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Anotace

Diplomové prace se zabyva problematikou online marketingové strategie. Cilem prace je
navrzeni online komunikac¢ni strategie pro B2B podnik, jehoZ obchodni ¢innosti je prode;j
reklamnich a darkovych predmétii. V prvni ¢asti jsou pfedstavena teoretickd vychodiska
online marketingu, nasledné¢ jsou podrobnéji rozebrany vybrané ndstroje online
marketingu. Teoretickd cast je zakonCena kapitolou, kterd popisuje trendy v online
marketingu s ohledem na B2B trhy. Praktickéd cast predstavuje zkoumany podnik a déle
popisuje konkurenci a cilové skupiny. Stézejni cCasti je analyza dosavadni online
komunikace podniku, konkurence a mimo jiné analyza klicovych slov. Na zaklad¢
ziskanych znalosti jsou navrzena rtznd doporuceni a predevSim je navrZzena samotna
online strategie s vyuzitim frameworku ,,See, Think, Do, Care®, pfedstaveného v teoretické
¢asti. Kromé navrhu je pfinosem diplomové prace i ¢asovy harmonogram a ekonomické

zhodnoceni navrhované online strategie.
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Annotation

Online Marketing Strategy of Selected Company

This diploma thesis explores the issue of online marketing strategy. The aim of the thesis is
to design an online communication strategy for a B2B company whose business is the sale
of promotional and gift items. In the first part of the thesis, the theoretical basis of online
marketing is introduced, followed by a more thorough description of chosen tools of online
marketing. The theoretical part is ended by a chapter which clarifies the trends of online
marketing with respect to B2B markets. In the practical part, the scrutinized company is
described together with the competition and target groups. The crucial part is the analysis
of the existing online communication of the company, competition and also the keyword
research. On the basis of the gained knowledge, several recommendations are suggested
and primarily the online strategy itself is designed with the use of the framework “See,
Think, Do, Care” which is introduced in the theoretical part. Moreover, the contribution
of the thesis, apart from the design, is also the timetable and the economical evaluation

of the suggested online strategy.
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Uvod

Internet jako médium zménil zptisob, kterym spolu lidé komunikuji. Otevfel tak mimo jiné
1 nové moznosti, jak mohou spole¢nosti komunikovat se svymi zdkazniky. VyuZzivani
online marketingu ma celosvétové rostouci trend, to ostatné dokazuji rostouci investice do
marketingové komunikace prostfednictvim internetu. Stale vice firem provadi na internetu
rizné komunikac¢ni aktivity smérem ke svym zakaznikim. Malo kterd z nich mé vSak pro

n¢ stanovenou strategii.

Téma této diplomové prace ,,Online marketingova strategie vybraného podniku®“ bylo
zvoleno na zéklad¢ potieb podniku, se kterym autor spolupracuje. Podnik se snazi vyuzivat
nekterych nastroji online marketingu, vyuziva je vSak nahodile, bez stanovenych cila a bez
dasledného zjistovani, jaké jsou vysledky téchto snah. Patii tedy do zminované skupiny

podniki, kterd nema pro svou online marketingovou komunikaci stanovenou strategii.

Z toho dlivodu je hlavnim cilem pfedloZené diplomové prace na zéklad€ pottebnych analyz
navrhnout efektivni a uskute¢nitelnou online marketingovou komunikacni strategii pro

vybrany podnik.

Prace je rozdé&lena na dv€ hlavni ¢asti, v té prvni budou Ctendii pfedstavena teoreticka
vychodiska online marketingu, nésledné¢ budou podrobnéji rozebrany vybrané nastroje
online marketingu, které¢ budou vyuzity v praktické Casti prace, a zavérem teoretické Casti
budou popsany trendy v online marketingu s ohledem na pramyslové trhy, na kterych
zkoumany podnik piisobi. Druhd ¢ast se zabyva vyuzitim teoretickych poznatkii v praxi.
Nejdiive bude Ctenar sezndmen se zkoumanym podnikem a jeho podnikdnim, poté bude
analyzovan soucasny stav online marketingu podniku a nakonec bude nésledovat analyza
online komunikace konkurence. Pro lep§i porozumeéni stdvajicim a potencialnim
zdkaznikiim bude jedna ¢éast prace vénovana analyze kliCovych slov. Po téchto
analytickych kapitolach bude formulovano doporuceni pro online marketing podniku
a navrh online strategie v€etné projektového planu pro zavedeni dané strategie v roce 2018.

J 4

Na zavér praktické Casti se pokusi autor ekonomicky zhodnotit sviij vlastni navrh.
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1. Teoreticka vychodiska online marketingu

Internet se stal nedilnou soucasti moderni spole¢nosti. Vyznamné zasahnul do mezilidské
komunikace a sdileni informaci, ale také do komerc¢ni sféry. Vznik internetu vytvofil nejen
nové zpusoby obchodovani a komunikace se zdkazniky, ale vyznamné ovlivnil marketing

jako takovy.

Podstatné zasahl do spousty firemnich aktivit, neméné pak do komunikace se zdkazniky.
Marketingova komunikace je vedle produktu, jeho ceny a distribuce jednim z tradi¢nich
prvkd marketingového mixu. Zarovenn se jednd o prvek, ktery je Casto nejvice vidét.
Marketingova komunikace obsahuje vSechny nastroje, za pomoci kterych komunikuje
podnik piedevsim s cilovymi skupinami, a to s cilem podpofit produkty nebo image firmy

(Pelsmacker et al., 2003, s. 24).

V Ceské 1 zahrani¢ni literatufe je mozné nalézt fadu knih o internetovém marketingu.
Online marketing je velmi dynamické odvétvi, a tudiz tiSténd literatura pomérné rychle
zastarava, z toho divodu je vhodné dopliovat znalosti z diveéryhodnych internetovych
zdroji. VétSina knih mimo jiné pojednavd piimo o jeho jednotlivych podoborech.
Viktora Janoucha. Ze zahrani¢ni literatury stoji pak za zminku nékolikrat aktualizovana
kniha od autord Chaffeyho a Ellis-Chadwickové ,Digital marketing: strategy,

implementation and practice.

1.1 Charakteristika online marketingu

Jak je mozné definovat online marketing? Nejdiive by bylo vhodné popsat pojem
internetovy marketing, ktery je s nim velmi Uzce svazan. Podle Stuchlika a Dvotacka
(2000, s. 16) internetovy marketing: ,, ... prestavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci

¢i podporu marketingovych aktivit.

Michal Kruti§ (2007a), marketingovy stratég, definuje internetovy marketing komplexnéji,
a to jako: ,, ... marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze

vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze

14



internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalSi nastroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations,
online direct marketing a podpora prodeje na internetu.” Jak vyplyva z definice,
internetovy marketing vyuziva obdobnych nastrojii jako klasicky marketing a soustfedi se

pfedevsim na komunikaci.

Internetovy a online marketing je mnohdy povazovan za totéz, nicmén¢ mezi témito pojmy
existuje drobny rozdil. Online marketing rozSifuje aktivity internetového marketingu
o marketing pfes mobilni telefony ¢i podobna mobilni zafizeni. Zminény rozdil se vSak
postupné stira tim, jak castéji lidé pouzivaji mobil jako pocitac (Janouch, 2014, s. 19). Jako
synonymum k online marketingu se Casto pouziva vyraz digitdlni marketing (Janouch,
2014, s. 20). Tento vyraz vSak napiiklad Frey (2011, s. 53) pouziva nejen pro veskerou
online marketingovou komunikaci na internetu, ale veSkerou komunikaci, kterd vyuziva

digitalni technologie.

V této praci bude pouZivan pojem online marketing, pfipadné digitalni marketing, protoze
je jisté, ze marketingovymi aktivitami na internetu jsou dnes zasahovani i uzivatelé

mobilnich zafizeni.

Online marketing ma oproti tradicnimu marketingu urcité prednosti. Je mozné jej 1épe
monitorovat a efektivné méfit. Dalsi vyhodou je, Ze marketing na internetu probiha
nepretrzit¢ — 360 dni v roce, 24 hodin denné. Umoziuje presné zaméieni na cilovou
skupinu zakaznikl a individudlni ptistup k zakaznikovi. Je dynamicky a lze jej tak neustale
meénit. Vyuziva interaktivnich komunikaénich prostfedki a poji se snim pomérné nizké

naklady ve srovnani s tradi¢énim marketingem (Janouch, 2014, s. 19; Karlicek, 2016, s. 183).

Vyhody internetu jsou tak vyznamné, ze spousta firem spoléhd pouze na online prostiedi.
To vétSinou neni zcela dobré rozhodnuti, protoZze online marketing by mél dopliovat
a vzajemn¢ se podporovat s klasickym marketingem firmy. Online marketing musi zaroven
vychazet zcelkové marketingové strategie (Janouch, 2014, s.11). To, ze offline
marketingové aktivity jsou stdle nezbytné, je zfejmé. Dnes i firmy, které vznikly na

internetu, bézné zakladaji kamenné pobocky, vyuzivaji televizni reklamu a billboardy.

Internet je v soucasnosti bezpochyby jednim z nejrozsifenéjSich masovych médii. Piesto
nelze stale pocitat, Ze se online nachazeji vSichni. Internetovou populaci v tinoru 2017
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tvofilo 7,1 milionu Cechii. Zbylych 3,4 milionu se tedy na internetu viibec neobjevuje. Ke
vSemu ani cela internetova populace se na internetu neobjevuje kazdy den. Vice nez 21 dni
za meésic se vyskytuje na internetu jen ptiblizné 26 % ceské internetové populace (SPIR,

2017a).

vvvvvv

agentury SPIR, ktera kazdy rok sleduje vydaje zadavateli do internetové reklamy. Na
obrazku 1 mizeme vidéet rostouci tendenci vynaloZzenych néklad. Zatimco v roce 2008,
kdy zadala agentura se ziskavanim dat pro jeji vyzkum, bylo v CR vynaloZeno na
internetovou reklamu 5 miliard korun ceskych, tak vroce 2016 uz to bylo témét
20 miliard. Odhad pro rok 2017 tik4, Ze by rust investic do reklamy na internetu mél
pokracovat (SPIR, 2017b).

25

20 —
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5]..' B
O_IIIIIIIII

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Miliard K¢

Obrazek 1: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v letech 2008—2016 a odhad pro

rok 2017

Zdroj: upraveno podle SPIR (2017b)

V dnes$ni dobé se firmy uz nezabyvaji otazkou, zda vyuZit online marketing, ale spiSe
otazkou, jakou strategii a jaké nastroje pouzit. O nastrojich a online strategii bude fec

v dal$ich podkapitolach.

1.2 Nastroje online marketingu

Stejn¢ jako v offline prostiedi se za nastroje online marketingu povazuji vSechny klasické
nastroje marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikace
(Janouch, 2014, s. 17). Nejvice odlisSnosti se vSak nachazi pravé v komunika¢nim mixu,
ktery je v prostfedi internetu velmi specificky (H1, 2005).
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Komunika¢nich nastrojii online marketingu je opravdu nepfeberné mnozstvi a kazdou
chvili se vyvijeji a objevuji nové, piesto je mozné je rozdélit do né€kolika skupin, které jsou
velmi podobné¢ béznému komunikacnimu mixu, avSak ochuzenému o zpisoby
marketingové komunikace, které¢ lze provadét pouze offline — piikladem mohou byt
veletrhy ¢i osobni prodej (Janouch, 2014, s. 74). Ackoliv i osobni prodej v nékterych
ptipadech prostupuje do online svéta, a to prostfednictvim online chatu, webinafi,
videokonferenci. Toho je vSak vyuzivano nepfili§ Casto a pouze ve velmi specifickych

pfipadech (Karlicek, 2016, s. 183).

Podle Janoucha (2014, s. 74) lze ¢lenit marketingovou komunikaci na internetu na zékladni
Ctyti slozky, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, Public Relations a pfimy marketing.
Kruti§ (2007a) ma na toto rozdéleni stejny pohled. Blazkova (2005, s. 82) rozliSuje jesté
patou slozku — virdlni marketing. Ten vSak ptedchozi autofi povazuji jako nastroj pfimého
marketingu nebo také online Public Relations. Kotler et al. (2013, s. 518) veskeré zpiisoby
marketingové komunikace fadi pod pfimy marketing a Karlicek (2016, s. 205) fadi online
komunikaci na stejnou turoven jako ostatni slozky klasického komunika¢niho mixu.

V dal$im textu se bude vychazet z ¢lenéni podle Janoucha a Krutise.

Volba néastrojti online marketingu stoji na né€kolika dualezitych kritériich. Rozhodovani
ovlivityji nédklady kampang, charakter a velikost cilového trhu, charakter a cena produktu,

cile komunikace (Janouch, 2014, s. 76).

Dtive zminéné Ctyti zdkladni slozky online komunika¢niho mixu se rozpadaji do riznych
konkrétnich nastroji (nebo také forem). Mnohdy dochazi k jejich prolinani navzijem
angkteré formy tak nelze jednoznatné zatadit (Janouch, 2014, s.75). Clenéni
marketingové komunikace na internetu spolecné s ptiklady forem, kterych mize nabyvat,
znazoriiuje obrazek 2. Vycet forem neni vSak zdaleka vycerpavajici. Internet je vysoce

dynamické prostiedi a kazdou chvili vznikaji rizné nové néstroje.
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Obrazek 2: Nastroje online marketingu

Zdroj: Kruti§ (2007a)

Pti ptipravé komunikacni strategie je nutné odlisit formy online marketingové komunikace
od komunika¢nich prostfedkl. Pro riizné formy mize byt vyuZito vice komunikacnich
prostiedki a naopak. Pfikladem miZze byt e-shop, ktery jako komunikacni prostfedek
poskytuje prostor pro reklamu, Public Relations nebo podporu prodeje. Naopak pii Public
Relations lze ¢lanky umistit na webové stranky, socialni média nebo rozeslat e-mailem

(Janouch, 2014, s. 75).

V nasledujicich odstavcich budou strucné popsany jednotlivé slozky online komunikace.
Detailnéji, s ohledem na praktickou ¢ast diplomové prace, budou nésledné vybrané formy

online komunikace piedstaveny ve tteti kapitole.

Online reklama

Reklama je placena neosobni masova komunikace prostfednictvim rtiznych médii s cilem
stimulovat koupi ur¢itého produktu ¢i propagovat urcité myslenky organizace (Ptfikrylova

a Jahodova, 2010a, s. 44).
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SPIR (2013) pro své ucely méteni inzertnich vykont rozdéluje internetovou reklamu podle

typu takto:

celoplo$na (display) reklama,

e search (reklama ve vyhledavani),
e videoreklama,

e mobilni reklama,

o fadkova inzerce,

e katalogy,

e nativni reklama a PR c¢lanky.

Nejstarsi formou reklamy na internetu je bannerova reklama. Jedna se o reklamni prouzek,
ktery nese reklamni sdéleni, které byva zpracovano v interaktivni grafické formé¢. Bannery
jsou Casto umistovany na strankach s vysokou néavstévnosti (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 227). Bannerova reklama je zaménovana za celoplo$nou reklamu, pfi¢emz banner je
pouze jeden z formath plosné reklamy (Kruti§, 2007d). Mezi dalsi patti naptiklad pop-up
okna', interstitialy?, video reklama a dalsi (Hornidkova, 2011, s. 153; Krutis, 2007a). Tento
druh reklamy trpi bannerovou slepotou, tedy jejim podvédomym ignorovanim (Karlicek,
2016, s. 62). Prehlceni internetovou reklamou mimo jiné nuti v posledni dobé uzivatele
internetu k instalaci rozSifeni prohliZzecid, ktera uméji reklamu na strankach blokovat.
Popularnim rozsifenim je AdBlock, ktery v CR vyuziva az 10 % internetové populace

(Cortland, 2017).

Specifickym zptsobem prodeje bannerové reklamy je tzv. real-time bidding (RTB) neboli
nakup medidlniho prostoru na zakladé aukce v redlném case. RTB vyuziva pokrocilého
cileni, aby byla reklama zobrazena relevantnim lidem (Novék, 2017). Pod display reklamu
lze zahrnout také reklamu v obsahovych sitich, kterd vyuZziva predev§im bannerovych

formatd, ale také i textu (SPIR, 2013).

! Jedna se o vyskakovaci okno, které obsahuje reklamni sdéleni (Adaptic, 2005).

2 Tato reklama se zobrazuje pies celé okno prohliZege pred nadtenim pozadované stranky (PHD, 2017a).
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V Ceské republice v roce 2016 piipadla nejvétsi ¢ast inzertnich vydajii na internetu do

celoplo$né reklamy, na druhém misté se umistila reklama ve vyhledavacich (SPIR, 2017b).

Dalsim typem online reklamy jsou placené zapisy v katalozich a fddkovéa inzerce. Jedna se
o placeni prémiovych pozic v katalozich se zaznamy firem a placené inzeraty ve
vyhledavaéich zbozi (SPIR, 2013). V Ceské republice patii mezi nejznaméjsi firemni
katalog Firmy.cz od Seznamu. Z vyhleddvact zboZi stoji za zminku Heureka.cz nebo

Zbozi.cz, ktery také patii Seznamu.

Pro podporu znacky je v online reklamé €asto vyuzivano nativni reklamy a PR c¢lanki.
Tento inzertni format miva podobu ¢lanku, ktery je vSak zpracovan zadavatelem. Takovyto

text musi byt vzdy oznacen jako placeny (PHD, 2017b).

Kruti§ (2007a) do online reklamy zahrnuje dokonce optimalizaci pro vyhledavace (tzv.
SEO), a to piesto, ze se jedna o neplacenou komunikaci. Pozici webi v organickych

vysledcich vyhleddvani si totiz neni mozné u vyhledavaca zaplatit (Kubicek, 2008, s. 18).

S rozvojem mobilnich zafizeni (mobilni telefony, tablety) a ristem jejich uzivatelii roste
také dlraz na reklamu, kterd je na tato zafizeni zamétend. V nejbliz§i dobé se ocekava, ze
zadavatelé internetové reklamy na celém svété brzy utrati vice za mobilni internetovou

reklamu neZ za reklamu zamétenou na stolni pocitace (Focus Agency, 2016).
Online Public Relations

Public Relations je obor, ktery se snazi vytvaret pozitivni obraz organizace. Toho dosahuje
vytvarenim a udrzovanim dobrych vztahl s riznymi skupinami, které maji vliv na spéch

¢1 neuspéch organizace (Karlicek, 2016, s. 115).

Online Public Relations neni pfili§ odliSny od klasického PR. Mezi jeho specifika patii, Ze
texty a zpravy o firm¢é jsou snadno dostupné, to je dobré v pifipadé dobrych zprav,
v piipad¢ Spatnych zprav je to velkd nevyhoda (Kruti§, 2007c). Online PR aktivity jsou
uzce spjaté s ostatnimi online komunikac¢nimi technikami, jednd se zejména o SEO
(linkbuilding) nebo marketing na socidlnich sitich (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012,
s. 505).
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Mezi komunikaéni formy online Public Relations se fadi zejména vlastni nebo cizi webové
stranky, blogy, podcasty, socidlni sit¢ (Svoboda, 2009, s. 168—171), diskuze. Vyznamnou
aktivitou na internetu v tomto oboru je psani PR c¢lankl, kdy by neméla byt patrna
prvoplanova chvala produkti nebo znacek. Publikovat 1ze také rGzné novinky a zpravy.
(Janouch, 2014, s. 169-177), tiskové zpravy, ptipadové studie, e-booky nebo potadat

online seminaie a workshopy (Krutis, 2007¢).

Online direct marketing

Do pfimého marketingu (nekdy téZ direct marketing) patii veSkeré aktivity, kdy je

dosaZeno pfimé komunikace s vybranymi zédkazniky (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).

V prostfedi internetu se nejcastéji jednd o aktivity, jako je vyzadany e-mailing, e-mail
jedné konkrétni osobé€, newslettery?, instant messaging* a online chat (Kruti§, 2007b).
Ptimy kontakt se zdkazniky zvySuje Sance dosazeni konverze a zdroven ma vliv na
dlouhodobé vztahy, proto lze fici, Ze se piimy marketing prolind s Public Relations

(Janouch, 2014, s. 203).

Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje zahrnuje pobidky, které maji pritdhnout pozornost zakaznika, informuji
a mohou ho pfivést ke koupi vyrobku. Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany v piipadé,
ze je potieba dosahnout rychlé reakce, a jsou zaméfeny nejen na koncové zakazniky, ale
1 na obchodni mezi¢lanky. Vysledky jsou vétSinou kratkodobé (Vysekalova, 2012, s. 22)
a cilem je vzdy zvySeni prodeje. Nékteré zplisoby podpory prodeje jsou na internetu stejné
jako v offline prostfedi. Pfikladem mohou byt soutéze, riizné slevy, vyprodeje, kupony,

akeni sety, vérnostni programy, vzorky, darky atd. (Janouch, 2014, s. 136-154).

3 Newsletter ma piedevsim informaéni obsah a je zasilany v pravidelnych intervalech. Li§i se tak od e-
mailingu, ktery ma spiSe reklamni charakter (asto je to e-mail zaslany v rdmci n&jaké kampan¢) (Thorne,

2017).

4 Jedn4 se o sluzbu umoZiujici komunikaci v redlném Case.
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Specificky zplisob podpory prodeje na internetu je affiliate marketing. Tato forma
propagace je zalozend na spolupraci s partnery, ktefi propaguji produkt podniku. Za tuto
propagaci jsou odménéni formou provize z uhrazené objednavky. Aby bylo mozné urcit,
zda objednavka vznikla na zaklad¢ aktivit nékterého z partnerd, je kazdému z nich pfifazen
specidlni kod, ktery pak pouzivaji partnefi v odkazech na produkty e-shopu podniku
(Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 261).

Prodej lze na internetu podpofit 1 tim, Ze je uZivateli umoZnéno snadno porovnavat
produkty, pfecist si hodnoceni produkti od zdkaznikl, ktefi uz jej vlastni, nebo zjistit
nejprodavangjsi produkty. Dal§im velmi silnym stimulem pro ndkup je nabidnuti dopravy

zdarma (Janouch, 2014, s. 142—-152).

Na B2B trzich jsou typické formy podpory prodeje jako je rabat, tedy srazka z ceny dle
objemu odbéru, dale soutéze o to, kdo se stane nejvétSim odbératelem, nabidka zbozi
zdarma pii ndkupu vét§iho mnozstvi produktu nebo pro prezentaci koncovym zakaznikiim
a v neposledni fad¢ také podil na nédkladech na propagaci a reklamu odbératele (Janouch,

2014, s. 154-155).

1.3 Online marketingova strategie

D¢lat cokoli bez strategie je jako stfilet poslepu na ter¢, ktery je v pohybu. To samoziejmeé
plati 1 pro podnikani a marketing. Bez strategie je mozné se nahodou trefit, ale mnohem

v

pravdépodobnéjsi je, Ze bude veskera namaha a souvisejici finance vynaloZena zbyte¢né.

Dilezitym pojmem, souvisejicim se strategii, je strategické planovani, které Jakubikova
(2013, s. 33) definuje jako ,, ... proces, jehoz vystupem je pisemny dokument — strategicky
plan, obsahujici specifikaci akci, které musi firma uskutecnovat vzdajmu dosazZeni

stanovenych cilii.*

Konkrétné pak postup pro sestaveni marketingové komunikacni strategie vypada

nasledovné (Vastikova, 2014, s. 127):

1. Situacni analyza — tUkolem situani analyzy je popsat firmu, jeji podnikanti,

postaveni na trhu, stavajici a potencialni zdkazniky a konkurenci.
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Stanoveni cili marketingové komunikace — uspéSnd komunikaéni strategie je
tedy specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a ¢asové ohranicené.
Stanoveni rozpoc¢tu — zavisi na cilech firmy, charakteru poskytovanych produkti
a dalSich faktorech. Jedna se o nelehky tkol.

Strategie uplatnéni ndstroji komunika¢niho mixu — na primyslovych trzich se
uplatiiuje predevsim strategie tlaku, kdy podnik tla¢i na zédkaznika, aby nakoupil.
Tato strategie vyuziva pfimého marketingu a osobniho prodeje. Naopak strategie
tahu se snazi ptitahnout zakaznika, proto uplatiiuje naptiklad reklamu a podporu
prodeje. V praxi se mnohdy ob¢ strategie kombinuyji.

Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi.

Vyhodnoceni Gspé$nosti komunikaéni strategie — vzdy je potfeba zkontrolovat, zda
komunikacni strategie splnila stanovené cile. Vyhodnoceni strategie je dilezité pro

budouci upravy a zdokonalovani strategie.

K dosazeni efektivni marketingové komunikacni strategie je tedy potieba neustale veskeré

aktivity méfit a vyhodnocovat, aby bylo mozné ji vylepSovat. To samoziejmé plati 1 pro

online marketingovou strategii. Jednou z vyhod internetu jako média je, ze lze pomérné

snadno méfit, a k tomu se vyuZzivaji riizné analytické nastroje.

NejoblibenéjSim nastrojem pro webovou analytiku je Google Analytics. Jedna se

o bezplatny néstroj pro vytvafeni prehledii navstévnosti. Jeho smyslem je poskytnuti

informaci, na zakladé kterych se lze rozhodovat o upravach online marketingové strategie

(Clifton, 2009, s. 20 — 24).

Efektivni online marketingova strategie by podle Chaffeyho a Ellis-Chadwickové (2012,

s. 14) méla splnovat nasledujici:

byt v souladu s podnikovou strategii,

pouzivat jasné cile pro rozvoj podnikéani a znacky,

definovat typy zékaznikii, kteti pouZzivaji dany kandl a mohou jim byt efektivné
dosazeni,

definovat pfesvéd¢ivou hodnotovou nabidku pro dany kandl a G¢inné ji sdélovat
zakazniktim,
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e urcovat takovou kombinaci online a offline komunika¢nich néstrojt, které ptilakaji
navstévniky na webovou stranku podniku nebo pfinesou interakci se znackou
prostiednictvim jinych digitalnich kanalti, jako je e-mail nebo mobilni telefon,

e podporovat cestu zdkaznika ndkupnim procesem za pouziti digitdlniho kandlu
v kombinaci s ostatnimi kanaly,

e {idit online Zivotni cyklus zdkaznika, a to od pfivedeni navstévnika na webové

stranky az po pfeménu na zakaznika.

Britska digitalni agentura Smartlnsights provadi kazdoro¢né vyzkum toho, zda firmy
definuji digitalni marketingovou strategii. Respondenti jsou zftad marketingovych
manazert firem plsobicich v Britanii a USA napfi¢ odvétvimi. Témét polovina dotazanych
vytvaii n¢jaké aktivity na poli online marketingu, ale jejich firma nema strategii pro
digitalni marketing viibec definovanou. Kazdoro¢ni vysledky vSak ukazuji postupné
zlepSovani. Vysledky vyzkumu nejsou tolik ptfekvapujici, pokud vezmeme v potaz, ze
vyzkum také ukazal, ze 44 % firem nema definovanou Zddnou marketingovou strategii, na
kterou by mohli tu digitadlni navazat (Chaffey, 2017). BohuZel podobny vyzkum pro
Ceskou republiku neexistuje, lze vSak predpokladat, ze vysledek by byl pfinejlepsim
obdobny.

1.3.1 Model ,,See, Think, Do, Care*

Vétsina klasickych marketingovych modelll neni pfizplisobena pro prostredi internetu. Na
tento problém poukdzal vyznamny americky autor né€kolika knih o online marketingu

Avinash Kaushik.

Nejznaméjsi marketingovy model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) fikd, Ze je
nejdiive nutné upoutat pozornost zdkaznika, vzbudit jeho zdjem o nabidku, pak v ném
vyvolat touhu a na zavér jej pfimét k akci (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 34). Kaushik
poukazuje na to, ze tento model vznikl vdobé, kdy média umoznovala pouze
jednosmérnou komunikaci smérem k zakaznikovi. Internet jako médium vSak umozZiuje
oboustrannou komunikaci (Postulka, 2016). Mimo jiné modelu vytyka, ze jeho stfedem
neni zdkaznik, ale spiSe firma samotnd. Kaushik vnimal i dal$i problémy, které ho vedly

k vytvofeni nového modelu. VSiml si, Ze marketéfi o online marketingu nepfemysli
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v dostatecné Sirokém kontextu (vétSinou se zamétuji pouze na prodejni fazi) a pouzivaji

neracionalné omezené metody hodnoceni toho, co funguje a co nikoliv (Kaushik, 2013).

Kvili zminénym divodim vytvofil model ,,See, Think, Do*, ktery nésledné rozsitil na
»See, Think, Do, Care* (dale jako STDC). Ten se oproti klasickému modelu AIDA na
rozhodovaci proces diva vice ze zdkaznické perspektivy (Postulka, 2016). Zakladnimi
elementy tohoto modelu jsou faze rozhodovaciho procesu a lidé, ktefi se v dané fazi
nachazi. V kazdé¢ fazi ma zédkaznik odlisné potieby 1 motivace, diky cemuz je jednodussi
s nim systematicky pracovat. Na zéklad¢ téchto fazi umoziuje podle nich spravné volit
komunikac¢ni kanaly, planovat pro né obsah a stanovovat cile pro vyhodnoceni Uspé&snosti
v jednotlivych stadiich nakupniho procesu (Kaushik, 2013). Zakladni myslenku modelu

»See, Think, Do, Care* shrnuje obrazek 3.

Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum s jakymsi
umyslem nakoupit

Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum s

bezprostrednim umyslem nakoupit

Kazdy, kdo u firmy nakoupil - dvakrat a vice

Obrazek 3: Model See, Think, Do, Care

Zdroj: vlastni uprava podle Kaushik (2015) a Sun Marketing (2015)

Nékupni rozhodovani podle Kaushika zac¢ina fazi ,,See* (vidét). Na samém zacétku, kdy je
cilova skupina nejsirsi, jest¢ nema zajem o ndkup a jeji zastupce spojuje pouze obecny
spolecny z4jem. Jedna se o veskeré uzivatele internetu, kteti potencidlné mohou mit zéjem
o produkt firmy. Komunikace by méla byt obecnd a strategie by méla vychéazet
z demografického, psychologického nebo geografického cileni. Hlavnim cilem této faze je

Siteni povédomi o firmé/znacce (Kaushik, 2013).
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Dalsi fazi je ,, Think®“ (pfemyslet) — do této faze uz spadaji vSichni uzivatelé, ktefi
premysleji o koupi produktu. Zde by mélo byt sdéleni konkrétnéjsi a mit piesnéjsi zacileni
s cilem prezentace hodnoty znacky, navdzanim pocatecniho kontaktu a posileni vztahu

s potencialnim zakaznikem (Kaushik, 2013).

Féaze ,.Do“ (provést) zuzuje dale publikum na lidi, kteti maji jasny tmysl nakoupit.
Dostavaji se tak do ndkupniho procesu — vyhledavaji informace o produktech, hodnoti
alternativy a nasledné¢ ¢ini nakupni rozhodnuti. Zde nejspiSe bude sd€leni velmi konkrétni

a cileni bude také velmi ptesné. Cilem bude prodej (Kaushik, 2013).

,Care® (starat se) rozSifuje model o fazi, ve které se nachazeji lidé, ktefi jiZz nakoupili
a mohli by nakoupit znovu (Kaushik, 2015). Posledni zminéna faze zdlraznuje fakt, Ze je
nutné si své klienty hyckat (poskytnuti specifického a individudlniho pfistupu) a snazit se
o jejich opétovny ndkup u firmy (Kaushik, 2013). Autor modelu do této faze zahrnuje
pfedevsim zakazniky, ktefi u firmy nakoupili alespont dvakrat. Zdivodiuje to tim, ze

poprvé to mohla byt ndhoda (Michl, 2014).

Je zteymé, Ze publikum kazdé dalsi faze je podmnozinou té predchozi. Framework ma za
cil vcitit se do publika, které se nachazi v jednotlivych fazich rozhodovani a komunikovat

s nim odpovidajicim zptisobem.

Jak uz bylo naznaceno, zdkladnimi kameny digitalni strategie jsou podle Kaushika obsah,
marketing a méfeni. Kromé odliSného obsahu pro kazdou fazi modelu STDC se také lisi
volba online marketingovych néstroji a volba klicovych metrik pro méfeni Uspéchu.
Vsechny tyto tfi zdkladni kameny mohou byt mezi rGznymi firmami odliSné, a to
v zavislosti na typu produktu a trhu. Dilezité je se nad vhodnosti ndstrojii, obsahu
a klicovych metrik zamyslet (Kaushik, 2013). Na obrdazku 4 jsou ptiklady obvykle

nejvhodnéjsich online marketingovych kanalti v jednotlivych fazich modelu.
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Affiliate
marketing

E-mail
CARE marketing

Obrazek 4: Priklady vhodnych marketingovych kanalu v riiznych fazich modelu STDC
Zdroj: vlastni uprava podle Kaushik (2015) a Sun Marketing (2015)

PPC E-mail

Vhodné piiklady klicovych metrik v jednotlivych fazich modelu STDC, jejichz pouziti

samoziejme zavisi na pouzitém marketingovém kandlu, jsou vypsany na obrazku 5.

Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany nakup

Customer Lifetime

Pocet interakei Navstivené stranky Navratnost investice
Value
Nové ndvstévy webu Mikrokonverze Trzba Doporuceni pfriteli
Pocet pozitivnich
Brand Awareness Asistované konverze Mira konverze

recenzi

Obrazek 5: Priklady vhodnych klicovych metrik v riiznych fazich modelu STDC

Zdroj: vlastni uprava podle Sun Marketing (2015)

Casto se framework STDC zaméfuje s online marketingovou strategii. STDC lze
povazovat za cast strategie — jedna se o jakysi zaklad, ktery pomahd s vybérem kanald,

druhil obsahu a planovanim (Klecka, 2017).

Kaushik sviij model prezentoval ¢eskym marketérim v roce 2013 na Marketing Festivalu
v Brné (Bohus, 2014). PrestozZe je v souc¢asné dobé vétsinou Ceskych digitalnich marketéri

framework podporovan a vyuzivan, objevila se 1 urcitd kritika. Markéta Kabatova (2017),
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jedna z ptednich PPC specialistt, tvrdi, Ze Kaushikovo srovnani modelu STDC s modelem
AIDA neni zcela na misté. Jedna se o davno piekonany stary model. Vhodnéjsi je podle ni
postavit proti Kaushikovu modelu model FCB (Foote, Cone and Belding). Jako hlavni
ptinos STDC vidi leps$i pohled na vyhodnocovani online marketingu a jeho jednoduchost.
Podle Kabatové vSak netesi, kterou fazi zacit a jaké kanaly vybrat, dale nenuti zamyslet se,
jak navézat na marketingovou strategii a komunikacni cile firmy a nebere v ttvahu produkt.
Naopak model FCB fesi problémy STDC, tedy zohlediiuje typ produktu a psychologii
zakaznika a navazuje na marketingovou strategii firmy. Vytkou modelu FCB naopak je, Ze
tomu, Ze online marketing neni v ramci literatury spravné zafazen do komunika¢niho mixu,

je t€zké dobfte vybrat, kterd média pouzit.

Model STDC urcité neni zcela jediny, ktery by se dal na planovani online komunikace
pouzit. Neni mozné najit jeden idedlni postup, protoze kazdy model ma své vyhody
anevyhody. Je ziejmé, Ze STDC je pomérné jednoduchy framework, ktery umoziuje
online marketérim podivat se na nakupni proces zakaznika v internetovém prostiedi

a zdaraznuje, ze je tieba se vénovat 1 fazim, které predchdzeji ¢i nasleduji samotny prode;.
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2. Vybrané nastroje online marketingu

V nésledujicich podkapitolach budou detailngji popsdny vybrané nastroje online
marketingu. Ctenati bude piiblizena problematika SEO, PPC, e-mailingu a socialnich siti.
Problematika SEO a PPC je natolik rozsahla, ze neni mozné se o vSem zminit v ramci
reflektuje prvky online marketingu, které budou déle vyuzity v ndvrhu strategie v praktické

Casti.

2.1 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (ddle SEM) je forma online marketingu, kterd vyuziva potencidlu
internetovych vyhledavact k zobrazovani urcitych stranek nebo reklam na zakladé

vyhledévaciho dotazu (PHD, 2017c).

SEM je postaven na zcela opacném principu, nez je obvykle pouzivan v reklamé. Reklama
v televizi, rddiu ¢i na billboardu vyuziva linearni strategii tlaku neboli tla¢i produkty nejen
k zédkazniklim, ale i k tém, ktefi o n€ nemaji vliibec zdjem. Naopak SEM vyuziva nelinearni
strategie tahu. Pfi vyhleddvani produktu, sluzby nebo firmy ptich4dzi zakaznik na web

ochoten a kolikrat i rozhodnut nakoupit (Kubicek, 2008, s. 16).

SEM se déli na dva zakladni obory. Ve vyhledavacdich se mize firma prezentovat
v organickych vysledcich vyhledavani nebo v jejich placené Casti. Dosahovani lepSich
pozic ve vyhledavani na relevantni uZivatelské dotazy se v€nuje optimalizace stranek pro
vyhledévace neboli Search Engine Optimization (zkrdcen¢ SEO). Druhy obor se zabyva
Pay Per Click (PPC) reklamou ve vyhledavacich (Kubicek, 2008, s. 17). Nékteti autofi
vyrazem Search Engine Marketing oznacuji pouze PPC reklamu ve vyhledavacich. Oba
dva zplsoby propagace ve vyhledavacich budou detailnéji prozkoumany v nasledujicich

podkapitolach.

V Ceské republice patii mezi nejuzivangjsi vyhledavaée Google a Seznam. Na obrazku 6 je
vidét stranka Googlu s vysledky vyhleddvani (Search engine reults page — SERP)

s rozliSenim organickych a placenych vysledkli vyhledavani ve vyhledavaci Google.
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Google = m 4 Q

Vie Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice Nastaven Nastroje

LyZe 16/17 - zajimavé slevy - Nakupujte u specialistl - lyze-radotin.cz
PPC v lyze-radotin cz/sjezdove-lyze/sleva ¥
y s dopr zdarma. Navic montaZ vazani a sefizeni v cené

Zajimi yprodej a slevy - 60 dni na vréceni - Zdarma doprava i sefizeni
reklama LyZe Elan - LyZe Valkl - LyZe Rossignol - LyZe Dynastar

Sjezdove lyze | HappySport.cz S,
www.happysport.cz » Eshop v Organlcke VySlCdky
Ly#e vam nabidne kaZdy. Dobré lyZe kaZdy druhy. Jistotu, Ze si je uZijete, vdm ale dé jen Happy Sport y

Cheete sjezdové lyZe pro dospélé nebo pro d&ti? Vyhledavanl

Obrazek 6: Stranka s vysledky vyhledavani (Search engine results page)

Zdroj: vlastni zpracovani

S problematikou marketingu ve vyhledavacich se poji dva dilezité pojmy, a to kli¢ova
slova a teorie dlouhého chvostu (tzv. long tail theory). Na rozdil od vyhledavaciho dotazu
je klicové slovo idedlni formulace slova ¢i souslovi, na které jsou cileny stranky (Gabbert,
2016). Jednoduse lze tici, Ze kliCova slova jsou to, na co online marketéfi ve vyhledavacich
cili a vyhleddvaci dotazy jsou to, co lidé do vyhledavacl zadavaji. Klicova slova,
respektive vyhledévaci dotazy, jsou dilezitd pro segmentaci zdkaznikli v marketingové
komunikaci na internetu. Pokud uzivatel pfijde na webové stranky firmy pies dotaz
relevantni k jejimu podnikéni, stavd se potencialnim zdkaznikem bez ohledu na dalsi
charakteristiky (Janouch, 2014, s. 68). Kli¢ova slova jsou pro marketing na internetu

natolik diilezita, ze Castym podkladem pro online strategii byva analyza klicovych slov.

ZjednoduSené lze popsat postup analyzy klicovych slov takto (Prokop, 2012):

1. Sbér dat — prvnim krokem je ziskat informace o relevantnich vyhledavacich
dotazech. Typickymi zdroji téchto dat jsou néstroje na navrh klicovych slov v PPC
systémech, vlastni statistiky ndvstévnosti, informace z interniho vyhleddvani na
webu a naseptavace vyhledavacu.

2. Procisténi dat — nasledné je nutné odstranit nerelevantni dotazy a sjednotit dotazy,
které stejnymi slovy popisuji totéz a které se liSi pouze diakritikou, preklepy nebo

pfehozenim slov, které neméni vyznam.
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3. Urceni klasifikaéniho schématu (dimenzi) — kdyZ jsou data procisténd, musi byt
urc¢eno klasifikaéni schéma, nez se piejde k dalSimu bodu. Schéma urcuje
charakteristiky dotaz{i, podle nichZ je nasledn€ bude vhodné tridit.

4. Klasifikace dat — je nésledné ptifazovani hodnot dimenzim.

5. Analyza dat — samotna analyza dat zavisi na jejim ucelu. Na zaklad¢ analyzy lze
urcit informacni architekturu webu, jaké vyuZzivat pojmenovani v nadpisech nebo

textu, tvofit PPC reklamy a dalsi.

Teorii dlouhého chvostu publikoval Chris Anderson poprvé v Casopise Wired v roce 2004.
Ta tika, Ze se v ekonomice zrychluje pfesun od malého mnozstvi hlavnich produktt a trhi
jako hlavni ¢asti poptavky k velkému mnoZzstvi téch méné uspésnych. Anderson spojuje
vznik dlouhého chvostu s rozvojem informacnich teorii (Anderson, 2005). Teorie ma
vyuziti v mnoha odvétvich, nicméné nejcastéji byva vyuzivana v online marketingu, a to
v souvislosti se strategii volby kli¢ovych slov. Mnohdy existuje velké mnozstvi tizce
specializovanych klicovych slov s malou hledanosti, kterd v celkovém objemu mohou
pfinést vysokou navstévnost, a pfitom jsou malo konkuren¢ni. Zakladni princip teorie

prevedeny na hledanost klicovych slov popisuje velmi dobie obrazek 7.

vysoka

Casto hledané
vyrazy

»postel”

»patrova postel”

Konkurence a cena

,rozkladaci postel pro hosty”

nizka

vysokad Hledanost nizka

Obrazek 7: Teorie dlouheho chvgstu
Zdroj: vlastni zpracovani podle Reznic¢ek (2012)
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2.2 Search Engine Optimization

Jak bylo naznaceno vySe, SEO je disciplina, ktera se zabyva konstrukci a upravou
webovych stranek, aby doslo k tomu, Ze se v pfirozenych vysledcich na relevantni dotazy
umisti webové stranky firmy na ptednich pozicich. Jde o velmi efektivni zplisob zajiSténi
vys$Si navstévnosti webovych strdnek, jehoz proces je vSak narocny a vysledky se

nedostavuji okamzité (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 232).

Jak vibec funguje vyhledavani? Prace vyhledavact lze zjednodusené popsat ve trech

krocich (Janouch, 2014, s. 29 — 30):

1. Prochazeni — robot vyhledavace prochazi stranky a pomoci odkazii na nich se
dozvida o dalSich strankach. V této chvili robot uklad4 pouze informace o existenci
stranek.

2. Indexovani — robot zjist'uje, co je na strankach tim, Ze vybira klicova slova. Podle
klicovych slov stranky fadi a ziskané informace ukldda do databize. Uzivateli pii
vyhledavani pak poskytuje vysledky ze stranek, které se nachazi v indexu.

3. Hodnoceni — po zadani dotazu je zjiStovano, do jaké miry jsou dané stranky
relevantni k tomu, co uzivatel zadal do vyhledavaciho pole. Toto hodnoceni se pak

déje pti kazdém hledani.
Jako hlavni slozky fazeni vysledkl vyhleddvani ve vyhledavacich vidi Prokop (2015):

e Relevanci — relevantni odpovéd’ na dotaz uzivatele. Protoze relevantnich odkazi
byva mnoho, bere vyhledavac v potaz i dalsi faktory.

e Popularitu — sem se fadi napfiklad pocet zminek na socialnich sitich, pocet
komentait a sdileni obsahu.

e Uzivatelsky prozitek — uZivatelsky piivétivy web hodnoti vyhledavace naptiklad

podle rychlosti na¢itani webu, jak se zobrazuje na mobilnich zafizenich apod.

Ptestoze se mluvi o optimalizaci pro vyhledavace, tak veskeré rozhodovani o optimalizaci
by mélo byt fizeno pfedevSim tim, co je nejlepSi pro navstévniky webovych stranek
(Google, 2010). Hlavnim cilem SEO je sice pfivést navstévnika na webové stranky, ale

firma potiebuje, aby se ztéchto navstévnikl stali zékaznici. Pokud navstévnik ihned
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odejde, celé snazeni bylo uplné zbytecné. Viibec tedy nejde o to, jak obelstit vyhledavac
(Janouch, 2014, s. 236), ale o to nabidnout kvalitni obsah. Ostatné co nejvétsi spokojenost
uzivatele je 1 cilem samotnych vyhleddvaci. Neni v jejich z&jmu, aby lidé pfechazeli

k jinému vyhledavaci (Hassman, 2009).

Ackoliv neni znamé Uplné€ presné fungovani algoritmt vyhledavaci, existuji urcité faktory,
které v hodnoceni stranek pomahaji. Ty lze zafadit do dvou skupin, a to vnitini faktory
(on-page faktory), tedy to, co se nachazi na dané strance, a vn&j$i faktory (off-page

faktory), které se poji ke strance, ale nevyskytuji se na ni.
Mezi zékladni one-page faktory patii:

e Titulek stranky — unikatni znéni tagu <title>, které obsahuje klicové slovo pro
danou stranku. Tag by mél obsahovat kratky text, ktery napovi, co uzivatel na
strance najde. Cim vice slov, tim mensi vahu kazdé slovo dostane. Obsah tagu se
zobrazuje ve vysledcich vyhledavani, a tak ovliviiuje prokliknuti uZivatele (Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s. 117 — 118).

e URL stranky — ma vyznam spisSe pro uzivatele. Pokud se v URL nachazi kli¢ové
slovo, tak je ve vysledcich vyhledavani ztuénéné a lidé na tyto vysledky klikaji
Castéji (Janouch, 2014, s. 244).

e Popis stranky — pro vyhledavace nema Zadny vyznam. Muze se vSak zobrazit jako
popis ve vysledcich vyhledavani, ale na strance se uzivateli nezobrazuje. Pokud je
dobie napséan, upoutd pozornost, a mize tak ptinést vice proklikti (Janouch, 2014,
s. 245).

e Nadpis Hl — zde plati podobnd pravidla jako u titulku stranky (Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s. 118).

e Klicova slova textu — vyhledavace jsou jiz sofistikované (rozeznaji i synonyma),
neni tfeba zahltit stranku klicovym slovem, staci, aby se na ni vyskytovalo
v prirozené podob¢ (Janouch, 2014, s. 246; Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 118).

e Text odkazu — znéni textu odkazu by mélo byt co nejblizsi strance, na kterou
odkazuje (Sedldk a Mikulaskova, 2012, s. 118).

e Kvalita obsahu a angazovanost — dillezitost kvalitniho obsahu jiz byla zdiraznéna.
AngaZovanosti rozumime, pokud obsah navstévnika zaujme natolik, Ze na strance
stravi néjaky cas.
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e Vnitini prolinkovani a struktura webu — ma vyznam pro ndvstévniky, ale
1 vyhledavace. Klicové slovo v tetu odkazu dokaze zvySit vyznam dané stranky

(Janouch, 2014, s. 246).

Kromé zminénych doporuceni je dale potieba dbat na to, aby nebyly stranky pfili§ veliké.
Roboti vyhledavacl maji jen omezeny Cas na jejich stazeni. Také by nemélo vice URL
adres sméfovat na tu samou stranku, jinak by dochéazelo k duplicitnimu obsahu, ktery
vyhleddvace nemaji v oblibé. Mimo to je vhodné se vyvarovat strdnkdm s malym
mnozstvim textu, neplatnym odkaziim a ¢asté zmeéné adres (Sedlak a Mikulaskova, 2012,

5. 142 — 144).
Za off-page faktory, které ovliviiuji umisténi webu v indexu vyhledavaci, se povazuji:

e Indexace — pro usnadnéni indexace prohliZze¢liim se pouziva tzv. mapa stranek.
Robotim pak sta¢i projit tuto mapu k zaindexovani vSech stranek na webu
(Janouch, 2014, s. 248).

e Zpétné odkazy — vyhledava¢ je vnimé jako reference. Cim vice kvalitnich odkazti
vede na stranku, tim 1épe je hodnocena (Janouch, 2014, s. 250). Zpétnym odkaziim
a jejich budovani se vénuje samostatna disciplina, tzv. linkbuilding.

e Socialni signaly — oblibenost stranky na socialnich sitich. Cim vice se o strance
piSe, tim lépe.

e Duvéryhodnost a autorita — vyhledavace uptednostiiuji weby, které se dlouhodobé
zabyvaji podobnou ¢innosti.

e Personalizace — pozice ve vyhledavani ¢im dal vice ovliviiuje umisténi a chovani
uzivatele. Vyhledavace se snazi prizpusobovat vysledky svym uZzivatelim, a proto
je ovliviluje zem¢ a misto, kde se uzivatel nachazi nebo stranky, které pravidelné

navstévuje (Optimal Marketing, 2012).

Co je to SEO asi nejlépe shrnuje ve své definici Pavel Ungr (Kolektiv autort, 2014, s. 18),
podle n& se jednd o , .. tvorbu obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného
a doporucovaného webu. Dobry obsah, indexovatelny a interné spravné prolinkovany web

a kvalitni produkt ¢i sluzby. *

34



2.3 Reklama ve vyhledavacich (Search Engine Advertising)

Pay per click (PPC) neboli platba za proklik je obchodni model, kdy inzerent plati za kazdé
kliknuti na reklamu, nikoliv za zobrazeni nebo za ¢asové obdobi vystaveni reklamy. Plati
tak az ve chvili, kdy mu navstévnik ptichdzi na web. Diive se tento model vyuZzival jen
v reklamnich systémech vyhledavacii. Dnes lze takto nakoupit reklamu 1 jinde, tfeba na
socidlnich sitich (Vétrovska, 2017c). Tato kapitola se vénuje pouze PPC systémim

vyhledavacu.

Oba ceské vyhleddvace maji sviyj vlastni PPC systém. Systém Seznamu se nazyva Sklik
a Google vlastni systém Google Adwords. Tyto PPC systémy umoznuji také inzerovat ve
vlastnich obsahovych sitich. Jednd se o reklamy na partnerskych webech. Zde je mozné
cilit reklamy dle klicovych slov, kterd se na strankéach partnerti objevuji, nebo lze vybrat
konkrétni weby, nebo weby, které jsou zafazené do urcitého tematického okruhu (Janouch,

2014, s. 105).

ZjednoduSeny postup fungovani inzerce za pomoci PPC systéml pomaha pochopit
obrazek 8. Nejdiive si vsystému zadavatel vytvofi reklamni inzerat s odkazem na
pozadovanou stranku. Dale zada na zaklad€ jakych klicovych slov obsazenych v dotazu
uzivatele se méa reklama zobrazit (Domes, 2012, s. 11). Existuji ale i jiné podminky
zobrazeni inzeratu. Lze napiiklad nastavit, v jakou dobu a v jaké zemi se inzerat muze
zobrazit (Tonkin et al., 2011, s. 238). Jakmile nékdo bude dana kli¢ova slova vyhledavat,
zobrazi se mu reklama mezi placenymi vysledky vyhleddvani. Pokud reklama uZivatele

presvédci, klikne na ni a teprve poté se zauctuje platba za proklik (Domes, 2012, s. 11).

Kli¢ova slova UZivatel Reklama ve UzZivatel Zauctovani
Tvorba voxir o . . ; .
reklamy spoustéjici hledd ve vysledcich klikne na platby za
reklamu vyhledavaci vyhledavani reklamu proklik

Obrazek 8: Podstata fungovani PPC systému
Zdroj: Domes (2012, s. 11)

Razeni reklam vyuziva aukcniho principu. Existuji dva faktory, které vypocet pozice
ovliviyji. Inzerent, ktery nabizi za proklik vyssi cenu, mize ziskat lep$i pozici. VZdy se
vSak muze objevit nékdo, kdo nabidne vice, proto neni mozné pozici garantovat. Do

vypoctu pozice vstupuje ale jesté druhy faktor, diky némuz i inzerat s nizs$i nabidkou miize
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ziskat leps$i pozici. Jedna se o tzv. skore kvality. Tento faktor hodnoti relevanci reklamy,
ktera je pro vyhledavac dilezita. Velky podil na skére kvality mé mira prokliku. Je to dano
tim, Ze pokud je reklama pro uZivatele relevantni, tak na ni spiSe klikne (Vétrovska,
2017a). Dalsi promé&nou vstupujici do vypoctu skore kvality je hodnoceni kvality landing
page neboli vstupni stranky (hodnota od 1 do 10). Cim vice odpovida kli¢ové slovo
areklama obsahu stranky, na kterou inzerat odkazuje, tim vyssi je kvalita vstupni stranky

(Tonkin et al., 2011, s. 239).

Cena, kterou inzerent nabizi, je maximalni cenou. Za proklik pak inzerent nikdy neplati
vice a Casto plati i méné. Systém totiZ Uctuje cenu, kterd je o jednotku vy3si, nez je potieba

k poraZeni konkurenta, ktery ziskal misto za reklamou inzerenta (Vétrovska, 2017b).

K lepsi ovladatelnosti, které vyhledavaci dotazy mohou spustit reklamu inzerenta,
umoziuji PPC systémy nastavit riizné shody kli¢ovych slov. Cim je shoda kli¢ovych slov
volngjsi, tim vice lidem se zobrazi, avSak ¢im je shoda kliCovych slov uzsi, tim je klicové

slovo relevantnéjsi (Google, 2017).

e Piesna shoda — vyhledavaci dotaz musi byt tplné stejny jako klicové slovo. Presna
shoda je wurfena zaddnim kli¢ového slova v hranatych zévorkach (Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s.227). Pokud bude v kampani nastaveno kli¢ové slovo
[manazerské darky], zobrazi se reklama pouze na dotaz ,,manazerské darky*.

e Frazova shoda — dotaz musi obsahovat klicové slovo a musi byt dodrzené potadi
slov. Dotaz v§ak muze, kromé klicového slova, obsahovat jeste¢ néjaké slova pired
a za klicovym slovem. Do systému se zadava frdzova shoda uvedenim kli¢ového
slova vuvozovkach (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s.227). Kli¢ové slovo
"manazerské darky" necha zobrazit reklamu na dotaz ,,luxusni manazerské darky*.

e Volna shoda — dotaz musi obsahovat klicové slovo, jehoz jednotliva slova nemusi
byt nutné¢ ve stejném potradi. Klicové slovo ve volné shod€¢ se zadava bez
jakychkoliv znakl navic (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 227). Nyni klicové slovo
manazerské darky necha zobrazit reklamu i na dotaz ,,manazerské luxusni darky
levng®.

e Vylucujici slova — s jejich pomoci se inzerce zptesiuje. ZajiStuje totiz, aby se
reklama nezobrazila na nesouvisejici slova. Vylucovaci slova se zadavaji

s poml¢kou pted klicovym slovem (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 228).
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V ptesné shodé a frdzové shodé¢ se Adwords od Skliku trochu li§i. Umoziuje totiz
zobrazeni reklamy, kde je dotaz blizkou variantou kli€¢ového slova. Jedna se naptiklad
o pteklepy, slova s/bez diakritiky nebo slova v jednotném/mnozném cisle (Vétrovska,
2015a, 2015b). U volné shody Adwords pracuje stzv. rozsifenou volnou shodou.
To znamend, Ze nemusi dotaz obsahovat vSechna slova. ReSeni spodiva v modifikatoru
volné shody, kdy zadanim znaménka plus pted klicové slovo, fika inzerent, ze dané slovo

v dotazu musi byt (Vetrovska, 2014a, 2014b).

Pro spravu PPC reklam je zasadni pochopeni struktury reklamniho uctu. Nejvyssi
hierarchii jsou kampané, kde se definuji zakladni parametry (napf. finanéni rozpocet
kampané). Podfizenym prvkem jsou sestavy, kde se urcuji klicova slova, kterd inzeraty
spoustéji. Na urovni inzeratu jsou pak vytvareny rizné podoby sdéleni (Domes, 2012,
s. 57 — 58). Bézny vzhled reklamy se pak skldda ze tfi zakladnich Casti — nadpisu, dvou
fadkd sloganu a viditelné webové adresy’. VSechny tfi ¢asti maji ur€itd omezeni, co se
poctu znakt tyce. Do reklamy lze pfidat i rozSifeni, ktera davaji uzivateli dalsi divod, pro¢
na reklamu reagovat. Muze jit o vice odkazli na rizné ¢asti webovych stranek, adresu

podniku nebo telefonni ¢islo (Domes, 2012, s. 70 — 78).
Jaké existuji druhy kampani? RozliSovat je mozné (Janouch, 2014, s. 96 — 97):

e Brandové kampané — cilem je vysoka navstévnost a zobrazeni. U téchto kampani se
sleduje pfedev§sim mira prokliku (CTR), pocet zhlédnutych stranek a doba, kterou
uzivatel stravi na strankdch. Tyto kampané se Castéji uskutecnuji v obsahovych
sitich.

e Kampané s ucCelem zvysit nadvstévnost — vyznamné zejména pro webové stranky
prodévajici reklamni prostor. Zde se uspésnost vyhodnocuje podobnymi ukazateli
jako u brandové kampané. Jmenovat lze jeSt€é miru opusténi (BR) a pocet
vracejicich se navstévnikl. Podstatné je, aby byla navstévnost relevantni.

e Vykonové kampané — jednd se o nejcastejsi typ PPC kampané. Jejim smyslem je

dosazeni né&jaké konverze, mnohdy prodeje, ale tfeba i jen odeslani poptavky. Pro

5 Ta miZe byt jina nez adresa, na kterou inzerat sméfuje, vzdy se ale musi jednat o stejnou doménu.
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vyhodnoceni takovych kampani se sleduji konverze primarni i sekundarni, mira

prokliku (CTR), pocet proklikil a primérna cena za proklik.

24 E-mailing

E-mailing neboli e-mail marketing je nejcastéjsi forma pfimého marketingu v prostiedi
internetu. Jedna se o jednu z velmi uc¢innych forem online marketingové komunikace. Diky
mailingu ma podnik moZnost oslovit zdkazniky a potencialni zakazniky, ktefi s nim sami
vstoupili do interakce tim, ze dobrovolné¢ zanechali podniku kontakt (Salova et al., 2015,

s. 85).

Ukolem e-mailovych rozesilek neni pouze prodej, ale jejich cilem je mimo jiné utuzovani
povédomi o firmé a budovani dlouhodobych vztaht s odbérateli téchto zprav. Budovani
vztahl zahrnuje 1 zjistovani informaci od zadkaznikl k dosahovani jejich vyssi spokojenosti
(Janouch, 2014, s. 208). K dosazeni zminénych cilti je nutné dosdhnout doruceni, ptfecteni
e-mailu a pravdépodobné i priméarni konverze, kterou byva proklik na web, a nasledné
uskutecnéni sekunddrni konverze — napf. ndkup, vyplnéni formuléfe, ptrecteni ¢lanku

(Janouch, 2014, s. 208 — 209).

Proto, aby bylo rozesildni e-maili u¢inné, musi byt osloveni zdkaznikid adresné
a diferencované. K tomu je vSak zapotiebi vést si podrobnou databazi o kontaktech a umét
s ni pracovat. Databaze s e-mailovymi kontakty by méla napiiklad obsahovat podrobné
kontaktni udaje, informace o predchozich ndkupech a Udaje o minulych kampanich
(Janouch, 2014, s. 201 — 205). Lze tedy konstatovat, Zze zdkladnim kamenem uspéSného

e-mailingu je pfedevsim kvalitni databéze.

Sbér kontaktii do databaze probiha online, ale mize k nému dochdazet i offline. Online sbér
kontaktd probiha vétSinou pres formuldfe na svém webu, ptes socidlni média, formuléi na
vstupni strance, na kterou je navstévnik veden z PPC reklam ¢i jinych zplisobem. Dobrou
strategii je vyzvat soucasné odbératele, aby zajimavé e-maily pieposlali svym zndmym,
kteti se nasledné maji mozZnost k odbéru ptihlasit. Offline 1ze kontakty ziskat v kamenné
prodejnég, na seminafi, na konferencich apod. Zptsobt je vice, dulezité je, mit co odbérateli

za jeho kontakt nabidnout. Zaujmout mize hodnotny obsah v podob¢ e-booku, webinare,
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videa nebo podcasty na riizna témata souvisejici s oblasti pisobeni podniku, jiny

exklusivni obsah, kupony nebo slevy (Krutis, 2010; McPheat, 2011, s. 22 — 24).

E-mail mize byt sestaven rizné. Muze se liSit formou, obsahem, designem, strukturou

a Cetnosti posilani. V odborné literatute autofi rozliSuji riizné typy e-mailovych kampani.

e Promo e-mail — jedna se o prodejni e-mail ve kterém podnik nabizi své produkty
nebo sluzby. Doporucuje se prezentovat maximalné 3 produkty, jinak hrozi ztrata
zakaznikovi pozornosti (Janouch, 2014, s. 210).

e Newsletter — je pravidelny informacni e-mail, ktery by nemél mit prodejni
charakter. Obsahem téchto e-maili mohou byt napiiklad tipy, jak pouzivat
produkty, ptipadové studie, prizkumy a statistiky, rozhovory s profesionaly a dalsi
(Janouch, 2014, s. 213).

e Welcome process — vtomto piipadé jsou na mysli e-maily (nebo jejich série)
poslané po ptidani nového kontaktu do databaze (Kolektiv autort, 2014, s. 160).

e Piani k svatku, ptani k narozenindm, pravidelné upominky — tyto kampané lze

automatizovat (Kolektiv autort, 2014, s. 161).

Kazdy marketér, ktery se zabyva e-mailingem, by mél znat, jak je na tuto piimou
marketingovou komunikaci nahlizeno z pravniho hlediska. E-mailing je v Ceské republice
upraven zakonem ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii a zakonem ¢. 480/2004 Sb.
o nekterych sluzbach informacni spolecnosti. Obchodni sdéleni zasilané ptes elektronickou

postu musi podle zakont spliiovat nasledujici body (Cesko):

e jeho pfijemcem miiZe byt pouze uzivatel, ktery k tomu dal pfedchozi souhlas,

e piijjemcem muZe byt 1 zakaznik, od kterého podnikatelsky subjekt ziskal e-
mailovou adresu v souvislosti s prodejem, pokud se zprava tyka obdobnych
produkti,

e piijemce ma moznost se jednoduchym zplisobem, zdarma nebo na ucet
podnikatelského subjektu v kazdé zprave odhlasit,

e zprava musi byt zietelné oznacena jako obchodni sdéleni,

e totoZznost odesilatele neni skryta.
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Janouch (2014, s.206) dodava, ze posilani e-mailovych zprav bez souhlasu piijemce
porusuje nejen zakon, ale také je minimaln¢ u¢inny z marketingového pohledu, a proto

neni diivod o takovém postupu ani piemyslet.

V kvétnu 2018 mimo jiné vstoupi v u€innost nova legislativa Evropské unie, ktera zvysi
ochranu osobnich dat obfanii. Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji (General Data
Protection Regulation - GDPR), jak je legislativa nazyvana, zavede jednotnd pravidla
v ramci celé Evropské unie (Skorni¢kova, 2017). GDPR se dotyka e-mail marketingu firem
pfedevsim tim, Ze souhlas se zasilanim zprav musi byt jednoznaény a ni¢im nepodminény.
To plati 1 pro diive ziskané kontakty. Pokuta za nesoulad s GDPR ¢ini az do vyse 4 %
z ro¢niho obratu nebo 20 miliond EUR, coz mlzZe byt pro spoustu podnikii likvida¢ni
(Nitemedia, 2017). Podniky tedy nebudou moci vyuzivat doposud ziskané kontakty, které
byly udé€lené v rdmci obchodnich podminek, nebo se jednalo o pasivni souhlas, kdy mé¢l
uzivatel napfiklad pfi registraci do e-shopu automaticky zaskrtnutou volbu, Ze souhlasi se

zasilanim obchodnich zprav (Svandrlikova, 2017).

Nedilnou soucasti e-mailingu je vyhodnocovani Uspésnosti rozeslanych e-mailti. Mezi
zakladni metriky patfi mira dorucitelnosti (delivery rate), kterd udava podil doruc¢enych e-
maill k odeslanym v procentech. Tento ukazatel vypovida o kvalité¢ e-mailové databéze.
Divody nedoruceni e-maili mohou byt dva. Bud schrdnka neexistuje, a takovéto
nedoruceni se oznacuje jako hard bounce, nebo je schranka docasné nedostupnd, coz se
oznacuje jako soft bounce. Ptiklady do¢asné nedostupnosti je zaplnéni schranky, e-mailovy
server mimo provoz nebo je odeslany e-mail pfili§ velky (Krajnak, 2015; Mailchimp,

2017).

Mira otevieni (open rate) je dalSim z Casto sledovanych ukazatelt. Tato mira je vyjadiena
pomérem otevienych k doru¢enym e-mailiim a vyjadiuje se opét v procentech. Otevieni je
technicky métfeno za pomoci malého obrazku, ktery je vlozen ve zprave a jehoz stazeni je
zaznamenano. N¢ktefi e-mailovi klienti obrazky po otevieni nestahuji automaticky. Z toho
ditvodu je tato metrika méné¢ spolehliva a udaj, ktery poskytuje, je spiSe orientacni. Miru
otevieni pozitivné ovliviiuje poutavy predmeét a také zajiSténi toho, ze zprava nebude

oznadena jako spam (nevyzadana posta) (Sklibova, 2015).
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Mira prokliku (click through rate) vyjadtuje, kolik ptijemci bylo zaujato obsahem e-mailu
na tolik, Ze klikli na odkaz ve zpravé a chtéli vice podrobnosti. Mira je dana poctem
proklikii déleno poctem odeslanych e-mailti vyjadieno v procentech (Krajnak, 2015).
Kvalitu e-mailingu urcuje mira angazovanosti, kterd je udavana poctem proklikti ku poctu
otevienych e-maill. Zajimavym tudajem je 1 mira odhlaSeni, kterd fika kolik lidi kliklo na

odkaz pro odhlaSeni ku poc¢tu dorucenych e-maila (Krajnak, 2015).

Chaffey (2007, s.3) vytvofil mnemotechnickou pomicku CRITICALS, kterd shrnuje
klicové faktory pro uspéch v e-mail marketingu. Nékteré z faktorti byly jiz zdiraznény

v predeslém textu. Faktory, které CRITICAL shrnuje, jsou nasledujici:

e Kreativita (Creativity) — zahrnuje design e-mailové zpravy, jeji rozvrzeni, pouZziti
barev, obrazki a textace.

e Relevantni (Relevance) — feSi, zda je nabidka a kreativa e-mailu relevantni
k pottebam piijemce. Tento faktor je zavisly na kvalité¢ databaze a pouzitém cileni.

e Stimul nebo nabidka (Incentive) — ve zpravé musi byt jasny benefit, ktery pfinese
pfijemci proklik z e-mailu ¢i jind poZadovana akce.

e Cileni a nacasovani (Targeting and timing) — cileni izce souvisi s relevanci. Vzdy
je lepsi rozeslat e-maily pfipravené piijemci na miru. V potaz je potieba brat
inaasovani. Neni tim mysleno jen to, kdy béhem dne nebo ktery den v tydnu
odeslat zpravu. Odeslani e-mailu musi byt také spravné nastaveno ve vztahu
k ostatnim marketingovym kampanim.

e Integrace (Integration) — e-mailové kampané musi byt soucdsti integrované
marketingové komunikace.

e Zprava (Copy) — je soucasti kreativni stranky e-mailu. Tento faktor zahrnuje
strukturu, style a vysvétleni nabidky spolu s rozmisténim odkazt.

e Charakteristiky e-mailu (Attributes of e-mail) — zhodnoceni charakteristik zpravy
jako je predmét, adresa odesilatele, adresa piijemce, datum a Cas pfijeti a format

(HTML nebo text).

¢ CRITICAL tvofi prvni pismena jednotlivych faktorii v anglickém jazyce
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e Vstupni stranka (Landing page) — jedna se o webovou stranku, na kterou se uzivatel
dostane proklikem ze-mailu. Vstupni stranka casto ovliviluje uspéch celé

e-mailové kampang, a piesto je obCas zanedbavana. Je potfeba dbat na jeji kvalitu.

Komunikace se zdkazniky prostfednictvim e-mailu pfinasi fadu vyhod oproti ostatnim
formdm online marketingové komunikace. Mezi vyhody lze zatadit (Janouch, 2014,

s. 213):

snadna personalizace,

diferencovany pfistup k oslovovanym,

moznost okamzité reakce,

nizké naklady,

snadna méfitelnost.

K e-mail marketingu se vazou také urcité nevyhody, které je dobré znat (Janouch, 2014,

s. 213):

e moznost oznafeni zpravy jako spam,
e obtéZovani piijemce frekventovanym posilanim,
e nemoznost zjistit divody, pro¢ pfijemce nereagoval,

e technické problémy (napt. nezobrazeni obrazk).

E-mailing miize byt velmi silnym ndastrojem, pokud je pouZivan spravné. Pii Spatném
zachdzeni muze poskodit reputaci podniku. Je dillezité rozesilat zdkaznikim hodnotné
a pfinosné zpravy, pieci jenom lidé neradi dostavaji spamy do svych schranek (Hills,

2017).

2.5 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sit€¢ jsou novodobé internetové komunikacni prosttedky, které vznikly
z diskuznich portald, blogi a jinych sociadlnich médii (Bednat, 2011, s. 10). Podle Pospisila
a Zavodné (2012, s.99) je lze definovat jako ,,... virtudlni misto, na kterém se schazi

I3

mnohdy statisice uZivatelii, jejichz primarnim zdjmem je sdilet osobni informace.’
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Oblibenost socialnich siti u lidi je zpisobena nejen moznosti komunikovat, ale i moznosti

sdilet a vyjadiovat emoce.

Socialni sit¢ jsou velkym fenoménem. Celosvétoveé vyuziva socialni sit¢ 2,46 miliardy lidi
a ocekava se, Ze toto Cislo bude dale rist, 1 kdyZ nariist nebude jiz tak velky (Statista,
2017). Podniky si uvédomuji diileZitost socialnich siti v marketingové komunikaci, a proto

je Casto zarazuji do svych strategii.

Stejn¢ jako ostatni internetové komunikacni prostfedky i socidlni sité nabizeji prostor pro
ruzné formy marketingové komunikace. Velmi Casto se zde uzivatelé setkavaji s reklamou,
ale 1 podporou prodeje, Public Relations a pfimym marketingem (Ungerman et al., 2014,

5. 147).

Pokud podniky vyuZivaji pro svou marketingovou komunikaci socialni sité, je pro né podle
socialni sit’ Facebook, kterd ma celosvétove také nejveétsi uzivatelskou zékladnu. A to jak
v piipad¢ marketérii operujicich na B2C (72 %), tak i na B2B trhu (43 %). Pro podniky
ptisobici na B2B trhu je pak pomérné vyznamna sociélni sit’ LinkedIn (37 %). Zajimavé je,
ze jeSté minuly rok byl pro tyto podniky LinkedIn na prvnim misté misto Facebooku

(Social Media Examiner, 2017).

Podle Adama Zbiejczuka existuji Ctyfi zakladni slozky, které jsou pfi komunikaci na
socidlnich sitich zakladem tspéSnosti. Pficemz jejich spravny pomér je rtzny pro kazdy

podnik. Jedna se o (Kolektiv autorti, 2014, s. 138 — 137):

e Vtip — zakazniky nezajimaji nudné, dlouhé a unylé statusy. I béZna informace
podana vtipné muze uzivatele zaujmout.

e UZitecnost — vyzkumy ukazuji, ze lidé se nejcastéji stdvaji fanousky na socidlnich
sitich, protoze ¢ekaji n¢jaky prospéch. Nemusi se jednat nutné o slevy a vyprodeje,
ale tfeba o to, ze se o novinkach dozvédi prvni.

e Okam?zitost — aktudlni informace jsou pro socidlni sit¢ dalezité. Je dobré védét, co
se aktualné d¢je kolem zdkaznikli. Kdyz na to bude podnik schopen rychle

a spravné reagovat, bude mit jist¢ vyhodu.
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e Osobni pfistup — ochota bavit se s uzivateli, at’ uz pres zpravy nebo v komentatich
pod pfispévky, je dilezitd. Spravna komunikace buduje znacku, zlepSuje image

spole¢nosti a miize dosahnout i zvyseni prodeje.
Facebook

Facebook je v dnesni dob& nejpopularnéjsi osobni socidlni sit, ktera byla plvodné
zalozena jako studentsky projekt Marka Zuckerberga v roce 2004 (Kolektiv autorti, 2014,
s. 131 —137). V Ceské republice registruje Facebook na za¢atku roku 2017 4,8 miliont
aktivnich uzZivatell, coZ ¢ini 59 % lidi, ktefi pouzivaji internet. Tfi miliony lidi se pak na
Facebook pftihlasuje denné pres mobilni telefon (Hruskova, 2017). Facebook je natolik
roz§ifeny, Ze je na ném zastoupeno celé¢ spektrum uZivatelll napfi¢ rtiznymi vE€kovymi

kategoriemi (PHD, 2015).

Na Facebooku lze vytvéiet osobni, ale i firemni profily. Osobni profily slouzi pouze
béZznym uzivatelim. Pro podniky je urcen firemni profil (tzv. facebookova stranka), kde
lze prezentovat spole¢nost, komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky. Na
firemni profil lze mimo jiné ptidat zadlozky s podrobngjsimi informacemi o firmé& aj.

(Kolektiv autort, 2014, s. 138).

Komunikaci na Facebooku muze firma dosdhnout vylepSeni image spolecnosti,
vybudovani znacky, podpoteni prodeje, zajisténi dalSiho néstroje pro PR komunikaci nebo
vylepSeni pozice ve vyhledavadich. Pokud se podnik rozhodne komunikovat
prostiednictvim Facebooku, musi pocitat stim, ze je nezbytnd neustdla udrzba
a komunikace s fanouSky a nutnost sledovat zmény Facebooku a pfizplisobovat se jim

(Kolektiv autort, 2014, s. 141).

Facebookové stranky v posledni dobé zaznamenavaji stale nizs$i a niz$i organicky dosah
prispévki. Jednd se o dusledek rostouciho poctu profild, facebookovych stranek,
a prispévku, ktera publikuji (Vins, 2015). Aby Facebook nezahltil uzivatele velkym
mnozstvim piispévki, snazi se za pomoci svych algoritml vybirat nejlepsi prispévky, které
uzivateli zobrazit. Z toho diivodu je vice nez dulezité publikovat zde obsah, ktery uzivatele

zaujme a komunikovat kontinudlné.
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K tomu, aby méla komunikace na Facebooku vétsi tspéch, je mozné podpofit piispévky
placenou reklamou, ktera vSak nebyva drahd (Vins, 2015). Vysoka efektivita PPC kampani
na Facebooku je ddna demografickym a zajmovym cilenim na konkrétni uzivatele
(Kolektiv autorti, 2014, s. 145). Reklama na Facebooku funguje stejné jako u dalSich PPC
systémtli na bazi aukce. Vysledek aukce ovliviiuje maximalni nabidka, kvalita reklamy
(tedy to, jak na reklamu reaguji uzivatel¢) a konkurence, kterd také cili na daného
uzivatele. Kolik bude dana reklama stat, neni nikdy mozné odhadnout, protoze neni mozné
védet, jakd bude konkurence. Podniky si vS§ak mohou nastavit maximalni cenu za kliknuti

a maximalni rozpocet (Krejca, 2015).
LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, kde mohou profesiondlové z riiznych obora prezentovat
nejen sami sebe, ale také diskutovat o odbornych tématech. Velmi Casto je vyuZivan
k navazovani odbornych profesnich kontaktdi, a to nejen pro potieby HR. Na LinkedIn
mélo v lednu 2017 profil témé&f 1,2 milionu Cechtl. Primérny uZivatel LinkedIn ma 20 —
49 let a minimalné dokoncené stredoskolské vzdélani (Ivitera, 2017; Kolektiv autort,
2014, s. 147). LinkedIn pomahd firmam navazovat vztahy, ziskdvat leady, vytvaret
nazorové vudce, provadét prizkum trhu, zlepSovat povést a zakladat online komunity

(ANON., 2017).

Stejné jako na Facebooku i1 na LinkedIn je mozné komunikovat pomoci osobniho, ale také
firemniho profilu. Osobni profil slouzi ke komunikaci s ostatnimi uzivateli, k pfispivani do
skupin a k jejich vytvareni. Firemni profil slouzi jako rozcestnik, na kterém lze sdilet

novinky formou statust (Kolektiv autort, 2014, s. 148).

I na této socidlni siti lze vytvaret reklamy. Podniky maji skvélé moznosti cileni — podle
spole¢nosti, oboru, velikosti firmy, pracovnich titulii ¢i dovednosti. To umoziuje snadné
osloveni profesionall, které podnik potiebuje. Velkou nevyhodou reklam na LinkedIn je

vSak jejich vysoka cena (Kratochvil, 2015).

Mezi vyhody LinkedInu patii naptiklad oddé€leni soukromi od pracovnich zélezitosti (na
rozdil od Facebooku), ptehled o pracovnim zivoté¢ kontaktli, navazovani obchodnich

vztahil, moznost komunikace s odborniky, a stim souvisejici pfilezitost rozSifovani
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odbornych znalosti. Opét plati, ze jakmile podnik na tuto socidlni sit’ vstoupi, je nutna

pravidelna sprava a komunikace (Kolektiv autort, 2014, s. 148).

46



3. Trendy v online marketingu se zamérenim na B2B trhy

Online marketing zahrnuje mnoho aktivit, které¢ se neustale vyvijeji a téméf kazdy den se
objevi v tomto oboru a jeho podoborech né&jaka novinka. Aby podniky uspély ve vysoce
konkuren¢nim prostfedi na internetu, mély by tyto novinky sledovat a byt schopni urcit,

zda jsou pro jejich podnikani smysluplné nebo zda investovat do néceho jiného.

Online marketingovy stratég Michal Kruti§ v rozhovoru pro server Mlady Podnikatel
prozradil, ze jednim z nejvétSich trendll v online marketingu, o ktery se zajima stale vice
firem, je lep$i poznavani zdkaznika, pochopeni jeho potfeb a problémi. Typicky je to

feSeno tvorbou person nebo provadénim raznych vyzkumi (Rostecky, 2016).

Trendem, ktery je pro malé a stiedni podniky bezpochyby vyuzitelny, je stale presnéjsi
moznosti cileni svého marketingu. Ptikladem miZe byt cileni lokalni, cileni pomoci e-
mailovych adres, cileni na uzivatele, ktefi navstivili urcité strdnky podnikového webu
(remarketing) a dal$i. V soucasné¢ dobé¢ je tak pro malé podniky a podnikatele mnohem
snazsi oslovit spravné zakazniky. Placend reklama bude podle Krutise sice ¢im dal drazsi,
ale praveé lepsi cileni pomtze firmam fidit efektivnéji celkové ndklady na placenou

propagaci (Rostecky, 2016).

S nastupem mobilnich zafizeni se objevil trend pouZivani vice obrazovek. Zména pfistupu
na webove stranky nuti tviirce k jejich ptizpisobeni tomuto trendu. Pres 60 % lidi primarné
prohlizi a rozhoduje o ndkupu zbozi v e-shopech na mobilu nebo tabletu, a ptesto zfejmée
kvali vétsimu komfortu byvaji transakce dokonfovany na pocitacich (Michl, 2017). Je
proto nutné, aby webové stranky podniki, které nabizeji své zboZi online, byly responzivni

— tedy ptipravené pro jakékoliv zatizeni (mobil, tablet nebo pocitac).

Dal8im z dlouhodobéjsich trendli, které 1ze v online marketingu pozorovat, je vytvareni
kvalitniho obsahu. Obsahovy marketing neboli content marketing popisuji Prochazka

a Rezni¢ek (2014, s. 19) nasledovné:

o Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji ditvéru a autoritu ve

vasi znacku u vasich potencionalnich zakaznikii.
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e Obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahit a komunity tak, Ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku.

e Je to marketingova strategie, ktera by méla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru.

o Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradicnich ,,nucenych* prodejnich

technik.*

Obsahu a content marketingu vyuzivéa napftiklad i diive zminény framework ,,See, Think,

Do, Care®, ale také optimalizace pro vyhledavace.

Pokud se rozhodne podnik, Ze bude tvofit obsah, musi si uvédomit, ze to zabere urcity cas
a nelze jej delat bez stanovené strategie. Navic trva néjakou dobu, nez jsou vysledky vidét.
Jeho velkou vyhodou ovSem je, Ze vytvoreny obsah podniku zlistane, a pokud nezestarne,
mohou ho zakaznici vyuZzivat dlouhou dobu (Kabele, 2015). Diilezitost obsahu stale roste
nejen pro spotiebitelské trhy, ale 1 pro primyslové trhy. B2B marketéfi, kteti se zamétuji
na content marketing, véfi, Ze se jedna o jeden z nejvice efektivnich kanald, jak generovat

leady a poptavky (Sandmann, 2017).

S ohledem na trh, ve kterém piisobi podnik, ktery bude predstaven v praktické Casti, je
zajimavé urcit trendy v online marketingu pravé na B2B trzich. Agentura B-inside, s.r.0.
kazdoro¢né mapuje pouzivané komunikaéni aktivity v B2B marketingu v Ceské republice.
Nejnovéjsi vyzkum byl proveden za rok 2016. Jeho vysledky shrnuje obrazek 9. Podle néj
mezi stalé aktivity patii web, tist€éné propagacni materidly, veletrhy a vystavy. Dale mezi
standardy patii také PR, e-mail marketing ¢i event marketing. Tyto kandly dlouhodobé

vyuziva vétSina B2B podniki.

Nejvétsim trendem v B2B, ktery se tykd online marketingu, je v poslednich letech
vyuZzivani socidlnich siti. V roce 2013 pouzivalo tento nastroj pouze 22 %, v roce 2016 uz

54 %. Naopak vyuziti PPC kampani a jiné reklamy na Internetu klesa (B-inside, 2016a).
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Obrdzek 9: B2B marketing v CR v roce 2016

Zdroj: B-inside (2016a)

Meziroéné doslo vroce 2016 v Ceské republice ke zvySeni procenta firem, které se
pravidelné vénuji obsahovému marketingu — konkrétné ze 17 % na 22 %. Zajimavy obsah
komunikuje svym stavajicim a potencialnim zdkaznikim pouze 27 % B2B podnikl
v Ceské republice a na Slovensku. Polovina firem sice vytvaii obsah, ale spise

nepravideln€, a to 1 pfes to, ze si mysli, Ze je to dilezité. Ostatni B2B firmy obsah

nevytvaii (17 %) nebo vytvaii, ale nevidi v ném velky vyznam (4 %).

vewr

Nejcastéjsi aktivitou obsahového marketingu je v B2B e-mailing (newslettery), které¢ svym
zakazniklim posila 84 % firem, které se vytvareni obsahu vénuji pravidelné (viz obrazek

10). Dale firmy sdileji fotky a obrazky a publikuji PR ¢lanky (B-inside, 2016b).
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Jaké nastroje vyzivaji firmy

pro Sifeni vytvaieného obsahu?

Newslettery
Fotky, obrazky
PR ¢lanky
Video
Firemni blog
Prezentace
Reporty
Infografiky
Whitepapers
Podcasty
Hry
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% firem, které dany ndstroj vyuZivaji pokud se pravidelné vénuiji
content marketingu

Obrazek 10: Vyuzivani ndstrojit content marketingu B2B firmamiv CR a SR v r. 2016
Zdroj: vlastni zpracovani dle B-inside (2016b)
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4. Predstaveni podniku

Prakticka cast této diplomové prace bude feSena v podniku Brand Gifts, a.s. (dale pouze
jen Brand Gifts), ktery na trhu pisobi od roku 2011. Jedna se obchodni spolec¢nost se
sidlem v Praze. Jak uz jeji nazev napovida, jeji obchodni Cinnosti je prodej hodnotnéjSich
firemnich darkd, potfeb pro manaZzery a reklamnich predméti. Tato spolecnost byla
zalozena lidmi, ktefi se jiz 22 let pohybuji v oboru. Vzhledem k nizkému poctu
zamé&stnancll a vzhledem k obratu, 1ze Brand Gifts klasifikovat jako mikropodnik. Na
obrazku 11 je moZné zhlédnout logo podniku, které ma vzbuzovat rovnou nékolik asociaci
spojenych s obchodnim partnerstvim — pfedstavuje darkovy box ovazany stuzkou, luxusni

¢erné pero, obchodni budovy nebo kravatu.

@) Brand Gifts

Obrdazek 11: Logo spolecnosti

Zdroj: interni materialy spolecnosti

S ohledem na ucely pouziti zbozi, ho spole¢nost proddva pouze firmédm a nikoliv
spotiebitelim — piisobi tedy pouze na B2B trhu. VétSina zbozi se fadi do cenové kategorie
1 000 — 2 000 K¢ bez DPH, ale spousta se ho nachazi také v kategorii 200 — 500 K¢ bez
DPH. Zbozi je nicméné prodavano vzdy za vyhodnéjS$i cenu nez v maloobchodé€.
V produktovém portfoliu je mozné nalézt i zbozi s mnohem vyssi cenovkou. Nabidka
nezahrnuje zboZi nizké hodnoty, jako jsou napiiklad klasické reklamni propisky za par
korun. U vétSiny sortimentu jsou nabizeny mnoZzstevni slevy, ale zaroven je mozné

objednat pouze jeden kus.

Podnik se svymi produkty snazi pomoci zakaznikiim se ziskavanim novych obchodnich
partneril, udrZeni loajality téch stavajicich, motivaci zaméstnancii a podporou obchodniho
tymu a reprezentace firmy. SnaZi se, aby pfedméty byly praktické, vkusné a designové
a obdarovany je pouZzival s radosti a rdd se s nimi i pochlubil. Marketingovou strategii

podniku je zaméfeni na uzsi segment hodnotnéjSich reklamnich a darkovych predmétd.

Produktové portfolio se déli na manazerské darky, luxusni darky, originalni darky, darky
na miru, reklamni keramiku a porceldn. V produktovém portfoliu manazerskych darkt
spolecnosti lze nalézt rizné darkové predméty svétovych znatek — Hugo Boss, Cerruti
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1881, Cacharel, Ungaro, Jean-Louis Scherrer, Christian Lacroix, Nina Ricci a Ice Watch.
Jedna se napiiklad o zbozi, jako jsou psaci potfeby, konferen¢ni desky, zépisniky,
destniky, USB flash disky, kli¢enky, power banky, sady na vino. Sortiment pro muze tvoii
kravaty, manzetové knoflicky, opasky a pro Zeny jsou v nabidce koZené kabelky, hedvabné
Satky, zrcatka a dalSi. Vybrana pera Ize nechat opatfit riznymi kameny z ¢eského kiist'alu
Preciosa. Pro vSechny doposud zminéné znacky je na trhu firemnich dark spole¢nost
hlavnim distributorem v Ceské republice (nikoliv jedinym). Ze vech firem prodavajicich
tento sortiment ma nejvice vzorkll v showroomu. Nové kolekce manazerskych darkl jsou

dostupné vzdy zacatkem jara.

Luxusni darky jsou tvofeny prémiovou elektronikou Bang & Olufsen, hodinkami Xemex a
dalSimi znackami, jejichZ katalogy na zékladé obchodni politiky téchto znacek poskytuje
spolecnost pouze na vyzadani. Nové do tohoto portfolia byla zahrnuta také umeélecka dila
predevsim Ceskych a slovenskych autorii. Cena téchto produktii se pohybuje v hodnoté

tisicu az statisicu korun.

V leto$nim roce spustila spole¢nost novy program originalnich reklamnich predméti, které
jsou jedine¢né diky svému designu, novym technologiim, ndpadiim, necekanym funkcim
a technickym vychytavkdm. Ptikladem muze byt zatfizeni Find-E, které pomize skrz
smartphone nalézt ztracené klice ¢i penéZenku, nebo Dash, inteligentni parkovaci
spole¢nik. V nabidce je vZdy pouze 12 produkti a pfiblizn€é kazdy mésic nahrazuje novy

produkt ten nejstarsi.

Mezi zbozim reklamni keramiky a porceldnu se nachazeji hrnky, $alky, sklenice a konvice
polské znacky Porceline by Maxim. Diky nejvétsim skladovym zdsobam v Evropské unii

muze spolecnost garantovat kratké dodaci lhtty.

Zakaznici maji moznost nechat si vyrobit darek na miru podle vlastnich ptedstav. Takovéto
originalni darky mohou nést jakoukoliv znacku, kterou ma Brand Gifts ve svém portfoliu.

Podminkou je souhlas brand managera dané znacky.

Jako dopliikovou sluzbu nabizi spole¢nost potisténi darkt ¢i jejich baleni logem zékaznika,

jménem obdarovavaného ¢i jakoukoliv jinou grafikou. Piani klienta musi vSak vyhovovat
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podminkam dané znacky. K darkiim je proto v pfipadé nemoznosti potisku mozné vzdy

alesponi ptilozit komplimentku.

Prodej reklamni keramiky a porcelanu tvoii vétSinu obratu spole¢nosti. Z ostatnich
reklamnich produkti se pak nejvice prodavad zbozi v kategorii Manazerské darky
a doplnky. VétSina produktd je vystavena v showroomu, ktery se nachazi v sidle
spoleCnosti. Nejveétsi zajem o zbozi je od zéafi do vanocniho obdobi a nésledné na jate.
Odbeératel si ho miize nechat zaslat pfes dopravni spole¢nost nebo ho vyzvednout piimo

v sidle podniku.

Spolecnost se pySni nékolika ocenénimi z let 2015 a 2016, ktera ziskala v oborové soutézi
Hvézda 3D reklamy. Soutéz byla uréena Ceskym 1 zahrani¢nim firmédm pracujicim s 3D
reklamou a pftihlasit bylo mozné reklamni predméty, které byly pouzity v pfedeslém roce
v praxi. Spolec¢nost se umistila napiiklad diky sad¢ keramiky s tématikou hry pdla nebo

designovym perim dekorovanymi kiistalem od Preciosy.

4.1 Popis cilovych skupin

Nasledujici podkapitola se zamétfi na popis cilovych skupin podniku na zékladé
sekundéarnich dat z Gcetnictvi, CRM systému a ptredevSim diskuze s obchodniky, protoze
pravé oni jsou s kontaktnimi osobami z odbératelskych firem nejcastéji v kontaktu.
Poznani cilovych skupin je dilezit¢ pro definovani publika v jednotlivych fazich

nakupniho cyklu pfi sestavovani strategie pomoci modelu ,,See, Think, Do, Care®.

Zakazniky spolecnosti se stavaji firmy, které maji zajem o hodnotné&jsi reklamni a darkové
pfedméty pro své vyznamné obchodni partnery nebo zaméstnance. Na zakladé
sekundéarnich dat z i€etniho systému bylo zjisténo, Ze nejveétsi ¢ast obratu tvoii spoluprace
s reklamnimi agenturami. Nej€astéji jsou proto poptavky uskuteciovany account managery
z reklamnich agentur, které kromé& nabidky zbozi a sluzeb zajimaji také specidlni cenové
ajiné podminky spoluprace. Podle obchodnikli je pro reklamni agentury vyznamnym
aspektem ujiSténi o neobchazeni agentury pfi komunikaci s klientem, které je obcas
v tomto oboru praxi. Pfi navazani dlouhodobé spoluprace maji agentury zdjem o vlastni

internetovou prezentaci nabidky, nejlépe integraci do svého vlastniho e-shopu.
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Kontaktnimi  osobami za firemniho zdkaznika byvaji majitelé, manaZefi,
asistenti/sekretarky, nakupci, recepcni a dal$i zameéstnanci, kteti zastavaji agendy obchodu,
marketingu, HR, PR, eventll, back office a recepce. Ve vétsing piipadl se jedna u vétsich
firem o zamé&stnance marketingu a u menSich firem je to sdm majitel nebo jeho sekretarka.
Dilezitymi aspekty pii poptavce zbozi jsou cena a kratké dodaci lhiity. Mens$i firmy
nejcastéji hlavné zajima, jaké je minimalni objednaci mnozstvi a pii jakém mnozZstvi je

mozno piredméty potisknout.

Poptavky byvaji omezené finanénim rozpoctem na marketingové vydaje dan¢ho klienta.
Vétsinou klient podniku poskytne informace o tom, pro koho mé pfedmét byt, za jakou
cenu, v jakém mnozstvi a datum dodéani a na zaklad¢ toho si necha s vybérem darku nebo
reklamniho pfedmétu poradit. Obecné je ¢astym pozadavkem, aby cena za kus reklamniho

pfedmétu nepresdhla 500 K¢7 kvili danové uznatelnosti takového vydaje.

4.2 Konkurence

Podnik shledavé pfimou konkurenci pfedevSim v oblasti znackovych reklamnich pfedmétt
a manazerskych darkl a také v oblasti reklamni keramiky a porceldnu. V obou zminénych
oblastech ma 4 pfimé konkurenty. Jejich zdkladni pfehled a porovnani se zkoumanym
podnikem z hlediska velikosti podniku a ro¢niho obratu je shrnutv tabulce 12. Tito
konkurenti se zabyvaji nejen prodejem, ale i vyrobou reklamnich pfedméti. Ve své
nabidce maji rozmanité druhy produktd, a to od klasickych reklamnich propisek az po

znackové manaZerské dopliky a reklamni keramiku.

Vsechny tyto spole¢nosti prodavaji svym zdkazniklim zbozi znacek Hugo Boss, Cerruti
1881, Cacharel, Ungaro, Jean-Louis Scherrer, Christian Lacroix, Nina Ricci a Ice Watch,
jelikoz maji pro toto zbozi stejného dodavatele. Nékteré spolecnosti maji ve své nabidce
pouze vybranou c¢ast zbozi téchto znafek. Oproti svym konkurentim jej Brand Gifts

prodava za niz8i ceny a ma navazanou s dodavatelem bliz§i spolupraci pii poskytovani

7 U platctt DPH se jedna o cenu bez DPH.
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sluzby vyroby znackovych darki na miru. Nabidka luxusniho znackového zboZi podniku je

Sirsi diky zboZi z produktové fady luxusnich dark® (Bang and Olufsen a dalsi).

Tabulka 12: Hlavni konkurence v oblasti hodnotnéjsich reklamnich a darkovych predmétii

Spolecnost Rocni obrat (v milionech K¢) Pocet zaméstnanct
REDA a.s. 500 —1 000 250 — 500
iMi Partner, a.s. 200 — 300 100 — 200
SPEED PRESS Plus a.s. 100 — 200 100 — 200
VELA CZECH, s.r.o. 10 —30 6-9
Brand Gifts, a.s. 5-10 5

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci z databaze Merk.cz a internich zdroja

Spolecnost Reda, a.s. (dale Reda) se zabyva vyrobou, potiskem reklamnich a darkovych
pfedmét a poskytovanim souvisejicich sluzeb. Tato spole¢nost, kterd vznikla uz v roce
1993, sidli v Brné, ale pobocky jsou i v Praze, Ostravé, Plzni a ve Zliné. Své zbozi
a vyrobky neprodava pouze v Ceské republice, ale v celé Evropské unii. V Cind ma
dcefinou spolecnost, ktera se zabyva dovozem zbozi z této zemé. Spolecnost disponuje
velkymi sklady, s ¢imz souvisi logistické sluzby. Reda patii mezi ty konkurenty, které
nabizi jen ¢ast manazerskych darkl a dopliiki zminénych znacek. Déle nabizi, stejné jako

Brand Gifts, reklamni hrnky, avSak jiné vyroby.

Druhou nejvétsi konkurenci je spole¢nost iMi Partner, a.s. (ddle jen iMi Partner). Ta byla
zalozena v roce 1993 a zabyva se ndkupem a pieprodejem zboZi reklamnich a darkovych
piedmétd. Sidlo ma v Brné a pobocky v Ceské republice se nachazeji v Praze, Ostravé
a Plzni. Predméty pro své klienty nechava potisknout na vlastnich tiskdrnach. Podnik
vlastni velké sklady a exportuje do 28 zemi. V Ciné se nachézi dcefina spole¢nost podniku,

aby bylo mozné kontrolovat zdejsi vyrobu a vyvoz.

SPEED PRESS Plus a.s. (dale jen Speed Press) je viibec prvni spolecnosti, ktera se zacala
zabyvat reklamnimi pfedméty v Ceské republice po Sametové revoluci. Speed Press se
zabyva nejen prodejem, ale 1 vyrobou reklamnich a darkovych pfedméti. Vlastni vyrobni
a skladovy aredl v LibuSin¢ u Kladna. Administrativa a vzorkovna sidli v Praze a od 2011
ma spoleénost vlastni kancelat v Cing. V nabidce je mozné nalézt reklamni predméty nizké
hodnoty, ale i hodnoty vys§i. Speed Press nabizi kompletni zboZzi znacek Hugo Boss,

Cacharel a dalsi nebo reklamni keramiku, ovSem vlastni vyroby.

NejbliZe svou velikosti a obratem ke zkoumanému podniku je spole¢nost VELA CZECH,

s.r.o. (dale jen Vela), kterd na trhu plsobi od roku 1991. Vela ma v nabidce, kromé
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klasickych reklamnich pfedmétl, kompletni zbozi manazZerskych darki a dopliki stejné
jako Brand Gifts. Kromé toho pro vyznamné zakazniky dodéava certifikované historické
repliky skla od svétoznadmych sklatd. Spolec¢nost disponuje zdkladnimi potiskovymi

technologiemi.

Vyhodou Brand Gifts oproti konkurenci je uzkéd specializace, kdy dokaZze s vybérem
hodnotnéjsiho reklamniho a darkového pfedmétu 1épe poradit. Produkty prodava za o néco
malo nizs$i ceny. Vzhledem k tomu, ze se jednd o mensi firmu, je pro klienty s timto
podnikem komunikace snazsi. Na druhou stranu konkurence je schopna nabidnout mnoho
jinych produktli, ma i vlastni vyrobu, ptisobi na trhu jiz delsi dobu a vétsina méa po Ceské

republice vice pobocek.

Konkurentii na poli reklamnich pfedmétii je samoziejm& mnohem vice. Kromé toho,
firemni darky od reklamni agentury mohou substituovat i produkty nebo sluzby, které
nejsou urcené piimo pro tento ucel. Na trhu je také konkurence, kterd se zabyva pouze

reklamnimi hrnky.

4.3 Tradi¢ni marketingova komunikace

Pro leps$i seznameni se spolecnosti a pro lepSi zasazeni do kontextu marketingové

komunikace podniku na internetu je vhodné popsat i off-line marketingovou komunikaci.

Vzhledem ktomu, Ze se spolecnost pohybuje na B2B trhu, je jednim z jejich
tfi obchodni zastupci. Nejcastéji probihd prezentace proddvaného zbozi v showroomu,

ktery se nachazi v sidle spole¢nosti.

Brand Gifts v minulosti pofadala jednou ro¢né sviij vlastni event s nazvem BrandsShow,
kde dochazelo k ptfedstaveni nové kolekce manazerskych darks. Spole¢nost také vyuziva
moznosti prezentace na veletrzich. V poslednich dvou letech se podnik ucastni veletrhu
Reklama a polygraf, jehoZ navstévnici jsou z vétsi ¢asti cilovou skupinou firmy nez
u veletrhu For Decor & Present, kde se prezentovala v minulosti. Dale se také ucastnila
veletrhu For Office nebo veletrhu Svét reklamy. Cast&ji vsak byva sponzorem jinych
eventll v podobé golfovych a tenisovych turnajii pro manazery, jako je naptiklad Lobby
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Tour, Meridian Golf Tour, Development Tour a dalsi. Podnik byva sponzorem také
jedinecného turnaje v pélu na snéhu ve stiedni Evropé Czech Snow Polo Masters. Kromé
sebeprezentace na téchto eventech spole¢nost za sponzorstvi na oplatku ziskdva kontakty
na zucastnéné manazery a obchodniky. Velmi ¢asto také na téchto akcich potfada slosovani

vizitek, ¢imz ziskava kontakty pro své direkt marketingové aktivity.

Podpora prodeje v Brand Gifts zahrnuje katalogy jednotlivych produktovych fad a znacek.
Podnik stimuluje prodej také zvlaStnimi cenami pro reklamni agentury, které jeho zbozi
pieprodavaji. Cast své marze tak podnik prenechava reklamnim agenturdm, coZ jim
umoziuje prodavat svym klientliim za stejné ceny, jako kdyby nakupovali pfimo u Brand

Gifts.

Spole¢nost vyuziva pomérné Casto tisténou reklamu a PR ¢lanky, které byly publikovany
predevsim v odbornych ¢asopisech, jako je Marketing Sales Media nebo Brand Stories, coz
je Casopis o luxusnich znackéach. Dale Brand Gifts parkrat vyuzil reklamni prostor ¢asopisu

ICE, ktery je o golfovych akcich a hotelech, nebo ¢asopisu Lobby.
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5. Soucasny stav online marketingu podniku

Aby bylo mozné navrhnout online marketingovou strategii, je Zadouci se seznamit se
soucasnou situaci. Naplni této kapitoly bude predevsim analyza toho, které komunikacni
prostiedky a marketingové nastroje jsou vyuzivany — jakym zpusobem a jaka je jejich

ucinnost.

5.1.1 Webové stranky

Zakladem online marketingové komunikace zkoumaného podniku jsou webové stranky?,
které jsou vytvorené v celosvétove rozsifeném bezplatném redakénim systému Wordpress.
Sablona webu je responsivni, coZ je v dnesni dobé pii stidle vétSim uzivani mobilnich

zafizeni dulezité.

Na uvodni strance okamzité zaujme dominantni banner manazera s titulkem ,,Vytvafime
pribéhy pomoci jedine¢nych darkti“, ktery pfiblizuje ¢innost firmy. Dale se zde navstévnik
seznamuje se znacCkami, které jsou v portfoliu firmy, a produktovymi kategoriemi
s ptimym proklikem do e-shopu, které vSak pokryvaji pouze ¢ast produktového portfolia.
Spole¢nost se snazi zaujmout nové navstévniky nékolika Cisly, které shrnuji pocet let
zkuSenosti v oboru, pocet znacek v portfoliu, produktli v nabidce a spokojenych zakazniki.

Zbytek stranky obsahuje vypis aktualit a informace o specialnich nabidkach.

Vmenu pod polozkou ,,Produkty” se skryva strdnka s rozcestnikem na jednotlivé
produktové tfady s jejich kratkym pifedstavenim. ManaZerské darky a dopliky vedou na
e-shop. Luxusni darky prezentuje spolecnost pfimo na webovych strankach a je mozné je
poptat ptes specialni poptavkovy formulaf (nebo telefonicky). Stejnym zplisobem je feSena
kategorie origindlnich darki. Nabidka zhotoveni dark na miru mé svou specidlni stranku,
ktera popisuje mozné ptistupy k tvorbé takového produktu a je mozné je poptat opét pies
poptavkovy formulaf nebo telefonicky. Reklamni keramika a porcelan je pak prezentovana

na specialnim e-shopu, ktery je piimo od dodavatele.

8 Webové stranky jsou dostupné z adresy http://brandgifts.cz. V piiloze A se nachézi jejich soucasna podoba.
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Poptavkové formulédie obsahuji vypis jednotlivych produktt. Jejich cilem bylo usnadnit
vyplnéni pozadovaného zbozi a jeho mnozstvi. Postupnym rozSifovanim nabidky doslo
k tomu, Ze jsou formuldfe velmi rozsdhlé. Z pfijatych poptavek touto cestou je mozné
usoudit, ze formulaf je pro zdjemce spiSe matouci, protoze nebyli schopni jej vyplnit

a stejné vypsali pozadované zbozi do pozndmky.

Do sekce ,,Aktuality* pfidavaji zaméstnanci predev§im pozvanky na eventy (nejcastéji
golfové turnaje) a veletrhy, kterych se spolecnost ucastni nebo které poradd. Druhym

nejcastéj$im typem aktualit jsou pak oznameni o novinkach v produktovém portfoliu.

Na webovych strankdch nechybi stranka, na které naleznou néavstévnici kontaktni udaje
spole¢nosti, ale 1 jednotlivych zaméstnancii, fakturacni idaje, mapu s vyznaCenym sidlem
spole¢nosti a moznost poslani emailu pfimo ptes kontaktni formulaf. E-mailovou adresu ¢i

telefonni ¢islo mohou navstévnici stranek naleznout i v zdpati webovych stranek.

Zaréazejici je, ze ackoli jsou dilezitymi odbérateli reklamni agentury, viibec neni na

webovych strankach zminka o moznosti navazani spoluprace.

5.1.2 E-shop

Jak uZ bylo naznaeno, podnik na internetu i prodava, a to prostfednictvim nejednoho
e-shopu. K online prodeji manazerskych darkt a doplitkki vyuziva vlastniho e-shopu, ktery
je postaven na open source systému Prestashop. Tento internetovy obchod je napojen na
data o produktech od dodavatele dan¢ho zboZi. Pro registraci do obchodu musi uZivatel
vyplnit kontaktni udaje a predevsim platné identifikacni ¢islo spolecnosti. Registraci musi

rucné potvrdit pracovnik podniku.

Vypis produktil je dostupny v§em navstévniklim, ale ceny se zobrazuji pouze piihlasenym
uzivateltim kvli obchodni politice dodavatele. Produkty jsou fazené do né€kolika kategorii,
podle kterych je mozné je filtrovat, stejn¢ tak je lze filtrovat podle znacek, barev,
dostupného mnozstvi, ceny, materialu nebo pohlavi pro kterou je zbozi urc¢eno. Produktové
stranky obsahuji samoziejmé kromé& nazvu produktu a jeho fotogalerie tyto zminéné

informace, podle kterych lze produkty nasledné filtrovat. Na nékterych strankach
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s produkty je mozné si piecist popis produktu bohuzel pouze v anglickém jazyce. Jiné

v

podrobné;jsi informace o produktu a moznostech jeho potisku ¢i brandingu chybi.

Pii prochdzeni e-shopu byl zjiStén problém s menu, které se na vSech strankach
nezobrazuje stejné. Naptiklad v kategoriich obsahuje pouze podkategorie a zakaznik mtize

byt zmaten.

Specidlni modul pro Prestashop umoznuje podniku pro partnerské reklamni agentury
vytvofit klony e-shopu Brand Gifts. Tyto e-shopy sdili databazi produktl s internetovym
obchodem spole¢nosti, ale pod vlastni doménou, s logem a kontaktnimi idaji reklamni

agentury.

Mnoho objednavek pies e-shop spolecnosti nechodi, podle vedeni jej klienti pouzivaji
spise jako katalog. Urcity podil na tom ma zdlouhavy nakupni proces. Reklamni agentury

zde ziskavaji podkladové informace o produktech spole¢né€ s obrazky.

K prodeji reklamni keramiky a porcelanu vyuziva podnik e-shop, ktery spravuje dodavatel
tohoto zboZi. Podnik tak nema moZnost, kromé spravy objednavek, jak do néj jakkoliv

zasahovat.

5.1.3 SEO

Brand Gifts se doposud nikdy nezabyvalo Zadnymi SEO aktivitami. Z hlediska kodu
webovych stranek a e-shopu byly nalezeny nedostatky. Nejsou vyplnéné meta popisky,
kter¢ jsou dulezit¢é zejména pro jeho zobrazeni ve vyhleddvaCich na strance
s vyhledavanim. Chybi také spravné alternativni texty obrazka a neni dodrzena spravna
posloupnost nadpisti na strankéch. Co se tyce uzitych klicovych slov a obsahu webovych

stranek, vice napovi analyza klicovych slov.

5.1.4 E-mailing

Dulezitym prvkem online komunika¢niho mixu Brand Gifts je kromé webovych stranek
a e-shopu také e-mailing. Do databdze e-mailovych kontaktd se dostavaji zakaznici

spolecnosti a kontakty ziskané na eventech, veletrzich, a to diky soutézi ve slosovani
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vizitek, kterou obchodnici pii téchto udéalostech potfadaji®. Diive probihalo rozesilani
hromadnych e-maila ve spolupraci s dodavatelem IT sluzeb. Nedavno si vSak spolecnost
predplatila internetovou sluzbu Mailchimp a sprava rozesilani je tak pln€ v rukou jejich
zaméstnancl. Prostfednictvim e-mailingu komunikuje nejcastéji nové ¢i akéni zboZzi nebo

doporuceni sezonniho zbozi. Podnik tedy rozesila predevsim prodejni e-mailingy.

Veskeré své hromadné zpravy dorucuje vSem kontaktiim v databdzi a jen ziidkakdy
vyuzivd moznosti segmentace, automatizace nebo personalizace. Jediny vyuzivany zptisob
personalizace je odeslani mailingu ze-mailové adresy a jménem obchodnika, ktery
s danymi zakazniky uz nékdy komunikoval. Na zavér e-mailu je vzdy obchodnik podepsan
a je na néj uveden kontakt. Pokud se jednd o nov€ ziskany kontakt, je e-mail poslan
jménem feditele spolecnosti. Mési¢né podnik rozesila v priiméru 3 e-mailingy. U pievazné
veétSiny kontakt vede souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni. Moznost odhlasit se

a oznaceni zpravy jako obchodni sdéleni je uvedeno v zapati e-maill. Tyto zakonné

pozadavky jsou tedy splnény.

Na obrazku ¢. 13 je znazornén graf, ktery srovndva vykonnost jednotlivych rozesilek

v systému Mailchimp za obdobi listopad 2016 — cervenec 2017.
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——QOpen rate

Click rate

0,

59 5,50 %
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Poradi e-mailingu ve sledovaném obdobi

Obrazek 13: Vykonnost e-mailingu v systému Mailchimp v obdobi listopad 2016 — cervenec 2017
Zdroj: vlastni zpracovani

° Aby byl soutéZici zafazen do slosovani, musi se na specidlnim formulafi také uvést souhlas se zasilanim

marketingovych sdéleni.
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Masters 2017 (Spindlertiv Mlyn 3. — 4. 2. 2017)%, ktery zval na &tvrty roénik koniského
pola na snéhu ve Spindlerové Mlyng. Jednalo se o akci, jiz byl podnik jednim ze sponzori.
E-mail obsahoval zakladni informace o soutézi a odkaz na stranku webu Brand Gifts
s dalSimi podrobnostmi. Tento mail byl uspéSny ve srovnani s ostatnimi jak z pohledu

metriky miry otevieni (28,06 %), tak z pohledu miry prokliku (5,5 %).

Nejmensi miru otevieni (16,52 %) vygeneroval e-mail ,,Inspirujte se: manzetové knoflicky
od CHRISTIAN LACROIX*. Pfitom se jednalo o béZny prodejni e-mail, ktery podnik
obvykle zasila, a tyto typy obvykle dosahuji o néco lepsich vysledkd. Miize to byt tim, ze
se jednalo o né¢kolikaty e-mail za sebou, jehoz pfedmét zacinal slovy ,Inspirujte se®.
Zitejm¢ by bylo vhodné zkusit A/B testovani piedmétu a zjistit, zda by jiny piredmét

nedosahl lepsiho Cisla.

Velmi nizkou miru prokliku mély samoziejmé e-maily, které nesly pouze sd€leni bez
odkazu. Jediny odkaz byl v zahlavi na homepage podnikového webu. Takovym e-mailem
byl napftiklad ,,VSe nejlepsi s mirou prokliku 0,05 %, ve kterém spoleCnost piala vse
nejlepsi k vdnocnim svatklim nebo kampané s nabidkou, kterd byla prezentovana pouze

v daném emailu bez odkazu na web.

V priméru mély e-mailové kampané realizované ve sledovaném obdobi open rate 21,62 %
a click rate 1,27 %. Tyto udaje lze shrnout tak, Ze rozesilané¢ emaily jsou pomérné
otevirané, ale ptesto je zde velky prostor pro zlepSeni. Naopak proklikovost je velmi nizka.
Nizky click rate (1,33 %) je i v pfipad¢, kdyz se do priméru nezahrnou e-maily, které
neobsahovaly jiny odkaz na web neZ v zéhlavi zpravy. Diivodem mize byt nezajimava

nabidka nebo Spatné call-to-action k prokliku na web.

Presna ¢isla si podnik nevede, nicméné dle obchodniki, ktefi s odpovéd'mi na e-mailing
pracuji, je ucinnost prodejniho e-mailingu nizka — jedna se vétSinou o jednu zakazku na tii
rozeslané kampang. Ve skuteCnosti mize byt vSak toto Cislo vysSsi. Je tu moznost, Ze
zakaznik objednd zbozi prostiednictvim telefonniho kontaktovani obchodnika. Tuto

moznost podnik v soucasné dobé nezkouma.
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Velmi zajimavym udajem, ktery byl ze statistik Mailchimpu ziskan, je, kolik kontaktl
v e-mailingové databazi je neaktivnich. Az 53 % kontakti neotevielo v tomto obdobi
zadny e-mail. Mira odhlaSenych se v priméru pohybuje kolem 1 %, cozZ lze povaZovat za

ptirozenou obménu seznamu piijemcil.

Z Google Analytics bylo také zjisténo vysoké procento uskutecnénych novych navstév
(57 %) na webu z tohoto zdroje. Je to nejspiSe dano tim, ze vétSina databaze se sklada
znové ziskanych kontaktd na veletrzich nebo eventech, a nikoliv prostfednictvim webu
nebo e-shopu, protoZze se na webu ani Zadny formuldf s moznosti piihlasit se k odbéru

nenachazi.

5.1.5 Socialni sité

Podnik vyuzivd ve svém online komunika¢nim mixu i socidlni sité, avSak sprava siti

probihé pouze jednou za cas. Profil podniku existuje na Facebooku a LinkedInu.
a) Facebook

Facebookovou stranku mé podnik vytvofenou uz od svého vzniku a od té doby ziskala
néco malo pres 200 fanouskl. Podnik na Facebooku bohuzel komunikuje nepravidelné.
Nejdtive se o komunikaci staral externi pracovnik, nasledn¢ sami zamé&stnanci podniku. Na
strance byvaji sdileny odkazy na zvyhodnéné produkty, pozvanky na eventy a fotoreporty
z probéhlych eventt. Usp&snost piispévki 1ze hodnotit pomoci poétu oznadeni ,,To se mi
libi* ¢i jiného reagovani na piispévek a také pomoci jeho organického dosahu. Obecné 1ze
fici, ze ptispévky ziskdvaji maximalné 5 reakci a organicky dosah neptesahuje ani desetiny

poctu fanouskt. Velky podil na tom ma nepochybné nepravidelna komunikace.
b) LinkedIn

Na profesni socialni siti LinkedIn mé spolecnost zdkladni profil. Nicméné Brand Gifts se
zde prezentuje spiSe pres osobni profily feditele spolecnosti, ptfipadné jednotlivych
obchodnikd, a to pouze formou navazovani spojeni s potencialnimi zakazniky. Spole¢nost
zde nevyuZivd Zadnou formu aktivniho oslovovani. Podnik v soucasné dobé uvazuje

o reklamé na této socialni siti.
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5.1.6 Online reklama

Dalsi formou propagace, jeZ podnik vyuzival, je internetova reklama. Parkrat podnik
vyuzil bannerové reklamy na webech oborovych casopisti, jako je napiiklad web
Marketing Sales Media. Od zacatku listopadu 2016 do zacatku poloviny prosince 2016
byly najatou agenturou vytvofeny a vedeny prvni reklamni kampané v PPC systému
Google Adwords. Mimo to si podnik vroce 2015 vyzkouSel i placenou propagaci na

socialni siti Facebook.
PPC reklama

Zakladni metriky o vykonnosti PPC kampani vedenych pro podnik reklamni agenturou
v obdobi listopad — prosinec 2016 shrnuje tabulka 1. Chybi zde tidaje o poctu konverzi,
primérné cené za konverzi a mife konverzi, a to z diivodu, Ze konverze nebyly viibec
meéteny. To je zdsadni chyba, kterd znemoziuje fadné vyhodnoceni PPC kampani, jejichz
cilem byla predevSim registrace a ndkup uzivatele v e-shopu nebo kontaktovéani skrze
poptavkovy formular. Tim, Ze nebyly méfeny konverze, chybi informace o tom, jak
reklamy pfispély k dosazeni téchto cili. V e-shopu v daném obdobi byl sice zaznamenan
vysSi pocCet registraci a objedndvek, nicméné nelze urcit, jestli to souvisi se spuSténim
reklam ve vyhleddvani nebo s probihajici hlavni sezonou prodeje reklamnich a darkovych

predméta.

Tabulka 1: Vykonnost PPC kampani vedenych v listopadu — prosinci 2016

Kampan Primérné Prokliky Primérna Primérné Primérny
CTR pozice CPC BR
Znacky 341 % 394 2,83 6,85 K¢ 61,99 %
Brand Gifts 14,92 % 308 2,61 8,36 K¢ 38,05 %
Konkurence 1,02 % 85 1,9 6,81 K¢ 73,49 %
Hodinky 9,64 % 43 1,9 5,86 K¢ 26,09 %
Tasky 1,82 % 10 2,7 5,09 K¢ 54,55 %
Penézenky 18,75 % 6 1,3 5,82 K¢ 33,33 %
Darkové sady 4,44 % 4 3,1 7,28 K& 100 %
Keramika, porcelan, sklo 15,38 % 2 1,0 4,94 K¢ 0%
Ostatni 0% 0 0 0 0%
Cely ucet 3,6 % 904 2 7,19 K¢ 53,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Za celé obdobi dosahly reklamy 35,8 tisic zobrazeni a 904 proklikii. Mira prokliki za cely

ucet Cinila tak pouze 2,53 %. Pomérné vyssi byla mira okamzitého opusténi, jeZ doséhla

64



53,5 %. V porovnani s ostatnimi zdroji navstévnosti (44,43 %) v daném obdobi se jednalo

o mirny nadprimér. Reklamy ptivedly velké procento novych navstév (85,97 %).

Mira proklikl je dana podilem kliknuti na zobrazeni reklamy. Nizké CTR pak znadi, ze
lidé na reklamu pfili§ neklikaji a nejspiSe jim nepiijde zajimava nebo neni relevantni. Tato

uvaha samoziejmé plati pouze, pokud se reklamy zobrazovaly na vysokych pozicich.

Mira opusténi udava procento navstévnikti webovych stranek, kteti stranky opustili bez
pokracovani na dalsi stranku webu. Vysok4 mira opusténi pak indikuje n¢jaky problém.
Bud’ reklama ptivadi Spatné navstévniky, nebo je pfivadi na Spatnou stranku. Je vSak také
mozné, ze byli pfivedeni na stranku, na které nasli, co hledali, a proto neméli divod

pokracovat v dalSim prohlizeni stranek.

Protoze vSak reklamy vedly na hlavni web spolecnosti nebo do kategorii e-shopu, pokud
by je nabidka zaujala, museli by se proklikat objednavkou, poptavkovym formularem c¢i

prochazet web pro zjisténi dalSich informaci.

Reklamni agentura rozd¢lila reklamni Gcet v Google Adwords na dvanact kampani. Prvni
kampan obsahovala reklamni sestavy rozdélené na brandové reklamy a reklamy, které
spousti obecna klicova slova typu ,.firemni darky* nebo ,,darky pro zaméstnance®. Dalsi
kampané byly vytvofené podle typt manazerskych dark. Byly tedy vytvofeny zvlast
kampan¢ naptiklad pro penézenky, psaci potieby, Satky, taSky atd. Specialni kampan byla
vyclenéna pro reklamni keramiku a porcelan. Ostatni produktové fady, které byly na
zacatku praktické ¢asti prace predstaveny, podnik v té dobé nem¢l jest€ v nabidce, a tudiz
pro n€ nebyla v t¢ dobé vytvorena z4dna PPC reklama. Posledni kampan pro vyhledavaci
sit’ zastfeSovala klicova slova nabizenych znacek. Pro lepsi pfedstavu, jak byl tcet ¢lenén,

slouzi obrazek 14.
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Obrazek 14: Clenéni PPC tictu v Google Adwords v listopadu — prosinci 2016

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z €lenéni uctu, v kampanich ,,.Brand Gifts* a ,,Konkurence* jsou dvé stejné
sestavy, které dokonce cili na stejnd klicova slova. Tyto dvé sestavy si tak pfi spouSténi

reklam v ramci jednoho reklamniho uctu konkurovaly. To samoziejmé neni Zadouci.

Vzhledem k tomu, Ze pti zkoumaném nasazeni PPC reklam, nebyly méfeny konverze, tak
budou muset byt pro analyzu kampani jiné metriky. Na problém dokézi upozornit i jiné
ukazatele. Vhodné bude posuzovat predevSim jiz predstavené ukazatele miry prokliku

a miry opusténi.

U klicovych slov, ktera spousti reklamy v kampani ,,Znacky* a v kampanich pro jednotlivé
typy manazerskych darkti (jako napft. ,,Hodinky*), nema podnik jistotu, Ze na reklamu
klikne pozadovana cilova skupina, tedy nékdo, kdo mé zajem tyto produkty nakoupit jako
firemni darek. U téchto klicovych slov je velice pravdépodobné, ze privedou koncové
zakazniky. Ty je vSak mozné odradit od kliknuti spravnou textaci reklamy. Toto bylo
splnéno, vSechny reklamy mély v titulku ¢i popisku zminku, ze podnik nabizi obchodni

darky.

Agentura v pribéhu spravy kampani v Adwords viibec nepouzivala vylucujici klicova
slova, a tak byla velkd ¢ast rozpoctu vynalozena za nerelevantni vyhledavaci dotazy.
V ptehledu vyhledavacich dotazi, které spoustély reklamu, miizeme najit napiiklad ,,hugo
boss panské obleky*“ nebo ,,ponozky hugo boss“ a mnoho dalSich. Hledané produkty

podnik pfitom viibec nenabizi.
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Nejvyssi podil na proklicich méla kampan ,,Znacky*, a to zejména diky sestave, kterd byla
zamétfena na znacku Hugo Boss (az 73 % proklika). Ackoliv kampai ,,Znacky* ziskala
nejvice proklikii, byla proklikovost velmi slaba. To bylo pravdépodobné zplisobeno tim, co
bylo jiz zminéno. Jsou zde obecna klicova slova znacek, kterd hledaji i spotiebitelé. Lze
pfedpokladat, Ze 1 presto se proklikli 1 lidé, ktefi tuto nabidku nevyhledavali, ¢imz je

mozné vysveétlit vys$Si mira okamzitého opusténi (62 %).

Vysoky pocet proklikli zaznamenala také kampan ,,Brand Gifts“. Tyto reklamy byly
spoustény mén¢ Casto, ale diky vyssi relevantnosti zaznamenala kampan mnohem lepsi
proklikovost (15 %). I mira okamzitého opusténi byla v tomto ptipadé mnohem lepsi, a to
pouhych 38 %. Pfi pohledu na klicova slova ze sestavy obecnych klicovych slov bylo
zjisténo, ze zde chybi dilezitd oborova klicova slova, jako je naptiklad klicové slovo
,reklamni pfedméty*. Misto toho je zde naptiklad pouze kliCové slovo ,,reklamni darky*.
Jsou zde také takova slova, u kterych neni zfejmé, zda jsou produkty vyhleddvany pro
ucely firemnich darki (napft. ,,luxusni darky pro muze®). Ty by bylo vhodné vy¢lenit do

zvlastni kampan¢, aby bylo mozné 1épe sledovat jejich vykonnost.

Kampan ,,Konkurence* byla spousténa pii vyhledavani konkuren¢nich spole€nosti, a to jak
firem prodavajici reklamni pfedméty obecné, tak i téch prodéavajici pouze reklamni hrnky.
Velmi nizké CTR (1,02 %) naznacuje, Ze reklama nebyla schopna ptresvédcit ke zhlédnuti
nabidky Brand Gifts. Na tomto vysledku se miize také podilet fakt, Ze byly zobrazovany
stejné reklamy pii vyhledavani prodejct reklamnich hrnki jako u prodejcii s Sirsi nabidkou
reklamnich predméth. Tyto reklamy nezmiiiuji viibec nabidku reklamnich hrnkt. Kdyz uz

se lidé na stranku proklikli, ¢asto z ni okamzZité odesli.

Kampan¢ zamétfené na jednotlivé produktové kategorie manazerskych darkt a doplnkt
vétSinou téméf zadny inzerat nezobrazily. U téchto kampani byla mimo jiné v reklamnich
sestavach kli€ova slova nesouci pouze nazev znacek. Opét si tak tyto reklamy konkurovali
s inzeraty z kampané ,.Znacky“. Pokud doslo ke spusténi reklamy, bylo to vyhradné na

zakladé¢ vyhledavani znacky (viz kampané ,,Hodinky*, ,,Pené¢zenky*, ,,Darkové sady*).

Malého poctu zobrazeni dosdhla i1 kampan ,Keramika, porcelan, sklo“. Pfi bliz§im

zkoumani uzitych klicovych slov v sestavach bylo zjisténo, Ze zde byla pouzita klicova
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slova, kterd nejsou pfili§ hledana (napft. ,,reklamni porcelan® a ,,reklamni skleni¢ky*), na

misto pouzivanéjsich slov jako je ,,reklamni hrnek“!.

Facebook reklama

V predvano¢nim Case v roce 2015 spustil podnik na tyden inzerci na socidlni siti Facebook.
Cilem bylo dat védét o své nabidce a pfivést uzivatele na svou stranku. Reklama cilila na
velkd mésta a lidi ve véku 24 — 65 let, ktefi uvadeli na svém profilu pracovni zatazeni
feditele, pracovnika marketingu, HR a dal$i. Ziskano bylo pouze 54 kliknuti, pfi¢emz
inzerdt byl zobrazen 28 tisickrat. Pfestoze cileni bylo nastaveno pomérné dobfe,
navstévnost, ktera byla na web ziskana, byla zfejm¢ nerelevantni, jelikoz mira opusténi

¢inila 78 % a lidé na strance v priiméru setrvali pouze 15 sekund.

Bannery na Marketing Sales Media

Ve stejném obdobi jako PPC reklamu, inzeroval podnik na webovych strankach
marketingového casopisu Marketing Sales Media formou banneru. BohuZel nejsou
dostupnd data ohledné poctu zobrazeni bannert, ale z Google Analytics je moZné vycist, Ze
reklama ptivedla na web 101 navstév, které v priméru na webu stravili 14 minut, coz ¢ini
vyznamny nadprameér oproti ostatnim zdrojim navstévnosti v daném obdobi. V priiméru si
navstévnik pfivedeny bannerem zobrazil 8,06 stranek a pouze 12,9 % navstévnikl odeslo
zwebu po zobrazeni prvni stranky. Lze tedy konstatovat, Ze banner piivedl velmi

relevantni navstévniky, které nabidka firmy nejspise zaujala.

10'Viz analyza kli¢ovych slov na str. 75.
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6. Analyza online komunikace konkurence

Jednim z dulezitych podkladl pro tvorbu strategie byva analyza konkurence. Ta byla jiz
prestavena v diivgjSich kapitolach. V této kapitole budou analyzovany online
marketingové aktivity konkurence zkoumaného podniku. Cilem této analyzy bude zjistit
jejich sdéleni, vyuzivané kanaly a pfipadné vyhodnotit jejich usp&Snost. Prvni ¢ast se bude
zabyvat analyzou navstévnosti a jejich zdrojii, a bude tak stanoven zékladni piehled

vyuzivanych online kanali.

Tento zakladni ptehled bude rozsifen a doplnén o vyuzivana sdé€leni ve druhé césti.
Prochazenim online prezentaci bude zjiStovan piedevSsim obsah webovych stranek
a e-shoptli, existence a obsah blogli, komunikace na socidlnich sitich a jeji tspéSnost
z hlediska zpétné odezvy fanouskd, vyuzivani internetové reklamy a obsah e-mailingovych

Zprav.

Autor se pokusil pfihlasit u vSech konkurentii k odbéru e-mailingu, nékde byl zafazen na
seznam piijemctl, nékde se to bohuzel nepodafilo. U profild na socidlni siti LinkedIn

mohly byt analyzovany pouze aktivity na firemnich profilech.

Zakladni vhled do online marketingového mixu konkurenti umoznil néastroj Similar Web'!,
ktery shromazd’'uje velmi orienta¢ni data o navstévnosti webll a zdrojich této navstévnosti.
Tato data se svou piesnosti rozhodné nemohou rovnat internim datim z Google Analytics.
Pfi porovnani dat o navstévnosti z Google Analytics a dat ze Similar Web pro web Brand
Gifts ¢ini odchylka 7 %. Za predpokladu, Ze jsou odchylky u ostatnich webti obdobné, je

lze porovnavat.

Ve sledovaném obdobi bylo nejvice navstév uskutecnéno na webovych strankach iMi
Partner (16,2 tisic), nasledné¢ na webovych strankach Reda (12,9 tisic). Oproti témto
konkurentim pfiSlo pomémné méné navstév na webové stranky Speed Press (3,3 tisic)

a Brand Gifts (2,1 tisic). Nejméné navstévovany web je spolecnosti Vela (0,5 tisic). Na

' Dostupné z http://similarweb.com.
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obrazku 15 je pak rozdélena pro kazdy podnik navstévnost mezi jednotlivé zdroje, které ve

sledovaném obdobi danou navstévnost piivedly.
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Obrazek 15: Navstévnost webovych stranek podle zdrojii v cervenci az zari 2017

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z grafu vySe, tak se na navstévnosti iMi Partner se nejvice podilelo pfimé
zadani webové stranky do adresniho fadku, dale odkazy zjinych webovych stranek
a organické vyhledavani. Z dalSich vystupli nastroje Similar Web bylo zjisténo, ze
organické vyhledavani tvofila z25 % brandova klicova slova. Socidlni sité¢ ptivedly

nejméng navstévnikal.

vyhledavanim a odkazy z jinych webovych stranek. I zde z organického vyhledavani ptislo
nejvice navstévnikll po zadani dotazu obsahujici nazev spole¢nosti. DalSim vyznamnym
klicovym slovem byly ,reklamni pfedméty”. Nezanedbatelnd cast navstévnosti byla
piivedena z katalogu Firmy.cz (az 30 % navstévnosti z odkazi). Podle néstroje tento

podnik aktivné vyuziva PPC reklamy ve vyhledavani, ale také reklamy v obsahové siti.

U Speed Press ¢ini nejvétsi podil na navstévnosti organické vyhledavani nasledovéano
pfimou névstévou. Nazev spolecnosti a klicové slovo ,reklamni predméty bylo
nejcastéj$im dotazem, ktery navstévnici zadali do vyhledavace, nez se dostali na webové
stranky podniku. Vyznamné byly 1 odkazy zjinych webovych stranek, a to zejména

odkazy smétujici z katalogu Firmy.cz.
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Pro Brand Gifts je velmi vyznamnym zdrojem navstévnikli organické vyhleddvani,
nasledné pfima navstéva a e-mailing. Méné dilezitymi jsou pak odkazy z jinych webovych
stranek a nejméné socidlni sité, které¢ v daném obdobi pfivedly pouze 1 % z celkové

navstévnosti.

Spole¢nost Vela ziskdva vétSinu navstévniki webovych stranek pres organické

vyhledavani a pouze 4 % skrze pfimou navstévu.

Pomoci nastroje MOZ' autor dodatecné zjiStoval 1 odkazovy profil webovych stranek
konkuren¢nich firem za ucelem zjistit, zda néjaka firma nevyuzivd ve svém online
marketingovém mixu PR ¢lanky. Odkazovy profil se u téchto firem vétSinou skladal pouze
z raznych firemnich katalogt, ptipadné odkazi z webovych stranek veletrht, kterych byli

ucastni, anebo pochybnych SEO webt.

V nasledujicich odstavcich budou popsana fakta zjisténa prochazenim jednotlivych online

prezentaci konkurence, tak jak bylo feceno v ivodu této kapitoly.

Reda

Na webovych strankach nejvétsiho konkurenta ziskd navstévnik informace o sortimentu
a poskytovanych sluzbach. Nechybi zde akéni nabidky a historie spoleCnosti, aktudlni
informace zdéni spoleCnosti, informace o ziskanych -certifikdtech nebo katalogy
k prohlédnuti online. Diivéryhodnost se snazi v navstévnikovi vzbudit sekce s referencemi
a sekce s diivody, pro¢ navazat spolupraci s touto firmou podpotené konkrétnimi ¢isly. Pro

koncové zakazniky, ale 1 pro partnery, jsou zde popsdny moznosti spoluprace.

E-shop spole¢nosti je piehledny, jednoduse ovladatelny a veSkeré produkty jsou zde
detailn¢ popsany. Jako jediny zkoumany e-shop ma interaktivni kalkulacku potisku a pro
snadnéjsi komunikaci je zde v ptipadé potieby dostupny chat. Ve zdrojovém kddu e-shopu
je mozné najit remarketingové kody PPC systémi. Lze tedy ptfedpokladat, Ze spole¢nost
vyuziva remarketing v obsahovych sitich. Ostatné to, Ze aktivné inzeruje v obsahovych

sitich, bylo zjisténo jiz vySe. Dal§im dikazem je, Ze ithned po navstévé webu se autorovi

12 Dostupné z http://www.moz.com.
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prace zacaly objevovat reklamy od této spolecnosti v obsahovych sitich Seznamu
a Googlu, ale 1 Facebooku. Podle udaji ze Similar Web spole¢nost vyuziva i PPC reklamu
ve vyhledavani. Dalsi dohledatelnou online marketingovou aktivitou je blog s ¢lanky, které
poskytuji tipy a inspiraci na reklamni darky a pfedméty. Pod timto obsahem nejsou zZadné

komentate a socialni pluginy ke zhodnoceni oblibenosti chybi.

Co se e-mailingu tyce, nebylo mozné se dostat do e-mailingového listu podniku. Podle

ukazky, kterd je dostupna na webu, rozesilky obsahuji akéni nabidky. Vice nelze zjistit.

Ze socialnich siti spolecnost nejvice vyuzivd Facebook, kde pravideln¢ publikuje pro
priblizn€ 620 fanouskt vyhodné nabidky a ptispévky z blogu, ale 1 rizné ankety a soutéze.
Fanousci jsou pomérné aktivni a zanechavaji zpétnou vazbu ve formé& komentaii nebo
riznych oznaeni ptispévki. Profil ma i na LinkedIn, kde disponuje 530 sledujicimi,

nicmén¢ zde lze nalézt pouze par ptispévki.

Reda se prezentuje mimo jiné v katalogu Firmy.cz, coZ bylo zjiSténo uz v predchozim
textu. Profil je dikladné vyplnén. Autora prace zaujal negativni komentat, ktery kritizuje
sloZitou komunikaci s obchodnikem a ndsledné i uvnitf firmy. Toho miZze zkoumany

podnik vyuzit ve sviij prospéch.

iMi Partner

I na webu druhého konkurenta jsou stranky, které se veénuji popisu produktii, sluzeb
a zakladnimu popisu firmy nebo moznost prohlédnout si katalogy virtualné. E-shop je
méné piehledny oproti prvni konkurenci, ale 1 zde jsou detailni informace o produktech.
V sekei ,,Aktuality* se pak snazi ptinaset uzivatelim webu informace ze svéta reklamnich
predmétl. Nachazi se zde zpravy, statistiky a tipy z oboru. Ve zdrojovém kodu na e-shopu
bylo mozné najit remarketingové kody, nicméné je vyuzivadn nejspiSe pouze narazove
vzhledem k vystupiim z néstroje Similar Web a skutecnosti, Ze se autorovi nasledné Zadny

remarketingovy banner nezobrazil.

Pro tuto firmu je dilezita socialni sit' Facebook. M4 zde 1 025 fanouskl a je zde velmi
aktivni. Reakce od fanouskl je nejvétsi u ptispévki, které umoznuji nahlédnout dovnitf
firmy. Mezi ptispévky lze najit i riizné vtipna videa, kterd nesouvisi ani s oborem firmy. Ta

vSak ziskala pouze velmi malou zpétnou vazbu. Velmi uspésné ptispévky byly naopak ty,
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ve kterych byla vyhldsena soutéz. 1 tato spole¢nost nechybi se svym zapisem v katalogu

Firmy.cz.

U tohoto podniku se povedlo ptihlasit k odbéru e-mailingu. Jeho obsahem jsou nejcastéji
ak¢éni nabidky a zpravy zoboru, ale také soutéze. Podnik nevyuziva personifikované

osloveni ani jinou formu personifikace.
SpeedPress

Na tivodni stran¢ webu tfeti konkurence jsou ihned prezentovany produktové kategorie, je
zde také dostupna ukdzka predmétl z katalogu, sekce slogy nejvyznamnéjSich klienti
a sekce s n¢kolika diivody, pro¢ s firmou navazat spolupraci. Podnik zde také poukazuje na
svou vyrobni halu a vzorkovnu, u které ma ptipravenou virtualni prohlidku. Ostatni stranky
v menu obsahuji historii firmy, seznameni se se vzorkovnou a online katalogy
k prohlédnuti. E-shop je soucésti hlavnich webovych stranek, je pfehledny a snadno se
ovlada. Jeho velkou vyhodou je rychly nakupni proces. Podle vSeho tento podnik

nevyuziva PPC reklamy ani remarketing.

Tato spolecnost se prezentuje na tfech socidlnich sitich — Facebook, LinkedIn, Google+.
Na vSech profilech je mozné nalézt zcela stejné piispévky, které se tykaji pouze nabidky

zbozi. Ze strany fanouskil zde neni Zadna aktivita. Profil ma i1 v katalogu Firmy.cz.

I tento podnik vyuzivéa e-mailing. Jeho obsahem jsou pouze ak¢ni nabidky a nevyuziva se

zadné personalizace. Zpravy podnik rozesila dvakrat do mésice.
Vela

Ctvrty podnik ma také vlastni webové stranky, které jsou vak zastaralé. Na webu jsou
kromé& ne zcela piehledného e-shopu také informace o spolecnosti, bézné PDF katalogy
a ak¢éni PDF nabidky a moznost ptihlasit se k odbéru e-mailingu. V menu muize navstévnik
najit odkazy 1 na dal$i e-shopy pod hlavickou této firmy, které ale evidentné spravuji jeji
dodavatelé. Spole¢nost zfejmeé nema mnoho online marketingovych aktivit. Na sociélni siti
Facebook existuje jeji profil, ale neni na ném aktivni. Publikovdno zde bylo pouze par
ptispévkl. Ani e-mailingu nevyuziva firma, jak by mohla. Autor prace doposud neobdrzel
zadnou zpravu.
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Nejlépe ma dle autora pfipravenou online marketingovou strategii konkurent Reda, ktery
se o¢ividn¢ dukladné¢ zaméfuje na vSechny faze frameworku ,,See, Think, Do, Care*.
Online marketing si tato spole¢nost nespravuje sama, od roku 2016 ma dle dostupnych

informaci na spravu najatou specializovanou agenturu.
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7. Analyza kli¢ovych slov

Jednim ze zékladnich podkladl online marketingové strategie je analyza klicovych slov.
Diky tomuto rozboru ziskava firma ptehled o tom, jak potencidlni zdkaznici vyhledavaji
produkty, sluzby ¢i informace z oboru, ve kterém firma piisobi. Analyza kli¢ovych slov je
zakladnim kamenem SEO aktivit, ale také PPC strategie ¢i obsahové strategie. Jinymi
slovy pomaha spravné navrhnout webové stranky, psat kvalitni obsah na web a vytvaret
kvalitni PPC reklamy. Klicovéa slova také casto pomahaji poznat mySlenkové pochody lidi

pfi nakupovani — vypovidaji tedy o ndkupnim procesu.
Sbér dat

Pii analyze je nejdifive nutné ziskat co nejvice rtznych klicovych slov, kterd souvisi
s podnikanim firmy. Protoze je autor jiz pomérn¢ dobife sezndmen s oborem spolecnosti
Brand Gifts, zacal sbér zakladnich kli¢ovych slov metodou brainstorming. Vhodna kli¢ova
slova byla zaznamenana do myslenkové mapy a postupné tiidéna. Byla tak ziskéna slova,
kterd vyjadiuji konkrétni produkty a jejich vyuziti, jejich ptivlastky a pro koho jsou
uréeny, dale znacky, poskytované sluzby a dalsi souvisejici klic¢ova slova. Takto ziskany
soubor klicovych slov byl doplnén o dal§i slova prochdzenim soucasného webu
spole€nosti, webll pfimé konkurence a konzultaci s obchodniky firmy. Vysledny soubor
zakladnich frazi je zndzornén v mysSlenkové mapé (viz piiloha B). Veskeré mozné
kombinace téchto frazi byly nasledné prepsany do tabulkového procesoru pro usnadnéni

dalsi prace.

Zakladni soubor klicovych slov bylo dale potieba jesté rozsitit. Zdroji dalSich klicovych
slov byla naptiklad data ze systému meéieni navstévnosti Google Analytics, ndstroje
Google Search Console. V Google Analytics byla dostupnd pouze néktera klicova slova,
pies ktera se nékdo na web firmy jiz dostal. Bohuzel kviili politice spole¢nosti Google jich
vétSina neni dostupnych. Vice takovych slov bylo v§ak mozné ziskat v druhém zminéném
nastroji. NejvétSim zdrojem klicovych slov vSak byly néstroje, které se nachazi v PPC
reklamnich systémech. V Skliku se jednd o Navrh kliCovych slov a v Google Adwords
o Planovac¢ klicovych slov. Tyto nastroje nejsou primarné ur¢ené pro analyzu klicovych
slov, nybrz navrhovani PPC kampani. Na zadané zékladni kli¢ové slovo vraceji ndvrhy
podobnych klicovych frazi, které lidé ve vyhledavacich opravdu vyhledavayji.
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Pro usnadnéni prace se ziskdvanim kliCovych slov z reklamnich systémii a naseptavact
bylo vyuzito placeného nastroje Marketing Miner, ktery na zakladé vloZeného datasetu,
ktery byl tvofen doposud nasbiranymi relevantnimi kli¢ovymi slovy, ziskal navrhy dalSich
klicovych slov a nebylo tak nutné prochdzet navrhy z reklamnich systémi na kazdé slovo

zvlast. Vystupem provedeného sbéru dat je tabulka s klicovymi slovy v jednom sloupci.
Ziskani podkladovych dat

V momenté, kdy byl ziskdn dostatecny soubor klicovych slov, se mohlo piejit k dalsi fazi
analyzy — ziskavani podrobnych dat o hledanosti danych kli¢ovych slov, cené za proklik
v PPC a mésicnich statistikdch hledanosti. I v tomto pfipadé Marketing Miner usnadnil
praci, kdy importem dat ztabulkového procesoru do tohoto ndstroje byla ziskana
pozadovand data a pfesncji, nez by bylo mozné, ruéné¢ pifimo zreklamnich systém.
Inzerentim v Google Adwords snizkym rozpoctem jsou totiz zobrazovdna velmi

orientacni data.
Cisténi dat a kategorizace dotazii

ProtoZe sbérem kli¢ovych slov z riiznych zdroji se do tabulky dostaly nezadouci duplicity,
bylo nutné je odstranit. Do tabulky se diky hromadnému vygenerovani dat z reklamnich
systémi dostalo také mnoho nerelevantnich klicovych slov, ktera bylo nutné postupné
rucné odstranit. V tabulce bylo také potfeba provést normalizaci — tedy sloucit fraze, které
se lisily naptiklad pouze potadim slov, jednotnym ¢i mnoznym ¢islem nebo absenci hacka

a carek, a seCist jejich hledanosti.

Ocisténé a normalizované dotazy, kterych nakonec bylo kolem 800, byly kategorizovany
dle rliznych dimenzi. V ramci této analyzy byly po disledném prostudovani dat zvoleny
dimenze: pojmenovani reklamniho a darkového piredmétu, pro koho je pfedmét urcen,
piivlastek pfedmétu, doplitkova sluzba a znacka. Hodnoty jednotlivych dimenzi byly

zapisovany do sloupcii v tabulkovém procesoru, které bylo didle mozné 1épe analyzovat.
Vystup

Prvnim cilem bylo zjistit, jak zdkaznici vyhleddvaji zbozi v tomto oboru. Na obrazku 16 je
zachycena primérnd mési¢ni hledanost jednotlivych kategorii. Ztejmé neni piekvapujici,
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ze nejCastéji uzivatelé vyhledavaci vyhledavaji ,reklamni predméty”. O néco nizsi
hledanost vykazuji klicova slova obsahujici ,,darky* a ,,darkové predméty”. Kolem
300 dotazii je zaméfeno na ,,propagacni predméty”, stejné tak je vyhleddvana ,3D
reklama®. U té vSak nebylo mozné rozlisit, zda uzivatel vyhledava reklamni predméty nebo
jinou formu 3D reklamy. Jak je patrné z obrazku, zanedbatelny pocet dotazi vyhledaval
,reklamni produkty®, ,,manazerské potieby* nebo ,,manazerské dopliky*. Konkrétn¢ se

jednalo o nékolik jednotek vyhledavani mési¢né.
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Obrazek 16: Jak se obecne vyhledavaji reklamni a darkové predméty?

Zdroj: vlastni zpracovani

S ,,reklamnimi predméty*, ,,darky* a ,,darkovymi predméty* se ve vyhledavacich dotazech
pojily také rtizné piivlastky (viz obrazek 17). Nejcastéji si zdkaznici zadaji reklamni
pfedméty s potiskem, levné reklamni predméty (pro zkoumany podnik nerelevantni)

a originalni reklamni pfedméty.

Dftive spolecnost nazyvala produktovou fadu manaZzerskych darkt jako prémiové obchodni
darky. Vzhledem k vyhledavani 1ze hodnotit pozitivn¢ zménu nazvoslovi na manazerské

darky a dopliiky, protoZe prémiové obchodni darky nejsou viibec vyhleddvané.
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Obrazek 17: Hledané priviastky reklamnich predmetu, darkit a darkovych predmétii

Zdroj: vlastni zpracovani

Velka ¢ast hledanosti darkl je tvofena imyslem darovat je kolegiim (viz obrazek 18). To
ziejmé neni pro zkoumany podnik pfili§ relevantni hledanost. Darky pro kolegy vétSinou
nebudou nakupovany z firemniho rozpoctu. Podobny problém Ize ocekavat u vyhledavani
darki pro $éfa nebo pro nadtizeného, av§ak v mensi mite. Nejcastéji jsou darky zadané pro

zaméstnance, pro manazery, klienty a obchodni partnery.
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Obrazek 18: Hledany ucel pouziti darkii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na obrazku 19 je mozné zjistit, pro jakou ptilezitost ma byt nejcastéji firemni darek ci
reklamni pfedmét urcen. Neni piekvapivé, Ze vétSinou se jedna o vanocni darek. Dale lidé
hledaji firemni darky k narozenindm. Co uz zfejmé piekvapi, je, ze i par jednotek

vyhledavani se zajima o velikono¢ni firemni darky.
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Obrazek 19: PrilezZitost darovani firemniho darku ¢i reklamniho predmétu

Zdroj: vlastni zpracovani

Znacky produktii, které ma podnik v nabidce, nejsou skoro vibec zahrnuty v dotazech,
které jasn¢ znali, Ze je uzivatel zamysli koupit jako firemni darek. Pfesto byl vytvoren
piehled oblibenosti znacek (viz obrazek 20). Nejhledanéjsi je znacka Hugo Boss, ktera
ma oproti ostatnim znackdm velky naskok. Pii komunikaci zna¢ek manazerskych darkt

a doplitkdt bude vhodné pro firmu dévat diraz praveé na tuto znacku.

13 Néazvy znacek oznadené X a Y neni mozné kviili obchodnim podminkdm zvefejiiovat.
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Obrazek 20: Hledanost znacek obecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Piehled o tom, jaké sluzby jsou nejcastéji v souvislosti sreklamnimi a darkovymi
predméty pozadovany, shrnuje obrazek 21. Samoziejmé se jedna o zplisoby zanechani loga
na reklamnim predmétu. Dominuji obecnd slova ,,potisk® a ,.tisk*, nejCastéji v souvislosti
s reklamnimi hrnky a reklamnimi pfedméty obecné. Zbylé dotazy obsahovaly slova
upiesiiujici technologii potisku nebo slovo branding, tedy dalsi zplsob, jak oznacit

zanechani loga na reklamnim pfedmétu.
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Obrazek 21: Pozadované sluzby v souvislosti s reklamnimi a darkovymi predmety
Zdroj: vlastni zpracovani
Na nésledujicim grafu (viz obrazek 22) je zachycena vyhleddvanost konkrétniho zbozi,

které zkoumany podnik nabizi. Je zde zahrnuta pouze hledanost, u které bylo ziejmé, Ze se
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jedna o vyhledavani produktu ve smyslu reklamniho a darkového zbozi. Velmi vysokou

hledanost maji hrnky. Nasleduje dalSich 7 produkti s vyznamnou hledanosti — pera, textil,

sklenice, vizitkate, USB flash disky, tasky a desStniky.
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Obrazek 22: Hledanost produktit ve smyslu reklamniho produktu nebo firemniho darku
Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z cilti analyzy kli¢ovych slov je nalézt podklady pro tvorbu obsahu. V tomto

piipadé se

Uzivatele

v dotazech mnoho inspirace na z4jmy souvisejici s oborem nevyskytovalo.

vyhledavacti v souvislosti s reklamnimi pfedméty nejvice zajimalo jejich

uctovani nebo reklamni pfedméty z hlediska DPH. Dale méli zajem o tipy nebo napady na

reklamni pfedméty a firemni darky (viz obrazek 23).
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Mezi vyhledavacimi dotazy se nachazela 1 klicova slova, kterd nesla nazev podniku. Na
obrazku 24 je mozZzné srovnat brandové vyhledavani Brand Gifts a hlavnich konkurentt. Je
ziejmé, ze potfadi ve vyhledadvani témét kopiruje poradi podnikl na zdkladé obratu. Pouze

Brand Gifts je ¢astéji vyhledavano oproti spolecnosti Vela.
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Obrazek 24.: Postaveni Brand Gifis a konkurentii ve vyhledavani
Zdroj: vlastni zpracovani

Ted, kdyz je znamo, jak lidé zbozi Brand Gifts vyhleddvaji a kjakym ucelim, je

jednodussi lépe zacilit a otextovat kampané nebo vytvotit obsah na webu.

82



8. Doporuceni pro online marketing a navrh strategie

Spolecnost doposud ve veskerych svych marketingovych aktivitach tlaci téméf vyhradné
na prodej, tedy z pohledu modelu STDC na fazi ,,Do*. Tohle je pfesné to, co tviirce
frameworku u podnikli pfedevS§im kritizuje. Brand Gifts by méla do své online
marketingové strategie alespont v néjaké mite zapojit 1 aktivity v prvotnich fazich ,,See®,
»Think® au vérnych zdkaznikd 1 aktivity ve fazi ,,Care”. Samoziejmé s ohledem na
finan¢ni a lidské zdroje podniku. V nasledujicich podkapitolach bude formulovan plan na
zdklad¢ zminéného frameworku a dale budou popsana obecnd doporuceni pro online

marketing podniku na zéklad¢ nedostatkt zjisténych v predchozich ¢astech praktické ¢asti.

Cilem navrhované online marketingové strategie bude béhem roku 2018 zvysit navstévnost
webu alesponi 0 50 % oproti roku 2017, stejné tak pocet vracejicich se navstév, a dosahnout
konverzniho poméru alespon 1,5 %. K tomu je nutné optimalizovat e-shop a celou online

komunikaci.
Pro strategii jsou proto ur¢eny jeSté v daném obdobi jeste tyto hlavni dil¢i cile:

e Zavést nové e-shopové feSeni, které bude snadné, jak pro zdkaznika, tak pro
obchodniky a bude umoziiovat jednoduchou integraci produkti podniku do e-shopti
reklamnich agentur.

e Odstranit identifikované nedostatky na webu a na ostatnich online marketingovych
kanalech, ptfedevSim v méfeni online marketingovych aktivit a obsahu webovych

stranek a dalSich online prezentaci.

8.1 Obecny navrh online marketingové strategie

Pti formulaci online marketingové strategie na zékladé modelu STDC je nejdiive potieba
si formulovat cilové publikum v jednotlivych fazich modelu, protoZze v kazdé fazi je jim
nékdo jiny. Smérem od ,,See* po ,,Care* se bude cilové publikum zuzovat. Ackoliv Brand
Gifts pisobi na B2B trhu, jeho publikem nejsou jednotlivé firmy, nybrz lidé, ktefti

v danych firmach mohou rozhodnout nebo ovlivnit rozhodnuti o nakupu zboZzi této
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spolecnosti. Pro zkoumany podnik stanovil autor prace publikum

nakupniho procesu v tabulce 2.

Tabulka 2: Publikum v jednotlivych fazich modelu STDC

pro kazdy krok

See Think Do Care
o . ..., ktefi né
Vsichni ..., ktefi zvazuji na ’ ,t.e sev d?, ©
. , . N . chvili rozhoduji o
marketingovi zéklad¢ potieb své .
. o nakupu
manazefi, firmy, nebo potieb ‘o S .
L. T . o 1 hodnotnéjsich ..., jejichz podnik
. obchodnici, majitelé klienta v ptipadé p LD .
Publikum o o p reklamnich jiz u Brand Gifts
mensSich podnikd, RA, nakup N o .
O , predmétti nebo nakoupil.
account manazeti reklamnich , ey
, N <o firemnich darku ¢i
reklamnich predmétti nebo Y ,
agentur firemnich darkt manaZerskjch
g dopliikd.

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem v prvni fazi bude rozsifovat povédomi o podniku a o jeho nabizenych produktech

a sluzbach. U publika, které se nachéazi ve fazi ,,Think™, bude dillezit¢é udrzovat toto

povédomi a davat podnéty pro piipadné nasledné nakupni rozhodovani. ,,Do* faze je ta, ve

které potiebuje zdkaznik informace pro uskute¢néni nadkupu. Ve fazi ,,Care* se bude snazit

podnik udrzovat vztahy sjiz ziskanymi zakazniky. Cilem je motivovat zakazniky

k dalSimu ndkupu. Pro dosazeni téchto cilt bude slouzit konkrétni obsahova strategie, ktera

je naznacena v tabulce 3. Nékteré tipy obsahtl 1ze vyuzit v nékolika fazich (zejména obsah

pro ,,See* a ,,Think* se mtize prolinat), mohou vSak byt distribuovany odliSnymi kanaly.

Podrobnéjsi popis jednotlivych aktivit bude rozveden v dalsi podkapitole.
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Tabulka 3: Obsahova strategie v jednotlivych fazich modelu STDC

Obsah

See Think Do Care
Tipy a nédpady na s . .
O firm¢ obecné reklamni a darkové Konkrétni nab¥dky, Novve kat'alogy
N y katalogy online s predstihem
predméty
Motivace
zameéstnancu,

Ze zékulisi firmy

navazovani a

Konkrétni nabizené

Cileny e-mailing dle

udrrovani vztahu s dopliikové sluzby predchozich nakupt
klientem
Online sout’ez.e ve Realizované , Vlastni katalogy,
spolupraci . . Benefity spoluprace .
s medidlnfmi projekty podniku (pFedeviim pro RA) vlastni e-shop nebo
(case studies) p P XML feed (pro RA)
partnery
Tipy a ?apafiy na Oborové trendy a Navody, jak
reklamni a darkové statistik Reference pracovat s e-shopem
predméty Y od podniku (pro RA)
Motivace
zameéstnancd, Informace ze
navazovani a Katalogy ke stazeni Ocenéni s
v g zékulisi firmy
udrzovani vztahu s
klientem
Tipy na zajimavé
marketingové a Vstupenky na
business obsahy, Kontakt eventy zdarma
rozhovory
Vlastni rozhovory
O golfu

Eventy + pozvanky

Zdroj: vlastni zpracovani

V momenté¢, kdy je stanoveny obsah, ktery je v riznych fazich potfebné dorucit cilovému

publiku, je nutné urcit kandly, které budou vyuzity pro jeho doru¢ovani. Tyto kanaly urcuje

v v

tabulka 4. Pfi jejim bliz§im prozkoumani je vidno, Ze ve fazi ,,See” se pocita 1 se

souc¢asnymi offline aktivitami (veletrhy, eventy), které pomahaji k rozSifovani povédomi

o firmé.

Tabulka 4: Kandly v jednotlivych fazich modelu STDC

See Think Do Care
Offline (eventy, -
veletrhy) PPC reklamy PPC reklamy E-mailing
Brandové bannery E-mailing Remarketing Socidlni sité
Kanaly PR ¢lanky Socialni sité Web Web
Weby a som?lm sité Web E-shop
eventd
Socidlni sité
Web

Zdroj: vlastni zpracovani

Kazdou strategii je nutné pribézn€ vyhodnocovat, aby bylo mozné soustfedit se na

aktivity, které davaji smysl, a implementovat zmény, které nahradi netspé$né aktivity.
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Nelze se vSak divat na kaZzdou fazi modelu STDC optikou konverzi. Pro jednotlivé faze
jsou vhodné jiné metriky, které jsou samoziejmé odvislé od marketingovych néstroji, které

jsou pouzivany. Pro navrhovanou strategii jsou mozné metriky uvedeny v tabulce 5.

Tabulka 5: Vyhodnocovani aktivit v jednotlivych fazich modelu STDC

See Think Do Care
Vyplnéni
V}]?I’I;?él(?é(i/‘;ii Precteni ¢lanku k(;rg;g?li}é?,éf:o Opakované ndkupy
formulare
. Pocet reakci na soc . Navazdni
Prokliky na web " | Registrace v e-shopu dlouhodobé

Méfeni sitich spolupréce (RA)

Pocet novych

% novych navstév ‘o e
odbért e-mailingu

Konverze v e-shopu

Doba trvani novych % vracejicich se Telefonni
ndvstév navstév kontaktovani
Imprese Trzby

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Konkrétni formulace navrhu a doporuceni

Ze vseho nejdiive je nutné napravit zdsadni chybu, jakou je neméteni cilli a konverzi. Bez
téchto informaci je velmi tézké vyhodnocovat online marketingové snazeni podniku

(pfedevsim pak aktivity ve fazi ,,Do®).

Na e-shop je nutné spravné umistit konverzni kod Google Analytics a v nastaveni tohoto
nastroje povolit méfeni elektronického obchodu. Tento kdd musi byt umistén pouze na
strance po odeslani objednavky. Podnik by mél méfit 1 ostatni cile nez jen objednavky
v e-shopu. Na webové strance je dulezit¢ méfit cile, jako je ptihlaSeni k e-mailingu,
vyplnéni kontaktniho nebo poptavkového formulafe a v elektronickém obchodu jesté
registrace uzivateld. Pro méfeni ptfesahu online aktivit do offline prostfedi budou
obchodnici instruovani, aby se ptali a zaznamenavali u novych klientd, odkud se o podniku

a nabidce, ktera je zajima, dozveédeli.
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8.2.1 Web

Na uvodni strané webu jsou prezentovany jednotlivé kategorie manazerskych doplikil
a darkl, ale uz zde neni ostatni sortiment, jako jsou reklamni keramika a porcelan,

originalni reklamni pfedméty a dalsi. To musi byt napraveno.

V ramci optimalizace pro vyhledavace by mély byt napraveny zjisténé nedostatky.
Konkrétné se jednd o napravy, jako je doplnéni meta popiskli a alternativnich textl

obrazk, dale dodrzeni posloupnosti nadpisti na strankach. Tyto upravy plati i pro e-shop.

Jak bylo zjisténo prostudovanim sekundarnich dat, které dal podnik autorovi k dispozici,
nejvetsi ¢ast obratu tvofi spoluprace s reklamnimi agenturami, které produkty nabizeji
svym klientim. V soucasné dobé neni na webu Zadnéa sekce nebo stranka, kterd by byla
zametfend na reklamni agentury a popisovala moznost a podminky spoluprace s podnikem.
ProtoZe je partnerstvi s reklamnimi agenturami natolik dalezité, méla by tato skutec¢nost
byt napravena. Brand Gifts nabizi reklamnim agenturdm az 30 % slevy, neutrélni katalogy
beze jména spolecnosti s moznosti doplnéni loga a kontaktnich udaji reklamni agentury,
vzorové reklamni a darkové predméty za jeSté niz8i ceny. Déle maji agentury k dispozici
fotografie produkti v tiskové kvalité, sluzbu dodani zboZi jménem partnera piimo jejich
klientovi a v souasné dobé moZznost nechat si vytvofit vlastni e-shop s manazerskymi
darky a dopliikky. Minimalné tyto a jesté¢ podrobnéjsi informace by mély byt v nové sekci

na webu uvedeny.

Pro fazi ,,.Do* doporu€uje autor prace uvést na hlavni strance reference podniku od
vyznamnych klientli a uvést ziskana ocenéni. Reference a ocenéni se mohou podilet na

umyslu zdkaznika s podnikem navézat spolupraci.

Na zaklad¢ provedené analyzy klicovych slov by bylo na misté ptidat sekci, kterd popisuje
poskytované doplitkové sluzby (jedna se zejména o riizné druhy potiskl). Z hlediska SEO
je pak nezbytné, aby na webu byla zahrnuta veSkera relevantni kli¢ova slova. Zejména pak
klicové slovo ,,reklamni pfedméty* a jeho obdoby, a to i ptesto, ze se jedna o slovo vysoce

konkuren¢ni.
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S prihlédnutim k vystupu analyzy klicovych slov je vice nez Zadouci pfidat na web nékteré
stranky. Zejména pak tipy na firemni darky, kdy bude vytvofena zvlastni stranka pro
hlavni mozné piijemce onoho darku. Tyto strdnky budou moci byt vyuZity jako vstupni

stranky pro PPC kampané, ale vyznam budou mit i z hlediska SEO.

Do doby, nez bude nabidka veSkerého zbozi v jednom e-shopu, je potfeba zjednodusit
poptavkové formuldfe a ponechat vyplnéni pozadovaného zbozi pouze v poli formulate,

které je ur€ené pro poznamky.

8.2.2 E-shop

Soucasné e-shopové feSeni spolecnosti nevyhovuje. Moznosti spravy jsou pro zamestnance

komplikované a soucasné¢ neni pro zakazniky nejptivétivéjsi ndkupni ¢i registracni proces.

Spolecnost by méla prezentovat veSkeré své produkty pouze na jednom e-shopu. Soucasna
situace je pro odbératele matouci. V e-shopu by zékaznici nasli nejen manazerské darky
a doplnky, ale také luxusni darky, origindlni reklamni pfedméty, reklamni keramiku,
porcelan a dalsi. Pfevedeni veSkerého sortimentu do jednoho e-shopu by pak také
umoznilo prezentaci tohoto zbozi 1 spolupracujicim reklamnim agenturdm v jejich

vlastnich klonech e-shopu.

Dle vystupii analyzy klicovych slov je doporucovano, aby i produkty v e-shopu byly
mozn¢é filtrovat nejen podle kategorii ¢i produktovych tad, ale také podle toho, pro koho
ma byt predmét uréen. Pro nejhledané€jsi produkty je zddouci, aby mély jejich kategorie

v

a produktové stranky detailng;si informace.

Podle autora prace by pak mé¢ly byt zobrazovany ceny i nepifihldSenym uzivatelim, alespon
u téch produktl, u kterych podnik neni vazan dodavatelskou smlouvou ¢init jinak. Obava
se totiZ, Ze nezobrazovani cen miiZze nékteré navstévniky e-shopu odradit. Ur€itym feSenim
by mohlo také byt velké zjednoduSeni registratniho procesu a upozornéni na to, ze

registrace nezabere mnoho ¢asu.
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Nekteré reklamni agentury projevily zdjem prezentovat zbozi Brand Gifts ve svych
vlastnich e-shopech. Nové feSeni elektronického obchodu by mélo umoziovat vygenerovat

datovy zdroj, na ktery by se mohly agentury napojit.

Ptestoze podnik disponuje Ceskymi popisky zbozi, které prezentuje v e-shopu, diky
vytvareni popiskll produktli do prodejnich e-mailingd, v elektronickém obchodu je
nevyuzivd. Tam lze najit pouze u nékterych polozek anglické popisky od dodavatele.
Ur¢ité by bylo vhodné anglické popisky ptelozit a doplnit ostatni popisky, které ma podnik
v Cesting. Tato uprava nemusi byt pouze k uzitku zakaznika, ale je zde i1 Sance vétsi

indexace ve vyhledavacich.

8.2.3 E-mailing

V soucasné dobé velmi uzivanym online kanalem je e-mailing. Kontakty, které¢ Brand Gifts
ziskava v soutézi losovani vizitek, souhlasi se zasilanim marketingovych sdé¢leni. Tyto
souhlasy si spolecnost peclivé eviduje. Presto se v databazi kontakti objevuji i takove,
u kterych nejsou souhlasy se zasilanim téchto zprav vedené. Spolecnost by méla k t€émto
kontaktim souhlasy dodatecné ziskat a zajistit, aby vesSkeré ziskané kontakty byly
v souladu s GDPR. U né&kterych e-mailovych adres je sice evidovan souhlas, ale nebyly
ziskany dle pozadavki GDPR. Sta¢i je znovu kontaktovat a pozadat o povoleni
s vysvétlenim vyhod, které pro né¢ bude znamenat zachovani odbéru e-mailingu od

spole¢nosti.

Brand Gifts by mélo rozsifit strategii ziskavani odbératelii. Kromé kontakti ziskanych
soutézi, pfi osobnim kontaktu nebo pii registraci do e-shopu, mize firma ziskavat
odbératele umisténim piihlasovaciho formuléfe na svém webu, a to na hlavni strance nebo
u ¢lankl. Odbératele lze ziskat 1 pfi umoznéni zaslani katalogll ¢i jiného hodnotného
obsahu na e-mail. Dillezité je, aby 1 zde byl dodrZzen ptedpis GDPR. Tedy aby formulaie
obsahovaly moznost pfihlasit se k odbéru, ale uZivatele k tomu nenutily. Musi tedy sdm
aktivn¢ odkliknout souhlas se zasilanim obchodnich sd€leni. Pokud tak neucini, firma

muze poslat pouze vyzadany obsah a nic jiného.

I u tohoto marketingového kandlu tlaci spolecnost na prodej (kromé pozvanek na udalosti).

V souladu s obsahovou strategii, ktera bude pfiblizena dale, je vhodné obcas rozesilat
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e-mail odkazujici na zajimavy obsah, ktery mize byt pro piijemce pfinosem. Tyto e-maily

pak budou cilit na osoby, které¢ se nachazi ve fazi,, Think* a ,,Care*.

Kromé rozesilani e-mailli jménem a z e-mailové adresy jednotlivych obchodniki, ktefi
maji dany kontakt na starosti, by méla firma zvazit 1 dal$i formy personalizace
a segmentace. U kontaktli, kde je to mozné, by bylo vhodné zacit e-mail oslovenim
jménem piijemce. Protoze si firma ve svém CRM vede poznamky o tom, s kterymi
kontakty si obchodnik tyka, mélo by se to odrazit i v odesilanych e-mailech. Tyto oba dva
navrhy budou mit za disledek, ze bude mit pfijemce vétsi pocit, ze obchodnik komunikuje
pfimo snim. Dojem zpfimého kontaktu sobchodnikem mulze byt jeSt¢ umocnén
doplnénim profesionalni fotografie do e-mailového podpisu obchodnika. Diky tomu se tak

1 1épe pfipomene tém, se kterymi uz jednal osobné.

Dalsi uprava komunikace, kterd by vedla k jejimu zlepSeni, je segmentace. Co se té tyce,
podnik by mél databazi kontaktl rozd¢lit na kontaktni osoby, které jiz u podniku nakoupili,
a na ty, které jesté nikoliv, a podle toho uzptsobit komunikaci vii¢i t€émto skupinach. Nyni
jsou veskeré e-maily rozesilany na vSechny kontakty stejné. Jelikoz je databaze kontaktii
importovana z podnikového CRM systému, bylo by vhodné do néj u zakaznikd
zaznamenavat informace o ndkupech a na zdkladé¢ téchto dat nasledné¢ za pomoci
segmentace vytvaret kampané usité piimo na miru témto zakazniktim. Stejné tak by bylo

vhodné rozlisit kontakty na bézné firmy a reklamni agentury.

Déle by autor doporucoval provadét jednou za Cas reaktivaéni kampané, kterymi budou
oslovovani kontakty, které urcitou dobu neoteviely Zadny ze zaslanych e-mailt. Pokud ani
tento e-mail neoteviou, méla by firma tyto kontakty povazovat za mrtvé a odhlésit je
z databaze. Firma plati za e-mailovy nastroj v zavislosti na velikosti databaze bez ohledu
na to, kolik kontaktd je aktivnich. Tudiz plati 1 za neaktivni kontakty. Nejen, ze
automatizovanymi reaktivacnimi kampanémi muaze usetfit na nakladech, ale promazanim
databaze dojde k vyraznému zlepSeni reputace. S nejveétsi pravdépodobnosti dojde ke
zlepSeni metrik jako je mira otevieni a proklikovost, zvysi se moznost, Ze nebudou e-maily
dorucovany do spamu, a snizi se moznost doruceni e-mailu do spamové pasti, cozZ ma opét

vliv na to, jestli e-maily budou v pofadku doruceny, nebo skonci ve spamu.
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Reaktiva¢ni kampann by méla mit nékolik krokd. Nebylo by nejvhodnéj$i rozhodnout
o odhlaseni kontaktu z databdze pouze na zaklad¢ jednoho reaktiva¢niho e-mailu. Autor
navrhuje, aby prvni e-mail obsahoval slevu nebo jinou pobidku. Druhy e-mail by zadal
o zpétnou vazbu, a to dotazem na to, jak by mohly zpravy pfinaSet danému kontaktu vétsi
uzitek — s moznosti aktualizovat své preference nebo se rovnou odhlasit. V ptipad¢ nulové
reakce na takovy e-mail by byl zaslan dalsi, ktery by pozadoval potvrzeni, ze chce
pfijemce zUstat pfihlaSen k odbéru, s upozornénim, ze jinak bude automaticky odhlasen. Po
odhlaseni muze byt zaslan jeSté jeden e-mail s moznosti se znovu piihlasit. Dulezité je
mezi jednotlivymi e-maily ponechat dostate¢né dlouhou dobu. I v tomto ptipad¢ je dilezité
v reaktivacnich e-mailech komunikovat vyhody, které zachovani odbéru e-mailingu od
spolecnosti odbérateli piinese. Navrh pribéhu reaktivacnich kampani shrnuje obrazek 25.
Celou reaktiva¢ni kampan je vhodné zautomatizovat, coz e-mailingovy nastroj Mailchimp

umoziuje.

Posledni E-mail s
E-mail s Zadost o moznost, jinak . ,
. N L moZnosti znovu
pobidkou zpétnou vazbu automatické S
v se prihlasit
odhlaseni

Obrazek 25: Navrh reaktivacni kampané
Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé¢ zminéné automatizace reaktiva¢nich kampani by bylo vhodné zautomatizovat
1 zasilani uvitaciho e-mailu, ktery nové piidanym odbérateltim pfedstavi spole¢nost, dale
piipomene, kde se k odbéru piihlasili a jaké vyhody jim to pfinese, a umozni odbérateli
aktualizovat své Uidaje a vyplnit preference ohledné zasilanych zprav. Pfipomenuti o tom,
jak se odbératel pfihlasil, je vhodné pfedev§im u odbératelti piihlaSenych losovanim
vizitek, a to kvili delSimu zpracovani takto ziskanych kontakti. Zautomatizovat lze i pfani
k svatku a vzhledem k dostupnym datim o narozeni né€kterych odbérateld 1 piani

k narozeninam.

Veskeré napady na zmény ¢i rtizna kreativni provedeni je vhodné testovat (pomoci A/B

vvvvvv
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8.2.4 PPC reklamy

Pfi analyze docCasného vedeni PPC kampani online agenturou byly zjistény urcité
nedostatky, které by se nemély opakovat. Za prvé by nemély byt v reklamnim ucétu dvé
stejné reklamni sestavy, které by si vzajemn¢ konkurovaly tim, Ze cili na stejna klicova
slova. M¢la by byt pravidelné¢ kontrolovana klicova slova, ktera spoustéji reklamu
a nerelevantni klicova slova by méla byt pouzita jako vylucujici, aby doSlo k zamezeni

nezadouciho zobrazovani inzeratu.

V nékterych kampanich se Casto objevovala kli¢ova slova, ktera byla méné relevantni.
Klicova slova, kterd nejsou jasné zacilend na B2B segment by méla byt vyClenéna do

zvlastni kampané, aby bylo moZné snaze kontrolovat jejich vykonnost.

Doplnit by se méla i1 klicova slova, ktera Gizce souvisi s oborem. V sestavé ,,Obecna klicova
slova®“ naptiklad chybéla klicova slova jako ,reklamni predméty®, ,reklamni a darkové

predméty* a dalsi slova, kterd byla zjisténa analyzou klicovych slov.

U kampané zamétené na reklamni keramiku je dulezité cilit na klicova slova, jako je
naptiklad ,,reklamni hrnky“ nebo ,hrnek slogem“ atd. Uprava je nutnd i v piipadé
kampané zamétené na konkurenci. Pro tu, kterd prodava pouze reklamni hrnky, by mély

byt pfipraveny inzeraty, které v textu davaji diiraz na tento sortiment.

VyuZivat by se mélo i rozsifeni PPC inzeratd, diky kterym miiZze inzerat uzivatele jeste
vice zaujmout. Textaci inzerdtu je nutné zvolit tak, aby danym klicovym slovim
v sestavach reklama odpovidala na dotaz co nejlépe. 1 vstupni stranky by mély byt co

nejvice relevantni k danému dotazu.

Po zminénych a dalSich navrhovanych upravach podle vystupli analyzy klicovych slov

bude struktura uc¢tu vypadat jako na obrazku 26.
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Obrazek 26: Navrh cleneni PPC uctu

Zdroj: vlastni zpracovani

V navrhu je na prvnim misté kampan, ktera obsahuje brandovou sestavu a sestavy mifené
na konkurenci. Pfi prvnim spusténi PPC kampané nebylo rozliSeno cileni na konkurenty
nabizejici rizné druhy reklamnich pfedméti a na konkurenty, ktefi prodavaji pouze
reklamni hrnky. Je dilezité, aby byla firma schopna zaujmout lidi, ktefi vyhledavaji firmu
prodavajici pouze reklamni hrnky, mit pro to specidlni inzerat se spravnou textaci, ktery

povede na stranku s nabidkou hrnk.

Kampan druhd je zamétena na reklamni predméty. Sestavy jsou vytvoreny specialné pro
luxusni a reklamni pfedméty, opét je vhodné mit specialni inzerat pro kazdou z téchto
kategorii odkazujici na pfislusné stranky. Specidlni sestavu si zaslouzi i takova udaélost,
jako jsou Vanoce. Tieti kampan ,,Firemni darky*“ by bylo vhodné rozdé€lit na sestavy dle
toho, pro koho je darek urcen a posilat uzivatele vyhledavacii na relevantni stranky, jejichz
tvorba byla navrhnuta jiz v doporucenich pro samotnou tpravu webu. Dalsi navrhovana
kampan obsahuje konkrétni produkty hledané jako reklamni pfedméty. Kampan
»Manazerské darky a dopliky* bude sluc¢ovat jednotlivé kampané, které v dosavadnim
uctu byly vytvorené pro kazdy druh produktu zvlast a zahrnovaly sestavy dle jejich
znacek. Tyto kampané nebyly skoro vibec spoustény, nicméné se jedna o relevantni
longtailové vyrazy a je Skoda ptipravené inzeraty zcela smazat. Kampan ,,Mén¢ relevantni
slova® bude sdruzovat kli¢ova slova, u nichZ neni jasné, zda vyhleddavéani jsou pouze ze
segmentu B2C nebo i B2B. Takto je bude mozné Iépe sledovat a v piipadé Spatnych

vysledki 1ze kampan vypnout.
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PPC kampané maji vyuziti ve fazich ,,Think* a ,,Do*. Az bude zprovoznény novy e-shop,
spole¢nost miize ve fazi ,,Do* vyuZit 1 vyhod remarketingu. Takové reklamy by cilily na
vSechny navstévniky, ktefi dany e-shop navstivili a byli na ném urcitou dobu nebo si
prohlédli urcité mnozstvi stranek. Vzhledem k niZ§i navstévnosti e-shopu nebude zatim

mozné vytvaret dimysIngjs$i remarketingové seznamy.

Aby podnik podchytil veSkerd relevantni vyhleddvani na ¢eském trhu, je mozné vyuzit
1 reklamniho systému Sklik. Nastaveni kampani do Skliku lze téméf celé naimportovat
z Google Adwords, tudiz neni nutné vSe nastavovat znovu. PPC kampané maji vyuziti ve

fazich ,,Think“ a ,,Do*.

8.2.5 Socialni sité

Socidlni sité¢ jsou dulezité predevSim pro firmy operujici na B2C trzich, ale i u B2B
podnikd mohou mit své uplatnéni. Jak bylo zjisténo, prezentaci na Facebooku vyuziva
uspéSné napiiklad Reda, kde se mlze zkoumany podnik inspirovat. Aby méla smysl
komunikace podniku na socialnich sitich, musi se jednat o pravidelnou aktivitu a mit
zajimavy obsah k publikovani. Nesmi jit vyhradné¢ o prodejni pfispévky. Socidlni sité

vétSinou nejsou piilis vhodné pro fazi ,,Do*.

Velky potencial vidi autor prace v socidlni siti LinkedIn. Ani ne tak ve firemnim profilu,
ktery v soucasné chvili sleduje pouze par jedincli, nybrz v osobnich profilech obchodniki.
Pokud se pomine fakt, Ze n€které kontakty obchodnikli se piekryvaji, tak dohromady maji
kolem 1 000 spojeni. Podnik tak mtze veskery zajimavy obsah pro faze ,,See a ,,Think®,

ktery vyprodukuje, komunikovat skrze tyto osobni profily.

Specialnim obsahem pro socidlni sit€¢ pak budou fotografie, videa ze zakulisi firmy,

ptipadné z akci, kterych se zaméstnanci v ramci své prace Gcastnili.

8.2.6 Bannery a dalSi

Ve fazi ,,See navrhu strategie jsou zminéné brandové bannery na odbornych webech
o marketingu a podnikani, jako je napfiklad web Marketing Sales Media. Rozhodnuti

o vyuziti tohoto kanélu plyne z dosavadni inzerce na tomto serveru, kterd ptivedla na web
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velmi relevantni nové navstévniky. Vzhledem k finanéni naro¢nosti inzerce na daném
webu je navrhovano ho vyuzit pouze na tyden zacatku vano¢ni sezony. Stejnou funkci maji
pak zastavat PR ¢lanky na obdobnych webech nebo online soutéze o néktery produkt ze
sortimentu spolecnosti ve spolupraci se zminénymi servery. Navrhovana strategie pocita
s alesponl 4 publikovanymi PR ¢lanky za rok. Jako obsah PR ¢lanki jsou navrhovany tipy a
napady ohledné reklamnich a darkovych pfedmétli, moZnostech motivace zaméstnancd,

navazovani a udrZzovani vztaht s klienty s doporuc¢enim zbozi Brand Gifts.

Pro Siteni povédomi poslouzi i zékladni zapis do katalogu Firmy.cz, ktery ma vahu i pro
linkbuilding. Jak prokazala analyza online komunikace konkurence, tento zapis miiZe
pfindSet zajimavou navstévnost (ackoliv nebylo mozné prokdzat, zda jde pouze
o neplacenou navstévnost). V hlavni sezéné€ prodeje reklamnich a darkovych predméti je

1ze mozné vyuzit 1 placené¢ho profilu.

8.2.7 Content marketing

Content marketingové aktivity jsou dulezité v kazdé fazi modelu STDC. Obsahova
strategie pro Brand Gifts byla vytvofena na zdkladé znalosti cilové skupiny, analyzy

klicovych slov, inspirace u konkurence a obsahového auditu podniku.

Ve fazi ,,See” je dulezity obsah, ktery umoziiuje seznadmit se s podnikem. Jednd se tedy
o zdkladni informace spoleCnosti. Autor pifi obsahovém auditu podniku zjistil, Ze
spolecnost ma vypracovan piibeéh podniku. Tento obsah je tedy vhodné na webu, ale 1 pies

jiné kanaly navrhované v této fazi, vyuzit.

Dalsi obsah, ktery miize zakaznika oslovit ve fazi ,,See®, jsou PR ¢lanky nebo ¢lanky na
vlastnim webu na téma tipi a ndpadl ohledné reklamnich a darkovych pfedméti —
napiiklad pro koho je jaky pfedmét vhodny a pfi jaké pfilezitosti, jak se pifi danych
udalostech chovat apod. Clanky se mohou zabyvat také tim, co maji tyto predméty
spliiovat, tedy motivaci zaméstnancli, navazovani a udrZzovani vztahu s klientem. Zminéné
typy obsahtl je mozné vyuzit i ve fazi ,, Think*, zde vSak spiSe ve form¢ ¢lanki na vlastnim
webu. Na webu pro ob¢ faze je vhodné vzhledem k vysoké hledanosti doplnit alespon

jeden piispévek ohledné uctovani a DPH reklamnich a darkovych pfedméti.
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Obsahovy audit mimo jiné také odhalil, Ze ma podnik k dispozici pomérné dobie
zpracované podklady pro tvorbu ¢lankti ohledné realizovanych projektl a jejich piinosi.
Proto autor navrhuje tento obsah vyuzit pro osoby, které se rozmysli o tom, Ze by
potiebovali néco podobného (,,Think* faze). Zpracovat lze i1 oborové trendy a statistiky,
které vydava mezinarodni organizace POPAI, a informovat o nich. I zde je vhodné snazit

se vyzdvihnout néktery produkt podniku.

Pomérné jednoduchy obsah na zpracovani, ktery se ¢astecné tyka oboru, jsou také tipy na
zajimavé marketingové a bussinesové ¢lanky nebo rozhovory na jinych webech. Jedna se
o ¢lanky typu ,,5 zajimavych ¢lanki o marketingu v roce 2017%. Podnik tim mlze svému
publiku pomoci a zdroven udrzuje sebe v jejich povédomi. Vzhledem k tomu, Zze ma Brand
Gifts kontakty na zajimavé manaZery ¢i majitele spoleCnosti, mlize jednou za cas
zprostiedkovat 1 rozhovor s nékterym z nich. Jelikoz cilovad skupina manazeri mnohdy
z obchodnich diivodl hraje golf, je mozné ptidat i ¢lanky z této oblasti spolu s pozvankami

na golfové turnaje, jichZ se Brand Gifts Gcastni.

vvvvvv

a v e-shopu. Pro cilovou skupinu pracovniki reklamnich agentur pak také jiz zminéné
benefity, které pro takové firmy ze vzajemné spoluprace plynou. Popsdna jiz byla také

vyznamnost referenci a ziskanych ocenéni.

Pro nemén¢ dulezitou fazi ,,Care* byl stanoven obsah, jako jsou nové katalogy zasilané
e-mailem dfive, nez se nabidka objevi na webu nebo v e-shopu, dale nabidky rozesilané
cilenym e-mailingem dle pfedchozich ndkupi, informace ze zakulisi firmy a vstupenky na
eventy, jichz se Brand Gifts Gcastni a vétSinou je i sponzorem. To vSe zdarma. Vzhledem
k velikosti firmy a Casové naroCnosti, kterou tvorba takového obsahu vyzaduje, je

navrhovano, aby byl vydan jeden ¢lanek za tyden ¢i alespon ¢trnact dni.

8.3 Projektovy plan

Aby bylo mozno dosahnout cili, které byly navrhnuty ve strategii, byl sestaven projektovy
plan, ktery vypisuje dilezité aktivity, jejich cCasovou naroc¢nost a pfifazuje k nim
odpovédnou osobu. Piipravna faze (viz tabulka 6) je naplanovana na obdobi od ledna do

kvétna 2018, pficemz se predpoklada, ze vSechny aktivity budou dokon¢eny béhem dubna,
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kdy budou predstaveny nové produkty pro dany rok. VétSina aktivit bude mit na starosti

spravce online komunikace (dale také SOK) ve spolupraci s feditelem nebo obchodniky.

Tvorba nového e-shopu bude zajisténa dodavatelem.

Tabulka 6. Pripravnd faze online marketingové strategie

Pripravna faze

Casovy
harmonogram Odhad
Aktivita 2018 Casové Odpoveédna osoba
dotace
1 (2|3
E-shop X | x| x
Planovani X | X 10 hod. feditel + dodavatel
zajisténi datovych tokd od dodavateld X | x 10 hod. feditel
Realizace X - dodavatel
Web X | X
uprava homepage a dalsi drobné upravy X 5 hod. SOK
uprava nadpist, doplnéni meta popiskd,
aktualizace popiskl obrazkl (SEO) x 10 hod. SOK
tvorba vstupnich stranek a sekce pro reklamni <« | x 30 hod. SOK
agentury
sbér a publikace referenci X 20 hod. SOK ve spoll}prac1 S
obchodniky
PPC kampané
uprava a nastaveni Ple kampani ve 20 hod. SOK
vyhledavacich
nastaveni PPC kampani na Facebooku 5 hod. SOK
E-mailing X | X | X
zajisténi soghlg’sg v souladu s GDPR u < | x| x 15 hod. SOK
stavajicich kontaktd
zajisténi dat pro e-mailing X 20 hod. obchodnici
tvorba planu rozesilek X 20 hod. SOK ve §polupra01 S
feditelem
nastaveni automatizaci X 10 hod. SOK
Obsahovy marketing X | x
shromazdéni existujiciho obsahu X 10 hod. teditel
w g , . SOK ve spolupraci s
ptiprava publika¢niho planu aktualit X 15 hod. teditelem
Bannery a PR X | X | X
pfiprava banneri a PR ¢lankd X 25 hod. SOK ve §polupra01 S
feditelem
zajisténi reklamniho prostoru X | x| x 15 hod. teditel
240 hod.
Celkem (SOK 160
hod.)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 pak navrhuje posloupnost pravidelnych aktivit v mésici, které strategie
vyzaduje. Vyhodnocovani a optimalizace jednotlivych prostfedkii komunikace bude

probihat i béhem celého roku tak, aby byly vyuzity co nejefektivnéji.

Tabulka 7: Pravidelné aktivity online marketingové strategie

Pravidelné aktivity

Mg¢sic
Odhad | Odpo-
Aktivita 1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden Casové | veédna
dotace osoba
1{2(3|4/5|1[2(3(4|5|1|2|3|4(5|1|2[3|4]5
sociséll)rrl?(\:/}?siti X X X | x X X | X X X | X X x | 12 hod. SOK
SOK /
Tvorba aktualit X X 15/5/ | feditel /
a jiného obsahu 3 hod. | obchod
-nici
I:I(l)azjlsrlllgkg X X X X 20 hod. SOK
Kontrola a
upravy PPC X X X X 8 hod. SOK
kampani
PriibéZné X X X x| 8hod. | SOK
vyhodnocovani )
71
Celkem hod.

Zdroj: vlastni zpracovani

Po roce je dilezité strategii vyhodnotit a na zakladé vysledkli implementovat zmény.
Neékterd navrhovana opatfeni zacnou piinaSet vysledky az po del§im ¢asovém horizontu
(napt. SEO, obsahovy marketing), jind opatfeni bude vhodné vyhodnocovat pribézné

1 béhem roku (napt. PPC).

8.4 Zhodnoceni

Neékterd z navrhovanych doporuceni byla jiz implementovana, vétSinou se vSak jedna
o upravy, které jde zhodnotit az po delSim Casovém tuseku. Jednd se hlavné o nckteré
dilezité zmény na webu. Jediné, co lze v tuto chvili zhodnotit, jsou provedené zmény
v personalizaci e-mailingu. Pfi rozesilani e-mailingovych kampani v fijnu a listopadu byly
provedeny 3 A/B testy, kdy varianta A neobsahovala zadnou z navrhovanych uprav
z hlediska personalizace a varianta B tyto Upravy obsahovala. Hodnocena byla mira
otevieni e-maill, kterou ovliviiovalo osloveni v nahledu pfijatého e-mailu ve schrance. Jak
znéazornuje tabulka 8, ve vSech 3 pfipadech byla vice otevirana varianta s oslovenim.
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Tabulka 8: A/B testovani provedené zmeny v e-mailingu

Verze A Verze B (s oslovenim)
E-mailing
Mira otevieni Mira otevieni
Kampan 24.10.2017 22,5 % 28,4 %
Kampan 1.11.2017 19,3 % 24,3 %
Kampan 7.11.2017 20,1 % 27,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 9 je shrnuta odhadovana ekonomicka stranka projektu za prvni rok fungovéni.
Na zédkladé predbézné konzultace s dodavatelem nového e-shopového fesSeni, ktery si
podnik vybral, byly stanovené jednorazové naklady za e-shop. Cast spravy online
komunikace jsou schopni vzit si na starost obchodnici podniku. Pfesto bude pro firmu
dualezité, aby méla k dispozici pracovnika, ktery se bude online komunikaci vénovat z vétsi
Casti své pracovni napln€¢ (zaméstnanec nebo zkuSeny brigddnik). Odména tohoto
pracovnika byla pfiblizn€é vypoctena z potiebné casové dotace na jeho praci za
predpokladu odmény 150 Kc/h. Naklady na odménu byly jest€ navySeny o 34 %
pojistného, které bude podnik muset v ptipadé¢ zaméstnance odvést'®. Dalsi naklady, které
jsou odvislé od navrZzené intenzity vyuZziti daného néstroje, byly odhadnuty na zakladé¢

pfedchozich zkuSenosti spolec¢nosti.

Tabulka 9: Ekonomické zhodnoceni projektu za rok

Odhadované naklady na propagaci Odhadovana ziskana celkova marze
E—§hop + Jevho ptipadné 90 000 K&
upravy béhem roku
Bannery a PR ¢lanky 80 000 Kcv Celkova marze (Trzby
PPC reklamy 120 000 K¢ x4 2 . o
Poplatek ocisténé o nakupni cenu 880 000 K¢
op Atz 16 000 K& 7bo)
e-mailingovy néstroj
Spravce 'onlme 184 200 K&
komunikace
Celkem 490 200 K& Celkem 880 000 K¢
Rozdil 389 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova marze byla odhadnuta navySenim navstévnosti webovych stranek z obdobi od

fijna 2016 do tijna 2017 o 50 % (coZ je jeden z hlavnich cild navrhované strategie pro rok

14 Castka byla navysena pro predpoklad zaméstnance na &asteény uvazek. Pokud by podnik najal zkuseného
brigadnika, Castka by byla nizsi, v pfipad¢, ze by prvnich 300 hodin bylo odpracovano na zakladé dohody

o provedeni prace.
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2018), dale byl vypocitan minimalni pocet konverzi, ktery je tfeba k tomu, aby bylo
dosaZeno stanovené¢ho konverzniho poméru 1,5 %?. Pocet konverzi byl vynasoben marzi
na primeérnou objednavku. Rozdil mezi celkovou marzi a ndklady na online propagaci ¢ini

389 800 K¢. Na zéklad¢ téchto odhadi by mél byt projekt v prvnim roce profitabilni.

15 Konkrétni &isla kromé vysledné celkové marze nejsou v této praci na zadost podniku zvefejnéna.
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Z.avér

Predmétem této diplomové prace byla online marketingova strategie. Téma bylo zvoleno
na zéklad¢ potfeb podniku Brand Gifts, a.s., pro ktery byla tato prace zpracovana. Prvni
¢ast prace se zabyvala teoretickymi vychodisky online marketingu, podrobnéjSim popisem

vybranych nastroju a trendil s ohledem na B2B trhy.

Hlavnim cilem pfedloZené diplomové prace bylo navrhnout efektivni a redlnou online
marketingovou strategii pro podnik Brand Gifts, a.s., ktery se zabyva prodejem

hodnotnéjsich reklamnich a darkovych predmétu.

Pro splnéni vytyceného cile bylo v praktické Casti zapotiebi analyzovat podnik jako
takovy, jeho dosavadni online marketingovou komunikaci, poznat cilovou skupinu
podniku, konkurenci a jeji online komunikaci. Vyznamnou kapitolou v analytické ¢asti
byla analyza klicovych slov, ktera odkryla, jak lidé hledaji reklamni a darkové predméty

a konkrétni produkty zkoumaného podniku.

Na zaklad¢ ziskanych znalosti zteoretické a analytické c¢asti byla navrzena rlizna
doporuceni, ktera by méla vést kzefektivnéni doposud vyuZivanych online
marketingovych néstrojii. V souladu s frameworkem ,See, Think, Do, Care* byla
navrhnuta obsahovd a marketingova strategie vcetné kliCovych metrik v jednotlivych

fazich nakupniho rozhodovani daného modelu.

Lze konstatovat, Ze stanoveny cil diplomové prace byl splnén. Kromé& samotného navrhu
a formulovanych doporuceni je pfinosem diplomové prace pro zkoumany podnik i ¢asovy
harmonogram a ekonomické zhodnoceni navrhované strategie. Prezentované navrhy byly
pfedlozeny panu Ing. Odonu Cellerovi, fediteli zkoumaného podniku, ktery projevil
vyznamny zdjem o jejich aplikace do praxe. Autor prace veri, ze navrhnutd strategie
dosahne stanoveného cile. I pro autora méla prace vyznamny piinos, zejména v rozsifeni

jeho teoretickych znalosti a moznosti prevedeni téchto poznatkii do praxe.

Vhodnym namétem pro dal$i rozvoj online strategie podniku, kromé vyhodnoceni
efektivnosti a Gprav navrzené strategie po roce, je dikladngj$i poznani cilovych skupin

ajejich ndkupniho procesu. Toho by bylo mozné dosdhnout kvalitativnim vyzkumem,
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ktery by pomohl vice rozkryt charakteristiky zaméstnancli odpovédnych za nakup
reklamnich pfedmétl, motivace pracovnikl firem k ndkupu hodnotnéjSich reklamnich
a darkovych pfedméti. Na zéklad¢ takového vyzkumu by néasledné mélo dojit k vytvoreni

marketingovych person, které by ur¢ovaly dalsi rozvoj strategie.
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