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Abstract	

Pokorný,	T.	Use	of	Electronic	Marketing	Tools	in	a	Small	B2B	Company.	Bachelor's	
Thesis.	Brno:	Mendel	University	in	Brno,	2016.	

The	Bachelor's	thesis	deals	with	the	development	of	a	comprehensive	e‐marketing	
campaign	for	the	B2B	company	Data	Elektronik,	spol.	s	r.o.	The	first	part	includes	
a	detailed	overview	of	the	tools	of	digital	marketing	and	the	B2B	environment.	It	is	
followed	by	 a	 situation	 analysis	of	 the	 company	 that	 results	 in	 a	 SWOT	analysis.	
Subsequently,	a	campaign	is	prepared	using	SEO,	PPC,	social	networks	and	e‐mail,	
complemented	with	digital	analytics.	

Keywords	

Digital	marketing,	campaign,	B2B,	SEO,	PPC,	social	networks,	e‐mailing	

Abstrakt	

Pokorný,	T.	Využití	nástrojů	elektronického	marketingu	v	malé	B2B	firmě.	Bakalář‐
ská	práce.	Brno:	Mendelova	univerzita	v	Brně,	2016.	

	
Bakalářská	práce	 se	 zabývá	vytvořením	komplexní	 e‐marketingové	kampaně	pro	
B2B	společnost	Data	Elektronik,	 spol.	 s	r.o.	V	první	části	 je	podrobně	sepsán	pře‐
hled	nástrojů	digitálního	marketingu	a	B2B	prostředí.	Navazuje	na	ni	situační	ana‐
lýza	společnosti,	která	ústí	ve	SWOT	analýzu.	Následně	je	vytvořena	kampaň,	která	
využívá	kanály	SEO,	PPC,	sociální	sítě	a	e‐mail,	doplněné	digitální	analytikou.		
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Digitální	marketing,	kampaň,	B2B,	SEO,	PPC,	sociální	sítě,	e‐mailing
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1 Úvod,	cíl	a	struktura	práce	

1.1 Úvod	

Marketing	prošel	za	poslední	dekády	obrovskou	transformací.	Od	billboardů,	tele‐
vizních	reklam	a	letáků	společnosti	stále	více	směřují	k	propagaci	pomocí	interne‐
tových	nástrojů.	Dělají	to	ale	efektivním	způsobem?	

Spousta	jednatelů,	manažerů	a	ostatních	vysoce	postavených	zaměstnanců	ve	
firmách	je	zvyklá	na	staré	marketingové	způsoby	a	nedokáží	plně	využít	potenciál	
Internetu.	 Výsledkem	 jsou	 nepřehledné	webové	 prezentace,	 téměř	 nulová	 snaha	
o	tvorbu	a	optimalizaci	obsahu,		nevyužití	dnes	tak	mocných	sociálních	sítí	a	mno‐
ho	dalších	problémů.	

Díky	této	skutečnosti	vznikla	spousta	marketingových	agentur	zaměřujících	se	
výhradně	na	 internetovou	propagaci,	nicméně	velké	množství	 firem	takové	pora‐
denství	vidí	jako	zbytečnost	s	mizernou	návratností	investice.		

Ještě	komplikovanější	je	situace	na	B2B	trzích,	kde	nelze	využít	masovou	for‐
mu	propagace,	ale	je	třeba	cílit	velmi	specificky	a	zaměřit	se	na	osobní	kontakt	se	
zákazníky.	 Internetový	 marketing	 samozřejmě	 může	 být	 efektivně	 využit	 i	 zde,	
nýbrž	je	nutné	k	němu	přistupovat	poněkud	odlišným	způsobem.		

Ať	už	 si	 to	 lidstvo	připustí	 nebo	ne,	 kvalitní	marketing	 je	 v	dnešním	konku‐
renčním	prostředí	jeden	z	nejdůležitějších	faktorů	vedoucích	k	úspěchu	firmy.	Zá‐
kazníci	 jsou	 zhýčkaní	 dobou,	možnostmi	 a	 technologiemi	 a	 dokáže	 je	 od	 nákupu	
odradit	každá	maličkost.	Je	tedy	třeba	marketingu	věnovat	čas,	úsilí	a	v	neposlední	
řadě	finance.	Udělá‐li	se	to	správně,	vyplatí	se	to.		

1.2 Cíl	práce	

Tato	 bakalářská	 práce	 si	 klade	 za	 cíl	 zefektivnit	 propagaci	 B2B	 společnos‐
ti	Data	Elektronik,	spol.	s	r.o.	pomocí	nástrojů	elektronického	marketingu	takovým	
způsobem,	aby	odrážela	nejnovější	praktiky	a	způsoby	využívané	v	tomto	oboru.	

Výsledkem	 práce	 bude	 analýza	 stěžejních	 nástrojů	 internetové	 propagace	
a	soupis	konkrétních	kroků	provedených	ve	firmě.		

1.3 Struktura	práce	

Práce	je	rozdělena	na	úvodní	kapitolu,	3	hlavní	kapitoly	a	závěr,	potažmo	seznam	
obrázků,	tabulek	a	literatury.	

Jako	první	 jsou	sepsána	metodická	východiska.	Ta	 jsou	rozdělena	na	několik	
částí.	Jako	první	je	popsán	digitální	marketing	obecně	a	jeho	vliv	na	současné	pod‐
nikání.	Dále	je	zanalyzován	trh	B2B	(business‐to‐business),	jeho	specifika,	techniky	
a	postupy.	Na	to	navazuje	podrobný	popis	jednotlivých	relevantních	nástrojů	digi‐
tálního	marketingu,	konkrétně:	optimalizace	webových	stránek,	webová	analytika,	
PPC	reklama,	sociální	sítě	a	e‐mail.	Všechny	dílčí	části	jsou	představeny	z	pohledu	
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B2B	 trhů.	 Poslední	 částí	metodických	východisek	 je	popis	nástrojů	 strategického	
managementu,	konkrétně	analýza	PEST,	Porterův	model	5	konkurenčních	sil,	ana‐
lýza	silných	a	slabých	stránek	podniku	a	konečně	SWOT	analýza.	

Další	 kapitola	 se	 zabývá	 situační	 analýzou	 firmy	Data	Elektronik.	Nejprve	 je	
firma	představena,	konkrétně	její	podnikatelský	záměr,	portfolio,	vedení,	zákazníci	
a	 konkurence.	 V	další	 části	 je	 provedena	 analýza	 současného	 využití	 digitálního	
marketingu	ve	společnosti.	 	Na	základě	těchto	informací	je	provedena	SWOT	ana‐
lýza.	

Kapitola	4	se	zabývá	samotným	vypracováním	e‐marketingové	kampaně,	kte‐
rá	sestává	ze	SEO,	PPC	reklam,	sociálních	sítí	a	e‐mailingu.	Prvně	je	provedena	kon‐
trola	informační	architektury	webu	a	následně	analýza	klíčových	slov.	Z	té	vychází	
podoba	kampaní	na	jednotlivých	marketingových	kanálech.		

Nakonec	je	v	kapitole	Závěr	sepsáno,	čeho	se	v	práci	docílilo	a	jakých	(prvot‐
ních)	výsledků	bylo	dosaženo.	
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2 Metodická	východiska	

2.1 Transformace	marketingu	

Internet	zcela	změnil	zásady	a	principy	marketingu,	jaký	jsme	doposud	znali.	Situ‐
aci	 pěkně	 shrnuje	 Janouch	 (2010),	 který	 si	 všímá,	 že	 hlavní	 změnou	 je	 odlišný	
vztah	firmy	se	zákazníky.	V	době	nadvlády	masmédií	a	velkovýroby	byl	tento	vztah	
extrémně	 neosobní	 a	 spotřebitelé	 byli	 neustále	 masírováni	 reklamou	 v	televizi,	
venkovními	bannery,	 letáky	a	podobně.	Všem	bylo	nabízeno	 to	 samé	bez	 rozdílu	
a	jakékoliv	snahy	o	individualizaci.	

Sláma	(2015)	si	všímá,	 že	počet	uživatelů	na	 Internetu	neustále	roste.	Podle	
výzkumu	 společnosti	 NetMonitor	 mělo	 v	únoru	 2016	 přístup	 k	Internetu	 téměř	
7	milionů	Čechů.	Tomu	se	přizpůsobují	i	firmy,	které,	jak	je	vidět	na	Obr.	1,	neustá‐
le	zvyšují	objemy	investic	do	internetové	propagace.	

 
Obr.	1 Vývoj	celkových	výdajů	do	internetové	inzerce	2008‐2016	(SPIR,	ppm	factum,	2016)	

Sláma	(2015)	dále	představuje	 tzv.	 teorii	4	obrazovek.	V	dnešní	době	není	vůbec	
překvapením,	že	lidé	chodí	na	Internet	z	několika	různých	zařízení,	např.	stolního	
počítače,	notebooku,	tabletu	a	mobilního	telefonu.	Tím	se	výrazně	zvyšuje	doba	na	
Internetu	 strávená.	 Podle	 společnosti	 NetMonitor	 je	 to	 přes	 42	 hodin	 měsíčně	
na	každého	uživatele.	

Internet,	 jak	říká	 Janouch	(2010),	umožňuje	konverzaci,	 což	 je	klíčový	prvek	
v	chápání	dnešního	marketingu.	Díky	tomu	se	dá	propagace	individualizovat	a	na‐
vázat	se	zákazníky	přátelské	vztahy.	Dalším	problémem	v	minulosti	bylo	podle	něj	
to,	 že	 spotřebitelé	 rozlišovali	 (a	 stále	 rozlišují)	 pro	ně	 zajímavé	 a	nezajímavé	 in‐
formace,	a	ty	nezajímavé	podvědomě	ignorují.	Přesnějším	marketingovým	cílením	
se	tedy	zvyšuje	návratnost	investic.	

Ion,	Sorin	a	Ion	(2009)	si	všímají,	že	Internet	změnil	mezifiremní	kulturu	jako	
takovou.	 Vztahy	 mezi	 partnery,	 dostupnost	 informací	 o	 produktech	 apod.	 Co	 se	
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týče	marketingu,	podle	autorů	bez	pochyby	přinesl	Internet	řadu	výhod.	Firmy	se	
mohou	relativně	levně	zviditelnit	a	upevnit	tak	svoji	pozici	na	trhu,		všechno	je	ne‐
srovnatelně	lépe	měřitelné,	kontrolovatelné	apod.	Říkají,	že	e‐marketing	umožňuje	
marketérům	 alespoň	 částečně	 splnit	 si	 jejich	 sen,	 tedy	 tzv.	 „individuální	 marke‐
ting“.	 Jinými	 slovy	 řečeno,	 přizpůsobit	 své	 aktivity	 každému	 zákazníkovi	 zvlášť.	
Další	 nespornou	 výhodu	 spatřují	 v	tom,	 že	 Internet	 je	 za	 běžných	 okolností	 do‐
stupný	nepřetržitě.	

Také	ale	zmiňují,	že	fundamentální	smysl	marketingu	se	s	příchodem	Interne‐
tu	nezměnil.	Ten	přinesl	nové	možnosti	a	pohodlí,	nicméně	by	firmy	stále	měly	mít	
primárně	snahu	o	uspokojení	potřeb	svých	zákazníků.	

Co	se	týče	budoucího	vývoje,	Newman	(2015)	shrnuje	své	myšlenky	do	násle‐
dujících	10	bodů:	

	
 Mobilní	zařízení	se	stanou	středem	celého	marketingu.	
 Vztahy	mezi	značkami	a	zákazníky	budou	definované	upřímností	a	otevřenos‐
tí.		

 Bude	potřeba	kvalitní	obsah.	Vždy.		
 Novým	hitem	se	stane	obsah	tvořený	uživatelem	(recenze,	sociální	sítě…).	
 Sociální	 sítě	se	stanou	novým	Internetem	(jinými	slovy	 je	možné,	že	sociální	
sítě	díky	své	rostoucí	popularitě	nebudou	jedním	z	prodejních	kanálů,	ale	ka‐
nálem	jediným).	

 Díky	individualizaci	budou	zákazníci	ke	značkám	loajálnější.	
 Firmy	budou	muset	 postupně	upravovat	 své	 činnosti	 v	rámci	 příchodu	další	
generace	populace.	

 Kvalitní	značky	se	budou	chovat	primárně	 jako	dodavatelé	produktů,	nikoliv	
služeb.	Bude	totiž	potřeba	produkty	inovovat	a	nebude	možné	podnikání	sta‐
vět	na	službách.	

 Úspěšné	budou	firmy	zaměřující	se	na	marketing	založený	na	sběru	dat	(opět	
v	podstatě	individualizace).	

 Budou	 vynalezeny	 nové	 a	 pokročilejší	 techniky	 měření	 e‐marketingového	
úspěchu.	

	

2.2 B2B	prostředí	

Podnikání	může	probíhat	na	trzích	dvojího	typu.	Prvním	z	nich	 je	 trh	B2C,	neboli	
business‐to‐consumer	 a	 druhým	 trh	 B2B,	 tedy	 business‐to‐business.	 Jak	 uvádějí	
Kotler	a	Keller	(2013),	v	mnoha	ohledech	jsou	tyto	trhy	totožné.	Je	třeba	rozumět	
zákazníkům	a	jejich	potřebám.	

Na	druhou	stranu	ale	popisují	některé	zásadní	rozdíly.	Společnosti	podnikající	
na	B2B	trzích	mají	běžně	daleko	méně	zákazníků,	přičemž	Geehan	(2011)	vysvětlu‐
je,	že	běžným	jevem	je	o	poznání	větší	podíl	každého	zákazníka	na	tržbách	společ‐
nosti,	jak	je	vidět	v	Tab.	1.	
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Tab.	1 Porovnání	koncentrace	tržeb	na	zákazníka	v	B2C	a	B2B	(Geehan,	2011)	

B2C	 B2B	
Starbucks	 Celestica	

zisk	$10mld.	/	rok	 zisk	$7mld.	/	rok	
80	mil.	zákazníků	 100	zákazníků	
15	mil.	zákazníků	
generuje	80	%	tržeb	

10	zákazníků	
generuje	90	%	tržeb	

	
Ztráta	jednoho	z	10	klíčových	zákazníků	společnosti	Celestica	by	zajisté	měla	velice	
závažný	dopad	na	její	chod,	oproti	tomu	firma	Starbucks	by	nejspíše	ani	nezaregis‐
trovala,	kdyby	přišla	o	1000	zákazníků.		

Dalšími	 odlišnostmi	 v	B2B	 jsou	 podle	 Kotlera	 a	 Kellera	 (2013)	 např.	 těsný	
vztah	 dodavatele	 a	 zákazníka,	 profesionální	 přístup	 k	nákupu	 či	 vícero	 kupních	
vlivů.	Autoři	si	také	všímají	faktu,	že	poptávka	po	B2B	zboží	je	vlastně	odvozena	od	
poptávky	 na	 trzích	 B2C,	 jelikož	 zákazníci	 B2B	 firem	 typicky	 využívají	 jejich	 pro‐
duktů	k	uspokojování	poptávky	svých	zákazníků,	kterými	mohou	být	i	spotřebitelé.	
Proto	je	důležité,	aby	i	B2B	marketéři	pečlivě	sledovali	vývoj	v	B2C	prostředí.		

2.2.1 Udržitelný,	předvídatelný	a	hospodárný	růst	

Geehan	(2011)	definuje	stav,	kterého	by	se	měla	každá	B2B	společnost	snažit	do‐
sáhnout,	jako	udržitelný,	předvídatelný	a	hospodárný	růst.		

K	dosažení	 tohoto	 stavu	 by	 se	 podle	 něj	 měly	 firmy	 zaměřit	 na	 identifikaci	
osob,	 které	mají	 v	partnerských	 firmách	 poslední	 slovo	 při	 rozhodování	 a	 jejich	
zapojení	do	svého	chodu.	Nachází	velký	problém	v	tom,	že	většina	B2B	společností	
vkládá	do	navazování	vztahů	s	rozhodovateli	velmi	málo	zdrojů.		

Typicky	je	podle	Geehana	(2011)	většina	marketingových	aktivit	a	komunika‐
ce	cílena	na	konečné	uživatele,	kterým	jde	převážně	o	zlepšování	 funkčnosti	pro‐
duktů	 či	 služeb	 (Tab.	 2).	 Jejich	 rozhodovací	 schopnosti	 ve	 společnosti	 jsou	 však	
téměř	nulové.	Ve	výsledku	se	tak	dosáhne	spokojenosti	uživatelů,	ale	toho	pravého	
člověka	už	se	k	zakoupení	produktu	přesvědčit	nepodaří.		

Velmi	 důležitou	 skupinou	 jsou	 podle	 autora	 také	 vlivní	 a	 respektovaní	 lidé,	
tzv.	 ovlivňovatelé,	 kteří	mají	 na	 nákupním	 rozhodování	 nemalý	 podíl.	 To	mohou	
být	jak	zaměstnanci,	tak	známí	či	experti	v	oboru.		

Nejméně	důležitou	skupinou	jsou	pak	zaměstnanci	z	nákupního	oddělení,	kte‐
ří	 pouze	 plní	 úkoly	 zadané	 kolegy	 z	vyšších	 pozic	 a	 k	nakupovaným	 produktům	
většinou	nemají	osobní	vztah.	
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Tab.	2 Zaměření	marketingových	aktivit	podle	postavení	v	partnerské	společnosti	(Geehan,	2011)	

Pozice	 Typicky	 Optimálně	
Rozhodovatel	 10	%	 30	%	
Ovlivňovatel	 15	%	 35	%	
Uživatel	 60	%	 30	%	
Nákupčí	 15	%	 5	%	

	
Dalším	významným	měřítkem	úspěchu	v	B2B	 je	podle	Geehana	 (2011)	 to,	 jak	na	
firmu	pohlíží	její	zákazníci,	respektive	jakou	jim	podle	nich	přináší	firma	hodnotu.	
Opět	 je	 důležité	 tyto	 úvahy	 brát	 z	pohledu	 rozhodovatelů.	 Geehan	 (2011)	 uvádí	
5	kategorií:	

	
 Dodavatel	komodit	–	neosobní	vztah,	rozhoduje	cena	
 Spolehlivý	dodavatel	–	jeden	z	mnoha,	na	které	se	dá	spolehnout	
 Řešitel	problému	–	větší	míra	individualizace	
 Důvěryhodný	rádce	–	pravidelná	diskuze	o	chodu	společnosti	
 Obchodní	partner	–	sdílené	informace	o	financích,	nejvyšší	míra	důvěry	

	
Jak	 se	 společnost	 postupně	 v	očích	 zákazníka	 přesouvá	 od	 dodavatele	 komodit	
k	obchodnímu	 partnerovi,	 ubývá	 na	 důležitosti	 ceny	 a	 přirozeně	 se	 tak	 zvyšuje	
marže	dodavatele.	 Podle	Geehana	 (2011)	 by	 tedy	mělo	 být	 vynaloženo	 k	tomuto	
„přesunu“	dostatečné	úsilí.	Vztahy	v	B2B	prostředí	jsou	znázorněny	na	Obr.	2.	

  
Obr.	2 Vztahy	mezi	2	firmami	v	B2B	prostředí	(Geehan,	2011)	

Geehan	(2011)	také	popisuje	4	základní	kroky	k	dosažení	udržitelného,	předvída‐
telného	a	hospodárného	růstu,	a	to	zapojení,	plánování,	spolupráce	a	růst.	
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Pod	zapojením	si	lze	představit	již	zmiňovanou	identifikaci	rozhodovatelů	u	klíčo‐
vých	zákazníků	a	navázání	kontaktu,	potažmo	spolupráci.	V	této	fázi	je	fundamen‐
tální	zjistit,	co	rozhodovatele	trápí,	s	čím	je	naopak	spokojen	a	vyslechnout	všech‐
ny	jeho	náměty	a	připomínky.	

Prostřednictvím	 druhého	 kroku	 Geehan	 (2011)	 zdůrazňuje,	 že	 plánování	 je	
jedním	z	nejdůležitějších	faktorů	rozhodujících	o	úspěchu	a	neúspěchu.	Je	třeba	se	
zamyslet	nad	tím,	co	firma	dělá,	provést	analýzu	silných	a	slabých	stránek	a	vytvo‐
řit	ucelený	strategický	plán,	samozřejmě	za	pomoci	rozhodovatelů.			

Po	 důkladném	 plánování	 přichází	 na	 řadu	 spolupráce	 se	 zákazníky.	 Geehan	
(2011)	 doporučuje	 vytvořit	 kolektiv	 rozhodovatelů,	 pravidelně	 pořádat	 setkání	
a	diskutovat	o	firemních	záležitostech.	

Čtvrtým	a	posledním	krokem	je	samotný	růst,	což	je	v	podstatě	kýžený	výsle‐
dek	předchozích	tří	kroků.	Autor	tu	popisuje,	že	není	důležité	jen	růstu	dosáhnout,	
ale	posléze	ho	i	udržet.	Tvrdí,	že	nejdůležitější	je	neustálé	prohlubování	vztahů	se	
stěžejními	zákazníky.		

2.2.2 Human‐to‐human	

Kramer	 (2014)	 říká,	 že	přes	všechny	 rozdíly	mezi	B2C	a	B2B	 trhem	se	dá	nalézt	
společný	základ.	Přece	platí,	že	vždy	spolu	obchodují	lidé,	ať	už	se	jedná	o	spotřebi‐
tele	či	obchodního	zástupce	společnosti.		

Tento	autor	zavádí	pojem	H2H,	neboli	human‐to‐human	a	zaměřuje	se	na	po‐
pis	lidské	stránky	věci.	Vysvětluje,	že	sice	firmy	a	produkty	nemají	city,	ale	lidé	ano.	
Zaráží	ho,	že	mnoho	firem	si	tuto	skutečnost	neuvědomuje	a	nechovají	se	tak.		

Říká,	že	je	důležité	se	v	marketingových	aktivitách	zaměřit	na	základní	smysly	
lidí	 a	 naslouchat	 jim.	 Pod	 tím	 si	můžeme	 představit	 např.	 aktivní	 komunikaci	 se	
zákazníky	na	sociálních	sítích.	Nejhorší	způsob,	 jakým	můžeme	reagovat	na	zpět‐
nou	vazbu,	je	podle	Kramera	(2014)	ticho.	Dodává,	že	navzdory	tomu	je	86	%	onli‐
ne	 zpětné	 vazby	 firmami	 ignorováno.	 Uvádí	 několik	 doporučení,	 jak	 přemýšlet	
o	moderním	marketingu,	ať	už	v	B2B	nebo	B2C:	

	
 Pokud	se	něco	pokazí,	omluvit	se	(a	myslet	to	upřímně).	
 Pokusit	se	vybudovat	opravdový	vztah	se	zákazníky.	
 Zbytečně	věci	nekomplikovat.		
 Pomáhat.		
 Dodržovat	sliby.	

2.3 Nástroje	internetového	marketingu	

2.3.1 Search	Engine	Optimization	(SEO)	

SEO	je	soubor	nástrojů	a	technik	určených	pro	optimalizaci	webových	stránek	pro	
vyhledávací	algoritmy	a	pro	uživatelský	prožitek	 (Šimko,	2015).	Aby	bylo	možné	
efektivně	pracovat	se	samotnou	optimalizací,	je	nutné	nejdříve	pochopit,	jak	fungu‐
jí	vyhledávače.	Giganti	v	oboru	Google	a	Seznam	jsou	na	trhu	již	od	roku	1996.	Za	
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tu	dobu	 jejich	klíčové	algoritmy	zajisté	doznaly	velkých	 změn,	nicméně	 cíl	 zůstal	
stejný	–	zobrazovat	relevantní	výsledky.	Pokud	jej	nesplní,	uživatelé	začnou	využí‐
vat	konkurenční	vyhledávač.		

Obecný	princip	práce	vyhledávačů	

Prokop	(2015)	popisuje	princip	práce	vyhledávačů	následovně:	

1. Sběr	 stránek	 (crawler)	 –	 Robot	 neustále	 prochází	 Internet,	 kliká	 na	 všechny	
odkazy	a	mapuje	ho.	Pokud	na	stránku	žádný	odkaz	nevede,	je	pro	robota	ne‐
možné	se	tam	dostat.	

2. Indexace	–	Robot	dle	klíčových	slov	zjišťuje,	o	čem	daná	stránka	je.	V	rámci	to‐
hoto	procesu	 vyřazuje	 z	indexu	duplicity,	 tedy	 stejný	obsah	na	 více	místech.	
Obecně	 je	 velmi	 důležité	 se	 duplicit	 vyvarovat,	 protože	 vyhledávače	 za	 ně	
přísně	trestají	(Šimko,	2015).		

3. Seřazení	výsledků	(ranking)	–	Robot	posoudí,	jak	je	každá	ze	stránek	v	indexu	
relevantní	 ke	 klíčovému	 slovu	 v	dotazu.	 K	posouzení	 této	 relevance	 sleduje	
mnoho	faktorů,	viz	dále.	

	

Podle	Prokopa	 (2015)	 je	 také	velmi	důležité	 si	 uvědomit,	 že	 tyto	moduly	pracují	
naprosto	odděleně	a	nezávisle	na	sobě.	Autor	dále	říká,	že	se	berou	v	potaz	klíčová	
slova	 v	titulku	 stránky	 (HTML	 tag	 title),	 v	URL,	 nadpisech,	 samotném	 textu	 a	 ve	
zpětných	odkazech.	To	ilustruje	na	Obr.	3.	

 
Obr.	3 Důležitá	umístění	klíčových	slov	(Prokop,	2015)	

Každý	vyhledávač	se	přirozeně	snaží	odlišit	od	konkurence	a	neustále	vyvíjí	nové	
technologie	vyhledávání.	 Janouch	(2010)	si	všímá,	že	tyto	technologie	 jsou	přísně	
střeženým	tajemstvím,	a	to	z	toho	důvodu,	aby	je	lidé	nemohli	jednoduše	přechyt‐
račit	a	ovlivnit.	Přesto	se	však	všechny	řídí	určitými	známými	postupy.	
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Zřejmě	 nejznámější	 je	 Latentní	 Sémantické	 Indexování	 (LSI),	 tedy	 vyhledávání	
podle	obsahu,	které	hojně	využívá	právě	Google.	V	praxi	 jde	o	 to,	 že	pokud	se	na	
stránce	objeví	 slova	 „hrušky“	 a	 „jablka“,	 vyhledávač	 je	 schopen	určit,	 že	 se	 jedná	
o	ovoce	(Prokop,	2015).		

Technologií	 je	 celá	 řada	 a	 vyhledávače	 se	 snaží	 vytvořit	platformu	 tzv.	 „uni‐
verzálního	 vyhledávání“,	 jak	 zmiňuje	 Janouch	 (2010).	 Pod	 tímto	 názvem	 si	 lze	
představit	 hledání	 v	textu	 a	 zároveň	 v	obrázcích,	 blozích,	 zprávách,	 videích	 atd.	
Současně	ale	tvrdí,	že	přínosy	pro	uživatele	jsou	přinejmenším	diskutabilní,	jelikož	
ve	 většině	 případů	 je	 vyhledáván	 text	 a	 při	 takovém	 univerzálním	 vyhledávání	
k	němu	povede	komplikovanější	cesta.	

Dalším	 významným	 milníkem	 vyhledávačů	 je	 vyhledávání	 lokální.	 Janouch	
(2010)	tento	pojem	vysvětluje	na	příkladu.	Někdo	je	v	určitém	městě	a	do	vyhledá‐
vače	v	mobilním	telefonu	zadá	dotaz	„čínská	restaurace“.	Výsledky	budou	přizpů‐
sobeny	jeho	GPS	poloze.		

Search	Engine	Results	Page	

Po	 zadání	 dotazu	 do	 vyhledávače	 se	 zobrazí	 stránka	 s	 určitými	 výsledky.	 Ta	 se	
označuje	jako	SERP,	respektive	Search	Engine	Results	Page.	Její	podobu	zavedl	Go‐
ogle	a	pro	úspěch	ho	ostatní	vyhledávače	následovaly.	Každému	výsledku	vévodí	
modrý	titulek	se	zeleným	URL	odkazem	a	černým	popisem	stránky,	přičemž	např.	
Seznam	přidává	 i	 grafický	náhled	 (Janouch,	2010).	 SERP	 řadí	 stránky	na	 základě	
několika	faktorů,	které	popisuje	Prokop	(2015)	následovně:	

	
 Relevance	 –	 Odpověď	 na	 dotaz	 uživatele,	 problém	 je	 ale	 v	tom,	 že	 takových	
webů	bývá	moc,	proto	bere	vyhledávač	v	potaz	i	následující	faktory.	

 Popularita	–	V	podstatě	se	jedná	o	všechno,	co	lze	nějakým	způsobem	změřit.	
Jako	příklady	autor	uvádí	zmínky	na	sociálních	sítích,	sdílení	obsahu	a	další.	

 Uživatelský	 prožitek	 –	 Jde	 o	 to,	 aby	 byl	 web	 uživatelsky	 přívětivý,	 může	 jít	
o	rychlost	načítání	webu,	zda	je	optimalizovaný	pro	mobily	a	plno	dalších	jevů.			

Nejznámější	vyhledávače	

Janouch	(2010)	píše,	že	Google	 je	dominantní	 téměř	po	celém	světě.	Tato	společ‐
nost	si	nechala	patentovat	domovskou	stránku,	kde	není	nic	jiného	než	vyhledávací	
řádek	a	2	tlačítka,	protože	preferuje	jednoduchost.		

V	České	 republice	 je	 silnou	 konkurencí	 Googlu	 portál	 Seznam.cz	 (Obr.	 4).	
Kromě	fulltextového	vyhledávače	nabízí	řadu	dalších	služeb	 jako	katalog	 firem	či	
zboží	v	e‐shopech	(Janouch,	2010).	

Dalším	 známým	 vyhledávačem	 je	 americký	 Yahoo!,	 jenž	 se	 v	rámci	 konku‐
renčních	bojů	nedávno	spojil	se	společností	Microsoft.		

Bing	také	patří	Microsoftu	a	neustále	zvyšuje	svůj	tržní	podíl	i	v	České	repub‐
lice.	Janouch	(2010)	proto	tvrdí,	že	do	budoucna	je	určitě	potřeba	s	ním	v	českých	
kampaních	počítat.		
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Centrum.cz	má	na	českém	trhu	již	velmi	nepodstatnou	pozici,	nicméně	je	provázán	
s	dalšími	portály	jako	Aktuálně.cz,	tudíž	je	pro	komplexní	reklamní	kampaně	zají‐
mavý	(Janouch,	2010).	

 
Obr.	4 Nejpoužívanější	vyhledávače	v	ČR,	březen	15	–	březen	16	(StatCounter,	2016)	

Optimalizace	webových	stránek	

Po	představení	technických	aspektů	vyhledávačů	bude	popsána	samotná	optimali‐
zace	webových	stránek.		Janouch	(2010)	rozlišuje	2	pojmy,	a	to	optimalizaci	webo‐
vých	 stránek	 a	 optimalizaci	 pro	 vyhledávače	 (SEO).	 Mnoho	 lidí	 se	 podle	 autora	
mylně	domnívá,	že	jde	o	totéž.	Cílem	optimalizace	by	ale	nemělo	být	pouze	ovlivnit	
pozici	ve	vyhledávači,	nýbrž	zkvalitnit	veškerý	obsah	na	webu,	zlepšit	dostupnost,	
čtivost	apod.	Proto	se	Janouch	(2010)	domnívá,	že	by	se	častěji	měl	používat	pojem	
optimalizace	webových	stránek.		

Podle	Šimka	(2015)	organické	vyhledávání	představuje	téměř	polovinu	všech	
přístupů	na	web,	proto	je	důležité	SEO	věnovat	dostatečně	velkou	pozornost.	Do‐
poručuje	 při	 analýze	 klíčových	 slov	 využít	 tzv.	 „long	 tail“	 (Obr.	 5),	 což	 je	 podle	
agentury	Adaptic	(nedatováno)	rozdělení	slov	na	obecná	a	konkrétní.	Obecná	jsou	
více	hledaná,	ale	na	druhou	stranu	více	konkurenční.	Konkrétních	klíčových	slov	je	
daleko	 více	 a	 konkurence	 je	malá,	 proto	 je	 výhodné	web	optimalizovat	 právě	na	
tato	 specifická	 slova.	 Tím	 levněji	 dosáhneme	 vyšších	 organických	 pozic	 (Šimko,	
2015).	
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Obr.	5 Long	tail	v	SEO	(Adaptic,	nedatováno)	

Další	problematikou,	na	kterou	Šimko	(2015)	upozorňuje,	 je	duplicitní	obsah.	Vy‐
hledávače	 se	 totiž	 ve	 vlastním	 zájmu	 snaží	 zobrazit	 co	 nejkvalitnější	 výsledky	
a	několik	stránek	se	stejným	obsahem	moc	kvalitní	výsledek	není.	Vyhledávač	zob‐
razí	zpravidla	pouze	jednu	z	nich	a	web	dostane	v	rámci	SEO	mínusové	body.	
Šimko	(2015)	má	za	to,	že	zásadní	je	analýza	klíčových	slov,	bez	které	nemá	smysl	
dělat	s	webovou	stránkou	cokoliv	jiného.	Doporučuje	provést	následující	kroky:	

	
 soupis	slov	z	hlavy,	
 kontrola	konkurence,	
 našeptávače	Googlu	a	Seznamu,	
 nástroje	pro	analýzu	klíčových	slov	v	AdWords	a	Skliku,	
 diskuzní	fóra,	oborové	weby,	
 nástroje	ubersuggest.org	a	Keywordtool.io.	
	

Výsledkem	by	měla	být	 tabulka	se	slovy	a	 jejich	konkurenčností.	Tu	 je	mimo	jiné	
podle	 Šimka	 (2015)	 třeba	 pravidelně	 aktualizovat.	 Po	 vytvoření	 této	 tabulky	 je	
třeba	slova	implementovat	přímo	do	obsahu	webu.	Šimko	(2015)	radí,	abychom	se	
snažili	dělat	to	přirozeně	a	s	hustotou	klíčových	slov	to	nepřehánět,	nicméně	kon‐
krétní	čísla	záměrně	neudává.	V	SEO	se	totiž	podle	autora	nedá	na	žádná	čísla,	pro‐
centa	či	pozice	spolehnout.		

On‐page	SEO	

Mezi	hlavní	prvky	on‐page	SEO	patří	kvalita	 textů,	ve	kterých	musí	být	obsažena	
klíčová	slova,	informační	architektura	webu,	četnost	aktualizací,	formátování	textu,	
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rychlost	 načítání	 a	 v	neposlední	 řadě	 optimalizace	 pro	 mobilní	 zařízení	 (Šimko,	
2015).	

Velmi	důležitý	 je	podle	Šimka	(2015)	HTML	tag	<title>,	 vyhledávače	mu	při‐
kládají	 velkou	 váhu.	 Šimko	 (2015)	 tvrdí,	 že	 každá	 stránka	 by	měla	mít	 unikátní	
titulek	 (duplicity),	 který	 by	 se	měl	 ideálně	 skládat	 z	klíčových	 slov,	 konkurenční	
výhody	 (USP	 –	 Unique	 Selling	 Proposition)	 a	 název	webu	 pro	 účely	 zviditelnění	
značky.	

URL	adresa	by	neměla	obsahovat	parametry	(kromě	utm	tagů,	viz	dále),	nao‐
pak	by	měla	být	co	nejkratší	a	měla	by	obsahovat	klíčová	slova	(Šimko,	2015).	

Autor	 též	popisuje	různorodé	meta	 tagy.	V	minulosti	v	rámci	SEO	dobře	 fun‐
goval	 tag	meta	 keywords,	 což	 je	 v	podstatě	 soupis	 klíčových	 slov,	 které	 jsou	 pro	
stránku	důležité.	To	 již	 ale	podle	 Šimka	 (2015)	nefunguje	 a	 vyhledávače	přítom‐
nost	tohoto	tagu	nijak	nezvýhodňují.		

Naopak	 je	 výhodné	 používat	 tag	meta	 description.	 Samotný	 vyhledávač	 ho	
v	potaz	nebere,	ale	tento	popis	je	zobrazen	ve	výsledcích	vyhledávání,	přičemž	vy‐
hledávaná	slova	jsou	zvýrazněna.	Je	to	tedy	dobrý	způsob,	jak	se	odlišit	od	konku‐
rence	a	zvýšit	míru	prokliku	(Šimko,	2015).		

Velmi	důležité	jsou	pro	vyhledávače	odkazy,	a	to	jak	interní	tak	externí.	Šimko	
(2015)	radí,	aby	jednotlivé	stránky	na	webu	byly	co	nejlépe	propojeny.	U	externích	
je	 zase	 důležité,	 aby	 bylo	 odkazováno	 na	 kvalitní	 (tematicky	 příbuzné)	 weby.	
V	žádném	případě	nedoporučuje	odkazy	kupovat	nebo	vyměňovat.	Od	vyhledávačů	
pak	hrozí	tvrdý	postih.		

Off‐page	SEO	

Hlavními	off‐page	faktory	jsou	podle	Šimka	(2015)	zpětné	odkazy	(angl.	link	buil‐
ding),	 sociální	signály	a	chování	návštěvníků,	přičemž	budování	zpětných	odkazů	
je	podle	něj	jednoznačně	nejtěžší	část	SEO.	

Autor	 říká,	 že	 v	minulosti	 záleželo	 spíše	 na	 kvantitě	 než	 na	 kvalitě	 odkazů.	
Dnes	jsou	již	vyhledávače	o	poznání	chytřejší,	tudíž	se	vyplatí	věnovat	čas	hledání	
1‐2	kvalitních	odkazů	spíše	než	500	nekvalitních.	Vyhledávače	se	snaží	rozpoznat	
přirozené	odkazy	od	umělých.	Přirozené	by	měly	být	kontinuální	v	čase,	odkazovat	
na	 logicky	 související	 témata	 a	 obecně,	 aby	 za	 nimi	 nebyly	 „cítit	 peníze“	 (Šimko,	
2015).	Pomoci	mohou	také	odkazy	s	atributem	nofollow,	který	crawlerovi	říká,	aby	
na	odkaz	nechodil	a	nedával	ho	do	indexu.	Takové	odkazy	zvyšují	důvěryhodnost	
webu.	Autor	dodává,	že	link	building	je	nejčastější	příčinou	penalizace.		

Uvádí	několik	doporučení,	 jak	získat	přirozené	odkazy.	 Jsou	 to	např.	kvalitní	
články,	návody,	 šíření	obsahu	na	sociálních	sítích,	v	diskuzních	 fórech	či	dokonce	
offline.		

Dalším	off‐page	faktorem	je	chování	návštěvníků	na	webu,	např.	doba	stráve‐
ná	 na	 stránce,	 přidání	 stránky	 do	 záložek,	 četnost	 návštěv,	míra	 prokliku	 ve	 vý‐
sledcích	vyhledávání	a	další.	Šimko	(2015)	tvrdí,	že	zlepšení	těchto	metrik	dosáh‐
neme	dlouhodobou	optimalizací	on‐page	faktorů.	
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2.3.2 Webová	analytika	

Umět	vytvořit	pěkný	a	optimalizovaný	web	je	důležité,	nicméně	je	potřeba	na	něm	
důkladně	monitorovat	veškerou	aktivitu,	jinak	je	web,	jak	říká	Tichý	(2015),	slepý.	
Touto	problematikou	se	zabývá	právě	webová	analytika,	respektive	různé	nástroje	
k	tomu	určené.		

Asi	 nejznámějším	 nástrojem	 je	 Google	 Analytics	 (Obr.	 6).	 Podle	 Janoucha	
(2010)	 je	 tomu	 tak	 proto,	 že	 je	 zdarma	 a	 nabízí	 přehledné	 uživatelské	 rozhraní,	
navíc	k	jeho	 zprovoznění	nepotřebuje	uživatel	 téměř	 žádné	programátorské	 zna‐
losti.	 Je	 také	 velmi	 jednoduše	 propojitelný	 s	PPC	 systémem	Google	 AdWords.	Na	
druhou	stranu	si	autor	všímá	několika	nedostatků,	třeba	podhodnocování	celkové	
návštěvnosti	webu	až	o	20	%.		

Přirozeně	 je	 na	 trhu	 konkurence,	 za	 zmínku	 stojí	 placený	 Omniture,	 který	
v	roce	 2009	 koupila	 společnost	 Adobe	 a	 začlenila	 jej	 do	 svého	 produktu	 Adobe	
Marketing	Cloud.	Dle	Acceleration	Partners	(2013)	je	vhodný	pro	velké	společnos‐
ti,	které	mají	vyškolený	analytický	personál	a	neustále	sledují	obrovské	množství	
dat.	Nabízí	totiž	vysoce	přizpůsobitelné	nastavení	a	oproti	Google	Analytics	mno‐
hem	podrobnější	data	v	reálném	čase.	Pro	potřeby	této	bakalářské	práce	ale	bude	
stačit	 nástroj	 Google	 Analytics.	 Proto	 budou	 od	 teď	 veškeré	 poznatky	 z	webové	
analytiky	vztaženy	právě	na	tento	nástroj.	

 
Obr.	6 Uživatelské	rozhraní	Google	Analytics	

Monitoring	webu	dle	Tichého	(2015)	začíná	vložením	tzv.	měřicího	kódu	na	kaž‐
dou	stránku,	případně	hlavní	šablonu,	pokud	to	umožňuje	její	architektura.	Kód	při	
otevření	stránky	uživatelem	zaznamená	údaje	o	tomto	otevření	a	pošle	je	do	Goo‐
gle	Analytics	k	dalšímu	zpracování.	
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Prostředí	Google	Analytics	

Google	 Analytics	 poskytuje	 rozmanité	 nástroje	 k	analýze	 dat.	 Přístupné	 jsou	
z	levého	 ovládacího	 panelu.	 Nástroj	 „Panely“	 slouží	 k	vytváření	 svých	 vlastních	
přehledů,	pokud	nestačí	základní	přehledy	od	Googlu	 (Obr.	6).	Na	každý	panel	 je	
možné	přidat	tzv.	widgety	neboli	bloky	zobrazující	požadované	metriky.	Další	ná‐
stroj	 se	 nazývá	 „Zkratky“	 a	 umožňuje	 uživatelům	 ukládat	 v	podstatě	 záložky	 po‐
kročilých	 přehledů.	 Tichý	 (2015)	 zmiňuje,	 že	 nástroj	 „Informační	 události“	 je	
v	současné	době	v	rekonstrukci,	tudíž	není	třeba	se	jím	detailněji	zabývat.	Nástroj	
„V	reálném	 čase“	zobrazuje	živě	aktuální	návštěvníky	a	 jejich	aktivitu,	 jak	ostatně	
vyplývá	z	názvu.	Využitelnost	v	praxi	by	mohla	být	např.	sledování	reakcí	na	náhlé	
aktivity	na	webu	(přidání	článku,	spuštění	nové	kampaně	apod.).		

Podle	Tichého	(2015)	 jsou	ale	nejdůležitější	4	následující	nástroje,	proto	 jim	
bude	věnována	větší	pozornost	než	nástrojům	přechozím.		

Cílové	publikum	–	Odpoví	na	otázku:	„Kdo	na	web	chodí?“	Zobrazuje	demogra‐
fické	údaje	jako	polohu,	věk,	zájmy,	operační	systém	uživatelů,	statistiku	přístupů	
z	mobilních	zařízení	apod.	Pro	přístup	k	určitým	dimenzím	a	metrikám	(viz	dále)	je	
však	nutné	zapnout	tzv.	inzertní	funkce	(Google,	2016).		

Akvizice	 –	 „Odkud	 návštěvníci	 přicházejí?“	 Tento	 nástroj	 je	 podle	 Tichého	
(2015)	 pro	 marketéry	 jednoznačně	 nejdůležitější,	 protože	 je	 díky	 němu	 možné	
monitorovat	 např.	 úspěšnost	 PPC	 kampaní.	 Autor	 vypichuje	 dimenzi	
„zdroj/médium“,	která	udává,	zda	uživatel	přišel	přes	vyhledávače,	z	PPC	reklamy,	
z	odkazu	 v	e‐mailové	 kampani	 či	 např.	 rovnou	 přímou	 cestou	 (zadáním	 URL	 do	
prohlížeče).	Google	Analytics	má	přednastavená	3	základní	média	–	organic,	refer‐
ral	a	direct.	Potřebujeme‐li	využít	jiných,	je	možné	je	vytvořit	pomocí	URL	tagů	utm	
(Tab.	3).		

Tichý	(2015)	jejich	využívání	označuje	za	jednu	ze	stěžejních	věcí	v	celém	in‐
ternetovém	marketingu.	Je	díky	nim	totiž	možné	jednoznačně	identifikovat,	odkud	
návštěvník	přišel	a	stanovovat	tak	úspěšnost	jednotlivých	kanálů.	

Tab.	3 Přehled	utm	tagů	(Tichý,	2015)	

Tag	 Význam	
utm_source	 Zdroj	návštěvy	(např.	Google,	Heureka…).	
utm_medium	 Médium,	ze	kterého	návštěvník	přišel	(např.	organic,	cpc…).	
utm_campaign	 Označuje,	o	kterou	jde	kampaň	(např.	Vánoce	2015).	
utm_content	 Konkrétní	prvek	akvizice	návštěvy	(např.	konkrétní	tlačítko).	

	
Když	bude	firma	dělat	vánoční	PPC	kampaň	na	Google	AdWords	a	bude	chtít	moni‐
torovat	její	výkonnost,	stačí	do	odkazu	na	cílovou	stránku	(landing	page,	viz	kapi‐
tola	2.3.3)	uvést	parametry	znázorněné	na	Obr.	7.	Tichý	(2015)	radí	v	rámci	uleh‐
čení	 práce	 využívat	 některý	 z	nástrojů	 pro	 tvorbu	 URL	 odkazů	 s	utm	 parametry	
a	poté	výslednou	dlouhou	URL	adresu	zabalit	např.	pomocí	serveru	bit.ly.	PPC	sys‐
témy	AdWords	i	Sklik	však	tyto	parametry	umí	tvořit	automaticky.	
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Obr.	7 Příklad	využití	utm	tagů		

Chování	–	„Co	návštěvníci	na	webu	dělají?“	Uvádí,	které	konkrétní	stránky	uživatelé	
navštěvují,	kolik	času	na	nich	tráví,	jak	vypadá	jejich	cesta	v	putování	po	webu	(te‐
dy	vstupní,	výstupní	stránka	a	trasa	mezi	nimi),	jaká	je	míra	okamžitého	opuštění	
a	další.	 V	rámci	 tohoto	 nástroje	 Tichý	 (2015)	 vysvětluje,	 že	 všechny	 metriky	
v	Google	Analytics	 je	 třeba	brát	 s	rezervou.	Nic	 totiž	není	úplně	přesné	a	bylo	by	
amatérské	se	chovat,	jako	by	bylo.	Co	Google	Analytics	spolehlivě	řekne	je	dle	au‐
tora	trend	vývoje	jednotlivých	ukazatelů.	Podle	Tichého	(2015)	je	nástroj	„Chová‐
ní“	nejdůležitější	pro	návrháře	webu,	kteří	s	jeho	pomocí	mohou	identifikovat	jeho	
slabiny	a	provést	jejich	odstranění	či	nápravu.	

Konverze	–	„Jaká	je	návratnost	investic	a	úspěšnost	jednotlivých	aktivit?“	Ná‐
stroj	sloužící	převážně	e‐shopům,	který	informuje	o	tom,	kdo	a	jak	provedl	nákup,	
případně	splnil	 jakýkoliv	 jiný	definovaný	cíl	(např.	odeslání	kontaktního	formulá‐
ře).	

Co	se	týče	práce	s	Google	Analytics	obecně,	Tichý	(2015)	popisuje	3	důležité	
pojmy	(znázorněno	na	Obr.	8):	

	
 Metriky	–	čísla	(vše,	co	se	dá	agregovat)	
 Dimenze	–	to,	podle	čeho	se	data	rozdělují	(1.	sloupec	v	každé	tabulce)	
 Segmenty	–	data	se	dají	segmentovat	podle	různých	kritérií	

 
Obr.	8 Ukázka	metrik,	dimenzí	a	segmentace	v	Google	Analytics	

Přirozeně	každé	podnikání	vyžaduje	odlišný	přístup	k	webové	analytice.	E‐shopy	
by	měly	monitorovat	hlavně	konverzní	poměr	a	např.	plynulost	průchodu	košíkem,	
B2B	 firmy	 naopak	 každého	 návštěvníka	 jednotlivě,	 a	 to	 do	 detailu	 včetně	 toho,	
z	jakého	je	města	a	jakého	má	poskytovatele	služeb.	Velké	firmy	totiž	mají	svůj	ná‐
zev	přímo	v	adrese	serveru	a	B2B	prodejce	tak	může	odhadnout,	které	firmy	mají	
o	jeho	produkty	zájem.		
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Analytický	nástroj	Hotjar	

Hotjar	se	jeví	jako	vhodný	komplement	ke	Google	Analytics.	Vytváří	tzv.	heat	mapy	
webu	(Obr.	9),	na	kterých	je	vidět,	kam	se	na	stránce	nejčastěji	kliká,	kde	se	pohy‐
buje	kurzorem	myši	atd.	Dále	nahrává	každou	návštěvu,	vlastník	webu	si	pak	může	
každou	z	nich	pustit	a	sledovat,	co	přesně	návštěvník	dělal	s	myší.	Velmi	užitečné	
jsou	do	detailu	nastavitelné	vyskakovací	ankety,	průzkumy	či	sběr	e‐mailů.		

Hotjar	je	v	základní	verzi	zdarma.	Omezení	spočívají	hlavně	v	tom,	jak	velkou	
návštěvnost	 je	potřeba	monitorovat.	Pro	potřeby	 firmy	Data	Elektronik	bude	ne‐
placená	varianta	stačit	s	rezervou.		

 
Obr.	9 Příklad	heat	mapy	(Hotjar,	nedatováno)	
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2.3.3 PPC	reklama	

Reklama	na	Internetu	by	podle	Janoucha	(2010)	měla	následovat	hned	po	vytvoře‐
ní	a	optimalizaci	webových	stránek.	Uvádí	několik	důvodů:	

	
 je	relativně	levná,	
 lze	ji	přesně	zacílit,	
 je	velmi	dobře	měřitelná,	
 působí	nepřetržitě.	
	

Větrovská	 (2015)	 definuje	 PPC	 (pay‐per‐click)	 jako	 obchodní	 model,	 ve	 kterém	
inzerent	platí	za	každé	kliknutí	na	reklamu.	Výhodu	spatřuje	v	tom,	že	tato	platba	
nastává	až	ve	chvíli,	kdy	 je	uživatel	na	cílové	stránce,	 tedy	ne	 jako	u	méně	trans‐
parentních	modelů	(např.	platba	za	zobrazení	reklamy).	Reklamy	jsou	podle	autor‐
ky	zobrazovány	před	organickými	výsledky	(Obr.	10).	

Janouch	(2010)	 ji	doplňuje	 tím,	že	PPC	reklama	 je	 jednou	z	nejefektivnějších	
forem	marketingové	komunikace	na	Internetu.	Mimo	nespočet	výhod	udává	i	jed‐
nu	relativní	nevýhodu,	a	to	nutnost	neustálé	kontroly	a	sledování,	potažmo	optima‐
lizování	kampaní.		

V	České	 republice	 jsou	 pro	 účely	 PPC	 reklamy	 podle	 Větrovské	 (2015)	 a	 Ja‐
noucha	(2010)	nejvíce	využívány	systémy	Google	AdWords	a	Seznam	Sklik.	Logic‐
ky	to	vyplývá	i	z	kapitoly	2.3.1,	kde	je	uvedeno,	že	vyhledávače	těchto	dvou	společ‐
ností	jsou	v	České	republice	taktéž	nejvyužívanější.	Z	celosvětových	systémů	uvádí	
Větrovská	 (2015)	 ještě	 Bing	 Ads,	 který	 zobrazuje	 reklamu	 na	 serveru	 Yahoo!.	
Z	lokálních	pak	vypichuje	eTarget,	který	však	podle	autorky	působí	hlavně	na	Slo‐
vensku.	

Větrovská	(2015)	doporučuje	používat	jak	AdWords,	tak	Sklik,	a	to	z	toho	dů‐
vodu,	že	oba	systémy	mají	dostatečný	podíl	na	trhu	a	tím	pádem	maximalizujeme	
potenciál	návštěvnosti	z	vyhledávací	sítě.	

Je	vhodné	zmínit,	že	Google	nedávno	zrušil	PPC	pozice	na	pravé	straně	a	místo	
3	reklam	v	horní	části	SERP	se	nyní	zobrazují	4	reklamy.	Podle	Němce	(2016)	je	to	
z	důvodu	 optimalizace	 vyhledávače	 pro	 mobilní	 zařízení.	 První	 pozice	 SEO	 tedy	
může	být	až	na	5.	místě.	Dopad	na	PPC	kampaně	na	cenu	za	proklik	nebo	konverze	
bude	však	nepatrný	 (Němec,	2016).	Většinu	nových	nákladů	bude	potřeba	vložit	
do	správy	kampaní,	protože	marketéři	budou	muset	věnovat	více	času	optimaliza‐
ci,	aby	své	inzeráty	udrželi	do	4.	místa.		

Také	se	podle	autora	bude	více	měřit	cena	za	konverzi.	Bude‐li	příliš	vysoká,	
budou	marketéři	muset	hledat	nová,	neobsazená	klíčová	slova.	Němec	(2016)	říká,	
že	na	40	%	hledaných	výrazů	 stále	nikdo	nemíří	PPC	 reklamu,	 tudíž	prostor	pro	
optimalizaci	je	opravdu	velký.		
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Obr.	10 Příklad	SERP	na	Google	–	dotaz	„hypotéka“		

Aukční	princip	

PPC	reklama	je	založená	na	aukčním	principu.	Ten	podle	Větrovské	(2015)	spočívá	
v	tom,	že	jednotliví	inzerenti	bojují	mezi	sebou	o	pozice,	na	kterých	budou	na	urči‐
tý	dotaz	 zobrazeni.	 Jednak	 jde	o	maximální	 nabídnutou	 cenu	 za	proklik,	 neméně	
důležitým	faktorem	je	ale	podle	autorky	skóre	kvality.	Pro	systém	je	totiž	důležité,	
aby	se	uživatelům	zobrazovala	co	možná	nejrelevantnější	reklama,	jinak	by	začali	
vyhledávat	u	konkurence	(Větrovská,	2015).		

Autorka	také	říká,	že	aukce	proběhne	při	každém	zadaném	dotazu.	Pozice	se	
tedy	může	v	průběhu	času	měnit.	Podle	Větrovské	(2015)	je	důležité	si	uvědomit,	
že	cena,	kterou	nabízíme,	se	nemusí	rovnat	ceně	skutečně	zaplacené.	Nabízená	ce‐
na	je	jakýsi	práh,	kterým	udáme	systému	částku,	 jenž	nikdy	nesmí	překročit.	Sys‐
tém	se	stará	o	to,	aby	byla	zaplacena	pouze	taková	částka,	jaká	je	potřeba	k	udržení	
pozice.		

Skóre	kvality	je	možno	představit	si,	 jak	říká	Větrovská	(2015),	 jako	stupnici	
od	1	(nejhorší)	do	10	(nejlepší).	V	potaz	se	bere	množství	faktorů,	přičemž	autorka	
zmiňuje	 u	 AdWords	 očekávanou	 a	 historickou	 míru	 prokliku,	 kvalitu	 vstupní	
stránky,	 relevanci	 vůči	 hledanému	 dotazu	 a	 další.	 Sklik	 uvažuje	 některé	 z	těchto	
faktorů	taktéž,	nicméně	klíčová	je	zde	míra	prokliku	a	relevance	(Větrovská,	2015).	
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Hierarchie	PPC	účtu	

Pro	komplexnější	pochopení	PPC	reklamy	je	též	velmi	důležité	rozlišovat	některé	
pojmy	v	rámci	PPC	systémů	(Obr.	11).	Janouch	(2010)	je	popisuje	následovně:	

	
 účet	–	Jeden	účet	na	firmu	(např.	v	AdWords),	ta	pomocí	něj	spravuje	veškeré	
kampaně.	

 kampaň	–	Každá	by	měla	být	zaměřena	na	nějaký	cíl.	V	účtu	může	být	libovol‐
né	množství	kampaní.	

 sestava	 –	 Člení	 se	 podle	 příbuznosti	 klíčových	 slov	 a	 propojuje	 je	
s	jednotlivými	reklamami	

 reklama	–	Konkrétní	podoba	inzerce	sestavy.		

 
Obr.	11 Hierarchie	PPC	účtu	(Větrovská,	2015)	

Analýza	klíčových	slov	

První	 věc,	 kterou	 je	 potřeba	 u	 tvorby	 PPC	 kampaně	 udělat,	 je	 analýza	 klíčových	
slov.	Větrovská	(2015)	zdůrazňuje,	že	každé	klíčové	slovo,	které	do	kampaně	zahr‐
neme,	musí	být	 vůči	 firmě	 relevantní.	V	opačném	případě	 se	 zhorší	 skóre	kvality	
a	zvýší	se	cena	za	proklik.	Radí,	že	je	dobré	se	při	výběru	klíčových	slov	zamyslet	
nad	 tím,	 co	 opravdu	 uživatel	 při	 jejich	 zadání	 chce	 najít	 a	 zda	 to	 indikuje	 zájem	
o	produkty	či	služby	dané	firmy.	

Nejprve	 je	 dobré	 využít	 metodu	 brainstorming,	 tedy	 zjednodušeně	 řečeno	
psát,	co	marketéra	napadne.	Až	mu	dojdou	nápady,	Větrovská	(2015)	radí	podívat	
se	na	webové	stránky	firmy	a	uvědomit	si,	jaké	má	kategorie	produktů,	jaké	zobra‐
zuje	technické	informace	apod.	To	stejné	doporučuje	posléze	udělat	s	weby	konku‐
rence.	Tam	lze	najít	ty	stejné	kategorie	s	odlišným	názvem	či	dokonce	novou	inspi‐
raci.	

Dalším	pomocníkem	je	bezpochyby	Google	Analytics,	kde	se	dá	zjistit,	co	hle‐
dají	 návštěvníci	 přicházející	 z	organického	 vyhledávání.	 Zde	 Větrovská	 (2015)	
upozorňuje,	že	Google	tyto	výrazy	tají,	Seznam	nikoliv.		
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Ve	chvíli,	kdy	už	marketéra	opravdu	nic	nenapadá,	je	čas	využít	tzv.	plánovače	klí‐
čových	slov.	Jak	Google,	tak	Seznam	mají	pro	tento	účel	své	nástroje.	Je	možné	za‐
dat	 jakékoliv	klíčové	slovo	a	bude	zobrazen	odhad	průměrné	měsíční	hledanosti,	
míra	konkurence	výrazu	a	doporučená	maximální	cena	za	proklik.	Další	důležitou	
součástí	 je	to,	že	nástroj	navrhne	i	výrazy	příbuzné,	v	podstatě	 je	tedy	vymyslí	za	
marketéra.	

Janouch	(2010)	popisuje	4	typy	shody	klíčových	slov.	Jde	o	to,	s	jakou	toleran‐
cí	bude	vyhledávač	pracovat.	Jednotlivé	typy	shrnuje	Tab.	4.	

Tab.	4 Shoda	klíčových	slov	v	PPC	kampani	(Janouch,	2010)	

Shoda	 Zápis	 Význam	
volná	 pánské	hodinky	 vše,	co	obsahuje	klíčové	slovo	či	synonymum	
frázová	 „pánské	hodinky“	 slova	ve	správném	pořadí	(ne	hodinky	pánské)	
přesná	 [pánske	hodinky]	 zobrazí	pouze	přesnou	shodu	
vylučující	 ‐Rolex,	‐Casio	 nezobrazí	hledaný	výraz	s	těmito	slovy	
	
Tento	 přehled	 doplňuje	 několika	 poznatky	 i	 Větrovská	 (2015).	 Google	 AdWords	
u	přesné	shody	zobrazí	tzv.	blízkou	variantu	klíčového	slova,	mezi	které	lze	zařadit	
překlepy,	jednotné/množné	číslo	či	verzi	s	diakritikou	a	bez	ní.	Dále	říká,	že	frázo‐
vá	shoda	přesto	pokryje	daleko	větší	množství	hledaných	dotazů	než	shoda	přesná.	
I	u	nich	má	AdWords	implementovány	blízké	varianty.	Dokonce	i	s	volnou	shodou	
podle	autorky	AdWords	pracuje	komplikovaněji	a	hledá	další	relevantní	fráze,	kte‐
ré	by	mohl	zobrazit.		

Větrovská	(2015)	dále	tvrdí,	že	vylučující	shoda	je	důležitější,	než	si	většina	li‐
dí	myslí.	Na	Obr.	12	uvádí	příklad.	Je	zřejmé,	že	marketéři	těžce	pochybili	a	zbyteč‐
ně	tak	daným	webovým	stránkám	snížili	skóre	kvality.		

 
Obr.	12 Opomenutí	vylučující	shody	v	PPC	kampani	(Větrovská,	2015)	
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Kampaně	a	reklamní	sestavy	

Jakmile	 je	 k	 dispozici	 seznam	 všech	 klíčových	 slov	 a	 také	 představu	 o	 tom,	 jaký	
budou	mít	typ	shody,	Větrovská	(2015)	radí	rozdělit	tato	slova	do	jednotlivých	se‐
stav.	Vysvětluje,	že	kdybychom	měli	pouze	1	sestavu,	tak	by	byl	inzerát	moc	obec‐
ný	a	konkurence	se	specifičtějšími	inzeráty	by	inzerentovi	nedala	šanci.	Jinými	slo‐
vy	je	tedy	potřeba	vytvořit	jakousi	strukturu	kampaní.	

Autorka	doporučuje	několik	možností,	podle	čeho	kampaně	 třídit,	a	 to	s	tím,	
že	pro	každou	firmu	budou	mít	jednotlivé	možnosti	jinou	prioritu.	Pro	potřeby	této	
bakalářské	práce	bude	záhodno	pracovat	s	těmito	typy	třídění:	

	
 kategorie	produktů	–	Každá	kategorie	má	svoji	kampaň,	podkategorie	jsou	pak	
sestavy.	

 technická	omezení	–	Zejména	geografické	a	jazykové	cílení	či	zobrazování	re‐
klamy	v	konkrétní	dny.	

 rozpočet	–	Máme‐li	pro	určité	produkty	jiný	rozpočet	než	pro	jiné.	
	

Po	 vytvoření	 struktury	 kampaně	 je	 na	 čase	 začít	 tvořit	 samotné	 reklamní	 texty	
(Obr.	13)	pro	jednotlivé	sestavy.	Větrovská	(2015)	říká,	že	reklamní	text	je	hlavním	
marketingovým	sdělením.	Je	tedy	třeba	mu	věnovat	dostatečnou	pozornost,	proto‐
že	rozhoduje,	zda	na	něj	uživatel	klikne	či	nikoliv.		

Zásadním	předpokladem	pro	tvorbu	těchto	textů	je	znalost	pravidel	systému.	
Ta	 jsou	v	nejdůležitějších	bodech	shodná	u	AdWords	 i	 Sklik	a	můžeme	 je	dle	Vě‐
trovské	(2015)	shrnout	následovně:		

	
 titulek	má	maximálně	25	znaků,	
 1.	a	2.	řádek	popisku	maximálně	35	znaků,	
 viditelná	URL	adresa	maximálně	35	znaků,	
 cílová	URL	adresa	maximálně	1024	znaků.	

 
Obr.	13 Příklad	reklamního	textu	sestavy	na	Google	(Větrovská,	2015)	

Titulek	 je	podle	Větrovské	(2015)	nejviditelnějším	prvkem,	proto	by	se	marketér	
měl	snažit,	aby	titulek	obsahoval	hledané	klíčové	slovo	a	přesvědčil	tak	uživatele,	
že	 našel,	 co	 hledá.	 Dva	 řádky	 popisu	mají	 za	 úkol	 argumentovat	 a	 vyzvat	 k	akci.	
Viditelná	adresa	slouží	k	tomu,	aby	uživatel	věděl,	na	kterou	doménu	se	dostane,	
skutečná	cílová	adresa	bývá	(také	kvůli	utm	parametrům)	velmi	dlouhá	a	bylo	by	
tak	velmi	nepřehledné,	kdyby	zde	byla	zobrazena	v	plné	délce.	
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Větrovská	(2015)	dále	upozorňuje,	že	systémy	mají	přísná	pravidla	pro	tvorbu	re‐
klamních	 textů.	 Schvalují	 je	 skuteční	 lidé	 se	 znalostí	 příslušného	 jazyka,	 takže	 je	
zbytečné	snažit	se	systém	obalamutit.	Uvádí	zejména	následující:	

	
 maximálně	jeden	vykřičník	(v	titulku	být	nesmí),	
 nesmí	být	použity	dva	otazníky	za	sebou,	
 nesmí	být	použity	kapitálky	ani	jiné	pomocné	znaky	(***	NABÍDKA	***),	
 vulgarity	jsou	zakázány,	
 nabídka	musí	být	pravdivá,	
 v	AdWords	 nesmíme	 použít	 superlativa	 („nejlepší“),	 pokud	 to	 o	 nás	 netvrdí	
třetí	strana	(např.	vítěz	soutěže	„Nejlepší	dodavatel	roku“),	

 viditelná	a	cílová	URL	adresa	musí	mít	shodnou	doménu.	
	

V	případě,	že	je	reklama	zamítnuta,	je	u	ní	uveden	i	důvod.		
Dále	 je	 podle	 Větrovské	 (2015)	 důležité	 do	 vyhledávače	 zadat	 klíčová	 slova	

a	provést	 analýzu	 toho,	 co	 se	 zobrazí.	 Jaká	 je	 konkurence,	 jaké	 jsou	 výho‐
dy/nevýhody	firmy	oproti	současným	inzerentům?	I	podle	těchto	faktorů	je	nutné	
přizpůsobit	reklamní	texty.		

Tvorba	inzerátů	

Poté	nastává	část	nejdůležitější,	a	 to	 snaha	zaujmout	uživatele.	Větrovská	 (2015)	
říká,	že	v	textu	by	rozhodně	neměly	chybět	výhody	inzerovaného	produktu,	v	čem	
je	lepší	než	produkt	konkurenční	a	jako	nejdůležitější	prvek	celého	inzerátu	ozna‐
čuje	call‐to‐action,	tedy	výzva	uživatele	k	určité	akci.	Dále	doporučuje	do	inzerátu	
zahrnout	klíčové	slovo,	čísla	a	potenciálně	i	tzv.	rozšíření	reklamy.	

Rozšíření	reklamy	jsou	možnosti	vyhledávačů,	jak	ještě	více	specifikovat	inze‐
rát.	Je	možné	k	němu	připojit	lokalitu,	telefonní	číslo,	recenze	či	rozdělení	na	pod‐
kategorie	s	přímými	odkazy	na	dané	vstupní	stránky.	Podle	Větrovské	(2015)	mají	
tato	rozšíření	několik	výhod,	a	to	zejména	poskytnutí	dodatečných	informací,	zvět‐
šení	 prostoru,	 který	 reklama	 zabírá	 a	 s	tím	 související	 zvýšenou	 míru	 prokliku,	
skóre	kvality	a	celkový	výkon	reklamy.	

Posledním	krokem	ve	tvorbě	PPC	kampaně	je	propojení	jednotlivé	sestavy	se	
vstupními	 (cílovými)	 stránkami.	 Větrovská	 (2015)	 zdůrazňuje,	 že	 právě	 cílová	
stránka	rozhoduje	o	tom,	jestli	peníze	za	reklamu	byly	utraceny	zbytečně	či	nikoliv.	
Je	tedy	velmi	špatný	nápad	posílat	potenciálního	zákazníka	na	úvodní	stránku	we‐
bu.	Naopak	je	dobré	ho	poslat	na	konkrétní	stránku,	která	co	možná	nejvíce	souvisí	
s	jeho	dotazem	a	řeší	nějaký	jeho	problém.	Autorka	dodává,	že	je	nejlepší	snažit	se	
návštěvníky	poslat	co	nejhlouběji	do	konverzního	procesu	na	webu.	Též	je	podle	ní	
nutné	si	uvědomit,	že	cílová	stránka	musí	mít	stanoven	(jediný)	cíl.	Musí	být	jasné,	
co	se	po	návštěvníkovi	chce,	aby	udělal.	Jedině	tak	je	možné	dosáhnout	optimální‐
ho	konverzního	poměru.	
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Google	AdWords	Editor	

K	vytváření	PPC	kampaní	Google	nabízí	pomocný	software	Google	AdWords	Editor	
(Obr.	 14),	 který	 podle	 Větrovské	 (2015)	 nabízí	 několik	 užitečných	 výhod,	 jako	
např.	hromadné	změny	v	účtu,	zálohování,	export	do	formátu	pro	Sklik	či	komentá‐
ře	ke	svým	kampaním.		

 
Obr.	14 Uživatelské	rozhraní	Google	AdWords	Editor	

V	této	fázi	je	tedy	PPC	kampaň	spuštěná	a	posledním	úkolem	je	ji	průběžně	vyhod‐
nocovat,	případně	upravovat.	Větrovská	(2015)	upozorňuje,	že	první	měsíc	by	se	
měl	brát	 jako	testovací.	Zpravidla	totiž	bývá	nejméně	úspěšný	a	soustu	 inzerentů	
odradí	 od	 dalšího	 investování.	 Nicméně	 to	 je	 dle	 autorky	 zbytečné,	 protože	 ani	
zkušený	PPC	marketér	nemůže	dopředu	odhadnout	výkony	jednotlivých	klíčových	
slov	a	drtivou	většinu	kampaní	je	potřeba	po	jejich	spuštění	optimalizovat.	

Větrovská	 (2015)	doporučuje	kampaň	zkontrolovat	 již	druhý	den,	 zda	nevy‐
kazuje	 nějaké	 atypické	 chování.	 Je	 důležité	 zkontrolovat	 stav	 jednotlivých	 klíčo‐
vých	 slov,	 ten	 by	 měl	 být	 v	AdWords	 „způsobilý“,	 resp.	 v	Sklik	 „aktivní“.	 Dalším	
problémem	může	být	to,	že	byla	nastavena	nízká	maximální	cena	za	proklik.	Sou‐
časná	 cena	 je	 tak	nízká,	 že	 systém	danou	 reklamu	odmítne	 spustit.	 Systém	na	 to	
upozorní	patřičným	hlášením.	

Pokud	má	 inzerát	 vysoké	množství	 zobrazení,	 ale	malou	 click‐through‐rate,	
pravděpodobně	 není	 dostatečně	 relevantní	 vůči	 klíčovým	 slovům,	 ke	 kterým	 je	
vztažen.	Větrovská	(2015)	udává	jako	podezřelou	hranici	0,5	%	CTR	(v	případě,	že	
je	inzerát	na	jednom	z	prvních	míst).			
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2.3.4 Sociální	sítě	

Před	15	lety	by	většina	lidí	pravděpodobně	nevěděla,	co	to	sociální	síť	je.	Dnes	si	
naopak	lidstvo	nedovede	život	bez	sociálních	sítí	představit.	 Janouch	(2010)	defi‐
nuje	sociální	sítě	jako	média,	kde	je	obsah	vytvářen	a	sdílen	uživateli.	Základní	ká‐
men	 jejich	 rozvoji	 položil	 Mark	 Zuckerberg	 v	únoru	 2004,	 kdy	 založil	 Facebook.	
Ten	měl	původně	sloužit	pouze	ke	komunikaci	mezi	studenty	Harvardovy	univerzi‐
ty.	

	Již	 v	roce	 2006	 měl	 však	 Facebook	 přes	 7	 milionů	 uživatelů	 (Lapowsky,	
2014),	dnes	již	tato	hodnota	přesáhla	1,6	miliard	aktivních	uživatelů	měsíčně	a	dá	
se	předpokládat,	že	poroste	i	nadále.	Jak	je	znázorněno	na	Obr.	15,	Facebook	je	sice	
dominantní,	nikoliv	však	jedinou	sociální	sítí	na	Internetu.		

 
Obr.	15 Počet	aktivních	uživatelů	na	sociálních	sítích	–	měsíčně	(Global	Media	Insight,	2015)	

V	obchodním	prostředí	však	tyto	sítě	podle	Janoucha	(2010)	primárně	nejsou	ur‐
čeny	 k	reklamě,	 nýbrž	 k	oboustranné	 komunikaci	 se	 zákazníkem.	 To	 většina	 tra‐
dičních	médií	neumožňuje.	

Reklama	na	sociálních	sítích	je	ale	dle	mého	názoru	nutnost.	Zaprvé	z	nich	sítě	
mají	ohromné	zisky	a	zadruhé	 je	při	 správném	zacházení	extrémně	dobře	cílená.	
Každý	 uživatel	má	 totiž	 nějakým	 způsobem	 vyplněný	 profil	 a	 lze	 tak	 dosáhnout	
velmi	relevantního	zobrazování	reklam.		

Využití	sociálních	sítí	v	B2B	

Janouch	 (2010)	 tvrdí,	 že	 řada	 firem	 o	 využitelnosti	 sociálních	 sítí	 v	B2B	 sektoru	
pochybuje.	Tomuto	postoji	oponuje	myšlenkou,	že	na	sociálních	sítích	se	pohybují	
i	vrcholoví	manažeři	firem	a	ačkoliv	je	v	davu	většinou	nejde	poznat,	mohou	mar‐
ketéři	firmu	přesto	propagovat.	Je	možné,	že	si	jí	někdo	relevantní	všimne.	

Pro	 využití	 v	B2B	 firmě	 se	 jako	 relevantní	 z	Obr.	 15	 kromě	 Facebooku	 jeví	
Youtube,	Google+,	LinkedIn	a	Twitter.	Ty	budou	detailněji	popsány	v	dalším	textu.	
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Je	to	dáno	zejména	tím,	že	v	B2B	sektoru	je	třeba	být	vidět	na	kanálech,	kde	se	po‐
hybují	manažeři	a	 jednatelé	ostatních	B2B	 firem.	 Je	velmi	pravděpodobné,	že	ně‐
kteří	 rozhodovatelé	 se	 pohybují	 na	 každé	 z	 vyjmenovaných	 sítí,	 ale	 vzhledem	
k	velikosti	a	omezených	zdrojů	firmy	Data	Elektronik	je	nutné	zvolit	pouze	někte‐
ré.	Sociální	sítě,	jejichž	využití	se	v	B2B	sektoru	nejeví	jako	přínosné,	mají	následu‐
jící	využití:	

	
 WhatsApp	 –	 Výměna	 zpráv	 a	 dalšího	multimediálního	 obsahu	mezi	 uživateli	
mobilních	telefonů,	případně	tabletů.	Je	možné	komunikovat	pouze	s	uživateli,	
jejichž	telefonní	číslo	máme	k	dispozici,	tudíž	by	se	čistě	teoreticky	dalo	uva‐
žovat	i	o	komunikaci	mezi	B2B	partnery,	ale	v	tomto	smyslu	je	WhatsApp	plně	
nahraditelná	např.	e‐mailem.	

 Instagram	 –	 Sdílení	 fotografií.	 Je	 nepravděpodobné,	 aby	manažer	 B2B	 firmy	
hledal	fotografie	za	účelem	prohlubování	spolupráce	s	dalšími	firmami.	Na	In‐
stagramu	 je	 od	 září	 2015	 zaveden	 reklamní	 systém,	 ale	 opět	 je	 nutné	 brát	
v	potaz,	jaké	segmenty	trhu	se	zde	pohybují.	Do	budoucna	lze	předpokládat,	že	
bude	síť	hojně	využívána	v	propagaci	produktů	B2C	firem,	B2B	nikoliv.	

 Tumblr	–	Tvorba	obsahu	 formou	blogu.	42	%	veškeré	aktivity	pochází	z	USA	
(Tumblr,	2016).	Americké	firmy	tuto	síť	využívají,	ale	v	České	republice	by	byl	
zásah	mizivý,	nemluvě	o	B2B	sektoru.	

 Pinterest	 –	 Tvorba	 tematických	 kolekcí	 obrázků.	 Zde	 nastává	 podobný	 pro‐
blém	jako	u	sítě	Instagram.		

Facebook	

Facebook	 je	nejznámější	 a	nejpoužívanější	 sociální	 síť	na	 světě.	Ve	vyspělých	ze‐
mích	ho	používá	téměř	každý,	proto	je	důležité	se	alespoň	zamyslet	nad	jeho	využi‐
tím	pro	propagaci.		

V	úvahu	přichází	dva	typy	propagace	na	Facebooku,	přirozená	a	placená.	Stej‐
ně	jako	ve	vyhledávací	síti	je	dobré	se	zamyslet	nad	oběma	variantami	a	vhodně	je	
skloubit.		

Přirozenou	propagací	 se	myslí	 firemní	 stránka.	V	B2C	sektoru	v	dnešní	době	
absolutní	nutnost,	 v	B2B	 je	 využitelnost	diskutabilní.	Účelem	 této	 stránky	 je	pře‐
vážně	tvorba	obsahu	a	vzájemná	komunikace	se	zákazníky.	Komunikaci	může	za‐
hájit	 jak	 firma	 (formou	příspěvku	či	 soukromé	zprávy)	 tak	zákazník	 (opět	buďto	
veřejnou	zprávou	na	stránce	nebo	soukromě).	Minimálně	je	stránka	prospěšná	pro	
SEO	(viz	kapitola	2.3.1).		

Placená	 reklama	 na	 Facebooku	 funguje	 na	 modelu	 pay‐per‐click.	 Černocký,	
Dráb	a	Brindzová	(2015)	zdůrazňují,	že	aby	vůbec	tato	reklama	mohla	být	spuště‐
na,	je	nutné	mít	založenou	firemní	stránku.	Ke	správě	všech	firemních	aspektů	na	
Facebooku	slouží	Facebook	Business	Manager,	ve	kterém	autoři	vypichují	nástroj	
Facebook	Power	Editor.	Ten	je	určen	pro	tvorbu	a	optimalizaci	reklam.	

Carter	 (2015)	 si	 všímá	 rozšířeného	 názoru,	 že	 Facebook	 je	 pro	 B2B	 firmy	
špatným	nástrojem,	jelikož	lidé	na	něj	nechodí	za	prací,	ale	za	zábavou.	Na	to	autor	
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odpovídá,	že	je	to	pravda.	Lidé	tam	podle	něj	chodí	se	pobavit	a	dozvědět	se	nové	
věci.	Proč	jim	tedy	nenabídnout	něco	zajímavého,	co	souvisí	s	jejich	prací?		
Dále	Carter	(2015)	uvádí,	že	reklama	na	Facebooku	má	oproti	AdWords	či	Linke‐
dInu	tyto	výhody:	

	
 největší	potenciální	zásah,	
 inzeráty	jsou	velmi	dobře	vidět	(např.	na	rozdíl	od	LinkedInu),	
 nejmenší	cena	za	proklik,	
 za	testování	různých	zacílení	a	inzerátů	dává	Facebook	slevy.	
	

Stancil	 (2015)	 zdůrazňuje,	 že	 Facebook	 toho	 o	 uživatelích	 ví	 opravdu	 hodně;	
e‐mail,	 telefonní	 číslo,	 adresu,	 studium,	 zaměstnání	 a	 plno	dalších	 údajů.	 Pomocí	
každého	z	těchto	údajů	 je	možné	 inzerci	 zacílit.	 Jako	nejužitečnější	vidí	autor	ná‐
sledující	údaje:	

	
 zaměstnavatel	–	pokud	je	snahou	zacílit	zaměstnance	určité	společnosti	
 pracovní	pozice	–	např.	manažer	kvality,	ředitel…	
 obor	–	zacílení	na	firmy,	které	se	pohybují	ve	stejném	oboru	jako	my	
	

Templeman	(2015)	radí,	 jak	vůbec	se	stránkou	na	Facebooku	začít.	Nejdůležitější	
je	 ji	 naplnit	 obsahem,	 tedy	 nahrát	 firemní	 fotky,	 logo	 a	 psát	 příspěvky.	 Nejhorší	
totiž	podle	něj	je,	když	firemní	stránka	vypadá	jako	město	duchů.		

Dalším	veledůležitým	krokem	 je	umístit	 na	webové	 stránky	 remarketingový	
tag.	Tak	je	možné	návštěvníky	webu	monitorovat	a	následně	na	ně	cílit	reklamu	na	
Facebooku.	

YouTube	

Sociální	 síť	 sloužící	 ke	 sdílení	 videí.	 Každý	měsíc	 se	 na	 ní	 alespoň	 jednou	 objeví	
4,6	miliony	Čechů	(Brodilová,	2015).	 Janouch	(2010)	dodává,	že	je	také	2.	největ‐
ším	vyhledávačem	na	světě	(po	Googlu).		

Podle	Janoucha	(2010)	je	propagace	přes	tento	kanál	výhodná,	protože	videa	
lze	velmi	jednoduše	sdílet	a	mohou	se	objevit	na	oborových	webech,	blozích	a	po‐
dobně.		
Někdy	se	podle	Janoucha	(2010)	dokonce	může	stát	video	virálním.	Autor	ale	upo‐
zorňuje,	 že	 většinou	 to	není	 primární	 cíl.	 Tím	 je	 obohacení	 obsahu.	 Je	 pravděpo‐
dobné,	že	většina	lidí	si	raději	pustí	video,	než	aby	stejné	informace	četli.	Samozře‐
jmě	 není	 jednoduché	 vytvořit	 video,	 které	 zaujme.	 Brodilová	 (2015)	 doporučuje	
praktiky,	jak	toho	dosáhnout,	mimo	jiné:	

	
 být	autentičtí,	
 poskytnout	divákům	interaktivitu,	
 být	konzistentní	(design,	struktura…),	
 publikovat	v	pravidelných	intervalech.	
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I	na	YouTube	je	zaveden	reklamní	systém.	Dalo	by	se	říct,	že	je	to	taková	vylepšená	
televizní	reklama,	protože	 je	možné	 ji	zacílit.	Reklama	se	objevuje	na	začátku	vy‐
braných	videí	a	inzerent	za	ni	zaplatí	pouze	v	případě,	že	ji	divák	sleduje	déle	než	
5	vteřin	(Brodilová,	2015).	Tyto	reklamy	jsou	spravovány	přes	Google	AdWords.	

Burdett	(nedatováno)	vidí	jako	jeden	z	hlavních	přínosů	YouTube	to,	že	může	
zlepšit	pozici	firmy	v	organickém	vyhledávání.	K	tomu	je	ale	podle	něj	potřeba	vy‐
tvořit	opravdu	kvalitní	obsah.	Podle	autora	by	se	B2B	marketéři	měli	zaměřit	na	
videa	s	tématikou:	

	
 představení	produktu,	
 odborné	návody	a	postupy,	
 případové	studie,	
 konference/události,	
 průkopnické	myšlenky.	
	

Dále	je	podle	Burdetta	(nedatováno)	důležitý	vzhled	kanálu	na	YouTube,	tedy	vy‐
tvořit	pro	odběratele	příjemnou	atmosféru	a	v	neposlední	řadě	přizpůsobit	design	
celkové	firemní	kultuře.	S	tímto	tvrzením	souhlasí	i	Reynolds	(2015),	která	popisu‐
je	konkrétní	prvky,	na	které	se	mají	firmy	na	YouTube	kanálu	zaměřit,	viz	Obr.	16.	

 
Obr.	16 Důležitá	místa	na	YouTube	kanálu,	př.	firma	Maersk	(Reynolds,	2015)	

Google+	

Reakce	 Googlu	 na	 obrovský	 rozvoj	 Facebooku.	 Po	 spuštění	 sociální	 sítě	 Google+	
roku	2011	se	zdálo,	že	úspěch	mít	nebude,	ale	dnes	má	měsíčně	téměř	půl	miliardy	
aktivních	uživatelů	 (Obr.	15)	a	z	marketingového	pohledu	má	některé	velmi	zají‐
mavé	prvky,	kterým	ani	Facebook	nestačí.		
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Jones	(2014)	říká,	že	Google+	je	vlastně	něco	mezi	sítěmi	Facebook	a	LinkedIn.	Je‐
likož	hodně	uživatelů	ho	využívá	ke	škole	či	práci,	bývá	diskuze	zpravidla	na	vyšší	
úrovni	než	na	Facebooku.	Naopak	není	tak	profesně	zaměřený	jako	LinkedIn.	Je	to	
tedy	naprosto	ideální	síť	na	tvorbu	všestranného	kreativního	obsahu.	Další	výho‐
dou	je	možnost	segmentace	čtenářů	pomocí	kruhů	(viz	dále).	

Serrano	(2015)	vypichuje,	že	Google	se	snaží	seskupovat	uživatele	se	stejnými	
zájmy.	Uvádí	několik	způsobů,	jak	toho	lze	docílit:	

	
 kruhy	–	Dávají	kontrolu	nad	tím,	jaký	obsah	uživatelé	vidí	a	naopak	kdo	vidí	je‐
jich	 obsah.	 Při	 správném	 využití	 jsou	 příspěvky	 daleko	 relevantnější	 a	mají	
větší	úspěch.	

 komunity	–	Sdružují	uživatele	se	stejnými	zájmy	(obměna	skupin	na	Faceboo‐
ku).	 Autor	 radí	 se	 aktivně	 a	 odborně	 zapojovat	 do	 diskuze	 v	komunitách	
a	udělat	ze	sebe	uznávaného	experta.	

 ovlivňovatelé	 –	 Najít	 nejvíce	 aktivní	 profily,	 přidat	 je	 do	 kruhu	 a	 relevantně	
komentovat	jejich	obsah.	Tím	se	zvyšuje	šance	interakce	s	vlastním	profilem.	

	
Stejný	autor	dále	tvrdí,	že	interakce	na	sociálních	sítích	jsou	jeden	z	mnoha	faktorů	
ve	vyhledávacích	algoritmech,	tudíž	každé	sdílení	či	„+1“	na	Google+	zvyšuje	šanci	
webu	umístit	se	ve	vyhledávači	na	lukrativnější	pozici.		

Velmi	zajímavý	je	podle	Serrana	(2015)	fakt,	že	algoritmus	bere	v	potaz	nejen	
uživatele,	 kteří	 označili	 příspěvek	 jako	 „+1“,	 ale	 i	 uživatele	 z	jejich	 kruhů.	 Pokud	
tedy	s	někým	provede	interakci	ovlivňovatel,	má	daná	firma	šanci	na	raketový	vze‐
stup	v	organickém	vyhledávání.	

Shorr	(2012)	též	vidí	Google+	jako	velmi	užitečný	kanál	pro	B2B	firmy.	Uvádí	
3	obecné	výhody	oproti	ostatním	sítím,	čímž	potvrzuje	domněnky	ostatních	auto‐
rů:	

	
 Rozhraní	je	přitažlivé	spíše	pro	firmy	než	pro	spotřebitele.	
 Obsah	spojený	s	Google+	má	daleko	lepší	výsledky	v	organickém	vyhledávání.	
 Obsah	se	udělením	„+1“	šíří	i	do	kruhů	uživatele,	který	dal	„+1“.	

LinkedIn	

Černocký,	Dráb	 a	Brindzová	 (2015)	 definují	 LinkedIn	 jako	 internetový	 životopis,	
který	 má	 v	České	 republice	 zhruba	 900	 tisíc	 uživatelů.	 Janouch	 (2010)	 říká,	 že	
k	dispozici	jsou	profily	jak	osobní	tak	firemní.	Výhodu	vidí	v	tom,	že	kontakt	nelze	
navázat	s	kýmkoliv,	ale	je	třeba,	aby	obě	osoby	s	tímto	kontaktem	souhlasily.		

Vytváří	 se	 tak	 podle	 něj	 síť	 vzájemně	 prověřených	 a	 důvěryhodných	 vazeb,	
přičemž	 jednotliví	 uživatelé	 se	 mohou	 sledovat	 vzájemně	 nebo	 mohou	 sledovat	
firmy.	Samotné	firmy	naopak	nikoho	sledovat	nemohou.	

LinkedIn	je	sociální	síť,	která	je	obecně	vnímaná	velice	profesionálně.	Jedním	
z	možných	 způsobů	 využití	 je	 vytvořit	 a	 aktivně	 využívat	 firemní	 profil.	 Tam	 je	
možno	zveřejňovat	 tzv.	 „denní	aktualizace“,	 což	 je	obdoba	 statusu	na	Facebooku.	
V	podstatě	se	nejedná	o	nic	nového,	jde	ale	o	to,	kdo	obsah	sleduje.		
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Po	delším	zkoumání	profilů	je	zřejmé,	že	je	na	síti	LinkedIn	přítomna	většina	vyso‐
kých	představitelů	společností,	a	to	i	českých.	LinkedIn	se	tedy	v	B2B	prostředí	jeví	
jako	perfektní	marketingový	kanál.		

I	tato	síť	má	možnost	placené	inzerce.	Jednak	je	dostupný	systém	pro	poptáv‐
ku	pracovní	síly,	což	využijí	převážně	personalisté,	a	dále	klasická	inzerce	produk‐
tů,	jak	funguje	např.	na	síti	Facebook.	Tu	je	možné	velmi	přesně	zacílit	např.	podle	
firmy,	pracovní	funkce	či	věku.		
Inzerent	 si	 může	 vybrat	 ze	 2	 platebních	 modelů,	 pay‐per‐click	 a	 pay‐per‐view.	
V	praxi	se	pay‐per‐click	téměř	vždy	jeví	jako	výhodnější,	jelikož	cílem	výkonových	
kampaní	je,	aby	uživatel	na	inzerát	klikl,	ne	aby	se	na	něj	díval.	Teoreticky	je	mož‐
né,	že	u	brandových	kampaní,	které	mají	za	cíl	zvýšit	povědomí	o	značce,	bude	mo‐
del	pay‐per‐view	výhodnější.	Je	však	nepravděpodobné,	že	by	taková	kampaň	sla‐
vila	úspěch	v	malé	B2B	firmě.		

Je	možné	 inzerovat	 „denní	aktualizace“	z	firemního	profilu	 či	nezávislou	 tex‐
tovou	reklamu.	Černocký,	Dráb	a	Brindzová	(2015)	ale	upozorňují,	že	cena	za	 in‐
zerci	na	 síti	LinkedIn	 je	vysoká.	 Inzerce	podle	nich	 funguje	na	aukčním	principu,	
cena	je	tedy	proměnlivá,	nicméně	minimální	cena	za	jeden	proklik	je	2	USD.		

Ačkoliv	 je	 LinkedIn	 zajisté	 velmi	 silným	 B2B	 nástrojem,	 je	 třeba	 důkladně	
promyslet,	zda	se	případná	inzerce	vyplatí.		

Twitter	

Janouch	 (2010)	popisuje	Twitter	 jako	bezplatnou	mikroblogovací	 službu.	Princip	
spočívá	v	psaní	tzv.	„tweetů“,	což	jsou	krátké	zprávy	do	140	znaků.	Ty	se	zobrazují	
uživatelům,	kteří	daný	profil	sledují	(angl.	followers).		

Podle	Černockého,	Drába	a	Brindzové	(2015)	je	na	Twitteru	přibližně	300	ti‐
síc	českých	uživatelů.	Autoři	shrnují	3	důvody,	proč	lidé	Twitter	využívají:	

	
 aby	se	vyjádřili,	
 aby	se	spojili	s	dalšími	lidmi,	
 aby	objevili	nová/aktuální	témata.	
	

Z	marketingového	hlediska	je	podle	Janoucha	(2010)	důležité	vyhledávání	tweetů,	
kde	se	o	firmě	či	produktech	píše	a	vhodně	na	ně	reagovat.	Zdůrazňuje,	že	Twitter	
slouží	převážně	k	rychlému	předávání	informací,	a	to	díky	tzv.	retweetům.	Ty	si	lze	
představit	jako	sdílení	a	přeposílání	příspěvků	jiných	uživatelů.		

Nově	 je	 na	 Twitteru	 také	 inzertní	 systém,	 který	 nabízí	 několik	 reklamních	
formátů,	viz	Obr.	17.	
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Obr.	17 Reklamní	formáty	na	Twitteru	

Pro	nové	uživatele	je	možná	sebepropagace	např.	formou	e‐mailových	zpráv	(„Sle‐
dujte	uživatele	XXX“).	Dále	je	možné	propagovat	webovou	stránku	za	účelem	zvý‐
šení	počtu	konverzí,	 zviditelnit	 tweety,	případně	dokonce	 inzerovat	mobilní	apli‐
kaci	atd.		

V	B2B	se	jedná	z	hlediska	dosahu	o	slabší	kanál.	Janouch	(2010)	Twitter	nazý‐
vá	„nejmenším	z	největších“,	oproti	ostatním	sociálním	sítím	má	o	poznání	menší	
dosah.	Vzhledem	k	jednoduchému	a	relativně	nenáročnému	používání	ale	i	přesto	
stojí	za	zvážení	i	v	B2B.		

2.3.5 E‐mail	

E‐mail	je	jedním	z	nástrojů	přímého	marketingu.	Přímý	marketing	Janouch	(2010)	
definuje	jako	soubor	činností,	kde	probíhá	komunikace	přímo	mezi	dvěma	subjek‐
ty.	Kromě	e‐mailu	sem	řadí	také	telefonické	rozhovory	se	zákazníkem	či	např.	we‐
bináře.		

Penkala	 a	 Cikán	 (2015)	 říkají,	 že	 e‐mail	 je	 výborným	 nástrojem	 k	budování	
dlouhodobého	vztahu	se	zákazníkem,	zvyšování	loajality	ke	značce	a	funguje	podle	
nich	výborně	 i	 jako	prodejní	kanál,	 což	kvituje	 i	 Janouch	(2010).	Penkala	a	Cikán	
(2015)	 však	 upozorňují,	 že	 z	neúspěšného	 podnikání	 e‐mail	 firmu	 roku	 neudělá.	
Mělo	by	se	na	něj	nahlížet	jako	na	podpůrný	kanál.		

Právní	rámec	

Ještě	než	firma	pošle	první	obchodní	e‐mail,	měla	by	podle	Janoucha	(2010)	nastu‐
dovat	 právní	 rámec	 problematiky,	 v	České	 republice	 konkrétně	 zákon	
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č.	101/2000	Sb.,	 o	 ochraně	 osobních	údajů	 a	 zákon	 č.	 480/2004	 Sb.,	 o	 některých	
službách	informační	společnosti.	Klíčovými	prvky	těchto	2	zákonů,	jimiž	by	se	fir‐
ma	rozesílající	e‐maily	měla	řídit,	jsou:	

	
 Obchodní	e‐mail	je	možné	poslat	pouze	v	případě,	že	s	tím	příjemce	souhlasil	
anebo	 je	 s	odesílatelem	v	aktivním	obchodním	styku	 (a	v	rámci	 tohoto	 styku	
odesílatel	získal	příjemcovu	adresu).	

 Ze	zprávy	musí	být	zřetelné,	že	se	jedná	o	obchodní	sdělení.	
 Musí	být	k	dispozici	jednoduchý	způsob	k	odhlášení	se	z	odběru	e‐mailů.	
	

Janouch	(2010)	se	zamýšlí	nad	tím,	že	ačkoliv	může	být	dodržování	těchto	zákonů	
svým	 způsobem	 limitující,	 tak	 zasílání	 zpráv	 lidem,	 kteří	 k	tomu	 dali	 souhlas,	 je	
o	poznání	efektivnější.		

E‐mailový	marketing	

Prvním	 cílem	 e‐mailových	 aktivit	 v	marketingu	 je	 podle	 Janoucha	 (2010)	 zajistit	
kvalitní	 doručitelnost	 zpráv.	 Jelikož	 stále	 roste	 objem	 spamu,	 správci	 serverů	
mnohdy	nastavují	až	přehnané	antispamové	filtry,	které	blokují	 i	seriózní	zprávy.	
Doručitelnosti	 lze	 docílit	 využíváním	 některého	 z	 důvěryhodných	nástrojů	 pro	
hromadné	odesílání	e‐mailových	zpráv,	viz	dále.	

Podle	 Penkaly	 a	 Cikána	 (2015)	 je	 důležité	 se	 zaměřit	 na	 tzv.	 inteligentní	
e‐mailing.	Tak	se	souhrnně	označuje	soubor	nástrojů,	který	má	za	úkol	personali‐
zovat	 sdělení	 pro	 jednotlivé	 příjemce.	Může	 jít	 o	 oslovení	 jménem,	 nabídku	 pro‐
duktů,	které	daný	příjemce	sledoval	v	e‐shopu	apod.	Tyto	prvky	totiž	zásadně	zvy‐
šují	důvěru	uživatelů	v	e‐mailovou	zprávu,	jelikož	mají	pocit,	že	je	dělaná	právě	pro	
ně.	

Janouch	(2010)	popisuje	 jednotlivé	 typy	e‐mailů.	 Jako	první	uvádí	e‐mail,	ve	
kterém	je	obsažena	nabídka	produktů.	Ty	jsou	typické	hlavně	pro	e‐shopy.	Janouch	
(2010)	doporučuje,	aby	se	marketéři	vyhnuli	příliš	komplikovaným	nabídkám.	

Dalším	typem	e‐mailu	je	newsletter.	To	je	pravidelně	rozesílaný	obsah,	který	
nesmí	mít	prodejní	 ani	 reklamní	 charakter,	 ale	měl	by	příjemci	přinášet	nějakou	
hodnotu.	Janouch	(2010)	doporučuje	např.	tato	témata:	

	
 tipy,	návody	(„How	to…“),	
 případové	studie,	
 úvahy,	kam	se	bude	ubírat	vývoj,	
 žebříčky	(nej),	
 průzkumy	a	statistiky,	
 rozhovory	s	profesionály,	
 pozvánky	na	události.	
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Obr.	18 Příklad	strategie	e‐mailového	marketingu	v	e‐shopu	(Penkala	a	Cikán,	2015)	

Obr.	18	znázorňuje	rozpis	typů	odesílaných	e‐mailů	v	závislosti	na	fázi	nákupního	
cyklu,	 ve	 kterém	 se	 (potenciální)	 zákazník	 nachází.	 Pokud	 ještě	 žádný	 pro‐
dukt/službu	 nekoupil,	 je	 ideální	 zjišťovat,	 o	 které	 produkty	 má	 uživatel	 zájem	
(např.	 monitorováním	 aktivity	 na	 webu)	 a	 přizpůsobit	 tomu	 nabídkové	 e‐maily.	
Pokud	již	nakoupil	a	pak	aktivitu	na	delší	dobu	přerušil,	je	vhodné	zaslat	tzv.	reak‐
tivační	e‐mail,	který	slouží	 jako	pobídka	k	dalšímu	nákupu.	Možností	 je	celá	řada,	
metody	zde	popsané	jsou	jen	příklad	technik	využívaných	v	praxi.	

Specifika	e‐mailingu	v	B2B	

Janouch	(2010)	je	toho	názoru,	že	v	B2B	není	cílem	e‐mailingu	okamžitý	nákup,	ale	
spíše	generování	tzv.	leads.	To	je	proces	snahy	zaujmout	svými	produkty	nové	spo‐
třebitele	 či	 firmy	 (Marketo,	 nedatováno).	 Janouch	 (2010)	 též	 radí,	 že	 nižší	 ma‐
nagement	čte	e‐maily	v	pracovní	době,	naopak	vrchní	představitelé	až	večer	doma.		

Obecně	se	podle	autora	doporučuje	i	nižší	frekvence	rozesílky	než	v	B2C	pro‐
středí.	 Janouch	 (2010)	 také	 nedoporučuje	 v	B2B	 sázet	 na	 slevy,	 jelikož	manažeři	
využívají	firemní	peníze	a	nejsou	tak	tolik	cenově	citliví	jako	spotřebitelé.	

Nástroje	pro	správu	e‐mailových	kampaní	

V	dnešní	 době	 by	 bylo	 velmi	 amatérské	 posílat	 e‐mailové	 kampaně	 ručně	 přes	
e‐mailového	klienta.	Je	to	pracné,	absolutně	neměřitelné	(kolik	lidí	e‐mail	otevřelo,	
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kliklo	na	odkaz	apod.)	a	obecně	 je	nepravděpodobné,	že	kampaň	bude	dosahovat	
takových	kvalit,	jako	kdyby	byl	využit	jeden	z	nástrojů	k	tomu	určených.		

Takových	 nástrojů	 je	 nespočet,	 ve	 firmě	 Data	 Elektronik	 se	 bude	 využívat	
MailChimp	(Obr.	19),	jelikož	je	až	do	2	000	odběratelů	zdarma,	s	čímž	si	firma	vy‐
stačí.	Vzhled	e‐mailů	je	možné	upravit	až	do	nejmenšího	detailu,	je	možné	vytvořit	
různé	seznamy	příjemců	(segmenty)	a	v	neposlední	řadě	jsou	k	dispozici	podrobné	
statistiky	kampaní	(open	rate	–	kolik	lidí	e‐mail	otevřelo,	click	through	rate	–	kolik	
lidí	 provedlo	 požadovanou	 akci,	 unsubscription	 rate	 –	 kolik	 lidí	 se	 odhlásilo	
z	odběru,	a	další).	

 
Obr.	19 Hlavní	menu	nástroje	MailChimp	

2.4 SWOT	analýza	

SWOT	analýza	je	jedním	z	nejpoužívanějších	nástrojů	strategického	managementu.	
Jejím	autorem	je	Američan	Albert	Humphrey.	Kotler	a	Keller	(2013)	ji	definují	jako	
celkové	zhodnocení	silných	a	slabých	stránek	společnosti,	jejich	příležitostí	a	hro‐
zeb.	Mužáková	(2011)	detailněji	popisuje	jednotlivé	složky	SWOT	analýzy:	

	
 silné	 stránky	 (strengths)	 –	Pozitivní	 vnitřní	podmínky	umožňující	 získat	pře‐
vahu	nad	konkurencí.	

 slabé	 stránky	 (weaknesses)	 –	 Negativní	 vnitřní	 podmínky,	 které	mohou	 vést	
k	nižší	konkurenceschopnosti.	

 příležitosti	(opportunities)	–	Příznivé	podmínky	okolního	prostředí.	
 hrozby	(threats)	–	Okolní	podmínky	nepříznivé	současné	a	budoucí	situaci.	
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Název	SWOT	analýza	je	akronym	odvozený	z	počátečních	písmen	jednotlivých	slo‐
žek	v	angličtině.		

SWOT	 analýzu	 je	 podle	 Kotlera	 a	 Kellera	 (2013)	 nutné	 rozdělit	 na	 analýzu	
vnějšího	 a	 vnitřního	 prostředí.	 Vnější	 prostředí	 představují	 příležitosti	 a	 hrozby,	
vnitřní	pak	silné	a	slabé	stránky	společnosti.		

2.4.1 Analýza	vnějšího	prostředí	

Pro	 analýzu	 externího	prostředí	 je	 vhodné	použít	 např.	 analýzu	PEST.	Mužáková	
(2011)	píše,	že	se	zde	zkoumají	4	druhy	vnějších	faktorů:	

	
 faktory	politicko‐legislativní,	
 faktory	ekonomické,	
 faktory	socio‐kulturní,	
 faktory	technologické.	
	

Různé	zdroje	uvádí	odlišnou	definici	 i	název	této	analýzy.	 Je	 to	z	toho	důvodu,	že	
záleží	 na	 manažerech,	 které	 konkrétní	 faktory	 chtějí	 v	analýze	 zohlednit.	 Název	
analýzy	je,	podobně	jako	SWOT,	akronymem	jednotlivých	částí.	V	praxi	se	tedy	lze	
setkat	s	analýzami	PEST,	PESTE,	PESTLE,	STEPPKE	a	dalšími.	Jejich	účel	a	podstata	
však	zůstávají	stejné.	Výsledkem	PEST	analýzy	je	soupis	příležitostí	a	hrozeb.	

Dalším	 krokem	 je	 analýza	 konkurence.	 Mužáková	 (2011)	 říká,	 že	 zásadní	
otázkou	každého	podnikání	je	úspěch	na	trhu,	na	kterém	se	podnikatelé	setkávají	
s	konkurencí.	 Je	 tedy	důležité	 tuto	konkurenci	analyzovat	a	monitorovat.	 Jako	 je‐
den	z	nástrojů	popisuje	autorka	Porterův	model	5	konkurenčních	sil.		

Tento	model	si	klade	za	cíl	analyzovat	určité	tržní	odvětví,	konkrétně	se	zamě‐
řuje	na	těchto	5	faktorů	(konkurenčních	sil):	

	
 hrozba	vstupu	nových	konkurentů,	
 vyjednávací	síla	dodavatelů,	
 vyjednávací	síla	odběratelů,	
 hrozba	vzniku	substitutů,	
 intenzita	současné	konkurence.	

2.4.2 Analýza	vnitřního	prostředí	

Kotler	a	Keller	(2013)	uvádějí,	že	analýza	vnitřního	prostředí	spočívá	v	identifikaci	
silných	a	 slabých	 stránek	 společnosti.	Autoři	 říkají,	 že	 společnost	nemusí	odstra‐
ňovat	 všechny	 slabé	 a	 rozplývat	 se	 nad	 všemi	 silnými	 stránkami.	Měli	 by	 vybrat	
pouze	ty,	které	jsou	podle	manažerů	stěžejní.		

Autory	 je	 doporučováno	 zaměřit	 se	 na	 silné	 a	 slabé	 stránky	 převážně	
v	marketingu,	financích,	výrobě	a	organizaci	společnosti.	Mužáková	(2011)	popisu‐
je	vnitřní	prostředí	pomocí	 zdrojů,	které	 rozděluje	na	materiální	 (stroje,	budovy,	
zásoby…),	lidské	(počet,	kvalifikace,	flexibilita…),	kapitálové	(vlastní	kapitál,	hoto‐
vost,	vztahy	s	bankami…)	a	nehmotné	(značka,	know‐how,	kontakty…).	
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2.4.3 Výsledek	SWOT	analýzy	

Výstupem	SWOT	analýzy	(Tab.	5)	by	měla	být	podle	Mužákové	(2011)	SWOT	mati‐
ce.	Ta	je	členěna	dle	pozitivních	a	negativních	faktorů.	Na	jejím	základě	se	pak	sta‐
novují	konkrétní	strategie,	které	Mužáková	(2011)	popisuje	následovně:	

	
 MAX‐MAX	strategie	‐	Využít	silné	stránky	k	využití	příležitosti.	
 MAX‐MIN	strategie	–	Eliminovat	slabou	stránku	k	využití	příležitosti.	
 MIN‐MAX	strategie	–	Využít	silné	stránky	k	eliminaci	hrozby.	
 MIN‐MIN	strategie	–	Eliminovat	slabou	stránku	a	tím	eliminovat	hrozbu.	
	

Tab.	5 SWOT	analýza	(Mužáková,	2011)	

	
Faktor	

Pozitivní	 Negativní	

Faktor	

Vnitřní	 Silné	stránky	(S)	 Slabé	stránky	(W)

Vnější	 Příležitosti	(O)	 Hrozby	(T)	
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3 Situační	analýza	společnosti	

3.1 Představení	společnosti	

3.1.1 Základní	informace	

Společnost	 s	obchodním	názvem	DATA	ELEKTRONIK,	 spol.	 s	r.o.	 je	na	 trhu	 již	od	
roku	 1994.	 Její	 hlavní	 činností	 je	 zajišťování	 kvalitních	 řešení	 v	oblasti	 měření	
a	regulace	procesů.	V	České	republice	a	na	Slovensku	exkluzivně	zastupuje	zahra‐
niční	výrobce	špičkových	měřicích	přístrojů.	Sídlo	má	v	Brně.		

Za	 společností	 stojí	 Ing.	 Jiří	Pokorný,	CSc.,	 který	 firmu	vlastní	 a	 zároveň	v	ní	
působí	 jako	 jednatel.	Doktorský	 titul	 získal	na	Vysokém	učení	 technickém	v	Brně	
v	oboru	elektronická	měření.		

Za	dobu	svého	působení	firma	zajistila	řešení	pro	stovky	zákazníků.		

3.1.2 Portfolio	výrobků	a	služeb	

Nejvhodnější	dělení	portfolia	bude	podle	 jednotlivých	výrobců,	 jelikož	využití	ně‐
kterých	přístrojů	od	různých	výrobců	může	být	podobné.		

Rotronic	

S	touto	 švýcarskou	 firmou	 (www.rotronic.ch)	 Data	 Elektronik	 spolupracuje	 již	
10	let.	Prodej	jejich	produktů	tvoří	většinu	obratu	firmy.	Rotronic	vyrábí	špičkové	
přístroje	určené	k	měření	zejména	těchto	veličin:		

	
 relativní	vlhkost,	
 teplota,	
 CO2,	
 diferenční	tlak,	
 vodní	aktivita,	
 rosný	bod.	
	

Firma	nabízí	zařízení	pro	obrovské	množství	aplikací.	Rozdíly	spočívají	v	přesnosti,	
rozsahu,	 odolnosti,	 uchycení	 atd.	 Rotronic	 jako	USP	 udává	 bezkonkurenční	 přes‐
nost	měření,	výdrž	přístrojů	a	široké	portfolio.	

Všechny	 tyto	přístroje	 je	nutné	pravidelně	kalibrovat.	Pro	 tento	účel	 společ‐
nost	 Rotronic	 vyvinula	 kalibrátor.	 Data	 Elektronik	 tento	 kalibrátor	 nově	 vlastní,	
tudíž	 je	 firma	 schopna	kalibrovat	 sondy	od	 téměř	 všech	výrobců.	To	 se	 jeví	 jako	
velká	tržní	příležitost.	
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MadgeTech		

Tato	 americká	 společnost	 (www.madgetech.com)	 se	 primárně	 zaměřuje	 na	 zá‐
znam	 dat,	 neboli	 na	 tzv.	 dataloggery.	 Přístroj	 je	 spuštěn,	 umístěn	 do	 měřeného	
prostředí	a	po	skončení	procesu	se	data	stáhnou	do	počítače	a	zobrazí	se	ve	speci‐
álním	programu.	Firma	má	též	velmi	široké	portfolio,	nabízí	přístroje	k	měření	ve‐
ličin:	

	
 relativní	vlhkost,	
 teplota,	
 tlak,	
 proud/napětí,	
 vodní	hladina,	
 vibrace/pulsy,	
 pH,	
 CO2	
 a	další.	
	

Firma	MadgeTech	vyvinula	specializovaný	software	pro	práci	se	všemi	svými	vý‐
robky.	Ten	je	dodávaný	s	každou	objednávkou	zdarma	na	USB	disku,	případně	ke	
stažení	na	webových	stránkách	výrobce.	Novinkou	je	pak	cloudový	monitoring	dat,	
který	výrobce	v	současnosti	intenzivně	propaguje.	

Další	výrobci	

Výrobky	 Rotronic	 a	 MadgeTech	 v	současné	 době	 tvoří	 většinu	 prodejů	 ve	 firmě	
Data	Elektronik.	S	ostatními	výrobci,	které	 firma	zastupuje,	se	 jedná	o	spolupráci	
spíše	nárazovou.	Jde	o	obory	regulátorů	teploty	(německá	firma	PMA	WEST)	a	mě‐
ření	napětí,	proudu	a	odporu	(německý	MEILHAUS,	UNITEMP	a	americký	FLUKE).	

3.1.3 Zákazníci	

Jak	je	uvedeno	v	kapitole	2.2	na	str.	14,	v	B2B	prostředí	se	dá	obecně	očekávat	da‐
leko	menší	počet	zákazníků	než	u	typické	B2C	firmy.	To	platí	i	u	firmy	Data	Elek‐
tronik,	která	má	několik	desítek	stálých	zákazníků.	Firma	si	však	nepřeje	tyto	zá‐
kazníky	 jmenovat.	Následující	 odstavce	 budou	proto	 věnované	 pouze	 definici	 ty‐
pického	zákazníka.	

Typický	zákazník	firmy	Data	Elekronik	je	firma,	která	kupuje	přístroje	za	úče‐
lem	monitoringu	 své	 výroby	 či	 provozu.	 Nejčastěji	 jde	 o	 farmaceutický	 průmysl,	
meteorologii,	stavebnictví	apod.		

I	ve	firmě	Data	Elektronik	malá	část	zákazníků	tvoří	většinu	obratu	(viz	Tab.	1	
na	str.	15),	proto	bude	kladen	důraz	na	to,	aby	každá	marketingová	aktivita	mířená	
na	 tyto	 zákazníky	 působila	maximálně	 osobně	 a	 individuálně.	 	 Zbytek	 bude	 seg‐
mentován	podle	výrobků,	které	nejčastěji	kupují.	

Současně	 bude	 vyvinuta	 snaha	 o	 akvizici	 nových	 zákazníků,	 a	 to	 převážně	
formou	PPC	reklam	na	sítích	Google	a	Seznam.	
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3.1.4 Konkurence	

Vzhledem	k	tomu,	že	obor	měření	a	regulace	je	poměrně	specifický,	je	na	trhu	kon‐
kurence	menších	rozměrů.	Jelikož	Data	Elektronik	působí	jako	distributor	přístrojů	
od	zahraničních	výrobců,	je	nutné	brát	v	úvahu	2	typy	konkurentů:	

	
 výrobní	firmy,	které	konkurují	přímo	výrobcům	v	zahraničí,	
 prodejní	firmy,	které	konkurují	firmě	Data	Elektronik	v	České	republice.	
	

Firma	si	nepřeje	jmenovat	ani	konkrétní	konkurenty.	Obecně	se	jako	výhody	port‐
folia	firmy	Data	Elektronik	oproti	konkurenci	jeví	ideální	poměr	cena/kvalita.		

Někteří	 z	konkurentů	 mají	 kupříkladu	 přesnější	 snímač	 teploty,	 nicméně	 to	
„kompenzují“	již	méně	kvalitním	snímačem	vlhkosti.		

Další	konkurent	se	specializuje	na	meteorologii,	což	se	ovšem	projevuje	na	vy‐
sokých	cenách.		

Další	typ	konkurence	má	naopak	širší	a	levnější	portfolio,	to	je	ale	nevhodné	
pro	náročné	průmyslové	aplikace,	na	které	se	soustředí	Data	Elektronik.		

3.2 Využití	elektronického	marketingu	

3.2.1 Webové	stránky	

V	červnu	2014	si	firma	nechala	na	zakázku	vytvořit	nový	web	(Obr.	20).	Dnes	fun‐
guje	jako	jediný	kanál	pro	akvizici	nových	zákazníků.		

Zcela	nahoře	na	levé	straně	je	logo	společnosti,	vpravo	pak	nabídka	služeb,	re‐
ference,	 novinky	 a	 kontakt.	 Pod	 těmito	 tlačítky	 je	 velkým	písmem	slogan	 společ‐
nosti.	Hlavní	menu	 je	rozděleno	na	5	položek	podle	 toho,	o	 jaký	 typ	přístroje	má	
návštěvník	zájem.	Prakticky	totožné	položky	jsou	umístěny	ve	spodní	části	stránky.	
Navíc	obsahují	pobídku	ve	formě	„Chci…“	a	obrázek.	Mezi	těmito	nabídkami	je	dy‐
namická	prezentace,	kde	se	automaticky	přepínají	hlavní	konkurenční	výhody	fir‐
my.	Úplně	dole	(na	Obr.	20	již	není	vidět)	jsou	kontaktní	informace,	blog	a	seznam	
zastupovaných	výrobců.		

Na	webu	není	zaveden	e‐shop.	Vzhledem	k	povaze	zboží	se	každá	objednávka	
řeší	individuálně	formou	poptávky	a	nabídky.	Jedinou	měřitelnou	konverzí	je	tedy	
odeslání	poptávkového	formuláře.	

Web	je	propojen	s	analytickými	nástroji	Google	Analytics	a	nově	také	s	Hotjar.		
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Obr.	20 Domovská	stránka	webu	společnosti	Data	Elektronik	

3.2.2 Search	Engine	Optimization	

Webové	stránky	byly	vytvořeny	web	designovou	firmou,	která	se	mimo	jiné	specia‐
lizuje	právě	na	SEO.	Snaha	o	optimalizaci	webu	tedy	byla	již	při	jeho	prvotní	tvor‐
bě.		

Poté	však	žádné	další	úsilí	v	rámci	SEO	vynaloženo	nebylo.	Nový	obsah	je	tvo‐
řen	 značně	nahodile,	 nesystematicky	a	dle	mého	názoru	nezajímavým	způsobem	
(jak	z	hlediska	zaujetí	čtenáře,	tak	z	hlediska	SEO).	Také	se	na	stránkách	objevuje	
mnoho	duplicit.	

3.2.3 Webová	analytika	

V	Google	Analytics	se	sledují	převážně	velmi	základní	metriky	jako	počet	návštěv,	
míra	okamžitého	opuštění	apod.	Zcela	se	ignorují	pokročilé	(a	velmi	důležité)	me‐
triky	 jako	 zdroj/médium,	 vstupní	 a	 výstupní	 stránky	 či	 klíčová	 slova,	 která	 ná‐
vštěvníka	na	web	přivedla.		

Hotjar	 používá	 firma	 nově	 a	 momentálně	 je	 ve	 fázi	 testování	 jednotlivých	
funkcí.		

3.2.4 PPC	kampaně	

Firma	dosud	žádné	PPC	kampaně	nespouštěla.		

3.2.5 Sociální	sítě	

Data	Elektronik	nemá	založený	profil	na	žádné	sociální	síti	a	nevěnuje	se	na	nich	
ani	placené	inzerci.	
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3.2.6 E‐mailing	

E‐maily	 jsou	 zákazníkům	posílány	 ručně	 přes	 e‐mailového	 klienta,	 nepravidelně,	
bez	grafické	nadstavby	a	 texty	 jsou	většinou	psány	 informativním,	nikoliv	propa‐
gačním	stylem.		

Také	není	vytvořena	ucelená	databáze	příjemců	ani	automatizovaný	sběr	no‐
vých	adres.	

3.3 SWOT	analýza	

3.3.1 Analýza	vnějšího	prostředí	

Pro	analýzu	vnějšího	prostředí	firmy	bude	využita	PEST	analýza	(kapitola	2.4.1	na	
str.	44).	Kvůli	přehlednosti	budou	jednotlivé	faktory	rozepsány	do	tabulky	(Tab.	6	
a	Tab.	7).	

Tab.	6 PEST	analýza	1/2	

Politicko‐legislativní	 Ekonomické	
V	některých	odvětvích	normy	měření	O	 Vývoj	měn	O,	T	
Obtížné	získat	ISO9001	T	 Vysoké	mzdy	v	oboru	T	
Někde	stanoveno	max.	vodní	aktivity	O	 Menší	marketingové	úsilí	v	oboru	O	
Ke	kalibraci	je	nutné	mít	kalibrační	list	O	 V	ČR	se	investuje	do	továren	apod.	O	
Švýcarsko	s	EU	preferenční	celní	režim	O	 Malá	konkurence	O	
USA	preferenční	celní	režim	nemá	T	 Internetová	reklama	relativně	levná	O	

Tab.	7 PEST	analýza	2/2	

Socio‐kulturní	 Technologické	
Lidé	v	oboru	jsou	většinou	vzdělaní	O	 Nutná	pravidelná	kalibrace	O	
V	oboru	spíše	strohá	komunikace	T	 Mnoho	typů	aplikací	O,	T	
Obtížné	kontaktovat	rozhodovatele	T	 Přístroje	se	opotřebovávají	O	
	 Hodně	firem	vyžaduje	chráněné	měření	O	
	 Stále	více	se	využívají	mobilní	zařízení	O,	T	
	
Dalším	 krokem	 v	analýze	 vnějšího	 prostředí	 bude	 Porterův	model	 5	 konkurenč‐
ních	sil.		

Jelikož	výrobců	kvalitních	přístrojů	tohoto	typu	je	poměrně	málo	a	ve	většině	
vyspělých	zemí	(včetně	ČR)	mají	exkluzivní	distributory,	je	pro	novou	firmu	velmi	
těžké	na	tento	trh	prorazit.	Proto	je	hrozba	vstupu	nových	konkurentů	malá,	téměř	
nulová.	

Vyjednávací	síla	obecně	záleží	na	typu	zakázky.	Jelikož	se	firma	specializuje	na	
velmi	 specifické	odborné	 trhy,	má	 relativně	dobrou	vyjednávací	 sílu,	 protože	 zá‐
kazníci	potřebují	technické	parametry	přístrojů,	které	v	ČR	dodá	pouze	Data	Elek‐
tronik.	 Pravidelní	 zákazníci,	 kteří	 tvoří	 nezanedbatelnou	 část	 obratu,	 si	 naopak	
mohou	dovolit	určovat	podmínky.		
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Za	 substitut	 se	dají	považovat	 levnější	a	méně	kvalitní	přístroje,	nicméně	obecně	
platí,	 že	měření	veličin	v	průmyslu	 je	nezbytně	nutné	a	poptávka	po	produktech,	
které	nabízí	Data	Elektronik,	bude	neustále.		

V	tomto	 oboru	 je	 velmi	 malá	 konkurence.	 Jednotliví	 konkurenti	 nevytvářejí	
agresivní	marketingové	kampaně	a	v	podstatě	konkurenci	ignorují.	Trh	je	relativně	
rovnoměrně	mezi	tyto	firmy	rozdělen.	

3.3.2 Analýza	vnitřního	prostředí	

Podobně	jako	u	analýzy	vnějšího	prostředí	bude	využita	tabulka	(Tab.	8).	V	levém	
sloupci	bude	soupis	silných	stránek,	v	pravém	pak	soupis	stránek	slabých.	U	kaž‐
dého	faktoru	bude	též	uvedena	jeho	důležitost	v	rozmezí	1‐3	(vzestupně).	

Tab.	8 Silné	a	slabé	stránky	firmy	a	jejich	důležitost	

Silné	stránky	 Důl. Slabé	stránky	 Důl.
velké	marže	 3	 málo	pravidelných	zákazníků	 3	
dlouhodobě	v	zisku	 3	 slabý,	nekvalitní	marketing	 3	
kvalitní	sortiment	 3	 málo	zaměstnanců	 2	
malé	provozní	náklady	 3	 spíše	dražší	než	konkurence	 1	
exkluzivní	zastoupení	výrobců	 3	 	 	
klíčoví	zákazníci	obj.	pravidelně	 3	 	 	
silná	pozice	na	trhu	 2	 	 	
majitel	vzdělán	v	oboru	 2	 	 	
vlastní	mobilní	kalibrátor	 2	 	 	
relativně	rychlá	doba	dodání	 1	 	 	
design	webových	stránek	 1	 	 	
	
Z	těchto	 analýz	 bude	 nyní	 vytvořena	 výsledná	 SWOT	 matice	 (Tab.	 9)	
s	navrhovanými	strategiemi	MAX‐MAX,	MAX‐MIN,	MIN‐MAX	a	MIN‐MIN.		

Vhodným	 krokem	 se	 jeví	 zvolit	 pouze	 vybrané	 faktory,	 které	 jsou	 důležité	
a	mohou	být	relativně	jednoduše	využity	při	tvorbě	strategie	v	praxi.		
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3.3.3 Výsledná	SWOT	matice	

Tab.	9 SWOT	matice	

SWOT	matice	

Vnitřní	prostředí	

Silné	stránky	
Velké	marže	
Kvalitní	sortiment	
Vlastní	kalibrátor

Slabé	stránky	
E‐marketing	
Málo	pravid.	zák.	
Málo	zaměstnanců

Vnější	
prostředí	

Příležitosti	
Malá	konkurence	
Nutná	kalibrace	
V	ČR	investice	

MAX‐MAX	
1.	Propagovat	službu	
kalibrace.	
2.	Díky	malé	
konkurenci	zvyšovat	
marže.	
3.	Zaměřit	se	na	
investory	a	prorazit	
díky	kvalitnímu	
sortimentu.	

	

MAX‐MIN	
1.	Díky	malé	
konkurenci	poměrně	
jednoduché	udělat	
konkurenceschopnou	
e‐kampaň.	
2.	Přivést	nové	
pravidelné	zákazníky	
pro	kalibraci.	
3.	Zaměstnat	
obchodníky.	

Hrozby	
Obtížné	ISO9001	
Vysoké	mzdy	
Obtížný	kontakt	rozhod.	

MIN‐MAX	
1.	Zdůraznit,	že	
ačkoliv	nemá	firma	
ISO9001,	je	sortiment	
velmi	kvalitní.	
2.	Zvýšit	marže,	aby	
bylo	možné	platit	
vyšší	mzdy.	

MIN‐MIN	
1.	V	marketingu	se	
snažit	cílit	na	
rozhodovatele.	
2.	Najmout	
absolventy	nebo	
studenty	na	částečný	
úvazek.	
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4 Návrh	využití	internetového	marketingu	

4.1 Analýza	klíčových	slov	

Z	analýzy	klíčových	slov	vycházejí	veškeré	e‐marketingové	aktivity,	bylo	tedy	nut‐
né	ji	vytvořit	jako	první.		

4.1.1 Informační	architektura	webu	

Nejprve	 byla	 provedena	 revize	 informační	 architektury	webu	 a	 bylo	 zjištěno,	 že	
portfolio	 firmy	se	od	vytvoření	architektury	značně	rozšířilo	či	 změnilo	a	původ‐
ních	5	kategorií	 již	nestačí.	Proto	byla	vytvořena	přepracovaná	 informační	archi‐
tektura	tak,	jak	znázorňuje	Tab.	10.	

Tab.	10 Změna	informační	architektury	webu	www.datel.cz	

Původní	menu	 Nové	menu	
Měření	vlhkosti	a	teploty	 Měření	vlhkosti	a	teploty	
Regulátory	teploty	 Měření	CO2	
Měření	CO2	 Měření	dalších	veličin	
Měření	napětí,	proudu	a	odporu	 Regulátory	
Dataloggery	 Dataloggery	
	 Aplikace	
	
Hlavním	cílem	této	změny	bylo	umožnit	nabídku	širokého	portfolia,	proto	vznikla	
kategorie	„Měření	dalších	veličin“,	kam	je	možné	dát	s	využitím	podkategorií	téměř	
cokoliv.	Do	této	kategorie	byla	přesunuta	původní	kategorie	„Měření	napětí,	prou‐
du	a	odporu“,	jelikož	již	není	tak	klíčová,	aby	sama	byla	jednou	z	hlavních.	

Další	 novinkou	 je	 vytvoření	 kategorie	 „Aplikace“,	 což	 je	 popis	 různých	 prů‐
myslových	procesů	a	propojení	s	produkty,	které	jsou	do	konkrétní	aplikace	ideál‐
ní.	 Je	v	plánu	 tuto	kategorii	postupně	plnit	obsahem,	nicméně	vzhledem	k	časové	
náročnosti	se	na	ní	bude	pracovat	až	v	průběhu	letních	měsíců	2016.	

4.1.2 Postup	analýzy	

Analýza	klíčových	slov	byla	provedena	v	každé	kategorii	a	podkategorii	samostat‐
ně.	V	každé	z	nich	byl	využit	následující	postup:	

	
 Soupis	slov	z	hlavy.	
 Sběr	klíčových	slov	z	konkurenčních	webů.	
 Všechna	tato	slova	byla	následně	zadána	do	plánovačů	AdWords	a	Sklik.	
 Nakonec	 byl	 využit	 nástroj	 Ubersuggest,	 kde	 se	 zjišťovalo,	 zda	 se	 na	 nějaké	
slovo	nezapomnělo.	

 V	průběhu	všech	kroků	byl	kladen	důraz	na	vyloučení	nevhodných	klíčových	
slov	(např.	měření	krevního	tlaku).	
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Výstup	analýzy	klíčových	slov	je	ve	formě	tabulky	MS	Excel.	Její	malá	část	je	zobra‐
zena	na	Obr.	21,	přičemž	celá	analýza	je	téměř	na	800	řádků.	

 
Obr.	21 Část	analýzy	klíčových	slov	

V	prvním	sloupci	je	klíčové	slovo,	a	potom	postupně	počet	PPC	reklam,	které	se	na	
něj	na	Googlu	zobrazí,	odhad	průměrného	množství	měsíčního	vyhledávání	a	do‐
poručená	cena	za	proklik	 (z	plánovače	klíčových	 slov	AdWords).	Tyto	údaje	 jsou	
poměrně	 nepřesné	 a	 neustále	 se	mění,	 slouží	 tedy	 pouze	 pro	 hrubou	 představu.	
Nejdůležitější	je	samotný	seznam	slov.	V	závorce	jsou	uvedena	klíčová	slova	vylu‐
čující.	

4.2 Optimalizace	webových	stránek	

Vzhledem	k	velkému	množství	nekvalitního	obsahu	(co	se	týče	SEO)	bylo	rozhod‐
nuto,	že	se	v	každé	kategorii	vytvoří	texty	zcela	nové.		

Hlavní	 změnou	 je,	 že	 na	 stránce	 podkategorie	 nebudou	 sáhodlouhé	 popisy	
jednotlivých	produktů,	ale	bude	na	ní	pouze	přehled	produktů	a	obrázkem	a	krát‐
kým	popisem.	Každý	produkt	bude	mít	svoji	vlastní	stránku,	na	kterou	povede	od‐
kaz	právě	z	tohoto	přehledu.		

V	jarním	 marketingovém	 cyklu	 a	 tedy	 i	 v	této	 bakalářské	 práci	 se	 všechny	
změny	budou	vzhledem	k	časové	náročnosti	a	omezenosti	zdrojů	firmy	vztahovat	
na	2	nejdůležitější	kategorie,	 tedy	 „Měření	vlhkosti	 a	 teploty“	a	 „Dataloggery“,	 ze	
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kterých	 plyne	 většina	 tržeb.	 V	dalších	 kategoriích	 se	 bude	 pokračovat	 v	červenci	
2016.	Obr.	22	znázorňuje	rozdíl	mezi	starým	a	nových	systémem	webu.	

 
Obr.	22 Proměna	podkategorie	Dataloggery	–	Záznam	teploty	(dole	nová	verze)	

Ve	staré	verzi	byl	na	stránce	prostý	soupis	produktů,	 jejich	 technické	parametry,	
další	 informace	 a	 stránka	 tam	 byla	 přirozeně	 velmi	 dlouhá.	 Pomocí	 nahrávek	
v	nástroji	Hotjar	bylo	zjištěno,	že	většina	návštěvníků	tento	dlouhý	text	odrazoval	
a	pouze	listovali	dolů	nebo	rovnou	odešli.	



58	 Návrh	využití	internetového	marketingu	

V	nové	verzi	 je	každá	(pod)kategorie	uvedena	textem,	který	vychází	z	analýzy	klí‐
čových	slov	a	snaží	se	návštěvníka	zaujmout.	Poté	jsou	postupně	uvedeny	nejpro‐
dávanější	produkty,	přičemž	při	kliknutí	na	obrázek	či	na	tlačítko	„Chci	více	infor‐
mací“	 se	 návštěvník	 dostane	 na	 stránku	 konkrétního	 produktu	 (příklad	 viz	
Obr.	23).		

 
Obr.	23 Příklad	produktové	stránky	

Tento	systém	se	jeví	jako	mnohem	přehlednější	a	již	několik	dní	od	spuštění	je	vi‐
dět	v	Google	Analytics	znatelná	proměna.	Návštěvníci	na	webu	tráví	déle,	poměrně	
razantně	se	snížila	míra	okamžitého	opuštění	a	díky	analýze	klíčových	slov	se	 již	
po	týdnu	zvýšila	organická	návštěvnost	(Obr.	24).	
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Obr.	24 Stará	a	nová	verze	webu	v	číslech	Google	Analytics	

Jak	 je	 zmíněno	v	kapitole	2.3.2	na	 str.	25,	 v	Google	Analytics	není	 správným	kro‐
kem	zkoumat	konkrétní	čísla,	nýbrž	trend	jejich	vývoje.	Na	Obr.	24	je	vidět,	že	nová	
verze	webu	(dole)	přinesla	zlepšení	všech	parametrů	ze	základního	přehledu	cílo‐
vého	publika,	přičemž	největší	zlepšení	vykazují	metriky	zobrazení	stránek	na	ná‐
vštěvu	a	míra	okamžitého	opuštění.	

V	rámci	rychlejší	indexace	vyhledávačů	byl	vytvořen	soubor	sitemap.xml.	

4.3 PPC	kampaň	

V	kapitole	 4.1	 na	 str.	 55	 je	 uvedeno,	 že	 z	analýzy	 klíčových	 slov	 budou	 vycházet	
veškeré	marketingové	aktivity.	Stejně	tomu	tak	je	i	u	PPC	kampaní.	

4.3.1 Cíl	PPC	kampaní	

Cílem	PPC	kampaní	ve	 firmě	Data	Elektronik	 je	generovat	zisk,	 tedy	aby	hodnota	
objednávek	realizovaných	díky	PPC	byla	větší	než	náklady	do	PPC	vložené.	Po	dů‐
sledné	optimalizaci	kampaní	bude	tento	cíl	analyzován	jednou	týdně.		

4.3.2 PPC	systémy	

Pro	inzerci	firmy	na	modelu	PPC	byly	vybrány	vyhledávací	sítě	Google	(AdWords)	
a	Seznam	(Sklik),	a	 to	zejména	na	základě	 jejich	 tržního	podílu	v	České	republice	
(Obr.	4	na	str.	20).		

Kampaně	byly	primárně	vytvořeny	v	platformě	Google	AdWords	a	následně	za	
pomoci	AdWords	Editoru	importovány	do	platformy	Seznam	Sklik.	Jejich	podoba	je	
prozatím	 identická.	 Výkon	 kampaní	 bude	 důkladně	monitorován	 a	 v	případě	 po‐
třeby	budou	kampaně	upravovány.	

4.3.3 Podoba	PPC	kampaní	

Celkem	jsou	vytvořeny	3	následující	kampaně:	
	

 Dataloggery	
 Měření	vlhkosti	a	teploty	
 Brandová	kampaň	
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Kampaně	Dataloggery	a	Měření	vlhkosti	a	teploty	mají	tolik	reklamních	sestav,	kolik	
existuje	jejich	podkategorií.	Všechny	tyto	sestavy	jsou	vidět	na	Obr.	25.	Každá	se‐
stava	má	prozatím	1	variantu	inzerátu.	Po	určité	době	budou	vytvořeny	určité	ob‐
měny	a	bude	sledována	jejich	úspěšnost.	

 
Obr.	25 Reklamní	sestavy	kampaní	Dataloggery	a	Měření	vlhkosti	a	teploty	

Poslední	 kampaň	 –	 brandová	 –	 směřuje	 na	 domovskou	 stránku	webu.	 Jelikož	 na	
klíčová	slova	s	názvem	firmy	není	téměř	žádná	konkurence,	je	možné	nastavit	vel‐
mi	malou	maximální	cenu	za	proklik	(1	Kč)	a	přidat	do	inzerátu	rozšíření	jako	ka‐
tegorie	 produktů,	 případně	 telefonní	 číslo.	 Větrovská	 (2015)	 tvrdí,	 že	 weby	
s	inzeráty	propagující	značku	jsou	úspěšnější,	než	kdyby	je	neměly.	A	to	i	přesto,	že	
se	na	stejný	dotaz	web	zobrazí	na	prvním	místě	i	organicky.		

4.3.4 Nastavení	kampaní	

Do	obou	využitých	systémů	byl	nahrán	kredit	ve	výši	1000	Kč,	přičemž	denní	roz‐
počty	na	jednotlivé	kampaně	(Google,	Seznam)	jsou:	
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 Dataloggery	(50	Kč,	50	Kč)	
 Měření	vlhkosti	a	teploty	(50	Kč,	50	Kč)	
 Brandová	kampaň	(30	Kč,	30	Kč)	
	

Další	specifikací	kampaní	je,	že	budou	zobrazovány	pouze	ve	všední	dny	mezi	6:00	
a	18:00.	To	je	dáno	faktem,	že	B2B	zákazníci	budou	přes	víkend	a	v	noci	konverto‐
vat	 s	velmi	malou	 pravděpodobností	 a	 dá	 se	 očekávat	menší	 relevance	 prokliků.	
S	tímto	nastavením	se	ale	jeví	jako	výhodné	experimentovat,	v	současnosti	se	jedná	
pouze	o	kvalifikovaný	odhad	založený	na	historických	datech	Google	Analytics.	

4.3.5 Prvotní	výsledky	

Kampaně	 jsou	momentálně	 (8.	5.	2016)	 spuštěny	7	dní	 (bez	víkendů).	První	den	
byla	 velmi	 vysoká	 průměrná	 cena	 za	 proklik	 (přes	 10	 Kč),	 nicméně	 díky	 včasné	
optimalizaci	již	tento	průměr	klesl	na	8	Kč.		

Z	investice	2	000	Kč	bylo	zatím	utraceno	přibližně	800	Kč	(Obr.	26),	přičemž	
kampaně	 vygenerovaly	 2	 objednávky	 (konkrétně	 kampaň	Dataloggery).	 Tyto	 ob‐
jednávky	firmě	Data	Elektronik	přinesly	zisk	12	751	Kč.	Start	kampaní	předčil	oče‐
kávání	a	dá	se	očekávat,	 že	při	 správné	dlouhodobé	optimalizaci	budou	výsledky	
ještě	lepší.		

Je	 však	 důležité	 zmínit,	 že	 vzhledem	 k	obecně	 malé	 hledanosti	 termínů	
v	oboru	 (v	 porovnání	 s	běžnými	 B2C	 trhy),	 jsou	 výsledky	 statisticky	 neprůkazné	
a	nelze	dělat	předčasné	závěry.	Pro	firmu	je	nicméně	důležitá	návratnost	investic,	
která	je	momentálně,	nehledě	na	statistiku,	výborná.		

 
Obr.	26 Kumulované	náklady	na	PPC	kampaň	a	konverze	v	čase	(AdWords	+	Sklik)	

4.4 Sociální	sítě	

4.4.1 Cíle	na	sociálních	sítích	

Prvotním	 cílem	 na	 sociálních	 sítích	 bude	 pro	 Data	 Elektronik	 aktivně	 se	 spojit	
s	dodavateli	a	stávajícími	zákazníky,	kde	s	nimi	bude	prohlubován	vztah	a	budová‐
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na	důvěra.	Až	tento	„model“	bude	zaběhnutý,	začne	se	uvažovat	o	akvizici	nových	
zákazníků	formou	inzerce.		

Neočekává	se,	že	sociální	sítě	se	stanou	důležitou	součástí	digitálního	marke‐
tingu	firmy	(alespoň	prozatím),	nýbrž	budou	sloužit	pouze	jako	doplněk,	tudíž	jim	
nebudou	věnovány	takové	zdroje,	jako	ostatním	kanálům.	

Vzhledem	k	omezeným	zdrojům	firmy	byly	pro	začátek	zvoleny	2	sociální	sítě,	
LinkedIn	a	Facebook,	přičemž	na	srpen	2016	je	naplánované	přidání	sítě	Google+.	

4.4.2 LinkedIn	

Na	síti	LinkedIn	se	nachází	všichni	důležití	dodavatelé	firmy	včetně	jejich	zaměst‐
nanců.	Zaměstnanci	Data	Elektronik	se	na	LinkedIn	spojí	se	zaměstnanci	dodavate‐
lů	a	se	zákazníky.	Ti	uvidí,	že	Data	Elektronik	je	na	síti	LinkedIn	a	je	pravděpodob‐
né,	že	ji	začnou	sledovat.	
Odkaz	na	firemní	stránku	(Obr.	27)	bude	také	na	webu	a	v	e‐mailových	podpisech	
zaměstnanců.	Obsah	bude	tvořen	převážně	formou	aktivního	oslovování	partnerů	
a	bude	snaha	budovat	s	nimi	důvěrný	vztah.		

 
Obr.	27 Firemní	stránka	Data	Elektronik	na	síti	LinkedIn	

4.4.3 Facebook	

Síť	Facebook	je	více	zaměřená	na	B2C	trhy,	uživatelé	tam	chodí	převážně	za	zába‐
vou.	Bude	tedy	nutné	ke	správě	B2B	stránky	přistoupit	poněkud	odlišným	způso‐
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bem.	Je	nutné	vymyslet	způsob	komunikace,	který	bude	zajímavý	a	bude	uživatele	
bavit,	kombinovaně	s	představením	produktů.	

Stejně	jako	u	sítě	LinkedIn	se	neočekává,	že	Facebook	bude	pro	Data	Elektro‐
nik	markantním	kanálem,	jelikož	i	dodavatelé	firmy,	kterým	se	o	stránku	na	Face‐
booku	stará	celý	marketingový	tým,	vykazují	velmi	malou	aktivitu.	To	je	dáno	obo‐
rem.		

Nicméně,	jak	je	uvedeno	v	kapitole	2.3.4	na	straně	34,	i	na	Facebooku	se	může	
objevit	relevantní	publikum	a	vzhledem	k	maržím	se	vyplatí	na	to	alespoň	nějaké	
zdroje	vynaložit.		

Na	Obr.	28	je	vidět	první	příspěvek	Data	Elektronik	na	Facebooku.	Zaměřuje	
se	na	jeden	z	nejprodávanějších	produktů	a	vypichuje	jeho	USP,	tedy	mimořádnou	
přesnost.	 Nechybí	 ani	 prvek	 call‐to‐action	 v	podobě	 odkazu	 na	 web	 zabaleného	
pomocí	bit.ly.		

 
Obr.	28 První	příspěvek	Data	Elektronik	na	síti	Facebook	

4.5 E‐mail	

K	e‐mailingu	 bude	 v	Data	 Elektronik	 využíván	 automatizační	 nástroj	 MailChimp.	
Byly	vytvořeny	4	seznamy	příjemců:	

	
 všichni,	kterým	může	firma	dle	zákona	zasílat	obchodní	sdělení,	
 zákazníci,	kteří	kupují	produkty	Rotronic,	
 zákazníci,	kteří	kupují	produkty	MadgeTech,	
 potenciální	zákazníci,	kteří	ještě	nezakoupili	nic	(např.	odeslali	poptávku).	
	

Příjemcům	prvního	 segmentu	bude	 firma	posílat	 spíše	administrativní	 informace	
o	firmě	a	taky	obecný	měsíční	newsletter.		
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Stávajícím	zákazníkům	(dle	výrobce	odebíraných	přístrojů)	budou	zasílány	noviny	
v	sortimentu,	budoucí	zaměření	vývoje,	případně	akce	na	vybrané	produkty.		

Potenciálním	zákazníkům	budou	po	nějaké	době	zasílány	reaktivační	e‐maily	
s	dotazy,	zda	má	stále	o	produkty	firmy	zájem,	případně	proč	ne.	Velmi	důležité	je,	
aby	 e‐maily	 byly	 pravidelné,	 konzistentní	 a	 obsahovaly	 prvky	 call‐to‐action	
s	odpovídajícími	tagy	utm.	Na	Obr.	29	je	zobrazen	návrh	úvodní	části	prvního	mě‐
síčního	newsletteru.	

 
Obr.	29 Návrh	úvodní	části	měsíčního	e‐mailového	newsletteru	

4.6 Ceník	profesionálních	firem	

V	případě,	 že	 by	 firma	 Data	 Elektronik	 chtěla	 pro	 realizaci	 činností	 popsaných	
v	této	 bakalářské	 práci	 využít	 profesionální	 marketingové	 agentury,	 náklady	 na	
jednotlivé	dílčí	kroky	by	byly	přibližně	následující.	

Vytvoření	 SWOT	 analýzy	 mnoho	 firem	 na	 Internetu	 nenabízí,	 nicméně	 SEO	
profesionál	(nedatováno‐b)	ano,	a	to	za	3	999	Kč.	
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Analýza	klíčových	slov	je	většinou	nabízena	ve	dvou	variantách	–	základní	a	hloub‐
kové.	Analýza	v	bakalářské	práci	se	jeví	jako	někde	na	pomezí.	Hloubková	analýza	
totiž	 navíc	 obsahuje	 i	 analýzu	 klíčových	 slov	 konkurentů,	 kterou	 analýza	
v	Data	Elektronik	v	určité	míře	též	zahrnovala.	Základní	analýza	stojí	podle	rozsa‐
hu	od	4	000	do	6	000	Kč	bez	DPH.	Konkrétně	se	 jedná	o	společnosti	SEO	Linhart	
(nedatováno‐a),	SEO	profesionál	(nedatováno‐a)	a	E‐solutions.cz	(nedatováno).		

Jelikož	SEO	je	dlouhodobá	činnost,	většinou	se	uvádí	pravidelné	poplatky.	Ty	
bývají	velmi	vysoké,	obvykle	více	než	1500	Kč	/	hod.	SEO	profesionál	(nedatováno‐
c)	doporučuje	minimální	investici	do	SEO	100	000	Kč	ročně.	

Cena	za	vytvoření	a	správu	PPC	reklamy	se	u	většiny	firem	odvíjí	od	investo‐
vané	částky	do	samotných	reklam.	PPC	kampaň	Data	Elektronik	je	malého	rozsahu.	
Za	 vytvoření	 podobné	 kampaně	 účtuje	 SEO	 Linhart	 (nedatováno‐b)	 minimálně	
4	000	Kč,	za	správu	pak	od	3	000	Kč	měsíčně.	Velké	agentury	si	účtují	o	poznání	
více,	ale	ty	se	malým	klientům	jako	Data	Elektronik	nevěnují.		
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5 Závěr	

Bakalářská	práce	se	zabývala	vytvořením	e‐marketingové	kampaně	pro	společnost	
Data	Elektronik,	spol.	s	r.o.	Byla	provedena	SWOT	analýza,	na	 jejímž	základě	byla	
vytvořena	vícekanálová	kampaň.	Využity	byly	kanály	webová	stránka	(a	 její	opti‐
malizace),	PPC	reklama,	sociální	sítě	(LinkedIn,	Facebook)	a	e‐mail.		

Optimalizace	stránek	přinesla	zlepšení	základních	analytických	statistik,	tedy	
více	návštěv,	více	stránek	na	 jednu	návštěvu	a	o	poznání	menší	míru	okamžitého	
opuštění.	Též	byl	vytvořen	soubor	sitemap.xml,	který	byl	odeslán	společnosti	Goo‐
gle	za	účelem	rychlejší	indexace.	

Díky	PPC	 reklamám	byly	 za	 první	 týden	 vygenerovány	2	 objednávky	 se	 zis‐
kem	přes	10	000	Kč,	což	zajistilo	několikanásobnou	návratnost	počáteční	investice.		

Byly	vytvořeny	 firemní	 stránky	na	 sociálních	 sítích	LinkedIn	a	Facebook.	Ty	
budou	 sloužit	 jako	podpůrný	kanál,	 z	uvedených	nejméně	důležitý.	 I	 přesto	však	
bude	snaha	sítě	udržovat	aktuální	a	tvořit	na	nich	zajímavý	obsah.	

Bylo	vytvořeno	několik	segmentů	zákazníků,	na	které	budou	pravidelně	zasí‐
lány	různorodé	e‐mailové	zprávy	pomocí	nástroje	MailChimp.	

Cíl	 práce	 tedy	 byl	 splněn,	 a	 to	 s	výsledky,	 které	 předčily	 očekávání	 vedení.	
Všechny	 kanály	 budou	 průběžně	 monitorovány	 a	 optimalizovány.	 K	tomu	 se	
v	letních	měsících	2016	přidají	další	aktivity,	jak	je	v	práci	uvedeno.		

Bakalářská	 práce	 sloužila	 jako	 prvotní	 zavedení	 elektronického	 marketingu	
do	společnosti	a	splněním	tohoto	cíle	se	otevírají	firmě	zcela	nové	možnosti.	Neu‐
stále	 bude	 potřeba	 optimalizovat	 PPC	 kampaně,	 pravidelně	 tvořit	 e‐mailové	 ne‐
wslettery	apod.	Jako	vhodné	se	jeví	na	práci	v	budoucnu	navázat,	přepracovat	zbý‐
vající	části	webu	dle	vytvořeného	vzoru,	zapojit	je	do	PPC	kampaní,	přidat	do	mar‐
ketingového	mixu	další	sociální	sítě	a	neustále	zefektivňovat	využití	e‐marketingu	
ve	firmě.		
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