uzivatelt, ktefi se na néj piihlasuji kazdy mésic. Kazdy den pak na FB
travi as 3,8 milioni Cechli a Srostoucim podtem Smartphonii také roste i pocet
kazdodennich uzivateli FB. To je skuteéné velké mnozstvi uzivateld, které mize SMM
vyuzit. (Hruskova, 2017) Jenom vroce 2017 utrzil FB na reklamach 39,94 miliardy
americkych dolari, coz tvotilo 98 % vesSkerych piijmi FB. Tato ¢astka dokazuje, Ze FB patfi

k jednomu z nejvice vyuzivanych nastroji SMM. (Statista, 2018)

Registrace na FB je zcela zdarma. Proto je jednim z hlavnich finanénich piliia FB reklama,
kterou zobrazuje na svych strankach. Aby bylo mozné reklamu kvalitné zacilit, tedy
zobrazovat reklamu jednotlivym uzivatelim podle toho, jak se na internetu chovaji, co
vyhledavaji, nebo kde se zrovna nachazeji, sbira FB o svych uzZivatelich pomérn¢ velké
mnozstvi dat. Mezi tato data patii naptiklad: fotografie daného uzivatele, schopnost
rozpoznat oblicej uZivatele FB na fotografiich, veSkeré zpravy a soubory, které kdy dany
uzivatel ptes FB poslal, pohlavi, vék, zdznamy o zobrazeni reklam a v neposledni fad¢ i
pristup ke kontaktiim v mobilnim telefonu vcetné vypisi veskerych hovorti a mnoho dalsiho.
Ptistup ke kontaktim uzivatele, ale ma FB pouze v ptipadé¢, ze dany uzivatel ma ve svém

smartphonu aplikaci FB a nem4 nastaveni aplikace nijak omezené. (Krajnak, 2017)

Tohoto cileni reklamy vyuZivaji pfedevSim firmy, které FB vyuZivaji ke své prezentaci a
prezentaci svych produkti a sluzeb na internetu. Reklama na FB je také pomérné levna.
Minimalni ¢astka, kterou je mozné do reklamy na FB investovat, je 25 K&. Vétsi firmy ovSem

do této reklamy bézn¢ investuji v fadech tisict anebo i desetitisicti korun. Nejvétsi vyhodou
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této reklamy je to, Ze je cilend, tedy Ze se zobrazuje jen tém uzivatellim, u kterych je vétsi

pravdépodobnost, ze dojde k ndkupu daného produktu nebo sluzby. (Krajiak, 2017)

Twitter

Twitter je poskytovatel socidlni sit€¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzivatelim posilat, Cist a
sdilet pfispévky znamé jako tweety. Tweety jsou textové piispévky dlouhé maximalné 280
znakd. Jednotlivé tweety se oznacuji hashtagy (#), coz jsou v podstaté klicova slova daného
sdéleni. Diky témto hastagim je mozné tweety délit do riznych skupin. Princip Twitteru je
postaven na tom, Ze tweety jsou veiejné pro vSechny uzivatele Twitteru. Dnes je Twitter
velmi obliben naptiklad mezi vyznamnymi osobnostmi, at’ uz je to papez, Madona nebo
Donald Trump, kteti diky nému mtzou sdilet ihned svoje postoje a nazory na dané situace
se svymi ,,ndsledovateli“ (followers), tedy bez potieby klasickych masovych médii. Dalsi
velkou skupinou, ktera Twitter vyuziva, jsou novinafi. Twitter totiz umoziuje nastaveni
notifikaci na pfedem zvolené hashtagy. Prispévky na pfedem zvolena témata se poté objevuji
na hlavni strané dané¢ho uZzivatele. Pokud tedy naptiklad dojde k teroristickému utoku a
nékdo o tom napiSe na Twitteru a oznaci tento piispévek #TerrristAttack nebo #BombAttack
a dalsi, zobrazi se tento pfispévek danému uzivateli nebo novinaii, ktery si je piedem zadal
do z&jmi pfimo na hlavni zdi. Diky tomuto systému jsou novinafi schopni ziskat aktualni

informace a kontaktovat lidi pfimo na misté déni dtlezitych udalosti. (Frey, 2011)

Miizeme tedy vidét, ze koncept Twitteru je velmi rozdilny od konceptu FB. VétSina
,beéznych uzivateli zde ma totiz roli pouhych followers. Twitter byl zalozen Jackem
Dorseyem v roce 2006 a dnes se 0 ném také mluvi jako o SMS internetu. (Frey, 2011) Pro
SMM je Twitter spise okrajovou zaleZitosti. I kdyz ma Twitter v Ceské republice zhruba 300
tisic uzivateldl, tak ale pouhych 5000 z nich je aktivnich. Proto se ¢eskym firmdm vétSinou

nevyplati do reklamy na Twitteru investovat. (Gajdos, 2018)

YouTube

YouTube je nyni nejvétsi internetovy server pro sdileni, sledovani a nahravéani videi
nejriznéjSich témat, a to jak soukromych, tak komercnich. Byl zaloZzen v roce 2005
zaméstnanci PayPalu, coz je internetovy platebni systém, diky némuz je mozné bezpecné
platit na internetu nebo posilat penize mezi uzivateli sluzby. V listopadu 2006 byl YouTube
koupen spolec¢nosti Google za 1,65 miliardy americkych dolarti. Od roku 2008 ma YouTube
také Ceské rozhrani. (Frey, 2011)
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Kazdy se zde mize zdarma zaregistrovat a sdilet sva videa s ostatnimi. Sdileni nejcastéji
probihd pomoci socidlnich siti, e-mailii anebo mohou byt vkladana do jinych webovych
stranek. Videa je dale mozné hodnotit, a to at’ pozitivné ¢i negativné nebo pod né psat
komentaie. Nejdulezitéjsim indikatorem pro YouTube je tzv. pocet zhlédnuti daného videa,
tedy kolik lidi toto video vid¢lo. Natacenim videi na YouTube je dnes mozné se i Zivit,
0 ¢emz svedci trend YouTuberd, coz jsou lidé, kteti se vytvarenim a publikovanim videi
zivi. Pfijmy téchto lidi na YouTube jsou zalozené na zobrazovani reklamy. Aby bylo mozné
na YouTubu vydélavat, musi uzivatel obsah vytvafet, nebo k nému mit patii¢na prava. V

opac¢ném pripad¢ je dané video zablokovano ze strany YouTube. (Hegediis, 2018)

Firmy také YouTube zna¢né vyuZzivaji ke své online prezentaci, a to hned nékolika moznymi
zpusoby. Prvni velkou vyhodou pro firmy je, Ze YouTube umnozuje vkladani videi do jinych
stranek. Toto se da v praxi vyuzit tak, Ze firma nahraje na YouTube svoje promo video, které
poté umisti na své stranky. Dale si také firmy mohou zaplatit celou spoustu druhi reklam.
Tyto druhy se odliSuji tim, kde se dana reklama zobrazi, jak dlouhd bude a zda phjde
pteskocit ¢i nikoliv. Specialnim typem reklam jsou tzv. mikrospoty, které trvaji presné pét
sekund. Nez se tedy nabidne moznost pfeskoceni, reklama jiz konéi. Nepieskoditelné
reklamy maji nastaveny limit 15-20 sekund. Firmy si mohou vybrat i cileni reklamy podle
mnoha kategorii jako tzemi, demografie nebo témata, které¢ YouTube sbird spolu s Googlem.

YouTube je diky témto nastrojim velmi efektivni platforma pro SMM. (Hegediis, 2018)

LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’, ktera se zamétuje na sdileni kontaktd mezi profesionaly z riznych
oboril a umoziuje predevsim sdilet informace o zaméstnani, o dosazeném vzdelani a kurzech
nebo sdileni riznych referenci. LinkedIn také umoznuje diskutovat odborna témata
v odbornych skupinach. Byl zalozen v roce 2002 v Kalifornii a nyni ma vice nez 500 milionti
uzivateld. (Bednaf, 2011)

LinkedIn neni sit’, kterd by byla efektivné vyuzitelna pro SMM. Pro firmy a pfedev§im pro
personalisty je zdrojem informaci o zajimavych a ptipadné perspektivnich lidech. Je rovnéz
kvalitnim profesionadlnim férem. Na téchto raznych forech je mozné diskutovat
0 relevantnich tématech a pfitom se dostat do povédomi mezi ostatni uzivatele. LinkedIn je
zkratka urcen ke komunikaci se specifickou skupinou lidi a pro n¢které firmy se specifickou

skupinou zékaznikl. (Bednat, 2011)

47



2.2.6 Mobile marketing

Dnesni mobilni telefony jsou zcela soucasti spotiebitelského zivotniho stylu a tento trend
bude nadale pokracovat a rust. Je dulezité, aby poskytovatelé sluzeb pochopili, ze
spotiebitelé prechazeji z pocitaci na mobilni zatizeni. (Durkin, 2017) Podle spole¢nosti
StatCounter se pripojuje stale vice lidi na internet pomoci smartphonii a tableti namisto
pocitacu a laptopt. Jedna se o dlouhodoby trend, ale v fijnu roku 2016 poprvé doslo k tomu,
7e mobilni zafizeni pocitace pfedehnala. Tuto informaci potvrdila i spole¢nost Google, ktera
v kvétnu 2016 uvedla, ze vice lidi nyni vyhledava pies telefony nez pocitace. Jedna se tedy
0 oc¢ekavany vyvoj, kterému se firmy zacinaji pfizptisobovat. Naptiklad spole¢nost Google
zacal ve vysledcich vyhledavani upfednostiiovat stranky, které nabizeji i mobilni verzi. Je

nutno také podotknout, Ze se jedna o vysledky celosvétové. (Vozenilek, 2016)

Mobilni marketingova asociace definuje mobilni marketing jako: , Sada postupii, které
organizacim umoznuji komunikovat s publikem interaktivnim a relevantnim zpiisobem
prostrednictvim jakéhokoli mobilniho zarizeni nebo site.“ (Dodson, 2016, s. 249) Trend
mobilniho marketingu klade velké naroky piedev§im na vyvojafe webovych stranek. Dana
stranka se totiz musi svym zobrazenim pfizpuisobovat tomu, z jakého zafizeni je na ni
pristupovano.
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Obr. 9: Rozdil v Zobrazem Jedne webove stranky na PC a na mobilnim zarizeni (Dodson, 2016, s. 257)

Toto je mozné vidét na obrazku ¢. 9. Proto se dnes pii vytvareni novych webovych stranek
uplatiiuje predevsim JavaScript, coz je programovaci jazyk, ktery se pouziva v internetovych

strankach, ktery pravé toto ptizptisobeni umoziiuje. Kvalitni fungovani a ptizplisobovani se
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stranky danému zatizeni zlepSuje nejen jeji lepsi indexovani v organickém vyhledavani, ale
také optimaln¢j§i zobrazovani reklamy. JavaScript také velmi dobie komunikuje
s dotykovym displejem. (Jak psat web, 2015) Takto optimalizované¢ webové stanky uméji
vyuzivat urCita data z mobilniho telefonu, jako je naptiklad GPS, automaticka detekce

telefonnich Cisel nebo automatické opravy psaného textu. (Dodson, 2016)
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3 Predstaveni firmy FOXON a jeji marketingové

komunikace

Ve tieti kapitole je piedstavena spole¢nost, pro kterou je cela prace napsana a pro kterou byl
realizovan primarni vyzkum. Kapitola nejdiive pfedstavuje spole¢nost FOXON s.r.0. a jeji
predmét podnikani. Dale je zde podrobné popsana marketingova komunikace této firmy.
V této kapitole jsou piedstaveny aktivity marketingového oddéleni. Nésleduje kapitola
zabyvajici se investicemi firmy FOXON s.r.0. do marketingové komunikace. V zavéru této

kapitoly je pfedstavena detailni analyza vyuzivani PPC reklamy Vv této firme.

Spole¢nost FOXON s.r.0., dale jen FOXON, je ¢eska spole¢nost, se sidlem v Liberci, ktera
je na ¢eském trhu jiz od roku 2006. Firma ma momentalné zhruba 50 zaméstnanci a jejim
jednatelem je pan Ing. Jaromir Peterka. Ro¢ni obrat této spolecnosti je vice nez 146 miliond
korun a na ¢eském i slovenském trhu zastupuje 25 partnerskych firem. FOXON zastupuje
spolecnosti jako jsou napiiklad: PTC Inc, ThingWorx, Inc., Kepware, HMS Industrial
Networks a dalsi. Specializuje se na opravy a prodej dild, diagnostiku pramyslovych siti,
poiadani odbornych $koleni a pracuje také na projektech Industry 4.0. Vyrabi své vlastni
produkty pro vyrobu a udrzbu, které na ¢eském trhu chybi a pracujeme i na vyvoji novych
IoT aplikacich. 10T (Interneto of Things) je v ¢estiné oznacovan jako internet véci. To je
oznaceni pro sit’ fyzickych zafizeni, vozidel, domdcich spotfebicl atd., kterd obsahuji
elektroniku, software, senzory a sitovou konektivitu, které umoziuji t€émto zatizenim se
propojit a vymeénovat si data. (Mundle, c2010-2018) FOXON také zalozil projekt FIOT
(FOXON Internet of Things), ktery se zabyva vyuzitim nejnovéjsich technologii, produktt
a aplikaci pro pramysl nové doby. Vize firmy je: Byt prvni volbou i posledni Sanci. Firma
FOXON se tedy primarné zaméfuje na B2B (business to business) trh v Ceské republice.
(FOXON, 2018)

Firma FOXON se zabyva:
a. Prodejem a opravou dili pro primyslovou automatizaci
Na e-shopu firmy je mozné nalézt komplexni portfolio zafizeni pro primyslovou

automatizaci — produkty pro vzdalenou spravu a primyslovou komunikaci, software,

bezdratovou komunikaci, switche, monitory, PC a tablety, baterie a zdroje a mnoho
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dalsich. Dale FOXON zajistuje opravy novéjsich i star§ich dilt, které uz vyrobce
nepodporuje a nezajistuje jejich ndhradni Casti ani servis. Firma zajistuje dily
nejznaméjSich vyrobet, jako napt. SIEMENS, FANUC, KUKA a dalsi, ale zajistuje
i opravy jinych vyrobcu a také skladuje starsi typy dila, které se uz jinde nedaji
sehnat. Vétsinu dild, které FOXON opravuje také prodava. (FOXON, 2018)

. Diagnostikou a méfenim primyslovych siti

FOXON dale provadi validace siti pied uvedenim do provozu, pravidelna ro¢ni
meéfeni nebo servisni zasahy pii ndhlém vypadku sité. V tomto ohledu ma firma
bohaté zkusenosti a to pies 530 opravenych siti, ptes 2 500 provedenych méfeni a

stovky instalovanych méficich zatizeni. (FOXON, 2018)

Skoleni — Foxon Academy

FOXON také zajistuje fadu skoleni na PROFIBUS, OPC komunikaci, vzdalenou
spravu, condition monitoring, TIA Portal a dal§i témata z oboru primyslové
automatizace. Firemni $kolitelé sami pracuji jako technici ¢i aplikaéni inZenyii v
terénu a denn¢ fesi nejriznéjsi problémy pfimo u zdkaznikli. Maji tak ptehled
0 praktickém pouziti vSech systému a produktt, které skoli. Diky tomu jsou Skoleni
velmi prakticky zaméfend a proSkoleni zaméstnanci je tak mohou redlné vyuzit.

(FOXON, 2018)

Projekty Industry 4.0 (FIOT)

Projekty FIOT jsou ptipraveny fesit cely ekosystém udrzby od sbéru dat, condition
monitoringu, chytré idrzby a rozsitenou realitu. V jednom uzivatelském prostiedi je
mozné najit a vzajemné kombinovat informace o stavu vyrobnich zatizeni, jako jsou
napt. vibrace, teploty a dal$i udaje z ¢idel a PLC. FIOT také umoziuje prehledné
vyhodnoceni spotieby energii nebo piehled dat ke sledovani prostfedi na halach.
(FOXON, 2018)

Firma FOXON je také drzitelem certifikatu ISO 9001:2015. Tato certifikace je ve své

podstaté standard pozadavkd na zavedeni systému managementu kvality ve firmé. Je

soucasti rodiny mezindrodnich standardi vydavanych Mezindrodni organizaci pro

standardizaci ISO (International Organization for Standardization). ISO 9001 je standard
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pozadavku na zavedeni systému managementu kvality (QMS). Ro¢nik 2015 pouze oznacuje

ze jde o aktualni verzi vydanou v tomto roce. (Management Mania, c2011-2016)

3.1 Marketingova komunikace firmy FOXON

Firma FOXON je jedina firma v Ceské republice s takto Sirokym portfoliem produktd a
sluzeb. Ackoliv ma FOXON takto silné postaveni na trhu, je nadale velmi dilezité, aby firma
aktivné oslovovala nové potenciondlni zakazniky a také si upevnovala svoje postaveni na
¢eském a slovenském trhu. FOXON ma vlastni marketingové oddéleni, které vyuziva ke své
marketingové komunikaci. Hlavni kanaly marketingové komunikace FOXONu jsou

uvedeny v této kapitole.

Vlastni marketingové oddéleni ma firma FOXON jiz od roku 2015. Nové marketingové
obdobi Vv této firmé zacind kazdy rok na ptelomu listopadu a prosince, kdy je spolec¢né
s vedenim spolecnosti tvofen novy marketingovy plan. Kazdy plan je tvofen obsahovym
planem, vyc¢tem aktivit, investic a také finan¢nim rozloZenim marketingového rozpoctu. Do
marketingové komunikace firma ro¢né investuje okolo 2-3 % z ro¢niho obratu predeslého
roku, coz je soucasné dob¢ zhruba 3 miliony korun za rok. Celkové aktivity marketingového

oddéleni jsou niZze rozdéleny podle komunikaéniho mixu uvedeného v kapitole 1.2.1.

1) Reklama
e PPC reklama a display reklama
e tiSténé a online inzerce

e outdoorova a indoorova reklama

2) Podpora prodeje
e tiskové a propagacni materialy
e reklamni pfedméty

e web ablog

3) Udalosti
e veletrhy a workshopy

e jiné akce pro zdkazniky a zamé&stnance

52



4) Public relation
e sponzorské dary

e socialni sité

5) Pfimy marketing

e e-mailing

Z tohoto vypisu je pak patrné, co vSe obsahuje marketingova komunikace spolecnosti

FOXON.

PPC a display reklamy (Google Ads)

Firma Foxon do své PPC reklamy investuje zhruba 200 000 K¢ za rok a zaméfuje se na
reklamu v Google vyhledavaci. Diive spole¢nost investovala i do reklamy ve vyhledavaci
Seznam ptes jejich sluzbu Sklik, zde ovSem nebylo dosazeno pozadovanych vysledkd, a
proto jiz nadéle tuto sluzbu nevyuziva. PPC reklamu v Google vyhledavaci spolecnost
spravuje pies nastroj Google Ads. Pokud jde o typy PPC reklamy, zamétuje se FOXON
pfedevS§im na textovou reklamu v Google vyhledavaci a pouze castetné na reklamu
grafickou. Za rok 2018 ovsem FOXON investoval do PPC reklamy 60 000 K¢. Tento pokles
Vv investicich byl zavinén tim, Ze v poloving letoSniho roku ménil FOXON sviij web a doslo
tedy Kk pteruseni této reklamy, a to z divodu, Ze spole¢nost delsi dobu ladila pfesmérovani
starych URL odkazli na nov¢, jelikoz vznikl novy strom webu. Teprve azZ si firma bude jista,
ze jsou jejich nové webové stranky a e-shop plné funkéni, bude znovu investovat do PPC

kampani, coZ je v planu pro rok 2019.

TiSténé a online inzerce

Kazdy rok firma domlouvéa spolupraci s nékolika odbornymi casopisy a portaly, kde
nasledné po cely rok umistuje inzerci. Jedna se naptiklad o Casopisy jako Control
Engineering, Technika a trh, Volty, Elektropriimysl atd. Tyto odborné ¢asopisy nemaji jen
tisténé verze, ale také online verze a své webové stranky. S témito vySe uvedenymi casopisy
FOXON spolupracuje ve své online propagaci formou bannerti, ¢lankt, informovanim

0 novinkach a pozvankami na skoleni nebo workshopy.
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Outdoor a indoor reklama
V této sekci jsou zarazeny napt. reklamni bannery na mostech, roll-upy, skladaci stojanky
na letaky, navigacni znacky po méste k sidlu firmy a Gpravy interiéru z hlediska jednotného

designu firmy.

Tiskové a propagacéni materialy
Do této sekce marketingové komunikace je zahrnuto vse, co se tyka tisku, tedy: letaky,
brozury, piipadové studie, katalogy, nalepky, vizitky, pozvanky, obalky, novoro¢ni prani

(PF) a dalsi.

Reklamni predméty

Firma FOXON ma nékolik druhii reklamnich pfedméti a také rozpocet pro kazdého
obchodniho zastupce, ktery udava, v jaké vysi mize tyto reklamni pfedméty vyuzivat. Pro
vybér a objednavku reklamnich pfedméti ma firma pro své obchodni zastupce vytvoreny

interni e-shop.

Web a blog

Dale firma vyuziva ke své online prezentaci, své webové stranky a detailnéji informuje
0 novinkach, sluzbach a produktech také pies firemni blog. Od 13. ¢ervna 2018 ma FOXON
novy web, ktery si firma sama vytvofila a ktery firmu odpovidajicim zpisobem reprezentuje.
Soucasti tohoto webu je 1 e-shop, na kterém FOXON nabizi prodej jak novych, tak 1
repasovanych dilt. Dalsi dalezitou soucasti nového webu FOXONu je také blog. Na blogu
pfedstavuje navody a postupy tykajici se produktil, ¢lanky, recenze, vyukové kurzy a také
ptipadové studie. Blog firmé pfinasi fadu vyhod. Nejenom, ze diky nému miiZze podrobné;ji
informovat svoje zékazniky, ale také diky kvalitnimu prolinkovani webu, blogu a socialnich
siti, ziskava web FOXONu lepsi hodnoceni pro organického vyhledavani. PfedevS§im pak
zpétné odkazy z blogu na web jsou vyhledavaci velmi kladn€ hodnocené. To je ukéazka
vyuziti off-page faktori. Co se tyce on-page faktorti, stranka byla maximalné€ optimalizovana
vyvojafi FOXONu. Web firmy je také optimalizovany pro zobrazeni na riznych typech
zafizeni, at’ uz se jedna o mobilni zafizeni nebo tablety. Toto je jeden z dalSich faktori, ktery

posouva stranky FOXONu v organickém vyhledavani zase o kousek vyse.
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Veletrhy a workshopy

Firma FOXON v roce 2015 poprvé vystavovala na veletrhu AMPER, coz je nejvétsi veletrh
elektroniky v Cechach a na Slovensku. (Terinvest, 2018) Tuto tGdast opakovala jesté dalsi
dva roky, tedy az do roku 2017. V leto$nim roce se firma poprvé rozhodla jit jinou cestou a
na prvni pulrok 2018 bylo naplanovano 16 workshopti po celé Ceské republice. Spole¢nost
se tim snazi, Se vice priblizit svym zdkaznikiim a vénovat se jim a jejich problémim. Cela
tato akce se jmenovala FOXON Academy Tour 2018. Tuto tour spole¢nost za¢ala uz v roce

2017, kdyz navstivila 4 mésta a tim tak otestovala, zda tato akce bude mit Gspéch.

Jiné akce pro zakazniky a zaméstnance

V minulosti firma kazdy rok pfipravovala jednu velkou firemni akci pro svoje VIP
zakazniky. V letoSnim roce ovSem opét doslo ke zméné. Tento koncept jedné velké akce byl
zruSen a byl nahrazen systémem spiSe menSich akci (bowling, stfelnice, motokary)

v jednotlivych krajich Ceské republiky, na které se vzdy zvou zakaznici z daného kraje.

Soucasti této marketingové skupiny je 1 interni marketingovd komunikace a s tim souvisejici
akce pro zaméstnance. Firma kazdy rok porada 1-2 teambuildingy napt. sjizdéni teky,
kterych se pravidelné ucastni vétSina zaméstnancii firmy. V pribéhu roku firma pro své
zaméstnance piipravuje také mensi akce, kterych se mohou ucastnit podle jejich rozhodnuti

napf. pési a cyklistické vylety spolecné snidané a dalsi.

Sponzorské dary
Kazdy rok FOXON spolupracuje s nékolika spolky, které finan¢né podporuje. Firma se snazi

podporovat pifedevsim lokalni skupiny, nadace a spolky.

Socialni sité

FOXON je mnozné nalézt na celé fadé socidlnich siti jako jsou: Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube a Twitter. Diive firma také zkousela investovat do reklamy na
Facebooku, ale po ¢ase se zjistilo, Ze tato investice firmé nepiindsi pozadovany ptinos, ktery
oc¢ekavala. Cilova skupina FOXONuU totiz socialni sité piili§ nevyuziva. V budoucnu, tedy
v roce 2019, ovSem firma planuje zainvestovat do reklamy na Facebooku znovu, a to z toho
divodu, Ze se na pozice udrzeb, které FOXON primarné oslovuje, dostava stale vétsi

mnozstvi mladych lidi a ti jiz socialni sit¢ vyuZzivaji vice. Firma planuje vyuZzit placené
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reklamy na FB piedevsim k propagaci pozvanek na Skoleni a workshopti. Na jinych

socialnich sitich FOXON placené reklamy nevyuziva.

Facebookovy profil FOXONu je jeho nejsilnéjsi a také nejvice vyuzivany profil na
socialnich sitich. Profil je vyuzivan pomérné aktivné a pfitom rozumné. Obsahuje celou fadu
zajimavych informaci. Jsou zde informace o firmé (adresa, oteviraci doba, kontakt, odkaz
na web), fotografie firmy a popis, ¢im se dana firma zabyva. Aktivné firma vyuziva zalozky
sluzby a obchod. V zalozce sluzby je piim0 mozné nalézt velké mnozstvi Skoleni, ktera
FOXON nabizi, a to v¢etné cen. V zalozce obchod je uvedena ukazku produkti, které firma
prodava. Promo video FOXONU je umisténo misto uvodni fotografie a diky tomu je snadno
dostupné a uzivatel tak velmi rychle a nenucen¢ ziska ptehled o tom, co vS§echno FOXON
nabizi. Ptispévky jsou na Timeline pfidavany 2 - 3x mési¢né a vZdy s obrazkem nebo
videem. Tim se také zvySuje jejich efektivita. K 22. 10. 2018 oznacilo tuto stranku 281
uzivateli Facebooku jako ,,70 se mi libi. *.

Instagram je vyuzivan spise k prezentaci neformalnich aktivit firmy. Jako jsou napiiklad
teambuildingy, oslavy, nastupy novych ¢lentt do firmy a dalsi. K22.10.2018 ma

Instagramovy profil 61 sledujich uzivatelt.

LinkedIn je pouZzivan nejen k prezentaci firmy na profesni socialni siti, ale také k ziskavani
novych zaméstnanct. V soucasné chvili shani FOXON nové lidi na pozice produktovy
manazer a mechatronik/elektronik. Na LinkedInu je moZné nalézt detailni popisy naplné
prace, toho, co firma pozaduje, a také co firma nabizi véetné vyse mzdy. K 22.10.2018 ma

LinkedInovy profil 93 ,,followers®.

YouTube je vyuzivan jednak k prezentaci firmy na této socialni siti, ale také ke vkladani
nahranych videi na jiné socidlni sit¢ a na firemni web. Dany profil obsahuje jednak jejich
vlastni videa jako promo video firmy, videa o projektu FIOT nebo piedstavovani
jednotlivych produkti, ale také tento YouTubovy profil obsahuje videa od firem, které
FOXON zastupuje. K 22.10.2018 ma YouTubovy profil 32 odbératelt.

Twitterovy tcet vyuziva firma FOXON ptedevs§im k osloveni zahrani¢niho publika, jelikoz

na tuto socialni sit’” publikuje piispévky pfedevs§im v anglické jazyce. K 22.10.2018 ma

Twitterovy ucet 40 sledujich uzivateli.
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E-mailing

FOXON vyuziva pro svoji marketingovou komunikaci také nastroj Mailchimp, pfes ktery
firma 1x za 14 dni ve stiedu rozesila odbératelim svij zpravodaj. Nové kontakty do tohoto
systému FOXON ziskava ze svych webovych stranek, kde se navstévnici mohou ptihlasit a

nasledné do této sit¢ zarazuje své nové zakazniky a ucastniky Skoleni ¢i workshopii.

3.2 Investice FOXONu do marketingové komunikace

FOXON ma sv¢ vlastni marketingové oddéleni a do marketingu a marketingové komunikace
investuje zhruba 2-3 % z obratu ptedchoziho roku, coz je vice, nez uvadi vyzkum zminény
v kapitole 1.4. V soucasné dob¢ je to tedy zhruba 3 miliony korun za rok. Tato firma ma
pomérné velké mnozstvi svych marketingovych aktivit. Vycet vSech téchto aktivit, které
slouzi pro zlep$eni marketingové komunikace firmy FOXON je mozné nalézt v kapitole 4.1.
Nejvice firma investuje do ucasti na veletrzich. V roce 2017 se ucastnila veletrhu AMPER.
Finanéni prostfedky, které firma do casti na veletrhu vlozila, byly ve vysi zhruba 650 000
K¢&. Druhou nejvyssi polozkou v jejich marketingovych aktivitach tvoti reklamni pfedméty
a darky. Do reklamnich pfedméti a darkl, které slouzi, jako podpora prodeje, vlozila
spole¢nost FOXON v roce 2017 cca 600 000 K¢&. Treti nejvétsi polozkou, do které dale
investuje, je inzerce v odbornych ¢asopisech, a to jak v online, tak i v tisténé podobg.
Naklady na tuto polozku &inily za rok 2017 zhruba 250 000 K&. Ctvrtou nejvyssi polozkou,

do kter¢ tato firma dale investuje, je PPC reklama. Do této reklamy investuje firma zhruba

vvvvvv

Tab. 1: Celkové investice firmy FOXON do PPC reklamy v letech

2015 2016 2017 2018
investice ‘ 200 000 250 000 200 000 60 000
% z plgnu ‘ 3,8 2,4 2,3 -

Zdroj: interni informace firmy FOXON s.r.o.

Tabulka €. 1 ukazuje, kolik prostfedki firma FOXON vlozila do PPC reklamy v jednotlivych
letech. Nejvétsi investice byla v roce 2016. Ve druhém tadku této tabulky je mozZné nalézt
procentudlni zastoupeni této ¢astky z pohledu rozpoctu celého marketingového oddéleni.
Napftiklad v jiz zminovaném roce investovala spolecnost 2,4 % z celého marketingového

rozpoctu do PPC reklamy. V roce 2018 je mozné vidét, Ze celkova castka investice je

57



vyrazné niz§i, a to z diivodu ptfestavby celého webu firmy. PPC reklama tedy v leto$nim roce
fungovala necely putlrok, proto také neni mozné v tabulce vidét procentudlni zastoupeni

Z ro¢niho marketingového planu.

Z tohoto duvodu, tedy ze firma ptfepracovavala sviyj firemni web a musela pozastavit PPC
reklamu, se autor této prace rozhodl zamétit sviij marketingovy vyzkum prave na toto téma.
V roce 2019 firma planuje znovuobnoveni PPC reklamy, tudiZ bude nutné vytvofit nové PPC
kampané, které budou Iépe optimalizované pro nové webové stranky. Firma FOXON se
v PPC reklamé primarné zamétuje na textovou reklamu v Google vyhledavaci. Déle firma
pouziva také grafickou reklamu ve vysSe zminénim vyhledavaci, tu ovSem nepouziva
Vv takové mife jako textovou reklamu. Z tohoto diivodu se budou nové navrzené kampané

zaméfovat na textovou reklamu v Google vyhledavaci.

3.3 Analyza vyuzivani PPC reklamy ve firmé FOXON

V této podkapitole bude podrobné&ji popsano, jak firma FOXON vyuziva PPC reklamu. Tato
firma ma své¢ vlastni marketingové oddéleni od roku 2015 a od tohoto roku firma pouziva ke
své marketingové komunikaci také PPC reklamu. Vedoucim a zaroven jedinym clenem
tohoto marketingového oddéleni je Jana Vondrackova, ktera zde pulsobi na pozici
marketingové feditelky. FOXON se v soucasné dobé veénuje pouze PPC reklamé pies
spole¢nost Google. Tento vyhledavag je totiZ nejvice pouzivanym vyhledavacem na ¢eském
trhu a také nabizi Sirokou fadu moznosti zobrazeni reklamy v obsahové siti a na partnerskych
webech. Svoji textovou a grafickou reklamu spravuje FOXON pomoci nastroje Google Ads,
ktery je profesiondlnim nastrojem Googlu. Tato niZe uvedena analyza se bude primarné
zabyvat analyzou textové reklamy ve vyhledavaci siti, nebot’ pravé tento typ FOXON

nejvice vyuziva.

PPC reklama na Google pfivadi na internetové stranky inzerentli kazdorocné vice
navstévniki. Jako u kazdé PPC reklamy je nejvétsi vyhodou, Ze inzerent plati az za
pfivedeného néavstévnika na své stranky. Dalsi vyhodou je, ze kazdy inzerent ma pfistup do
svého uctu na Google Ads, kde miize sledovat a vyhodnocovat vysledky. Efektivita je tedy
snadno méfitelna. Ceny za proklik a denni rozpocty si inzerent miiZe nastavit sam, takZe ma

své investice pod kontrolou.
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Dulezité pro inzerenty dané reklamy je také to, na jaké pozici se reklama zobrazi.
Nejvyhodnéjsi je zobrazeni na prvnich tfech pozicich ve vyhledévani, tyto pozice maji totiz
nejvetsi proklikovost. Jednotlivé inzeraty se mezi sebou fadi na zéklad¢ aukce. Aukce je
proces, ke kterému dochazi pii kazdém vyhledavani v Google a ktery rozhoduje o tom, které
reklamy se pfi daném vyhledavani zobrazi a na jaké pozici, ale také zda se viibec zobrazi.
Postup aukce je nasledujici. Nejprve systém Google Ads najde vSechny reklamy, jejichz
klicova slova se dostate¢né shoduji s vyhleddvanym dotazem. Z téchto reklam vybere ty,
které maji dostate¢né vysoké hodnoceni reklamy, coz je kombinace cenové nabidky a kvality
reklamy. Dtlezité je, Ze kdyz konkurent da vyssi cenovou nabidku na reklamu, automaticky
to neznamend, ze dosdhne na lepsi pozici ve vyhledavani. Diky lepsi kvalité reklamy a

relevantnéj$im klicovym sloviim k danému vyhledavanému vyrazu, mize i reklama s nizsi

cenou za proklik dosahnout na vyssi pozici. (Napovéda Google, c2018)

3.3.1 Kampané

Zakladnim stavebnim prvkem PPC reklamy, a to at’ uz reklamy textové nebo grafické, jsou
kampané. O struktufe PPC kampané je mozné obecné fici, Ze ¢im detailnéjsi je struktura
PPC kampané, tim lepsi je i reklama. To plati i pro vyhodnocovani téchto kampani, které je
pfi spravném roz¢lenéni kampani, sestav a slov, znacné€ jednodussi. Struktura PPC kampané
je velmi dulezita a méla by dodrzovat urcity fad. Na vrcholu vSeho je jiz zminovany ucet
u Google Ads, coz je e-mail, pod kterym je inzerent na tomto Gétu registrovany, v Gétu se
vytvaii kampané, do kapani se vytvaii sestavy a do sestav se vkladaji klicova slova a
inzeraty. Pti vytvareni kampani je dobré drZet se stromu kategorii, ktery na daném webu je.
(Napoveéda Google, c2018) Firma FOXON v tuto chvili nema zadné aktivni kampang, a to
z diivodu prestavby webovych stranek, a tedy zmény stromu webu. V roce 2019 ov§em firma
planuje PPC reklamu opét obnovit. Data, ktera budou v této kapitole pfedstavena, jSou z roku
2017, protoze PPC reklama byla po cely tento rok aktivni a data tak maji lepsi vypovidaci
hodnotu nez data za rok 2018, kdy doslo k preruseni téchto kampani, konkrétn¢ v ervnu.
Nasledujici udaje jsou internimi daty firmy FOXON a vztahuji se k textové reklamé ve

vyhledéavaci siti.
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Seznam kampani sefazenych podle toho, jaké mnozstvi finan¢nich prostfedkii do nich firma

FOXON investovala, je mozné vidét na obrazku ¢. 10.

Kampané :
Cena * Proklky = CTR h
0 58 380,19 K& 6 368 23 %
0 4511792 K& 2 565 1,60 %
0 36 068,66 KE 10 262 0,81 %
0 20 92579 KE 3789 2,42 %
0 1318321 KE 2 909 3,51 %
VEECHNY KAMPANE > Strana1z 2 v

Obr. 10: Seznam kapani firmy FOXON (FOXON, 2018)

Na tomto obrazku je vidét celkem pét riznych kampani. FOXON mé podobnych kampani
vytvotenych vice. Na obrazku €. 10 je oviem mozné vidét ty nejvice vyuZzivané, proto také
tyto kampané spotiebovaly nejvétsi mnozstvi financnich prostfedkd. Téchto pét kampani
spotiebovalo za rok 2017 celkem 85 % prostfedkt z celkového rozpoctu na PPC kampang.
Je zde také vidét, ze vSechny tyto kampané jsou v tuto chvili pozastavené, coz znaci jejich
Sedé zabarveni a symbol ,,pause® vlevo od nazvu kampané. Pokud by dané kampan¢ byly
aktivni, pak by byl jejich text modfe a symbol ,,pause* by byl nahrazen zelenym koleckem.
Dale je vedle celkové castky utracené za danou kampan mozné vidét pocet prokliki, tedy
celkovy pocet kliknuti na reklamy v dané kampani. Posledni fadek zobrazuje ukazatele CTR
neboli mirt prokliku, coz je pomér mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a

poctem proklikti na ni vyjadien v procentech.

Kazda ztéchto péti kampani ma specificky cil. Kampan do, které bylo zainvestovano
nejvetsi mnozstvi financnich prostredkd, coz je kampan s nazvem Produkty | FOXON. Jak
jiz z ndzvu této kampané vyplyva, méla tato kampai za cil zobrazovat reklamu na produkty,
které FOXON nabizi. Dale se tato kampail d€li na n€kolik sestav. Sestavy jsou podskupiny,
na které se produkty FOXONu déli. Mezi tyto podskupiny patii napt. bezdratové senzory,
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teltonika — 4G router, frekvenéni ménice a dalsi. K témto skupinam produkta, tedy sestavam,

se poté ptifazuji jednotliva klicova slova.

Druhou kampani, do které bylo v roce 2017 nejvice zainvestovano, je kampan s ndzvem
Obecné | FOXON, ktera ma za cil zobrazovat reklamu lidem, kteti hledaji obecné informace
o odvétvi, ve kterém se FOXON pohybuje. Reklamni sestavy této kampané jsou napt. prode;j
pramyslové automatizace, diagnostika komunikac¢nich siti, bezdratovd komunikace
Vv priumyslu a dalsi. Do téchto sestava se poté vkladaji klicova slova vhodna pro danou

sestavu.

Dal8imi druhy kampani, kterym se FOXON vénuje, jsou kampané pro zahrani¢ni trhy a
kampat na budovani brandu. Kampani cilenych na zahrani¢ni trhy mé firma celkem tfi, a to
na slovensky, mad’arsky a anglicky mluvici trh. Tyto kampané nejsou tak rozsahlé a nejveétsi
rozdil oproti kampanim cilenych na cesky trh je, Ze inzeraty véetn¢ klicovych slov jsou
vytvafeny v jazyku daného trhu. Kampan, ktera se zamétuje na budovani brandu, pak
obsahuje sestavy Brand a Brand + kombinace. Cilem brandové kampané je, zajistit lepsi
pozici pii vyhledavani dané znacky, tedy FOXONu, a také idedln¢€ predbéhnout konkurenci.
V optimalnim pfipadé je tedy mozné dosahnout toho, ze pokud uzivatel zada do Google
slovo DREAMIand, nejvétsi konkurent firmy FOXON, pak se placena PPC textova reklama
na firmu FOXON zobrazi jesté pred organickym vyhledavanim na firmu DREAMIand.
Nejvice vyhledavanym kli¢ovym slovem v této sestavé je PLC, tj. pramyslovy poditac.
Razné typy PLC zatizeni FOXON také prodava, toto oznaceni je ovSem velice obecné. Proto

se kampan¢ obecné a brand pomérné prolinaji.
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Detailn¢jsi ukazku struktury vybranych PPC kampani, sestav a klicovych slov firmy

FOXON je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

e

Obr. 11: Nejvice pouzivané reklamni kampane u firmy FOXON (FOXON, 2018)

Na obrazku €. 11 je mozné vidét Ctyfi nejvice pouzivané reklamni kampané, které firma
FOXON vyuziva. Prvni dvé kampang, na obrazku zleva, tedy kampané Produkty | FOXON
Vv roce 2017 zainvestovano vice nez 50 % ro¢niho rozpoctu. Dale je mozné vidét ukazku
kampané na vyhledavaci sit’ na Slovensku, coz je mix kampani obecné a produkty ve
slovenském jazyce. Posledni kampan vpravo je na budovani brandu. U vSech téchto kampani

nasleduje ukazka jedné sestavy a vybranych kli¢ovych slov.

3.3.2 Kli¢ova slova

Velice dllezitou véci pro spravné nastaveni textové reklamy ve vyhledavaci siti, jsou klicova
slova. Dan4 kli¢ova slova miize marketingovy specialista vymyslet sdm. Podporu pro tvoieni
klicovych slov najde ale také v néstroji planovac klicovych slov, ktery v sobé obsahuje ucet
na Google Ads. Planovac kli¢ovych slov slouzi k nalezeni kli¢ovych slov a ke zjisténi,
jakych vykont by urcity seznam kli¢ovych slov mohl dosahovat. Tento nastroj pomaha

kampanim zvolit konkurenceschopné nabidky a rozpocty.
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V PPC reklamé existuji téi shody klicovych slov, které se pridavaji do reklamnich sestav.
Shody urcuji, na jaky vyhledavany dotaz se dané klicové slovo lidem zobrazi. Standardn¢ se
pridavaji slova ve vSech tfech shodach. Prvnim druhem je tzv. volnd shoda, ktera se da pouzit
témef na vSechny typy dotazi, je ale zapotiebi aby vyhledavany dotaz obsahoval celé klicové
slovo. Vyhleddvany dotaz se muze sklonovat, rozSifovat o dalsi slova zleva, zprava a
uprostied, rovnéz se miize odstrafiovat diakritika a podobné. Druhym typem je tzv. frdzova
shoda. U frazové shody zistava klicové slovo v ptivodni podob¢, miize se pouze rozsifovat
zleva a zprava o dalsi vyrazy. Poslednim druhem je tzv. prresnd shoda. V tomto ptipad¢ se
dany inzerat zobrazi pouze pokud vyhleddvany vyraz ptesné¢ odpovida klicovému slovu,

které bylo zadano do tétu. (Napoveéda Google, c2018)

Firma FOXON standardné vyuziva pro jedno klicové slovo vSech tii shod. V nastroji Google
Ads se jednotliva klicova slova oznacuji podle toho, jakd shoda byla pouzita. Pti pouziti
volné shody nebude klicové slovo nijak oznaceno: frekvencni menic. Pti pouziti frazové
shody bude klicové slovo oznaceno uvozovkami nahote: "frekvencni ménic" a pii pouziti
piesné shody bude klicové slovo oznaceno hranatymi zavorkami: [frekvencni ménic).
Kli¢ova slova jsou rtzna pro jednotlivé kampan¢ a sestavy. Naptiklad pro kampan Brand |
FOXON pouziva firma tato kli¢ova slova: "plc"; [plc]; "automatizace"; automatizace;
dreamland; priimyslova automatizace. Detailné;jsi ukazku klicovych slov pfimo v prostredi

Google Ads je mozné vidét na obrazku ¢. 12.

Klicové slovo Prokliky Zobr. CTR Prim. CPC Cena  Prim. pozice
@ prumysl 128 77296 1,66 1886 KE 24 159,23 K¢ 7
@ prumys! a vyroba 65 6113 106% 20,31 K¢ 1 320,00 KC 6
@ prumys| ér 57 3874 147 % 18,26 KC 1 041,10 KE 1,5
@ nahradni dily siemens 138 3027 456% 13,11 KE 1 808,60 KE 23
® prodej dil 72 2427 297 % 10,91 K& 785,44 K& 17

Obr. 12: Vybrana klicova slova v kampani obecné FOXON (FOXON, 2018)

Na obréazku €. 12 je mozné vidét ukazku klicovych slov, které firma FOXON pouziva ve své
kampani Obecné | FOXON a v sestavé s nazvem prodej primyslové automatizace. Na tomto

obrazku je vidét celkem pét klicovych slov sefazenych podle pocti zobrazeni. Dale je zde
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vidét pocet proklikii, CTR, primérna cena za proklik, celkova cena a primérna pozice. Tento
posledni ukazatel je pomérné zajimavy. Tato metrika udava, jak si dané reklama pramérné
vede oproti ostatnim. Tedy pozici, na které se reklama umisti mezi ostatnimi reklamami
v aukci. Napftiklad pozice reklamy 1 znamena, ze se reklama primérné zobrazila jako prvni,

coz je 1 nejvyssi mozné hodnoceni.

Na urovni klicovych slov je také mozné urCovat tzv. slova vylucujici, tato slova zablokuji
zobrazeni reklamy na spojeni, kterd pro inzerenta nemaji vyznam. Napiiklad FOXON
prodava produkt Siemens S7, na ktery mé spusténou i PPC textovou reklamu. Ve chvili, kdy
ovsem spole¢nost Samsung zacala prodavat telefon S7 a 1idé tento produkt zacali vyhledavat,
narostla rapidn€ i navstévnost stranek FOXONu pfes tento inzerat. Bohuzel pro FOXON to
znamenalo, Ze se lidé na jejich stranky dostavali omylem, a proto také okamzité tyto stranky
opoustéli. Strankdm FOXONu tedy nejen nartstal ukazatel okamzitého opusténi, coz je
negativni ukazatel, ale také kvili velkému mnozstvi proklikt, zaplatii FOXON za dany
inzerat velkou ¢astku, aniz by prodal jediny produkt. Proto musela byt pouzita vylucujici

slova na S7 a mobile S7.

3.3.3 Inzeraty

Inzerat je konecnou fazi PPC reklamy, protoze se dostava k lidem, ktefi na Google aktivné
vyhledavaji. Cely proces nastaveni inzeratu je zaleZitost tykajici se pouze administratniho
rozhrani a vidi ho je spravci. Je velmi dilezité tvofit reklamni texty v inzeratech relevantni,
tedy tak, aby co nejlépe odpovidali hledanym dotaziim. Nadpis daného inzeratu by mél
obsahovat kli¢ova slova dané sestavy. Na obrazku €. 13 je mozZné vidét nej€asté;si verzi PPC
textové reklamy u firmy FOXON. Tato ukdzka inzeratu se vztahuje k reklamni sestavé

prodej prumyslové automatizace.

Prodej v prumyslu | nové, starsi dily skladem v CR
www.foxon.cz/primysl/prodej

Prodej novych i starSich dild v pramyslové automatizaci je nase privilegium.

Reklama fobrazen Fraol e CTR =

@ Aktivni 06 388 1 631 1,69 %

Obr. 13: Ukdzka nejcastéji zobrazované reklamy ve vyhleddvini (FOXON, 2018)
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Na obrazku ¢. 13, kde se nachazi ukazka textové reklamy firmy FOXON, je mozné vidét,
jak se PPC textova reklama d¢li. Textova reklama se skladad ze tfi zékladnich casti: text
nadpisu, viditelné URL a popisny text. Nadpis je ¢ast inzeratu, které si lidé vS§imaji nejvice,
a m¢l by tedy obsahovat klicova slova daného inzeratu. Podle téchto klicovych slov se
inzerat zobrazuje jednotlivym uzivatelim. V tomto konkrétni ptipadé je vidét, Ze nadpis
obsahuje klicové sovo prumysl. Seznam kliCovych slov pro reklamni sestavu s ndzvem
prodej prumyslové automatizace je mozné nalézt na obrazku €. 12. V Google vyhledavaci
obsahuje textova reklama ti'i nadpisy a délka kazdého z nich miize byt maximalné 30 znak.
Nadpisy jsou oddéleny svislou ¢arou ,,|“ a mohou se zobrazovat riizn€ podle toho, na jakém
zafizeni se uzivateli reklama zobrazi. Na obrazku ¢€.13 je vidét, Ze u tohoto inzeratu byly
pouzity pouze dva nadpisy a dané zobrazeni je uréené pro desktopy. Druhou hlavni soucasti
textové reklamy je viditelnd URL adresa. Tato adresa ma obvykle zelenou barvu a
predstavuje adresu webu, na ktery reklama uzivatele zavede. Sklada se z domény cilové
URL adresy a z textu volitelnych poli. Z téchto volitelnych poli by m¢l uzivatel, jemuz se
reklama zobrazi, ziskat lepsi pfedstavu o tom, kam bude po kliknuti na reklamu
pfesmérovan. URL adresu je mozné nalézt i na obrazku €. 14 a nachazi se hned pod hlavnim
nadpisem napravo od upozornéni, ze se jedna o reklamu. Doména cilové URL je tedy
www.foxon.cz. Dale je zde mozné vidét dva texty volitelnych poli, a to priumysl a prodej.
Tato pole jsou oddélena lomitkem. Jak jiZ bylo zminéno vyse, toto je pouze viditelna URL,
kterda ma lépe informovat, kam bude uZivatel pfesmérovan. Skutecnd URL adresa je v té

viditelné zakddovana.

vvvvvv

informace o produktech nebo sluzbach inzerenta. V popisu reklamy se doporucuje uvést
néjakou konkrétni akci, kterou by mél uZivatel, kterému se reklama zobrazi, ucinit. Popis
reklamy je standardné omezen délkou 90 znakt. Déale mtize byt inzerat dopliiovan o dalsi

informace. jako je telefonni ¢islo a dalsi. (Napovéda Google, c2018)

Pod textem inzeratl je na obrazku €. 13 dale mozné vidét n€kolik udajii o této reklamé. Je
zde mozné vidét pocet prokliktli, poCet zobrazeni, procentualni porovnani téchto ¢isel (CTR),
dale pak, zda je reklama aktivni ¢i nikoliv. Tyto udaje se pfi vyhledavani v Google

vyhledavaci nezobrazuji. Zobrazuji se pouze interné€ v nastroji Google Ads.
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Rozhrani néstroje Google Ads je tedy velmi uzite¢ny analyticky néstroj, ktery kromé jiného
sbird i velké mnozstvi vSeobecnych informaci. Nasledujici idaje jsou za rok 2017. Naptiklad
je zde mozné zjistit celkové mnozstvi proklikd na vSechny inzeraty za urcité obdobi. Ve vyse
zminovaném roce mé¢l FOXON na svych inzeratech 41,5 tisice prokliki, a to z 3,44 miliénu
zobrazeni. Celkova primérna cena za proklik (CPC) byla 4,83 K¢&. Dale je z tohoto nastroje
mozné zjistit demografické tidaje o lidech, ktefi na inzeraty kliknou, jsou to naptiklad tidaje
o pohlavi, vé€ku ¢i na kterém zafizeni se jim reklama zobrazila. Diky témto informacim je
mozn¢é fici, ze stranky firmy FOXON navstévuji pfedevsim muzi ve vékovych skupinach
25-34 let a 35-44 let a ze na dané stranky pfistupuji predevsim z mobilnich telefonu a
notebookl. Na stranky firmy FOXON samoziejmé chodi i zeny, jejich pocty jsou vsak
vyrazné niz$i. Mezi v€kovymi skupinami je také pomérné zastoupena skupina 18-24 let.
Ostatni vékové skupiny tvoii jen maly podil navstévnosti. To samé se da fici o tabletech.

Z téchto zatizeni pfichazi jen velmi malo navstévniku.
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4 Primarni marketingovy vyzkum pro firmu

FOXON

Ctvrta kapitola této diplomové prace se zabyva primarnim marketingovym vyzkumem.
Nasleduje stanoveni vyzkumné otazky, ktera vychazi z potieb spole¢nosti FOXON, dale pak
stanoveni jednotlivych cilit marketingového vyzkumu. Na zavér této kapitoly je predstavena

metoda sbéru dat a popsan jejich samotny sbér.

4.1 Stanoveni vyzkumné otazky

Jak jiz bylo zmin&no v kapitole 4.1, firma FOXON je jedina firma v Ceské republice s takto
Sirokym portfoliem produktii a sluzeb a je tudiz silnym hrd¢em na trhu. Soucasné jde
0 spoleénost, kterd je primarné zaméfena na B2B trh v Ceské a Slovenské republice.
Vzhledem k tomu, Ze jeji produkty jsou urcené primarné pro dalsi firmy, je pro FOXON
nevyhodné investovat do masovych médii jako je napf. televize ¢i radio. Proto tato firma
vyuziva pro §ir§i marketingovou komunikaci ptedevsim digitalni marketing. Diky zaméteni
na tento druh marketingu sta¢i FOXONuU relativn€ nizky mési¢ni rozpocet na jeho digitalni
marketingovou komunikaci. Diky tomuto zplGsobu marketingové komunikace buduje
FOXON na trhu primyslové automatizace svoji znacku a tim také podporuje a poméaha svym

obchodnim zastupclim.

B2B trh je také postaven na dobrych obchodnich vztazich, které tato firma buduje hlavné
diky svym $kolenim a prodejem kvalitnich produktd a sluzeb. V minulosti se FOXON snazil
oslovit nové zakazniky a budovat svoji znacku, také pravidelnou tcasti na veletrhu AMPER.
Nyni se jeho pfistup zménil a svoje potenciondlni zdkazniky se snazZi oslovit pomoci mensich

workshopti po celé Ceské republice

Ohledné digitalniho marketingu investuje firma nejvétsi mnozstvi finan¢nich prostredkt do
on-line a off-line inzerce. On-line inzerce je umisténi reklamnich bannert na internetové
stranky odbornych ¢asopisti a off-line inzerce je poté umisténi t€chto reklamnich inzeratt do
tisténé verze téchto Casopisti. Na druhém misté, z hlediska objemu investic, je pak PPC
reklama, a to piedevsim textova reklama ve vyhledavaéi Google. Ke spravé této reklamy
pouziva nastroj Google Ads, ktery, jak uz z jeho ndzvu vyplyva, je profesionalnim nastrojem

na spravu PPC reklamy pfimo od spole¢nosti Google. Proto bylo definovani vyzkumného
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problému zaméteno na PPC textovou reklamu ve vyhledavaci Google. Jak jiz bylo zminéno
vyse, firma FOXON nedavno spustil nové webové stranky. V dusledku spusténi nového
webu doslo také k do¢asnému pozastaveni PPC reklamy. V souvislosti s novym webem
bude zapotiebi vytvorit nové PPC kampané, které budou Iépe propojeny s novym webem, a
tudiz je potfeba pfijit na moznosti, jak PPC kampan¢ optimalizovat z hlediska kli¢ovych
slov, finan¢nich prostfedkd, jak upravit ceny za proklik a celkové vylepsit kvalitu PPC
reklam, tak aby bylo mozné co nejlépe zacilit na potencionalni zakazniky a tim i zefektivnit

internetovou marketingovou komunikaci firmy.

Vyzkumna otazka proto zni: Jak by méla firma FOXON, vyuZivat textovou PPC reklamu

ve vyhledavaci Google, aby lépe zacilila na svoje potencionalni zakazniky?

4.2 Stanoveni vyzkumnych cili

Tento vyzkum bude slouzit jako podklad pro zkvalitnéni PPC textové reklamy v Google
vyhledavac¢i ve firm¢ FOXON. Tim dojde i ke zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti. Vysledky tohoto marketingového vyzkumu budou tedy interpretovany pro tuto
firmu. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je ziskat lepsi informace o tom, pomoci kterych
klicovych slov by lidé vySe uvedenou firmu vyhledavali. Pii vytvareni textové reklamy je
zasadni dobré nastaveni kliCovych slov. Podle nich se totiz danid reklama zobrazuje
jednotlivym uZivatell. Dilcim cilem dotaznikového Setteni pak bylo ziskat pfedstavu o tom,
zda uzivatelé Google vyhledavace umi textovou reklamu rozpoznat, zda védi ze se jim pfi
vyhledavani reklama zobrazuje, zda je tato reklama obtézuje, jestli na ni klikaji a v jakém

ptipadé¢ by na ni byli ochotni kliknout.

1) Optimalizace klicovych slov — hlavni cil

a. Zmapovat pomoci jakych skupin klicovych slov by uzivatelé Google
vyhledavace vyhledavali firmu FOXON s.r.o.

b. Zjistit, jaké skupiny kli¢ovych slov by pro vyhledavani firmy FOXON s.r.o.
pouzili Zeny a jaké muzi, a stanovit, zda je mezi tim néjaky rozdil.

c. Zjistit, zda vzdélani respondenta ovliviiuje to, jaké skupiny klicovych slov by
pouzil pfi vyhledavani firmy FOXON s.r.o. v Google vyhleddvaci.

d. Stanovit, jestli ma ve€k, respondenta vliv na to, jaké skupiny klicovych slov

by pouzil pii1 vyhledavani firmy FOXON s.r.0. v Google vyhledavaci.
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2) Textova reklama v Google vyhledavaci — dil¢i cil

a. ldentifikovat, kolik procent uzivateli Google vyhledavace umi rozpoznat
vysledky organického vyhledavani od textové reklamy.

b. Zjistit, kolik procent uzivatelt si je védoma toho, Ze se jim pii vyhledavani
v Google vyhledavaci zobrazuji reklamy.

c. Stanovit procento uzivatell Google vyhledavace, které tato reklama obtézuje.

d. Zmapovat, kolik procent uzivateld Google vyhledavace na takovouto
reklamu klika.

e. Zjistit, v jakém ptipad¢ by uzivatelé Google vyhledavace byli ochotni na
tento druh reklamy kliknout.

4.3 Vzorek respondentii

Vzorek respondentti tohoto marketingového vyzkumu byl stanoven dle nékolika néasledujici

kritérii.

1. Jako prvni kritérium bylo stanoveno, aby respondenti tohoto dotazniku Zili na izemi
Ceské republiky, tedy aby zde méli své trvalé bydlisté. Vzhledem k tomu, Ze samotny
dotaznik je psan v ¢eském jazyce je velice pravdépodobné, ze respondenti tohoto
dotazniku jsou obyvateli Ceské republiky, pesto byla do dotazniku zatazena otazka
o tom, zda maji respondenti trvalé bydliSt¢ na ¢eském tGzemi. Toto kritérium bylo
zavedeno z toho divodu, ze firma FOXON dodava své vyrobky a sluzby predev§im

na Cesky trh.

2. Jako druhé kritérium bylo stanoveno, Ze respondenti tohoto dotazniku musi byt
uzivateli Google vyhledavace. Jelikoz Google nevyzaduje registraci pro to, aby jej
dany uzivatel mohl pouzit, nebylo mozné najit data, kterd by spolehlivé informovala
o tom, jaké je zastoupeni uzivateli Google vyhledavade v populaci Ceské republiky.
Google vyhledava¢ méa ovSem velmi silné postaveni na ¢eském trhu. Podle agentury
eVisions.cz se v roce 2017 na ¢eském uzemi uskute¢nilo 68 % vSech vyhledavani na
internetu praveé pies Google vyhledavac. Z tohoto diivodu je pravdépodobnost toho,
ze osloveni respondenti Google vyhledavac v néjaké mife pouzivaji, velmi vysoka.

Pro moznost ovéfeni toho, zda jsou respondenti uzivateli Google vyhledavace, byla
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do dotazniku zafazena otézka, zda respondenti pouzivaji pii vyhledavani na internetu

Google vyhledavac.

3. Jako tfeti kritérium bylo stanoveno, Ze respondenti tohoto dotazniku jsou
zaméstnanci v B2B firmé&. Stanovenim tohoto kritéria doslo k lepSimu zacileni pti
oslovovani respondenti. Diky tomuto zacileni na specifickou skupinu lidi by
odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni méli mit vétsi vypovidaci hodnotu pro

firmu FOXON, pro kterou je tato diplomova prace sepsana.

Respondenti, kteii by nespliiovali tato tfi vyse zminén4 kritéria, tedy Ze Ziji na izemi Ceské
republika, pracuji v B2B firm¢ a Ze jsou uzivateli Google vyhledavace, pak budou
z dotaznikového Setfeny vyfazeni a budou nahrazeny jinymi respondenty, ktefi budou jiz

dana kritéria spliovat.

Déle autor této prace zvazoval, jaké respondenty pro vyplnéni dotazniku oslovit, tak aby
méla ziskana data z dotaznikového Setfeni co nejvétsi vypovidajici schopnost. Jelikoz nebylo
mozné nalézt zadna data o tom, jaké je zastoupeni uZivateld Google vyhledavage v Ceské
republice, byla z tohoto diivodu pouzita data z CSU (Cesky statisticky tiad). CSU sbira
velké mnoZstvi informaci a mimo jiné také zjiStuje informace o rozloZeni poctu uzivatelt

internetu v Cesku.

Jak se zménil v Cesku pocet uzivatel( internetu*
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Obr. 14: Pocet uzivatelii internetu v Ceské republice (CSU, 2017)



Diky témto datim bylo mozné respondenty rozd¢lit do n€kolika skupin, a to podle véku a
pohlavi, tak aby byla zajiSténa co nejvétsi mozna vypovidaci schopnost dotaznikového
Setfeni. Pii rozdélovani byly dodrzeny poméry, které vyplivaji z dat CSU. Pro sbér dat byl
tedy zvolen kvétni vyber.

Na obrazku ¢. 14 je mozné vidét porovnani poctu uzivatell internetu mezi roky 2007 a 2017.
Pro potieby této diplomové prace vSak budou relevantni pouze data z roku 2017. V prvni
Casti je graf rozdélen na muze a Zeny. Tedy Ze, 82 % vsech muzii v Cesku ve vékové
kategorii 16+ jsou uzivateli internetu. Podobné je to i u Zen, konkrétné 76 % vSech zen
v Cesku ve vékové kategorii 16+ uvedlo, Ze pouzivé internet. Veskera data, ktera jsou na
obrazku ¢. 10 uvedend, se vztahuji na uZzivatele, ktefi uvedli, Ze pouzili internet alesponl
jednou v poslednich 3 mésicich. Dale jsou uzivatelé internetu rozdéleni podle véku do
6 vékovych kategorii. Ve vékové kategorii 16-24 let vyuzivé internet v Cesku 99 % lidi.
V kategoriich 25-34 let a 3544 let vyuziva internet 97 % lidi. V kategorii 45-54 let vyuziva
internet 92 % lidi. Ve skuping 55-64 let vyuZiva internet jen 75 % lidi a v posledni kategorii
65 a vice let vyuziva internet v Cesku pouhych 34 % lidi. Stejné vékové skupiny byly proto

pouzity i v dotaznikovém Setfeni pro ucely této diplomové prace.

Tab. 2: Pocet respondentii rozdéleny podle véku a pohlavi

Vékové Pocet uZivatell internetu v Pocet oslovenych Muzi Zeny
kategorie populaci v % respondenti
16-24 let 99 % 21 11 10
25-34 let 97 % 20 10 10
35-44 let 97 % 20 10 10
45-54 let 92 % 19 10 9
55-64 let 75 % 16 8 8
65 a vice let 34 % 7 4 3
494 =494 103 53 50

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce ¢.2 je jiz mozné nalézt data, kterd odpovidaji potfebam, této diplomové prace.
Celkovy pocet dotazovanych respondentti byl nakonec stanoven na 103, a to z divodi
zaokrouhlovani Cisel na celé Cisla. JelikoZ neni mozno oslovit napt. 9,5 respondenta, musi
byt ¢isla zaokrouhlena. Zaokrouhlovanim ovSem dochézi k nepfesnostem a pokud melo dojit
K co nejpfesn&jsimu dodrzeni pomért z dat CSU, musela byt data zaokrouhlovéna co

nejméné. Cislo 103 pravé nejlépe vyhovuje témto pozadavkiim.
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Celkem tedy pro dotaznikové Setieni v ramci této diplomové prace bude osloveno 103
respondentt a z toho bude 53 mizu a 50 zen. Ve veékové kategorii 16-24 let bude osloveno
21 lidi a z toho bude 11 muzi a 10 Zen. V kategorii 25-34 let bude osloveno 20 lidi a z toho
10 muzi a 10 Zen. Stejny pocet bude také osloven v kategorii 35-44 let. V kategorii 45-54
let bude osloveno 19 lidi a z toho 10 muzd a 9 zen. V nasledujici kategorii, tedy 55-64 let
bude osloveno 16 lidi a z toho 8 miizu a 8 Zen. V posledni kategorii 65 a vice let bude
osloveno pouze 7 lidi a z toho 4 muzi a 3 Zeny. Vzhledem k tomu, Ze poéty oslovenych lidi
jsou vypocitany pomoci pieneseni poméru z dat 0 uzivatelich internetu zvefejnénych na
CSU, mélo by mit dotaznikové Setieni pomérné dobré vypovidaci schopnosti. Dotazniky
tedy budou jednotlivym respondentiim zasilany cilené. Pokud dany respondent odmitne

dotaznik vyplnit, bude nahrazen jinym respondentem ze stejné skupiny.

4.4 Metoda sbéru dat

Pro tento marketingovy vyzkum byla jako nejlep$i moznd metoda sbéru dat vyhodnocena
metoda dotazovani pomoci elektronického dotazniku. Tento zptsob dotazovani byl zvolen
ptedevsim pro to, Ze bylo potieba oslovit pomérné velké mnozstvi respondentti, a to v co
respondentti. Dale bylo nutné dodrzet pozadavek, aby vsichni respondenti pouzivali Google
vyhledavag, zili na uzemi Ceské republiky a pracovali v B2B firmé. Dotaznik byl nejprve
vypracovan ve Wordu a po jeho uspé$né optimalizaci v rdmci predvyzkumu byl dotaznik
pieveden do elektronické podoby pomoci nastroje Google Disk. Tento nastroj od spole¢nosti
Google umoznuje vytvaret elektronické dotazniky na kvalitni Grovni zdarma. K samotnému
dotazniku byla pfiddna i zaddost o vyplnéni tohoto dotazniku, Ucel, za jakym byl dany
dotaznik vypracovani, ptredpokldadand doba, ktera je zapotfebi pro vyplnéni dotazniku,
ujisténi, ze dotaznik je anonymni, informace o tom, aby respondenti vybrali vzdy jen jednu
moznou odpovéd’ a pod€kovani jménem autora, Ze si na vyplnéni dotazniku udé¢lali cas.
Zminény dotaznik obsahoval piedev§im uzaviené otazky. Obsahoval, ale také jednu otazku

otevienou.

Predvyzkum

Pfed zahijenim samotného vyzkumu a sbéru dat bylo nezbytné ovéfit sprdvnost a
srozumitelnost dotazniku v pfedvyzkumu. Dotaznik byl dan Sesti respondentim. VSichni

respondenti byli osloveni autorem této prace a k vypliiovani dotazniku doslo v jeho
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ptitomnosti. Respondenti dostali za tikol odpovédét na v§echny otazky a zhodnotit, zda jsou
otazky srozumitelné a vhodné formulované pro laiky. Déle autorovi této prace popisovali
jejich myslenkové pochody a nahlas popisovali, jak danou otazku a informace, které ziskali
z vysvétlovacich odstavci vnimaji. Podle jejich piipominek a nazort byl dotaznik

poupraven a znovu dan ke kontrole stejné skupiné respondent.

4.5 Sbér dat

Sbér dat pro tuto diplomovou praci byl zahajen dne 5.11.2018 odpoledne. Autor této prace
podminkami pro splnéni kvotniho vybéru bylo rozdéleni do skupin podle pohlavi a véku a
také aby vsichni respondenti pracovali ve firmé, ktera pusobi na B2B trhu. Proto autorem
osloveni pratelé, jsou zaméstnanci B2B firem a oni dale oslovovali své kolegy pro vyplnéni
dotazniku. Aby doslo k dodrzeni struktury respondentti podle pohlavi a véku, byly jednotlivi
lid¢, ktefi dale rozesilali dotazniky mezi své kolegy v B2B firmé, oslovovani postupné a

nikoliv najednou. Témito oslovenymi firmami byly:

e FirmaECT,s.r.o.z

e firmy CRYTUR, spol. sr.o.
e SFS Group CZs.r.o.

e JAFHOLZspol.sr. 0.

Z t&chto vyse uvedenych firem se podafilo ziskat celkem 101 dotaznikii, ovSem pouze 82
dotaznik odpovidalo potfebam této diplomové prace. Nekolik dotazniki muselo byt
Z dotaznikového Setfeni vyfazeno, protoze neodpovidaly zadani tohoto primarniho
vyzkumu. Celkem 4 dotazniky byly vytazeny, protoze respondenti uvedli, ze nepouZzivaji
Google vyhledavag. DalSich 15 dotaznikli muselo byt vyfazeno, a to z divodu, Ze dané
kategorie jiz byly naplnény. Nejvice naplnénou kategorii byla kategorie Zen ve v€ku 25-34

let.
Pro uspésné dokonceni dotaznikového Setfeni bylo tedy zapotiebi sehnat dalSich 21

vhodnych respondentt, a to predevsim ve vékovych kategoriich 55-64 a 65 a vice let, nebot’

tyto dvé skupiny byly nejméné zastoupeny. Podle téchto danych parametrti vyhledal autor
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této prace odpovidajici respondenty ve svém okoli a pozédal je o spolupraci prostfednictvim

socialnich siti, e-maili a mobilnich telefonu.

Sbér dat byl ukoncen pii dosazeni pozadovaného poctu 103 respondentli a splnéni
jednotlivych kategorii. Celkovy pocet ziskanych dotaznikl byl nakonec 128, nebot’ dalsich
6 dotaznik muselo byt vyfazeno, protoze opét dochazelo k preplnéni jednotlivych kategorii.
Veskerych pozadavki pro splnéni dotaznikového Setieni bylo dosazeno 13. listopadu 2018

odpoledne. Sbér dat probihal celych 8 dni.

V ramci primarniho vyzkumu je nutné konstatovat, ze opora vybéru tedy zpusob, dle kterého
byli dani respondenti oslovovani neni reprezentativni, a tudiz se vysledky tohoto primarniho
vyzkumu nedaji zobecnit na celou populaci. Pomoci kvotniho vybéru a stanovenych

podminek bylo pouze dosazeno lepsiho zacileni na respondenty
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5 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

V paté kapitole této diplomové prace je mozné nalézt vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Jsou zde vyhodnocena data z Sesti hlavnich (meritornich) otazek z elektronického dotazniku,
ktery je mozné nalézt v ptiloze. Dotaznik celkoveé obsahuje otazek vice, a to celkem jedenact.
Filtra¢ni a klasifika¢ni otazky v§ak nema vyznam samostatné vyhodnocovat, proto byly tyto
otazky z vyhodnocovani vyfazeny. Prvni dvé vyfazené otazky jsou otazky filtra¢ni, pokud
tedy respondent odpovédél na tyto otdzky zaporné, byl z dotaznikového Setfeni vyfazen. Na
konci dotazniku jsou pak tfi otazky klasifikacni. Pomoci téchto tii otdzek tykajicich se
pohlavi, vékové skupiny a vzdélani mohly byt hlavni otazky dotaznikového Setieni dale
analyzovany. Z divodua toho, Ze byl sbér dat primarniho vyzkumu provadén na zakladé
kvotniho vybéru podle pohlavi a vékové skupiny, nemd vyznam tyto dvé kategorie
vyhodnocovat, proto bude vyhodnocena pouze otazka tykajici se vzdélani. Vyhodnoceni
kazdé otazky je doplnéno grafem. Pod grafem je uvedeno piesné znéni otazky

z dotaznikového Setfeni a komentaf autora k vysledkiim.

Dotaznik byl rozdélen do dvou casti. Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala PPC textovou
reklamou v Google vyhledavaci a snazila se zjistit postoj a informovanost respondenttl
ohledné této reklamy. Ve druhé casti dotazniku byla pouze jedna otdzka, tzv. otazka
oteviend. Na zakladé této otazky se autor této prace pokousel zjistit, pomoci jakych slov by
respondenti vyhledavali firmu FOXON ve vyhledavaci. Vysledky z této otazky budou

pouzity pfi sestavovani klicovych slov pro PPC textovou reklamu.
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5.1 Otazka 1 — Rozpoznani PPC textové reklamy

Rozpoznani PPC textové reklamy v Google
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Obr. 15: Schopnost respondentit rozpoznat PPC reklamu (vilastni zpracovadni)

Prvni meritorni uzaviena otazka znéla: ,, Po zadani hledaného vyrazu do Google vyhledavace
se vam zobrazi vyhledané vysledky. Umite rozpoznat, které z techto vysledkii jsou reklama,
a které jsou vysledkem prirozeného vyhledavani? “ Tato otazka tedy méla za kol zjistit, zda
je dany respondent vibec chopen rozpoznat PPC textovou reklamu ve vyhleddvaci. Na
obrazku ¢. 15 jsou uvedeny celkové poéty odpovédi. Je zde také mozné vidét, Ze vétSina
respondentli na tuto otazku odpovédéla ano nebo spiSe ano. Konkrétné 85 % jsou tedy
schopni PPC textovou reklamu ve vyhledavani rozeznat od organického vyhledavani. Dale
11 % respondentii uvedlo jako odpovéd’ ne nebo spiSe ne a neumi tedy tuto reklamu ve
vyhledavani rozeznat. Ctyfi procenta respondentd odpovédéla nevim, tudiz neutralng.
V dotazniku pod touto otazkou nasledovalo vysvétleni a nazorna ukazka toho, co PPC
textova reklama je a jak vypadé (viz pfiloha). Na zavér byl u této otazky zjistén modus a

median. Modus vysel jako hodnota 1, tedy ano, a median jako hodnota 2, tedy spiSe ano.
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5.2 Otazka 2 — Povédomi o zobrazovani PPC textové reklamy

Povédomi o zobrazovani PPC textové
reklamy v Goole.
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Obr. 16: Povédomi respondentit o zobrazovani PPC reklamy (vlastni zpracovani)

Druhé meritorni uzaviena otazka znéla: ,,Védel/a jste, ze se vam p¥i vyhledavani v Google
vyhledavaci zobrazuji reklamy? *“ Tato otazka nasledovala po vysvétlovacim textu a grafické
ukazce PPC textové reklamy v Google vyhledavaci a méla za tkol zjistit, zda respondenti
védeli, Ze se jim pii vyhledavani zobrazuje textova reklama. Z obrazku €. 16 je patrné, Ze
vétSina respondentii odpovédela ano nebo spiSe ano, 1 kdyz v tomto ptipadé odpovéd’ ano
jasn¢é prevazuje. Kladné tedy odpovédélo 85 % respondentti. Déale 14 % respondentt
odpovédélo ne nebo spise ne, opoveédeli tak zaporné a neveédéli, Ze se jim pii vyhledavani ve
vyhledévaci, zobrazuje tento druh reklamy. Jedno procento respondenti odpovédélo
neutralné, tedy nevim. Na zavér byl u této otazky zjiStén modus a medidn. Modus vysel jako

hodnota 1, tedy ano, a median vysel také jako hodnota 1, tedy ano.
Tato druhd otazka jejiz vysledky jsou vidét na obrazku ¢ 16 byla otdzkou kontrolni

k predchozi otazce. To je mozné vidét i na odpovedich na obrazcich €. 15 a 16. Procentudlni

zastoupeni kladnych a zapornych odpovédi jsou velice podobné.
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5.3 Otazka 3 — Obtézovani PPC textovou reklamou
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Obr. 17: Obtezovani respondentii PPC textovou reklamou (viastni zpracovani)

Tteti meritorni uzaviend otazka znéla: ,,Obtézuje vas reklama v Google vyhledavaci? “ Tato
otazka ména za ukol zjistit, zda respondenty tento relativné nendpadny a né€kdy i pro né
vyhodny zptsob reklamy obtézuje ¢i nikoliv. Jak je mozné vidét z obrazku ¢. 17 odpovédi
respondentl jsou rozdéleny na dvé témér stejné skupiny. Odpovéd ano nebo spiSe ano
zvolilo 56 % respondentd a textova reklama je tedy obtézuje. Na druhou stranu dal$ich 39 %
respondentli opovédélo ne nebo spi§ ne a textova reklama je tudiz pfili§ neobtéZuje. Pét
procent respondentti pak odpovédélo neutralng, tedy nevim. Jak je z téchto ¢isel a z grafu
patrné, odpovédi jsou rozdélené do dvou skupin, a to ve velice podobnych pomérech. Jen o
7 % vice respondentd hodnoti textovou reklamu negativné. Na zavér byl u této otazky zjistén

modus a median. Modus vySel jako hodnota 2, tedy spiSe ano, a median vysel také jako

hodnota 2, tedy spiSe ano.
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5.4 Otazka 4 — Klikani na PPC textovou reklamu

Klikani na PPC textovou reklamu v Google
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Obr. 18: Klikani respondentii na PPC textovou reklamu (vilastni zpracovaini)

Ctvrta meritorni uzaviena otazka znéla: ,, Klikdte na takovouto reklamu? “ Tato otdzka méla
za Ukol zjistit, zda respondenti na PPC textovou reklamu klikaji, a zda ji vyuzivaji pfi
vyhledavani v Google vyhledavaci. Jak je mozné vidét na obrazku €. 18, vétSina respondentli
se snazi témto reklamam vyhnout a davaji ptednost organickému vyhledavani. Celych 78 %
respondentt totiz uvedlo jako odpovéd’ ne nebo spiSe ne, snazi se tedy na tuto reklamu
neklikat. DalSich 17 % respondentti uvedlo jako odpovéd’ ano nebo spiSe ano, to znamena,
ze textovou reklamu ve vyhledavaci vyuzivaji. Pét procent respondentli odpovédélo
neutralng, tedy nevim. Na zavér byl u této otazky zjistén modus a median. Modus vysel jako

hodnota 4, tedy spiSe ne, a medidn vysel také jako hodnota 4, tedy spise ne.

Pfi porovnani obrazka ¢. 17 a 18 je mozné zjistit, ze i ¢ast respondentu, ktefi v predchozi
otazce uvedli, Ze je PPC textova reklama neobtézuje nasledné uvedli, Ze na danou reklamu
neklikaji. V otazce ¢islo 3 totiz 56 % respondentt uvedlo, Ze je tato reklama obtézuje, ovSem
na otdzku ¢islo 4 odpovédélo 78 % respondentt tak, Ze na danou reklamu neklikaji. Da se
fici, Zze rozdil téchto cisel, respektive 22 % respondenti, na textovou reklamu v Google

vyhledavaci neklika, 1 kdyz je neobtézuje.

79



5.5 Otazka 5 — Ochota kliknout na PPC textovou reklamu

Ochota kliknout na PPC textovou reklamu
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Obr. 19: Ochota respondentii kliknout na PPC textovou reklamu (viastni zpracovadni)

P4td meritorni uzaviend otazka znéla: ,,V jakém pripadé byste klikl/a na takovouto
reklamu? “ Tato otazka méla za ukol zjistit, v jakém ptipadé by respondenti byli ochotni na
takovouto reklamu kliknout. Na obrazku €. 19 je moZné vidét, Ze téméf polovina vSech
respondentt, konktrétné tedy 49 % uvedla jako odpoveéd’: pokud by reklama byla relevantni
S vyhledavanym dotazem. Druhou nejcastéjsi odpovédi na vySe uvedenou otazku pak byla
odpoveéd’: pokud by reklama odkazovala na konkrétni stranky, které uzivatel hleda. Tuto
odpovéd uvedlo 38 % respondentii. Ostatni odpovédi byli zastoupeny jiz minoritng. Tti
procenta respondent uvedlo, Ze na reklamu kliknou, pokud ma zajimavy nadpis a deset
procent na tuto reklamu nekliké4 nikdy. Jeden respondent zvolil jako moZnost odpovédi jiné
a uvedl, ze by na reklamu klikl pouze omylem. Z obrazku ¢. 19 je patrné ze, pokud je PPC
textova reklama dobfe sestavena a zacilena, pak jsou na ni lidé ochotni kliknout. Odpovédi
na tuto otazku jsou nomindlni proménou a nedaji se tedy setadit. Proto se u této otazky dal
zjistit pouze modus, coz byla odpoved: pokud by nabizend reklama byla relevantni s
vyrazem, ktery vyhleddavam. Toto byla v dotazniku posledni otdzka ohledné PPC textové
reklamy.
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5.6 Otazka 6 — Vyhledavani pomoci klicovych slov

Otazka €. 6 byla jedinou otdzkou, ktera byla zafazena do druhé ¢asti dotazniku. V této ¢asti
se autor této prace pokousel zjistit, pomoci jakych kli¢ovych slov by respondenti vyhledavali
firmu FOXON. Nejprve si respondenti méli piecist kratky text, ktery byl soucasti dotazniku
a predchazel tuto otazku. V tomto textu byl uveden popis firmy FOXON bez toho, aniz by
byl uveden nazev této firmy. Nasledné¢ méli respondenti vyplnit otevienou otazku, ktera
znéla: ,, Pokud byste chtel/a vyhledat tuto firmu v Google vyhledavaci, jaka slova byste do
vyhledavace zadali? “ Jednotliva slova a slovni spojeni, kterymi respondenti odpovidali na
vyse uvedenou otazku, byly roziazeny do nékolika skupin, aby bylo mozné tyto odpovédi

vyhodnotit. Takto vzniklo celkem Sest skupin nejcastéji pouzivanych klicovych slov.

Skupiny klicovych slov
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Obr. 20: Skupiny klicovych slov s pocty vyskytii (vlastni zpracovdni)

S 4

klicovych slov, které respondenti k nalezeni firmy FOXON pouZivali nejvice vetné€ poctl
vyskytt téchto slov. Z tohoto obrazku je patrné, Ze nejcastéji zadavanym slovem byl Liberec.
Na druhém misté v poCtu vyskytli se objevovalo slovni spojeni diagnostika priimyslovych
siti. Do této skupiny byly zafazeny i jina podobna spojeni jako diagnostika siti nebo
prumyslové site atd. Do tfeti skupiny pak byly fazeny pojmy jako Industry 4.0, Industry, ale
I pramysl. U nékterych specifickych pojmi muselo dojit k jejich shluknuti do jedné skupiny,
a to z nedostatku poctu jednotlivych vyrazt. Toto je napiiklad mozné vidét u skupiny 10T
nebo IT.
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Na nasledujicim obrazku je mozné vidét skupiny klicovych slov rozdélenych do dvou grafi

podle pohlavi. Skupiny jsou sefazeny podle Cetnosti vyhledavani klicovych slov.
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Obr. 21: Skupiny klicovych slov podle pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 21 je vidét, ze vSechny skupiny klicovych slov byly bez rozdilu pohlavi

vyhledavany zhruba stejné Casto. Z tohoto diivodu jsou oba grafy sestupné a neobsahuji

zadné vykyvy. Tii nejéastéji vyhledavané skupiny jsou jak u muzi, tak i u zen Liberec,

diagnostika primyslovych siti a Industry 4.0.

Na nésledujicim obrazku je mozné vidét rozdéleni klicovych slov podle vzdelani.
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Obr. 22: Skupiny klicovych slov podle vzdélani respondentii (vlastni zpracovani)



Na obrazku €. 22 je mozné vidét tfi grafy. Kazdy graf predstavuje skupinu respondentt,
podle toho, jakého nejvyssiho vzdélani dosahli. Tyto skupiny jsou: stfedni bez maturity
(vyucni list), stiedni s maturitou a vysokoskolské vzdélani. Skupiny jiné a zakladni byly
z grafického vyhodnocovani vytazeny z divodu nedostatku dat. Skupina zakladni vzdélani
obsahovala pouze jednu odpovéd’ a skupina jiné dvé odpovédi. Na obrazku ¢. 22 jsou dale
vidét Cetnosti vyhledavani jednotlivych skupin klicovych slov setazenych podle skupiny
sttedni s maturitou. Z tohoto diivodu je stfedovy graf fazen sestupné. U grafu se vzdélanim
sttedni s maturitou a vysokosSkolské vzdélani jsou tfi nejCastéji vyhledavané skupiny
Liberec, diagnostika priomyslovych siti a Industry 4.0. Zato u grafu se vzdélanim stiedni bez
maturity (vyucni list) je toto potadi jiné: Liberec, diagnostika primyslovych siti a 10T nebo
IT. VEtsi vykyv je také mozné vidét u skupiny vysokoskolské vzdelani, kde vice respondentit

vyhledavalo pomoci kli¢ovych slov 10T nebo IT a aplikace.

Na nésledujicim obrazku je mozné vidét rozdéleni klicovych slov podle véku.
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Obr. 23: Skupiny klicovych slov podle véku respondentii (viastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 23 je vidét celkem 6 vékovych skupin. Ve skupiné 16—24 let jsou tii nejvice
vyhledavané skupiny klicovych slov: Liberec, diagnostika primyslovych siti a Industry 4.0.
Oproti jinym vékovym skupinam je tu také pomérné velky vyskyt skupiny opravy a prodej
dilu. Ve vékové skupin¢ 25-34 let jsou tii nejvice vyhledavané skupiny klicovych slov:
Liberec, Industry 4.0, 10T nebo IT. Tésné za posledni skupinou se nachazi diagnostika
prumyslovych siti. Oproti ostatnim v€kovy skupindm je zde také vidét lehky vykyv u skupiny
aplikace. Ve skupiné 35-44 let je graf sefazen sestupné a tfi nejvice vyhledavané skupiny

klicovych slov jsou stejné jako u prvni vékové kategorie. Ve vékové skupiné 45-54 let ma
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skupina klicovych slov Liberec a diagnostika priimyslovych siti sejny pocet zastoupeni. Na
tieti pozici je pak skupina Industry 4.0. Mezi prvnimi dvéma a tieti skupinou je vSak
pomérn¢ velky rozdil v Cetnosti vyskyti. Skupina 55-64 let ma tfi nejvice vyhledavané
skupiny kli¢ovych slov: Liberec, diagnostika priumyslovych siti a 10T nebo IT. U posledni
skupiny je opét viditelny pomérné velky propad oproti dvéma piechozim skupindm.
V posledni vékové skupin€ 65 a vice let je na prvni pozici Liberec a o druhé misto se déli

skupiny diagnostika priumyslovych siti a opravy a prodej dili.

Tato posledni zminénd skupina klicovych slov méla vétsi Cetnosti vyskytu V krajnich
kategoriich, tedy 16-24 let a 65 a vice let. Naopak vékova kategorie 25-34 let méla vyrazny
nartst ve skupiné 10T nebo IT oproti jinym vékovym skupinam. Skupina Industry 4.0 se
pravidelné vyskytuje na prvnich tfech pozicich. Propad tato skupina zaznamenala az
u starSich vékovych kategorii, tedy 55-64 let a 65 a vice let. Skupina diagnostika
prumyslovych siti se standardn€ umistovala na prvnich tfech pozicich. Vykyvy je mozné
vidét pouze u ve€kovych kategorii 25-34, kde se nachazi az na ¢tvrtém misté. Klicové slovo

Liberec se ve vSech vékovych skupinach umistilo na prvnim misté.
Vsechny tii vyse uvedené obrazky (obr. 21, 22 a 23), které se zabiraly skupinami klicovych

slov podle jednotlivych klasifika¢nich otazek, byly vytvofeny na zakladé kontingen¢nich

tabulek.
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5.7 Ostatni otazky

Jak jiz bylo zminéno vySe, filtracni a klasifika¢ni otazky bylo méné dulezité detailnéji
rozebirat. Prvni dvé filtra¢ni otazky znély: ,,Pouzivate pri vyhledani na internetu Google
whledavac?* a ,, Mate trvalé bydlisté v Ceské republice?* Tyto otazky byly v dotazniku
pouzity, nebot’ bylo dotaznikové etfeni zaméfené na obyvatele CR, ktefi pouzivaji Google
vyhledavac. Na prvni otdzku odpovédeli celkem 4 respondenti zaporné¢ a museli byt
z dotaznikového Setfeni vyfazeni. Na druhou filtra¢ni otazku odpovedéli vSichni respondenti
kladné. Klasifikacni otazky na pohlavi a v€k slouzily k tomu, aby respondenti mohli byt
zatazeni do skupin podle piedem uréenych parametrti kvotniho vybéru. Z tohoto dtvodu
jsou pocty ziskanych odpovédi shodné s tabulkou 2 v kapitole 4.4. Posledni klasifika¢ni

otazka se tykala vzd¢lani.
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Obr. 24: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentit (viastni zpracovani)

Na obrazku €. 24 je mozné vidét pocty respondentii rozdélenych podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Na prvni pohled je z tohoto obrazku patrné, Ze v tomto dotaznikovém
Setieni bylo osloveno pomérné veliké procento vysokoskolsky vzdélanych respondenti, a to
celych 36 %. Tento jev vnikl pravdépodobné kvili tomu, Ze vétSina respondentli tohoto
dotaznikového Setfeni byli respondenti pracujici v kancelafich a zde je vétsi procento
vysokoskolsky vzdélanych lidi. Do kategorie jiné se respondenti pravdépodobné zatadili
z divodu absence kategorii vy3§i odborné vzdélani. Ctyficet tfi procent respondenti pak
uvedlo Ze ma nejvyssi dosazené vzdélani stfedni s maturitou. DalSich osmnact procent pak

sttedni bez maturity (vyucni list) a jedno procento respondentt uvedlo zakladni vzdélani.
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5.8 Shrnuti

Z vyse vyhodnoceného primarniho vyzkumu lze vyvodit nékolik zavérti. Prvni ¢ést
dotaznikového Setfeni, se zabyvala PPC textovou reklamou. VétSina respondentd tohoto
dotaznikového Setfeni, tedy 85 %, dokaze textovou reklamu ve vyhledava¢i Google
rozeznat. Stejné procento respondentti, také uvedlo, ze védélo, Ze se jim pii vyhledavani
Vv Google vyhledavacdi zobrazuje textova reklama. Ohledné toho, zda respondenty tato
reklama obtézuje, ¢i nikoliv, jsou respondenti rozdéleni do dvou pomérné stejné velkych
skupin, 56 % respondentii textova reklama obtéZuje, zatim co 39 % respondentt pfilis
neobtézuje. I pfes to se vétSina respondentt snazi této reklamé vyhnout a neklikaji na ni.
Tuto informaci uvedlo celych 78 % respondentd. Z odpovédi na otazku, kdy by byli
respondenti ochotni na takovouto reklamu kliknout, vyplyva, ze povétsinou v piipadé€, pokud
jim tato reklama pomaha. Tedy pokud je relevantni s tim, co vyhledéavaji, coz uvedlo 49 %
respondentl, anebo pokud je reklama odkazuje piimo na stranky, které hledaji. Tuto

odpovéd uvedlo 38 % respondenti.

Druh4 ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala klicovymi slovy, kterd by respondenti pouzili
k vyhledavani firmy FOXON v Google vyhledavacdi. Odpovédi na tuto otevienou otazku
byly rozdéleny do Sesti skupin kli¢ovych slov, a to Liberec, diagnostika primyslovych siti,
Industry 4.0, 10T nebo I7, opravy a prodej dilii, aplikace a vyvoj. Dale byly tyto skupiny
klicovych slov posuzovany z hlediska jednotlivych klasifika¢nich prvka (vékova skupina,
pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani). Tti nejvice zadavané skupiny kli¢ovych slov jsou
Liberec, diagnostika priumyslovych siti a Industry 4.0, a to v tomto potadi. Rozdil v tomto
potadi neni ani pfi rozdéleni podle pohlavi. Toto pravidlo plati 1 pro lidi se stfedoSkolskym
vzdélanim. Pti cileni na lidi s vysokoSkolskym zdélanim je lep$i vyuzivat specifictéjsi slova
jako loT nebo IT a aplikace. RozloZeni tohoto potadi kli¢ovych slov se ov§em vyrazné méni
podle vékovych skupin a zlistava stejné pouze ve tfech vékovych skupinach ze Sesti. Vékové
skupiny, u kterych se pofadi neméni jsou 16-24 let, 35-44 let a 45-54 let. U starSich
vékovych skupiny byla malo zastoupena skupina Industry 4.0 a byla nahrazena budto
skupinou 10T nebo IT ¢i skupinou oprava a prodej dilii. VEkova skupina 25-34 let ma potadi

slov naprosto odlisné od zbytku vékovych skupin, a to Liberec, Industry 4.0, 10T nebo IT.
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5.9 Odpovédi na cile vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni byla optimalizace kli¢ovych slov pro firmu FOXON.

1) Optimalizace klicovych slov
a. Zmapovat pomoci jakych skupin klicovych slov by uzivatelé Google vyhleddvace
vyhledavali firmu FOXON s.r.o.
Respondenti tohoto dotaznikového Setfeni nejvice pouzivali 6 skupin kliCovych
slov. Jsou to: Liberec, diagnostika pramyslovych siti, Industry 4.0, IoT nebo IT,

opravy a prodej dilt, aplikace a vyvoj

b. Zjistit, jaké skupiny klicovych slov by pro vyhleddvani firmy FOXON s.r.o.
pouzily Zeny a jaké muzi, a stanovit, zda je mezi tim néjaky rozdil.
Muzi i zeny v tomto dotaznikovém Setfeni pouzivali skupiny kli¢ovych slov
zhruba stejné ¢asto, nebot’ potadi téchto skupin jsou u obou pohlavi stejna. Rozdil
pfi vyhledavani v Google vyhledavaci mezi pohlavimi je tedy minimalni. Pofadi
klicovych skupin u obou pohlavi je: Liberec, diagnostika primyslovych siti,

Industry 4.0, IoT nebo IT, opravy a prodej dild, aplikace a vyvoj

C. Zjistit, zda vzdéldni respondenta ovliviuje to, jaké skupiny klicovych slov by
pouzil pri vyhledavani firmy FOXON s.r.o. v Google vyhledavaci
Vzdélani respondentd ovliviiuje to, jaké skupiny klicovych slov pouZivaji pii
vyhleddvani v Google vyhledavaci. Respondenti se vzdélanim stfedni
S maturitou a vysokoSkolské vzdélani vyhledavaji nejcastéji skupiny Liberec,
diagnostika pramyslovych siti a Industry 4.0. U respondentt s vysokoskolskym
vzdélanim je ovSem mozné vidét vykyv u kliovych slov IoT nebo IT a aplikace,
tyto dvé skupiny kli¢ovych slov pouzivali vyrazné Castéji. Respondenti se
vzdélanim sttedni bez maturity (vyucni list) maji potadi kliCovych slov pouzitych

pii vyhledavani jing, a to Liberec, diagnostika primyslovych siti a IoT nebo IT.

d. Stanovit, jestli ma vek, respondenta vliv na to, jaké skupiny klicovych slov by
pouzil pri vyhledavani firmy FOXON s.r.o. v Google vyhledavaci
Vek respondenta ovliviiuje to, jaké skupiny klicovych slov pouzije pii

vyhledavani firmy v Google vyhledavaci. U vékovych skupin 16-24 let, 35-44
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let a 45-54 let jsou nejvic pouzivana kli¢ova slova: Liberec, diagnostika
prumyslovych siti, Industry 4.0. U star§ich v€kovych skupiny byla malo
zastoupena skupina Industry 4.0 a byla nahrazena bud'to skupinou IoT nebo IT
¢i skupinou oprava a prodej dili. Vékova skupina 25-34 let ma potadi slov
naprosto odli$§né od zbytku vékovych skupin a to Liberec, Industry 4.0, IoT nebo
IT

Dil¢im cilem dotaznikového Setieni bylo zjisténi informaci ohledné textové reklamy

v Google vyhledavaci.

2) Textova reklama v Google vyhledavaci
a. Identifikovat, kolik procent uZivatelu Google vyhleddvace umi rozpoznat vysledky
organického vyhledavani od textové reklamy.
Vysledky organického vyhledavani od textové reklamy umi v Google

vyhledéavaci rozeznat 85 % respondenti. Ti odpovédéli ano nebo spise ano.

b. Zjistit, kolik procent uzivatelii si je védoma toho, zZe se jim pri vyhledavani
vV Google vyhleddvaci zobrazuji textové reklamy.
Toho, Ze se jim pfi vyhledavani v Google vyhledavaci zobrazuji textové reklamy,
si je védoma vétSina uZivateld, a to celych 85 %. Tito respondenti odpovédéli ano

nebo spise ano.

C. Stanovit procento uzivatelii Google vyhledavace, které tato reklama obtézuje.
PPC textova reklama obtéZzuje 56 % respondentti. Ti odpovédéli ano nebo spise

ano.

d. Zmapovat, kolik procent uzivatelit Google vyhleddvace na takovouto reklamu
klika.
PPC textovou reklamu v Google vyhledavaci védome vyuziva a klika na ni pouze

17 % respondentt. Ti totiz jako svoji odpoveéd uvedli ano nebo spise ano.
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e. Zjistit, v jakém pripade, by uzivatelé Google vyhleddvace, byli ochotni na tento
druh reklamy kliknout.
Uzivatel¢ Google vyhledavace by nejCastéji byli ochotni kliknout na PPC
textovou reklamu, pokud by reklama byla relevantni s vyhledavanym dotazem.
Tuto odpovéd uvedla téméf polovina vSech respondentii konktrétné tedy 49 %.
Druhou nejéastéjsi odpoveédi pak bylo, pokud by reklama odkazovala na
konkrétni stranky, které uzivatel hled4. Tuto odpovéd uvedlo 38 % respondenti.

Ostatni odpovédi pak byly zastoupeny jiz minoritné.
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6 Navrhy PPC kampani pro firmu FOXON

Tato Sesta kapitola je hlavni ¢asti celé diplomové prace. V této ¢asti budou navrzeny dveé
hlavni PPC kampané pro firmu FOXON. Tyto dvé kampané budou rozpracovany po
jednotlivych ¢astech tak, aby podle tohoto postupu mohly byt vytvoreny nové kampang.
Déle bude navrzeno né¢kolik dalSich typt kampani, které by vysSe uvedend firma mohla
vyuzit. Navrhy kampani byly vytvoieny na zakladé vysledka z primarniho vyzkumu a
informaci ziskanych v pribéhu konzultaci s feditelkou marketinkového oddéleni vysSe
zminované firmy. Tyto navrhy byly vytvofeny pomoci néstroje Google Ads. V roce 2019
totiz tato firma planuje znovu zacit inzerovat PPC textové reklamy. Zakladni zménou bude
zruSeni kampané Brand | FOXON. Jelikoz ma FOXON nov¢ stranky a kvalitni SEO neni
zapotiebi dale tuto kampan podporovat, protoze pii vyhleddvani nazvu firmy nemaji

konkurenci a domovska stranka se automaticky zobrazuje na prvni pozici.

vvvvvv

veéri, ze noveé vybudovana kvalitni PPC kampan miize zvysit prodeje jejich produktt, at’ uz
pies obchodni zastupce, nebo na jejich e-shopu. V soucasné dobé slouzi e-shop firmy spis
jako katalog. Zékaznici na néj ptichézeji a zjist'uji si nejriznéjsi informace o produktech, ale
nakupy uskuteciuji pfes své obchodni zastupce, a nikoliv pies e-shop. Vedeni firmy se
domniva, ze je to zpusobené tim, Ze jejich produkty jsou specifické a pro jednotlivé
zakazniky je potieba vybrat vhodny druh daného produktu. Marketingové oddéleni chce
s timto dale pracovat, a proto budou PPC textové reklamy o produktech odkazovat na
e- shop, a to vzdy na konkrétni produkt. PPC textova reklama na PROFIBUS Repeater B1
proto bude odkazovat na e-shop FOXONu a pfimo na stranku s timto produktem. Zde se
tedy potencionalni zakaznik dozvi vice informaci a pfipadné muize i1 uskuteCnit nakup.
Zaroven se timto da méfit to, kolik ndkupt bylo uskutecnéno ptes kliknuti na textovou
reklamu. Vysledkem tohoto snazeni ov§em neni zvySeni prodeje pies e-shop, ale pouZit tento
nastroj pro zviditelnéni této firmy na internetu, a to nejen v ramci Ceské republiky. Proto
také firma planuje preloZeni celého webu, vcetné e-shopu, do anglictiny a také vice

investovat a zlep$it PPC kampan¢ v tomto jazyce.
Druhou PPC kampan, ve které firma FOXON bude pokracovat a je tedy potieba prepracovat

a vylepsit, je kampan s nazvem Obecné | FOXON. Tato kampan je cilena na lidi, ktefi

nehledaji konkrétni produkt, ale vyhleddvaji informace, které jsou tematicky spojené
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s FOXONem. Napiiklad diagnostika primyslovych siti, primysl, automatizace atd. PPC
textové reklamy v této kampani budou zakazniky odkazovat na jednotlivé ¢asti obsahového
webu FOXONu, popi. na domovskou stranku firmy. Vysledkem tohoto snazeni by mélo byt

zvyseni navstévnosti webu a povédomi o firmé FOXON.

6.1.1 Google Ads kampai — Produkty | FOXON

Pti zakladani nové kampané na Google Ads je nejprve potieba vybrat cil, jehoz splnéni bude
znamenat uspéch celé kampané. Je mozné volit hned z Sesti variant. Jelikoz se tato kampan
bude sousttedit na vyhledavaci sit’, ptipadaji v avahu pouze tii z téchto cili. Ostatni typy

totiz cili na obsahovou sit’ nebo na kampané v Nakupech Google. Tyto tfi typy cild jsou:

1. Prodej — zaméfuje se na prodej zbozi na internetu, v aplikacich, po telefonu nebo
v obchodé (Typy kampani: Vyhledavaci, Obsahovéa, Nakupy)

2. Potencionalni zakaznici — zamétuje se na vybizeni uzivatelt k akcei a tim 1 ziskdvani
dalsich potencionalnich zakaznikti (Typy kampani: Vyhledavaci, Obsahova,
Nékupy, Video)

3. Navstévnost webu — zaméfuje se na to, aby na domovsky web pfivedla ty spravné

uzivatele. (Typy kampani: Vyhledavaci, Obsahova, Nakupy, Video)

Pro tuto kampan byl jako nejvhodné;si cil vybran: potencionalni zakaznici. Tento cil byl
vybran, protoze se nejvice hodi pro tuto kampail. Jako typ kampané byla zvolena
vyhledavaci. Lze totiz zvolit pouze jeden typ kampané. Zpusob pro dosazZeni cile byl zvolen:
navstévnost webu a zadana webova adresa je: https://eshop.foxon.cz/cs/. Coz je cil, ktery
byl stanoven marketingovym oddélenim firmy. Tedy to, Ze textova reklama v kampani

Produkty | FOXON bude odkazovat na e-shop.

KROK 1 — vybér nastaveni kampané

Nazev kampané: Produkty | FOXON

Sité: Vyhledavaci
Kampané¢ pro obsahovou a vyhledavaci sit’ jsou naprosto rozdilné. Spravné by méli pro ob¢

publika byt pouzity rozdilné nabidky, texty reklam, rozpoCty a cileni. Smichat obé kampané
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do jedné znamend kompromisy. Proto byla zvolena pouze moznost vyhleddvaci, bez piesahu

do obsahové sité.

DalSi nastaveni:
Datum zahdjeni: 28.11.2018 Datum ukonceni: zadné
Moznosti URL kampané: nezvoleno
Dynamické reklamy ve vyhleddvani: nezvoleno
Lokality: Cesko (zemg)
Jazyky: Cestina
Publika:
Vyberte publika, ktera chcete pridat do kampané: Nezvoleno nic

Nastaveni cileni na publikum pro tuto kampan: Pozorovani (doporucené)

Publikum je skupina lidi se specifickymi zajmy, zaméry a demografickymi udaji podle
odhadu spolec¢nosti Google.
Vyberte publika, kterd chcete pridat do kampane:.
Cileni je mozné podle demografickych udajii, segmentu publika podle konkrétniho zajmu,
remarketing a podobné segmenty publika. Z nabidky nebylo nalezeno vhodné cileni. Proto
tato moznost nebyla vyuzita.
Nastaveni cileni na publikum pro tuto kampar:
Moznosti nastaveni cileni umoziuji ovladat, jak rizné metody cileni funguji.
Cileni: Umoznuje z0zit zésah reklam, aby se zobrazovaly jen konkrétnimu publiku
nebo jen pro konkrétni vybrany obsah.
Pozorovani: Monitoruje, jak reklamy funguji pro vybrana umisténi, témata nebo
publika. Nema pfitom vliv na zasah reklam.
Ob¢ tato nastaveni umoziuji konfigurovat vlastni nabidky nebo jejich upravy, ¢imz muze
byt zvysSena Sance, Ze se reklama pii vybraném cileni zobrazi. Byla zvolena doporucené

cileni, tedy pozorovanim.

Rozpocet: 160 K¢/den

Zpiisob zobrazovani: Standardni
Castka 160 K& na den byla vypoéitana z informaci piedchoziho roku. Tedy z velikosti
ro¢niho rozpoctu a informace, Ze kampan produkty spotiebuje pfiblizn¢ 29 % z celého

rozpoctu, tedy zhruba 58 000 K¢. Zpusob zobrazeni byl zvolen standardni. Tento zpusob
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financovani zajist'uje, aby se reklama zobrazovala rovnomérné po cely den. Druha moznost
urychlené financovani funguje tak, ze pokud je vyraz vyhledan okamzité, se reklama zobrazi.
Bézné ovsem dochazi k vyCerpani rozpoctu jiz dopoledne. Proto tato metoda nebyla vybrana

a byl zvolen standardni zpisob financovani.

Nabidky: Prokliky
Ackoliv automaticky Google Ads nabizi moznost konverze, coz jsou piedem definované
akce na webovych strankach, napi. poéet nakupt. Protoze ale cilem neni navyseni prodeju

ptes e-shop, byla zvolena hodnota prokliky.

Rozsireni reklamy:
Rozsireni o popisky: Etyti popisky kazdy max. 25 znakl
Rozsireni o odkazy na podstranky:
e moznost celkem dvou podstranek vcetné textu odkazu na podstranky (25
znakll) a popisnych fadku (35 znaku)
e prvni podstranka — odkaz na webovou stranku obchodni oddéleni
e druha podstranka — odkaz na webovou stranku zakaznicka péce
Rozsireni o volani
e Cesko a telefonni &islo
e Vvytvareni pfehledli o volanich (zapnuto)
e preferovat mobilni zatfizeni
e denni doba: oteviraci doba FOXONu (po — p4; 8:00 — 16:00)
Rozsireni o strukturované uryvky
e vybrat a vytvofit rozsiteni o strukturované tiryvky na tirovni kampané
e typ zéhlavi (vybaveni)

e Uvést dalsi tfi hodnoty

Dalsi moznosti rozsifeni:
rozsireni o lokalitu — vyhodné pro FOXON
rozsireni o aplikaci — nemaji aplikaci, nevyhodné
rozsireni o zpravu — funkce posilani SMS, nevyhodné

rozsireni o cenu — nevyhodné na urovni kampané (lepsi vyuzit Google Nakupy)
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rozsireni o propagaci — moznost vytvofeni specialni reklamy na rizné svatky

(pf. Vanoce) — nevyhodné pro B2B trh

Tato faze je spisSe kreativnéjsi a je zde zapotirebi vytvorfit vhodné texty a vybrat rozsiieni,
ktera se dané firm¢ hodi. Vyhodné je vyuzit co nejvétsiho mnozstvi vhodnych rozsitent,
protoze tato rozSifeni maji vliv na procentudlni vyhodnoceni kvality reklamy. Dobie

nastavené roz$ifeni mohou zlepsit nebo zhorsit kvalitu reklamy az o 15 %.

KROK 2 — vybér nastaveni kampané

V této fazi se vytvari reklamni sestavy. Pro ukazku této diplomové prace budou v této
kampani vytvoreny dvé sestavy. V praxi je ov§em zapotiebi vytvofit takovychto reklamnich
sestav vice, a to nejlépe jednu pro kazdy typ produktli nebo je mozné i zaméfit vSechna
klicova slova v jedné sestavé na jeden produkt ¢i sluzbu. Diky tomu je mozné reklamu 1épe

zacilit. Minimalni doporucené mnozstvi sestav do jedné kampang je ovSem dve.

Typ reklamnich sestav: Standardni

Sestava 1

Nazev reklamni sestavy: Primyslova komunikace

Klicova slova: "DeviceNet", [DeviceNet], "AS-Interface”, "CANbus"”, "CANopen",
[PROFINET], "PROFINET", [CANopen], "PROFIBUS", CANopen, CANbus, PROFINET,
PROFIBUS, [PROFIBUS], [CANbus]

Sestava 2

Nazev reklamni sestavy: Profibus

Kli¢ova slova: PROFIBUS, "PROFIBUS", [PROFIBUS], PROFIBUS kabel, "PROFIBUS
konektor”, "PROFIBUS repeater"

V této fazi je zapotiebi zjistit pfedevsim vhodna kli¢ova slova pro danou sestavu. Ta byla
ziskana z webu a e-shopu firmy FOXON. Dale byl pouzit nastroj planovaé klicovych slov,
do kterého byla vybrana klicova slova zadéna ve vSech tiech typech schod. Tento néstroj,
pak zobrazil data o danych kli¢ovych slovech. Na jejich zéklad¢ je mozné vyhodnotit, které
kombinace je vhodné pouzit a které nikoliv. Po vybrani vhodnych kli¢ovych slov ur¢i tento

nastroj prognézu toho, jakych hodnot bude dana reklama pravdépodobné dosahovat.
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Nézornou ukazku je mozné vidét na nasledujicich obrazcich:

Vas plan vam muze ziskat 91 kliknuti pri nékladech 770 K& a max. CPC 15 KE @

Kliknuti Zobrazeni Cena MP Prim. CPC Prim. pozice

91 25tis. 770K&  37% 843KE 16

Obr. 25: Prognoza pro sestavu 1 - zaméreni na stejné typy produktii (Google Ads, 2018)

Na obrazku ¢. 25 je mozné vidét prognézu prvni sestavy od nastroje planovac kli¢ovych
slov, ktery je soucasti Google Ads. Tato sestava je zamétfena na jeden typ produkt. V tomto
konkrétnim piipad¢ na produkty pro primyslovou komunikaci firmy FOXON. Je tedy vice
vSeobecna a neni tak uzce zacilend jako druhd sestava, kterd uz je ptimo zacilené na produkt
PROFIBUS, ktery spada do kategorie produktti pro primyslovou komunikaci. Prognézu pro

druhou sestavu je mozné vidét na obrazku €. 26.

Vas plan vam muze ziskat 45 kliknuti pri nakladech 420 K& a max. CPC 15 KE @

Kliknuti Zobrazeni Cena MP Pram. CPC Prim. pozice

45 12tis. 420KEC  37% 938KE 16

Obr. 26. Progndza pro sestavu 2 - zaméreni na konkrétni produkt (Google Ads, 2018)

Pfti porovnani téchto dvou sestav je patrné, ze sestava 1, ktera neni tak uzce zamétend, bude
mit podle prognézy vice zobrazeni a také vétsi pocet kliknuti, je ovSem drazs§i. Zatim co
sestava 2 ma uzsi cileni, a proto méa i mensi pocet kliknuti a zobrazeni, je ale levnéjsi. Je
proto vhodné pfi vytvafeni sestav pouzivat oba tyto typy sestav a kombinovat je podle

potieby.

KROK 3 - Vytvoreni reklam

V kroku tfi se jiZ vytvaii samotnd reklama. Zde se zadava:
e cilova URL adresa
e celkem tfi nadpisy, kazdy maximalné 30 znaka
e cesta obsahové reklamy

e dva popisy, kazdy maximalné 90 znaki
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Féze vytvafeni reklam vyzaduje dobrou kreativitu, aby bylo mozné v limitujicich
podminkach podle po¢tu znakl zobrazit reklamu s co nejlepsimi a nejchytlavéjsimi texty.
Nejlepsi je tedy vyuzit firemniho copywritera. Je také vhodné do téchto textti zakomponovat

klicova slova.

KROK 4 - Potvrzeni

V tomto kroku systém Google Ads danou reklamu zkontroluje a provéii, zda spliuje
vSechny pozadavky. Pokud je vSe spravné nastavé, dojde béhem nékolika malo sekund ke
schvéleni dané reklamy a jejimu publikovani. Déle je poté mozné sledovat, jak si tato

reklama vede pomoci analytickych nastrojii od Google Ads.

6.1.2 Google Ads kampaii — Obecné | FOXON

Jako cil pro tuto kampan byla zvolena Nav§tévnost webu. Tento typ kampané se zamétuje
se na to, aby na domovsky web ptivedla ty spravné uzivatele. (Typy kampani: Vyhledavaci,
Obsahova, Nakupy, Video) Tento cil byl vybran, protoze se nejvice hodi na pro tuto kampa.
Jako typ kampané byla zvolena vyhledavaci. Lze totiz zvolit pouze jeden typ kampang.
Zpisob pro dosazeni cile byl zvolen: navStévnost webu a zadana webova adresa:
https://foxon.cz/. Coz je cil, ktery byl stanoven marketingovym oddélenim firmy. Tedy to,
ze textova reklama v kampani Obecné| FOXON bude odkazovat web firmy.

KROK 1 — vybér nastaveni kampané

Jelikoz jsou kampané Produkty | FOXON a Obecné| FOXON pomérné podobné, tedy

minimalné na urovni nastavovani kampang, protoze jsou ob€ urceny pro vyhledavaci sit,

budou stejna nastaveni vynechana a uvedena jen ta odlisna.

Rozpocet: 124 K&/den

Zpiisob zobrazovani: Standardni
Castka 124 K& na den byla vypocitana z informaci pfedchoziho roku. Tedy z velikosti
ro¢niho rozpoctu a informace, ze kampan produkty spotiebuje pfiblizné 22,5 % z celého

rozpoctu, tedy zhruba 45 000 K¢&.
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Rozsiteni reklamy:
Rozsireni o popisky: Ctyti popisky, kazdy max. 25 znakt
Rozsireni o odkazy na podstranky:.
e moznost celkem dvou podstranek vcéetné textu odkazu na podstranky
(25 znaki) a popisnych fadku (35 znak)
e prvni podstranka — odkaz na domovskou webovou stranku FOXONU
e druha podstranka — odkaz na Blog
Rozsireni o volani
e Cesko a telefonni &islo
e vytvafeni prehledil o volanich (zapnuto)
e preferovat mobilni zafizeni
e denni doba: oteviraci doba FOXONu (po — pa; 8:00 — 16:00)
Rozsireni o strukturované uryvky
e Vybrat a vytvofit roz§ifeni o strukturované tryvky na trovni kampané
e typ zahlavi (sluzby)

e Uvést dalsi tfi hodnoty

KROK 2 — vybér nastaveni kampané

V této fazi se vytvari reklamni sestavy. Pro ukazku této diplomové prace budou v této
kampani vytvofeny dvé sestavy. Prvni sestava bude zamétend na projekty Industry 4.0 a
druha na diagnostiku siti. Ob¢ tyto sluzby jsou hlavnimi pilifi firmy FOXON. Kli¢ova slova
byla brana nejen z webu firmy FOXON, ale také z vysledka primarniho vyzkumu a analyzy

klicovych slov, kterou si firma nechala vypracovat od agentury.

Typ reklamnich sestav: Standardni

Sestava 1

Nazev reklamni sestavy: Diagnostika siti

Klicova slova: diagnostika primyslovych siti, "diagnostika primyslovych siti", opravy
pramyslovych siti, "opravy prumyslovych siti", diagnostika siti, "diagnostika siti",
[diagnostika siti], opravy siti, "opravy siti", [opravy siti], PROFIBUS, PROFINET,

diagnostika,
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Sestava 2

Nazev reklamni sestavy: Projekt Industry 4.0

Klicova slova: FIOT, iot, "iot", [iot], internet véci, "internet véci", [internet véci], pramysl
4.0, "prumysl 4.0", [pramysl 4.0], "inovace", [inovace], sbér dat, "sbér dat", [sbér dat],
prediktivni udrzba, "prediktivni udrzba", [prediktivni udrzba], industry 4.0, "industry 4.0",
[industry 4.0]

Stejné jako v piipadé piedchozi kampané byl pouzit pro hodnoceni klicovych slov a

progndzu kampané nastroj planovac klicovych slov.

Nézornou ukdzku progndz je mozné vidét na nasledujicich obrazcich:

Vas plan vam muze ziskat 550 kliknuti pfi nakladech 2,8 tis. K¢ a max. CPC 6,85 K& @

Kliknuti Zobrazeni Cena MP Prim. CPC Prim. pozice

550  15tis.  28tis.KE  3,7% 519KE 1,6

Obr. 27: Progndza pro sestavu 1 - Diagnostika siti (Google Ads, 2018)

Na obrazku €. 27 je mozné vidét prognodzu pro sestavu 1. Na prvni pohled je patrné, ze
kampan Obecné| FOXON ma §ir§i zaméteni nez kampan Produkty | FOXON, z toho dtivod
Zaroven jsou ovSem naklady na tuto reklamu vyssi. Diagnostika siti a dalsi kli¢ova slova
jsou totiz relativné bézna slova a reklama ma z tohoto diivodu $ir$i cileni. Proto také muselo
byt snizeno CPC na 6,85 K&, aby byl dodrzen denni rozpocet. Piesto je vidét, Ze konkurence

reklam pro tato klicova slova neni vysoka, nebot’ reklama dosahuje skvélé primérné pozice.

Na nésledujicim obrazku je mozné vidét progndzu pro sestavu 2.

Vas plan vam mize ziskat 190 kliknuti pfi nakladech 2,2 tis. K& a max. CPC 15 K& @

Kliknut Zobrazeni Cena MP Prim. CPC Pram. pozice

190 10tis.  22tis.KE 18% 12KS 28

Obr. 28: Prognoza pro sestavu 2 - Projekt Industry 4.0 (Google Ads, 2018)

Na obrazku ¢€.28 je mozné vidét progndzu pro sestavu 2. Z té€chto Cisel je mozné vidét, ze

pro klicova slova v této reklamni sestave je vétSi konkurence na trhu s reklamou. Ackoliv je
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totiz CPC 15 K¢, dosahuje tato reklam niz§siho MP (mira prokliku) a také horsi primérné
pozice. Slova jak Industry 4.0 a [oT jsou totiz dnes velmi popularni, a proto reklamy s témito

klicovymi slovy musi zaplatit vice penéz za zobrazeni na lepsich pozicich.

KROK3a4

Kroky 3 a 4 jsou ve své podstaté velice podobné jako u piedchozi kampané. V kroku 3 je
zapotiebi prace copywritera, tedy vytvoreni zajimavych texti s obsahem klicovych slov a
pfedem danym limitem poctu pouzitych znaki. Krok 4 se generuje automaticky, popiipadé

upozoriuje na chyby.

6.1.3 Google Ads — Kampar s dynamickou reklamou

Jako dalsi navrhuje autor této prace vytvoieni kampané s dynamickou reklamou. Tato volba
se da zvolit v kroku jedna pii vytvafeni kampané ve vyhleddvani. Dynamickd reklama je
uréena predev§im pro vétsi weby a e-shopy, tuto podminku by stranky firmy FOXON
splitovaly. Déle dynamicka reklama funguje tak, ze pouziva textové Casti daného webu
vcetné nadpisil a ty poté pouziva pii vytvareni reklamy. Diky tomu je reklama nejen schopna
se zobrazit na vyhledavané kli¢ové slovo, ale 1 se mu pfizpusobit tim, Ze se vygeneruje na
zakladé¢ obsahu danych stranek. Diky tomu je mozné oslovit i zakazniky, ktefi pfi
vyhledavani nepouzili kliCova slova, kterd firma pouzivéa ve svych sestavach. A neni proto
ani potieba pii vytvafeni takovéto reklamy pouzivat klicova slova, ta totiz ziskala z daného
webu. Jako ptiklad je mozné uvést nasledujici situaci. Pokud nékdo na Google vyhleda
., kvalitni diagnostika priimyslovych siti Liberec* pak se mu zobrazi reklama s nadpisem:
Kvalitni diagnostika priimyslovych siti — Liberec. Po kliknuti na ni ptejde uzivatel na stranky
FOXONu a pokud je reklama spravné zacilena, tak se potencionélni zakaznik dostane ptimo
do zalozky diagnostika siti. Je tedy velmi dtlezité spravné nastavit cileni této reklamé a také
vhodné zvolit vylu€ovaci slova. Zakladnim typem cileni je cileni na vS§echny webové stranky
daného webu. Tento zplsob cileni se v§ak u firmy FOXON ned4 pouzit, protoze domovska
stranka, e-shop a blog jsou na sebe navzajem propojena, a tak se reklama Casto generuje na
zaklade ¢lankl z blogu, které ne vzdy zcela souvisi s tim, co FOXON dé&la. Proto by autor
této prace doporucil cilit dynamickou reklamu na stranky domovského webu firmy FOXON
a na e-shop. Pro tuto moznost volby je ovSem zapotiebi nejprve vytvotit zdroj, ktery bude
obsahovat seznam cilovych URL adres. Do URL adres ve zdroji stranek je zapotiebi ptidat

vlastni stitky, aby byly cile pro dynamické reklamy ve vyhledavani uspofadané a zarazené

99



do kategorii. Po spusténi dynamické reklamy je potfeba ji pozorovat a doplnit vhodna
vylucovaci slova, aby se reklama nezobrazovala na neadekvatni vyrazy, a tedy zbytec¢né
nestala hodné penéz. Spravné nastaveni dynamické reklamy tedy neni tak jednoduché, presto
je tento typ reklamy velmi vhodnym doplitkem k béznym kampanim a poméha oslovit vice

zakaznik.

6.1.4 Google Ads — Cizojazy¢na kampaii

Dal$im navrhem, ktery by autor této prace doporucil firmé FOXON, je vytvofeni
cizojazycné kampang. Jiz v tuto chvili ma firma FOXON tfi typy cizojazycnych kampani, a
to v anglicting, slovenstiné a mad’arsting. Sprava kampani neni problém v anglickém a
slovenském jazyce. S komplikacemi se ovSem firma setkdvd pfi spravé kampani
v mad’ar$ting, a to predevsim z diivodu jazykové bariéry. FOXONu se ovSem v posledni
dobé dafi se na mad’arském trhu a na dal$ich zahrani¢nich trzich dobfe prosazovat. Z tohoto
divodu firma pldnuje kompletni pieloZeni stranek vcetné e-shopu a blogu do anglictiny.
Proto by autor této prace doporucil FOXONu vice se soustiedit na kampan v anglickém
jazyce, a to jak ve vyhledavani, obsahové siti, ale i Nakupech Google. Toto vSe bude
umoznéno az ve chvili, kdy dojde Kk pielozeni stranek. Tim, ze dojde ke kompletnimu
ptelozeni webu, se tedy i vyrazné rozsifi moznosti pro anglickou kampan. Kamparf
v mad’ar$tin¢€ by pravdépodobné bylo nejlepsi zcela zrusit, jelikoZ je nelogické, aby reklama
v mad’ars$tin¢ odkazovala na anglicky nebo Cesky psané stranky. Kampan ve slovensting je
mozné ponechat, nebot’ pokud se uzivatel ze Slovenska dostane ptes slovensky psanou
reklama na ¢esky psané webové stranky, je stale schopen textu dobtfe porozumét. V ptipadé
mad’ar§tiny tomu ovSem tak neni a pokud by se uzivatel ptes mad’arsky psanou reklamu
dostal na anglicky psany web, pravdépodobné to bude povazovat za omyl a okamzité stranky
opusti. Je ovSem mozné zacilit 1 anglicky psanou reklamu na mad’arsky trh. Toto nastaveni
se da udélat v kroku jedna pii nastavovani kampané. Jako jazyk se zvoli angli¢tina, ale jako
lokalita se napf. nastavi jiz zminované Mad’arsko nebo se muze nastavit i vice statd, popf.
konkrétni lokality v danych statech, napt. ptihrani¢i. Pravdépodobné by také bylo
vyhodnéjsi zaméfit tuto kampan na produkty. To znamena, Ze takovato reklama se zobrazi
pouze nékomu, kdo dany produkt zna, a ktery FOXON nabizi. Toto zajisti, Ze se spise tato
reklama zobrazi lidem z podobného oboru, a také to, Ze pravdépodobné takovyto produkt
potiebuji nebo si 0 ném hledaji informace a jsou to tedy potenciondlni zakaznici. Tim, Ze
autor této prace navrhuje spustit vét§i mnozstvi druhti reklamy, je také nezbytné tomu

umérné navysit rozpocet. V piedchozich letech investoval FOXON do anglické kampané
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zhruba 7,5 % z rozpoctu na PPC kampang, tedy cca 15 000 k¢ za rok. Navrh pocita se
zruSenim mad’arské kampané, ktera tvori zhruba stejny dil rozpoctu, proto by bylo dobré

minimalné€ o tento dil navysit rozpocet pro anglickou kampan.

6.1.5 Google Ads — Kampaii v Nakupech Google

Dalsim navrhem, ktery by autor této prace doporucil, je kampan v nakupech Google. Tento
typ kampang je vhodny predevsim pro e-shopy. Vzhledem k tomu, ze firma FOXON e-shop
vlastni, by byla $koda tuto moznost nevyuzit. Tyto kampan¢ pomahaji podporovat produkty
dané firmy. Nabizeji uzivatelim podrobné informace o tom, co firma prodava, jesté piedtim,
nez vibec na danou reklamu kliknou. Tento nastroj dale umoziuje sledovat vykony téchto
produkti v priabéhu ¢asu. Nejvétsi vyhodou je, Ze se reklama na produkty v Néakupech
Google zobrazuje upln¢ nejvyse ve vyhledavani, a to i nad béznou textovou reklamou. Dale
poskytuje velké mnozstvi informaci, a to v€etné obrazku. Nejprve je potieba, aby inzerent
prostfednictvim sluzby Merchant Center poskytl data o svych produktech a vytvotil kampan
v programu Google Ads. Tato kampan se vytvafi tak, ze pii vytvaieni nové kampané se jako
typ kampané vybere moznost Nakupy. Dale se pak nastavuje fada véci. Nejdulezitéjsi je
ovSem propojeni kampané v Google Ads s uctem Merchant Center do kterého je piedem
potieba zadat vSechny potiebné tidaje ohledné inzerovanych produktl. Firma FOXON by
tak tento typ reklam vyuzila pii podpofe a prodeji produktt pies e-shop. Diky této reklamé
by mohlo dojit k navyseni prodeji na e-shopu firmy, ackoliv to neni hlavni cil. Hlavnim
cilem pro tento typ kampané by bylo ptivedeni vétSiho poctu potenciondlnich zdkaznikli na
e-shop FOXONu, ktefi se zde dozvi vice informaci, a poté bud’ ptes e-shop nakoupi anebo
kontaktuji obchodni oddéleni. To, Ze kontaktuji obchodni odd€leni, je pfi tom Castcjsi,
protoze potiebuji vice poradit S tim, jaké produkty se jim konkrétné hodi. E-shop FOXONu
tedy funguje spiSe jako informacni online katalog, coz je dano tim, Ze firma plisobi na B2B

trhu.
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Zavér

Téma diplomové prace bylo vyuziti digitdlniho marketingu pro danou firmu. Touto
vybranou firmou byla spole¢nost FOXON s.r.o. se sidlem v Liberci, kterd se zaméfuje
predev§im na primyslovou automatizaci, diagnostiku siti a projekty Industry 4.0.
FOXON s.r.o. pisobi na B2B trhu. Tato spolecnost byla vybrana, protoze vyuziva nastroje
digitalniho marketingu pro svoji marketingovou komunikaci, ktery je v Ceské republice
znamy spise pod nazvem online marketing. Dané téma bylo zvoleno, jelikoz firma
FOXON s.r.0. v letosSnim roce ménila své webové stranky. S modernizaci webu doslo k fad¢
zmen, a to véetné pozastaveni PPC reklamy ve vyhledavaci Google. Firma planuje opétovné
spusténi téchto reklam a bude tedy zapotiebi vytvofeni novych kampani. Cilem této prace
tak bylo vytvofit navrhy na nové PPC kampané, které by mohly této firmé pomoci

S vytvafenim novych kampani.

Diplomova prace byla rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast a celkem
obsahuje Sest hlavnich kapitol. Prvni kapitola byla vénovana teoretickym vychodiskiim
online marketingové komunikace. Z pocatku je zde popsan internet, jeho vyvoj, historie a
pocet jeho uZivateli se zaméfenim na Ceskou republiku. Déle se tato prvni kapitola zabyva
marketingovym komunika¢nim mixem pro internet, vyhodami a nevyhodami marketingové
komunikace na internetu a internetovou marketingovou komunikaci na B2B trhu. Druha
kapitola se zabyva teorii digitalniho marketingu. Nejprve se vénuje jeho definici, popisu a
nasledné jeho nejcastéji pouzivanym nastrojiim. Mezi tyto néstroje bylo zafazeno: SEO, PPC
reklama, bannerova reklama, e-mail marketing, marketing na socialnich sitich a mobile
marketing. Nejvétsi pozornost pritom byla vénovana PPC reklamé, jelikoZz je hlavnim

tématem této diplomové prace.

Tteti kapitolou této diplomové prace zacind jeji praktickd cast. Tato kapitola se zbyva
predstavenim firmy FOXON s.r.0., jeji marketingovou komunikaci a detailni analyzou
vyuzivani PPC reklamy v této firmé. Tato kapitola je primarné zaméfena na internetovou
marketingovou komunikaci ve FOXONu. Vhledem k tomu, Ze tato spole¢nost investuje do
internetové marketingové komunikace pomérné velké mnozstvi finanéniho rozpoctu
marketingového oddéleni, byl na toto téma zaméten i primarni vyzkum provedeny pro tuto
firmu. Tato spole¢nost ménila v letoSnim roce svoje webové stranky a musela také pozastavit

svoji PPC reklamu ve vyhledavaci Google, ktery FOXON s.r.0. vyuziva pro prezentovani
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své internetové reklamy. Byla zde potieba vytvofeni novych PPC kampani, které budou 1épe
odpovidat novym webovym strankam a e-shopu. Byla provedena detailni analyza toho, jak
firma v soucasné dobé s PPC reklamou pracuje, kolik ma kampani, jaka pouziva klicova

slova atd.

Ctvrta kapitola se zabyvala primarnim marketingovym vyzkumem pro firmu FOXON s.r.o.
Byla zde nejprve stanovena vyzkumna otazka a vyzkumné cile. Vyzkumna otazka zni: ,,Jak
by méla firma FOXON vyuzivat textovou PPC reklamu ve vyhledavaci Google, aby lépe
zacilila na svoje potencionalni zakazniky? *“ Vyzkumné cile byly rozdéleny na hlavni cil a
dil¢i cil. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni byla optimalizace klicovych slov. Dil¢im
cilem dotaznikového Setfeni pak bylo zjisténi informaci o textové reklame v Google
vyhledavaci. Dle vyse stanovenych cil vyzkumu byl sestaven dotaznik, zvolen vzorek
respondentli a navrZzena metoda sbéru dat. Dotaznik byl podle cilii rozdélen do dvou casti.
Prvni ¢ast slouzila k zjistovani informaci o tom, jak uzivatelé vnimaji PPC textovou reklamu
vV Google vyhledavaci a jak na ni reaguji. Druha ¢ast dotazniku pak byla zamétend na zjisténi
klicovych slov, kterd by tito uzivatelé pouzili pfi vyhledavani firmy FOXON s.r.0., aniz by
ovSem znali jeji nazev a méli pouze jeji obecny popis. Dotaznik byl v elektronické podobé
rozeslan jednotlivym kli¢ovym respondentim Vzorek respondentl byl vybran na zakladé
kvétniho vybéru z dat CSU a nékolika dal$ich podminek. Sbér dat probihal 8 dni, nez bylo

dosazeno pozadovaného poctu 103 respondentd.

Pata kapitola se zabyvala vyhodnocenim ziskanych dat z primarniho vyzkumu. Vyzkum
ukézal, Ze vétSina respondentll tohoto dotaznikového Setfeni, tedy 85 %, dokaze textovou
reklamu ve vyhledava¢i Google rozeznat. Stejné procento respondentll také uvedlo, Ze
védelo, Ze se jim pii vyhleddvani v Google vyhledavaci zobrazuje textova reklama. Ohledné
toho, zda respondenty tato reklama obtéZuje, ¢i nikoliv, jsou respondenti rozdéleni do dvou
pomérné stejné velkych skupin, 56 % respondentil textova reklama obtézuje, zatim co 39 %
respondentti ptili§ neobtéZuje. I pies to se vétSina respondentli snazi této reklamé vyhnout a
neklikaji na ni. Tuto informaci uvedlo celych 78 % respondentd. Z odpovédi na otazku, kdy
by byli respondenti ochotni na takovouto reklamu kliknout, vyplyva, ze povétsinou
Vv ptipad¢, pokud jim tato reklama pomaha. Tedy pokud je relevantni s tim, co vyhledavaji,
coz uvedlo 49 % respondentti, anebo pokud je reklama odkazuje pfimo na stranky, které
hledaji. Tuto odpovéd uvedlo 38 % respondentti. Toto je zaveér z prvni ¢ast dotaznikového

Setfeni, kterd se zabyvala PPC textovou reklamou.

103



Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala klicovymi slovy, kterd by respondenti pouzili
k vyhledavani firmy FOXON v Google vyhledavac¢i. Odpovédi na tuto otevienou otazku
byly rozdéleny do Sesti skupin klicovych slov, a to Liberec, diagnostika prumyslovych siti,
Industry 4.0, IoT nebo IT, opravy a prodej dilu, aplikace a vyvoj. Dale byly tyto skupiny
klicovych slov posuzovany z hlediska jednotlivych klasifika¢nich prvka (vékova skupina,
pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani). Tti nejvice zadavané skupiny klicovych slov jsou
Liberec, diagnostika priumyslovych siti a Industry 4.0, a to v tomto pofadi. Rozdil v tomto
potadi neni ani pii rozdéleni podle pohlavi. Toto pravidlo plati i pro lidi se stifedoskolskym
vzdélanim. Pii cileni na lidi s vysokoskolskym zdélanim je lepsi vyuzivat specifictéjsi slova
jako IoT nebo IT a aplikace. Rozlozeni tohoto pofadi klicovych slov se ovsem vyrazn¢ méni
podle vékovych skupin a zlistava stejné pouze ve tfech vékovych skupinach ze Sesti. Vékové
skupiny, u kterych se pofadi neméni jsou 16-24 let, 35-44 let a 45-54 let. U starSich
vékovych skupiny byla malo zastoupena skupina Industry 4.0 a byla nahrazena budto
skupinou 10T nebo IT ¢i skupinou oprava a prodej dili. VEkova skupina 25-34 let ma potadi
slov naprosto odlisné od zbytku vékovych skupin, a to Liberec, Industry 4.0, 10T nebo IT.
Toto jsou vysledky vyplyvajici z primarniho vyzkumu. V zévéru paté kapitoly jsou pak

uvedeny odpovédi na cile vyzkumu.

Sest4 kapitola je hlavni ¢asti celé diplomové prace. V této &asti bylo navrzeno celkem pét
PPC kampani pro firmu FOXON s.r.0. Prvni dvé kampané byly rozpracovany po
jednotlivych castech tak, aby podle tohoto postupu mohly byt vytvoifeny nové kampané.
Hlavnim ptinosem diplomové prace jsou tedy navrhy novych PPC kampani vypracovanych
na zdklad¢ informaci z odborné literatury, poznatki z primarniho vyzkumu, analyzy
soucasného stavu reklam a informaci ziskanych od marketingové feditelky. Dale bylo
navrzeno né€kolik dalSich typl kampani, které by vySe uvedena firma mohla vyuzit. Tyto
navrhy byly vytvofeny pomoci néstroje Google Ads. V roce 2019 totiZ tato firma planuje

znovu zacit inzerovat PPC textové reklamy.

Prvni detailn€ rozpracovana kampan se nazyva Produkty | FOXON. Toto je hlavni a
nejdulezitéjsi kampan, kterd byla vytvorena za ucelem propagace a prodeje produkti této
firmy. Tato kampar je tedy cilena na lidi, ktefi hledaji konkrétni produkt. Nové vybudovana
kvalitni PPC kampan miZe zvysit prodeje produktd, at’ uz ptes obchodni zastupce, nebo na

e-shopu. Vysledkem tohoto snazeni ov§em neni zvySeni prodeje pies e-shop, ale pouZit tento
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nastroj pro zviditelnéni této firmy na internetu a zvySeni navstévnosti e-shopu, ktery

Vv soucasnosti slouzi spiSe jako online katalog.

Druhou detailn¢ rozpracovanou PPC kampani, je kampan s nazvem Obecné | FOXON. Tato
kampan je cilend na lidi, ktefi nehledaji konkrétni produkt, ale vyhledavaji informace, které
jsou tematicky spojené s FOXONem. Naptiklad diagnostika pramyslovych siti, pramysl,
automatizace atd. PPC textové reklamy v této kampani budou zdkazniky odkazovat na
jednotlivé ¢asti obsahového webu FOXONu, popt. na domovskou stranku firmy. Vysledkem

této kampané by mélo byt zvySeni navstévnosti webu a povédomi o firmé¢ FOXON s.r.o.

Dale bylo navrzeno nékolik dalSich typi kampani, které by vySe uvedena firma mohla
vyuzit. Mezi tyto kampané byla zafazena kampan s dynamickou reklamou, cizojazy¢na
kampan a kampan v Nakupech Google. Kampan s dynamickou reklamou je urcena
predevsim pro vétsi weby a e-shopy. Tato reklama funguje tak, Ze se automaticky generuje
na zadkladé obsahu z webovych stranek. Dal$im navrhovanym typem je cizojazy¢na kampan,
a to v anglickém jazyce. Ta by méla FOXONu pomoci se 1épe prosadit na zahrani¢nich
trzich. Poslednim typem navrhované kampané byla kampan v Nakupech Google. Tato
kampain by méla podporovat produkty dané firmy. Nabizi totiz uzivatelim podrobné
informace o tom, co firma prodava, jesté predtim, nez na danou reklamu kliknou. Nejvétsi
vyhodou je, ze se reklama na produkty v Nakupech Google zobrazuje Gplné nejvyse ve
vyhleddvani, a to 1 nad béZznou textovou reklamou a jeji soucasti je 1 obrazek. Autor
diplomové prace doufa, Ze jeho prace pomuze spole¢nosti FOXON s.r.o. k lepSim

vysledkiim v PPC reklamé, a tedy i ke zlepSeni marketingové komunikace.
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Priloha A: Dotaznik

Dotaznik - textova reklama v Google vyhledavagdi

Réad bych vas poprosil vypInéni tohoto dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace, ve které se
zabyvam textovou reklamou v Google vyhledavaci. Dotaznik je uréen pro osoby, které Ziji v Ceské
republice a pouzivaji Google vyhledava¢. Odpovédi vam nezaberou vice nez 10 minut vaSeho ¢asu.
. Dotaznik je anonymni.

. Vyberte vzdy jen jednu odpovéd

Dé&kuji za vas ¢as

Michal Thor

*Povinné pole

1. Pouzivate pfri vyhledani na internetu Google vyhledava¢ ? *
Oznacte jen jednu elipsu.

™
) Ano

"

:’) Ne Po posledni otazce v této casti piestarite tento formulari vyplriovat.

.

2. Mate trvalé bydlisté v Ceské republice ? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
( :/ Ne Po posledni otazce v této casti prestarite tento formular vyplriovat.

3. Po zadani hledaného vyrazu do Google vyhledavace se vam zobrazi vyhledané vysledky.
Umite rozpoznat, které z téchto vysledkl jsou reklama, a které jsou vysledkem
prirozeného vyhledavani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ILUSTRATIVNi UKAZKA TEXTOVE REKLAMY V GOOGLE

Textova reklama funguje tak, ze kdyz uzivatel zada do vyhledavaciho pole vyhledavace
Google néjake slovo. tak vyhledava¢ mu pak poskytne nejen vysledky z piirozeného
(normalniho) vyhledavani, ale také reklamu. Piklad je mozné vidét na obrazku pod textem.
Ve vyhledavacim okné Google je zadany vyhledavany vyraz: bundy. Textova reklama je
oznacena slovem reklama, ktery je v zeleném ramecku hned pod hlavnim titulkem. Teprve

pod textovou reklamou je zobrazené piirozené vyhledavani.
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Google

PPC reklama

Ly
Oznateni /

reklama

Pfirozené
vyhledavani

bundy «—— vyhledavany vyraz m J Q

Vie Obrazky Nakupy Mapy Zpravy Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny pocet vysiedkd: 57 300 000 (0,35 s)

"l
Bundy - vse slevou az 67% | Znackoveé bundy - outlet | BezvaSport.cz
(Rekiama) www.bezvaspor.cz/ v

Hodnoceni 4,4 % % % % ¥ pro bezvasporl.cz

Levné znackoveé obleceni se slevou aZ 67%. Nakupte a odeSleme do 24 hodin!

&Panskc bundy - Démskeé bundy - Détské bundy

(" Panské bundy - Budchlap.cz
https://www.budchlap.cz/Bungy/ ¥
Panské bundy za bezkonkurenéni ceny. Vyberte si z Siroké nabidky stylovych panskych bund. Rychlé
dodani a garance vymeény zbozi do 14 dnli na
Zimni bundy - Pfechodné bundy  KoZenkové bundy

.

4. Védél/a jste, ze se vam pii vyhledavani v Google vyhledavaci zobrazuji reklamy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
() spisano
() nevim
() spiene
() ne

5. ObtéZuje vas reklama v Google vyhledavaci? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
O spi$ ano
() nevim
() spise ne
(D ne

6. Klikate na takovouto reklamu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
() spisano
() nevim
() spidene
() ne
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7.V jakém pripadé by jste klikl/a na takovouto reklamu. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() kdykoliv
~) pokud by reklama odkazovala na stranky, které hledam

pokud by nabizena reklama byla relevantni s vyrazem, ktery vyhledavam
pokud ma reklama zajimavy nadpis

nikdy

0000C

Jiné:
PRECTETE SI PROSIM POPIS DANE FIRMY

Tato firma je eska spoleénost. se sidlem v Liberei, ktera je na ¢eském trhu jiz od roku 2006.
Firma mé momentalné zhruba 50 zaméstnancti a na éeském a slovenském trhu zastupuje 25
partnerskych firem. Specializuje se na opravy a prode;j dilii, diagnostiku primyslovych siti,
pofadani odbornych skoleni a pracuje také na projektech Industry 4.0. Vyrabi své vlastni
produkty pro vyrobu a udrzbu, které na éeském trhu chybi a pracuji i na v§voji novych IoT
aplikaci. Firma také zaloZila svitj vlastni projekt, ktery se zabyva vyuZitim nejnovéjdich

technologii, produktt a aplikaci pro primysl nové doby.

8. Pokud byste chtél/a vyhledat tuto firmu v
Google vyhledavaci, jaka slova byste do
vyhledavace zadali? *

9. Uved'te vase nejvys$si dosazené vzdélani. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() zakladni
() stfedni bez maturity (vyuéni list)
() stfedni s maturitou

(__) vysokoSkolské vzdélani

() ijiné

10. Uved'te vase pohlavi. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

) muz

11. Uvedte vas vék. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 16-24 et
() 25-34 et
() 35-441et
() 45-54let
() 55-64let
() 65avice let
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