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Abstract

Pokorny, T. Use of Electronic Marketing Tools in a Small B2ZB 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.
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Abstrakt

Pokorny, T. Vyuziti nastroji elektronického marketingu v malé B2B firmé. Bakalar-
ska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2016.

Bakalarska prace se zabyva vytvorenim komplexni e-marketingové kampané pro
B2B spolecnost Data Elektronik, spol. sr.o. V prvni ¢asti je podrobné sepsan pre-
hled nastroji digitdlniho marketingu a B2B prostiedi. Navazuje na ni situa¢ni ana-
lyza spolecnosti, ktera usti ve SWOT analyzu. Nasledné je vytvorena kampan, ktera
vyuziva kanaly SEO, PPC, socialni sité a e-mail, doplnéné digitalni analytikou.

Klicova slova

Digitalni marketing, kampan, B2B, SEO, PPC, socialni sité, e-mailing
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1 Uvod, cil a struktura prace

1.1 Uvod

Marketing prosel za posledni dekddy obrovskou transformaci. Od billboardd, tele-
viznich reklam a letakili spole¢nosti stale vice sméiuji k propagaci pomoci interne-
tovych nastrojl. Délaji to ale efektivnim zplisobem?

Spousta jednatelli, manazert a ostatnich vysoce postavenych zaméstnanctl ve
firmach je zvykla na staré marketingové zpiisoby a nedokazi plné vyuzit potencial
Internetu. Vysledkem jsou neprehledné webové prezentace, témér nulova snaha
o tvorbu a optimalizaci obsahu, nevyuZiti dnes tak mocnych socidlnich siti a mno-
ho dalsich problémii.

Diky této skutecCnosti vznikla spousta marketingovych agentur zaméfujicich se
vyhradné na internetovou propagaci, nicméné velké mnozstvi firem takové pora-
denstvi vidi jako zbyteCnost s mizernou navratnosti investice.

Jesté komplikovanéjsi je situace na B2B trzich, kde nelze vyuZit masovou for-
mu propagace, ale je teba cilit velmi specificky a zamérit se na osobni kontakt se
zdkazniky. Internetovy marketing samoziejmé miiZe byt efektivné vyuzit i zde,
nybrz je nutné k nému pristupovat ponékud odliSnym zpisobem.

At uz si to lidstvo pripusti nebo ne, kvalitni marketing je v dneSnim konku-
rencnim prostiredi jeden z nejdilezitéjSich faktord vedoucich k tispéchu firmy. Za-
kaznici jsou zhyckani dobou, moZnostmi a technologiemi a dokaZe je od nakupu
odradit kazda malickost. Je tedy tfeba marketingu vénovat cas, usili a v neposledni
radé finance. Udéla-li se to spravné, vyplati se to.

1.2 Cil prace

Tato bakalarska prace si klade za cil zefektivnit propagaci B2B spolecnos-
ti Data Elektronik, spol. s r.o. pomoci nastrojii elektronického marketingu takovym
zplisobem, aby odrazela nejnovéjsi praktiky a zptisoby vyuzivané v tomto oboru.

Vysledkem prace bude analyza stézejnich nastroji internetové propagace
a soupis konkrétnich krokti provedenych ve firme.

1.3 Struktura prace

Prace je rozdélena na uvodni kapitolu, 3 hlavni kapitoly a zavér, potazmo seznam
obrazkd, tabulek a literatury.

Jako prvni jsou sepsana metodicka vychodiska. Ta jsou rozdélena na nékolik
Casti. Jako prvni je popsan digitalni marketing obecné a jeho vliv na sou¢asné pod-
nikani. Dale je zanalyzovan trh B2B (business-to-business), jeho specifika, techniky
a postupy. Na to navazuje podrobny popis jednotlivych relevantnich nastroji digi-
talniho marketingu, konkrétné: optimalizace webovych stranek, webova analytika,
PPC reklama, socialn{ sité a e-mail. VSechny dil¢i ¢asti jsou predstaveny z pohledu
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B2B trhii. Posledni ¢asti metodickych vychodisek je popis nastroji strategického
managementu, konkrétné analyza PEST, Porteriiv model 5 konkurenc¢nich sil, ana-
lyza silnych a slabych stranek podniku a kone¢né SWOT analyza.

Dalsi kapitola se zabyva situa¢ni analyzou firmy Data Elektronik. Nejprve je
firma predstavena, konkrétné jeji podnikatelsky zamér, portfolio, vedeni, zakaznici
a konkurence. V dal$i casti je provedena analyza soucCasného vyuZiti digitalniho
marketingu ve spolecnosti. Na zdkladé téchto informaci je provedena SWOT ana-
lyza.

Kapitola 4 se zabyva samotnym vypracovanim e-marketingové kampané, kte-
ra sestava ze SEO, PPC reklam, socidlnich siti a e-mailingu. Prvné je provedena kon-
trola informacni architektury webu a nasledné analyza klicovych slov. Z té vychazi
podoba kampani na jednotlivych marketingovych kanalech.

Nakonec je v kapitole Zavér sepsano, ceho se v praci docililo a jakych (prvot-
nich) vysledki bylo dosazeno.
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2 Metodicka vychodiska

2.1 Transformace marketingu

Internet zcela zménil zasady a principy marketingu, jaky jsme doposud znali. Situ-
aci pékné shrnuje Janouch (2010), ktery si v§im4a, Ze hlavni zménou je odliSny
vztah firmy se zakazniky. V dobé nadvlady masmédii a velkovyroby byl tento vztah
extrémné neosobni a spotiebitelé byli neustidle masirovani reklamou v televizi,
venkovnimi bannery, letdky a podobné. VSem bylo nabizeno to samé bez rozdilu
a jakékoliv snahy o individualizaci.

Slama (2015) si vSima, Ze pocet uzivateld na Internetu neustale roste. Podle
vyzkumu spolecnosti NetMonitor mélo v inoru 2016 pristup k Internetu témér
7 miliont Cechti. Tomu se prizptisobuji i firmy, které, jak je vidét na Obr. 1, neusta-
le zvySuji objemy investic do internetové propagace.

18 —

16 —

Miliardy K&

1z —

2008 2008 2010 2011 02 203 2014 2015 016
{adhad)

Obr. 1 Vyvoj celkovych vydajt do internetové inzerce 2008-2016 (SPIR, ppm factum, 2016)

Slama (2015) dale ptedstavuje tzv. teorii 4 obrazovek. V dnesni dobé neni viibec
prekvapenim, Ze lidé chodi na Internet z nékolika rtznych zarizeni, napf. stolniho
pocitace, notebooku, tabletu a mobilniho telefonu. Tim se vyrazné zvySuje doba na
Internetu stravena. Podle spole¢nosti NetMonitor je to pres 42 hodin mési¢né
na kazdého uZivatele.

Internet, jak rika Janouch (2010), umoZiuje konverzaci, coZ je klicovy prvek
v chdpani dneSnitho marketingu. Diky tomu se da propagace individualizovat a na-
vazat se zakazniky pratelské vztahy. DalSim problémem v minulosti bylo podle néj
to, Ze spotiebitelé rozliSovali (a stale rozlisuji) pro né zajimavé a nezajimavé in-
formace, a ty nezajimavé podvédomé ignoruji. Presnéjsim marketingovym cilenim
se tedy zvySuje navratnost investic.

Ion, Sorin a Ion (2009) si v§imaji, Ze Internet zménil mezifiremni kulturu jako
takovou. Vztahy mezi partnery, dostupnost informaci o produktech apod. Co se
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tyc¢e marketingu, podle autorii bez pochyby prinesl Internet fadu vyhod. Firmy se
mohou relativné levné zviditelnit a upevnit tak svoji pozici na trhu, vSechno je ne-
srovnatelné 1épe métitelné, kontrolovatelné apod. Rikaji, Ze e-marketing umoZiiuje
marketériim alespon c¢astecné splnit si jejich sen, tedy tzv. ,individudlni marke-
ting“. Jinymi slovy feceno, prizpusobit své aktivity kazdému zakaznikovi zvlast.
Dalsi nespornou vyhodu spatiuji vtom, Ze Internet je za béZnych okolnosti do-
stupny nepretrzité.

Také ale zminuji, Ze fundamentalni smysl marketingu se s prichodem Interne-
tu nezménil. Ten prinesl nové moznosti a pohodli, nicméné by firmy stale mély mit
primarné snahu o uspokojeni potieb svych zakazniki.

Co se tyce budouciho vyvoje, Newman (2015) shrnuje své myslenky do nasle-
dujicich 10 bodu:

e Mobilni zatizeni se stanou stfedem celého marketingu.

e Vztahy mezi znackami a zakazniky budou definované uprimnosti a otevirenos-
ti.

¢ Bude potreba kvalitni obsah. VZdy.

e Novym hitem se stane obsah tvoteny uZivatelem (recenze, socialni sité...).

e Socialni sité se stanou novym Internetem (jinymi slovy je mozné, Ze socialni
sité diky své rostouci popularité nebudou jednim z prodejnich kanal{, ale ka-
nalem jedinym).

¢ Diky individualizaci budou zakaznici ke znackam loajalné;jsi.

e Firmy budou muset postupné upravovat své ¢innosti v ramci piichodu dalsi
generace populace.

e Kvalitni znacky se budou chovat primarné jako dodavatelé produktd, nikoliv
sluZeb. Bude totiZ potieba produkty inovovat a nebude moZné podnikani sta-
vét na sluzbach.

e Uspésné budou firmy zaméfujici se na marketing zaloZeny na sbéru dat (opét
v podstaté individualizace).

e Budou vynalezeny nové a pokrocilejsi techniky méfeni e-marketingového
uspéchu.

2.2 B2B prostredi

Podnikdni mlze probihat na trzich dvojiho typu. Prvnim z nich je trh B2C, neboli
business-to-consumer a druhym trh B2B, tedy business-to-business. Jak uvadéji
Kotler a Keller (2013), v mnoha ohledech jsou tyto trhy totoZné. Je tieba rozumét
zakaznikilim a jejich potrebam.

Na druhou stranu ale popisuji nékteré zasadni rozdily. Spole¢nosti podnikajici
na B2B trzich maji béZné daleko méné zakaznik, pricemz Geehan (2011) vysvétlu-
je, Ze béZnym jevem je o poznani vétsi podil kazdého zakaznika na trzbach spolec-
nosti, jak je vidét v Tab. 1.
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Tab. 1 Porovnani koncentrace trzeb na zdkaznika v B2C a B2B (Geehan, 2011)

B2C B2B

Starbucks Celestica
zisk $10mld. / rok zisk $7mld. / rok
80 mil. zakaznika 100 zakazniki
15 mil. zakaznika 10 zakaznikit
generuje 80 % trzeb generuje 90 % trzeb

Ztrata jednoho z 10 klicovych zakaznikd spolec¢nosti Celestica by zajisté méla velice
zavazny dopad na jeji chod, oproti tomu firma Starbucks by nejspiSe ani nezaregis-
trovala, kdyby pftisla o 1000 zakaznikii.

DalS$imi odlisSnostmi v B2B jsou podle Kotlera a Kellera (2013) napt. tésny
vztah dodavatele a zakaznika, profesiondlni pristup k ndkupu ¢i vicero kupnich
vlivii. Autofri si také v§imaji faktu, Ze poptavka po B2B zboZi je vlastné odvozena od
poptavky na trzich B2C, jelikoZ zdkaznici B2B firem typicky vyuZivaji jejich pro-
dukti k uspokojovani poptavky svych zakazniki, kterymi mohou byt i spotiebitelé.
Proto je dilezité, aby i B2B marketéti peclivé sledovali vyvoj v B2C prostiedi.

2.2.1 Udrzitelny, piredvidatelny a hospodarny rust

Geehan (2011) definuje stav, kterého by se méla kazda B2B spole¢nost snaZit do-
sahnout, jako udrzitelny, predvidatelny a hospodarny rist.

K dosazeni tohoto stavu by se podle néj mély firmy zamérit na identifikaci
osob, které maji v partnerskych firmach posledni slovo pii rozhodovani a jejich
zapojeni do svého chodu. Nachazi velky problém v tom, Ze vétSina B2B spolecnosti
vklada do navazovani vztahtli s rozhodovateli velmi malo zdrojt.

Typicky je podle Geehana (2011) vétSina marketingovych aktivit a komunika-
ce cilena na konecné uZivatele, kterym jde prevazné o zlepSovani funk¢nosti pro-
duktl ¢i sluzeb (Tab. 2). Jejich rozhodovaci schopnosti ve spole¢nosti jsou vsak
témér nulové. Ve vysledku se tak dosahne spokojenosti uzivatelt, ale toho pravého
Clovéka uz se k zakoupeni produktu piesvédcit nepodari.

Velmi dileZitou skupinou jsou podle autora také vlivni a respektovani lidé,
tzv. ovliviiovatelé, ktefi maji na nakupnim rozhodovani nemaly podil. To mohou
byt jak zaméstnanci, tak znami ¢i experti v oboru.

Nejméné dilezitou skupinou jsou pak zaméstnanci z ndkupniho oddéleni, kte-
i1 pouze plni Ukoly zadané kolegy z vysSich pozic a k nakupovanym produktiim
vétSinou nemaji osobni vztah.
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Tab. 2 Zaméteni marketingovych aktivit podle postaveni v partnerské spolec¢nosti (Geehan, 2011)
Pozice ' ptimalné
Rozhodovatel 10 % 30 %
Ovliviiovatel 15 % 35%
Uzivatel 60 % 30 %
Nakupci 15 % 5%

A

Dal$im vyznamnym meétitkem Uspéchu v B2B je podle Geehana (2011) to, jak na
firmu pohliZi jeji zakaznici, respektive jakou jim podle nich prinasi firma hodnotu.
Opét je diilezité tyto uvahy brat z pohledu rozhodovatelli. Geehan (2011) uvadi
5 kategorii:

Dodavatel komodit - neosobni vztah, rozhoduje cena

Spolehlivy dodavatel - jeden z mnoha, na které se da spolehnout
Resitel problému - vét$i mira individualizace

Diivéryhodny rddce - pravidelna diskuze o chodu spolecnosti

Obchodnfi partner - sdilené informace o financich, nejvyssi mira divéry

Jak se spolecnost postupné v ocich zakaznika presouva od dodavatele komodit
k obchodnimu partnerovi, ubyva na dtlezitosti ceny a prirozené se tak zvySuje
marze dodavatele. Podle Geehana (2011) by tedy mélo byt vynaloZeno k tomuto
»presunu” dostatecné asili. Vztahy v B2B prostiedi jsou znazornény na Obr. 2.

Ztrata

marze

rozdil ve vnimani
1
I \

vnimani éehao jsme
- dnes o schopni
dodavatel spolehlivy fesifel ddvéryhodny obchodni
komodit dodavatel problému radce partner

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

Geehan (2011) také popisuje 4 zakladni kroky k dosazeni udrzitelného, predvida-
telného a hospodarného riistu, a to zapojeni, planovani, spoluprace a rist.
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Pod zapojenim si lze predstavit jiZ zminovanou identifikaci rozhodovateli u klico-
vych zdkaznikl a navazani kontaktu, potazmo spolupraci. V této fazi je fundamen-
talni zjistit, co rozhodovatele trapi, s ¢im je naopak spokojen a vyslechnout vSech-
ny jeho ndméty a pripominky.

Prostifednictvim druhého kroku Geehan (2011) zdlraznuje, Ze planovani je
zamyslet nad tim, co firma dél4, provést analyzu silnych a slabych stranek a vytvo-
rit uceleny strategicky plan, samoziejmeé za pomoci rozhodovatelt.

Po dikladném planovani prichazi na radu spoluprace se zdkazniky. Geehan
(2011) doporucuje vytvorit kolektiv rozhodovateldi, pravidelné poradat setkani
a diskutovat o firemnich zalezitostech.

Ctvrtym a poslednim krokem je samotny rist, coz je v podstaté kyZeny vysle-
dek predchozich tri krokd. Autor tu popisuje, Ze neni diilezité jen rastu dosdhnout,
ale posléze ho i udrzet. Tvrdi, Ze nejduilezitéjsi je neustalé prohlubovani vztahi se
stéZejnimi zakazniky.

2.2.2 Human-to-human

Kramer (2014) rika, Ze pres vSechny rozdily mezi B2C a B2B trhem se da nalézt
spolecny zaklad. Prece plati, Ze vZdy spolu obchoduji lidé, at uZ se jedna o spotrebi-
tele ¢i obchodniho zastupce spolecnosti.

Tento autor zavadi pojem HZH, neboli human-to-human a zamétuje se na po-
pis lidské stranky véci. Vysvétluje, Ze sice firmy a produkty nemaiji city, ale lidé ano.
Zarazi ho, Ze mnoho firem si tuto skutecnost neuvédomuje a nechovaji se tak.

Rika, Ze je diileZité se v marketingovych aktivitach zamétit na zakladni smysly
lidi a naslouchat jim. Pod tim si mliZeme predstavit napr. aktivni komunikaci se
zakazniky na socialnich sitich. Nejhorsi zpiisob, jakym mizeme reagovat na zpét-
nou vazbu, je podle Kramera (2014) ticho. Dodava, Ze navzdory tomu je 86 % onli-
ne zpétné vazby firmami ignorovano. Uvadi nékolik doporuceni, jak premyslet
o modernim marketingu, at uz v B2B nebo B2C:

Pokud se néco pokazi, omluvit se (a myslet to upfimné).
Pokusit se vybudovat opravdovy vztah se zdkazniky.
Zbytecné véci nekomplikovat.

Pomahat.

DodrZovat sliby.

2.3 Nastroje internetového marketingu

2.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

SEO je soubor nastrojii a technik urcenych pro optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavaci algoritmy a pro uZivatelsky proZitek (Simko, 2015). Aby bylo mozné
efektivné pracovat se samotnou optimalizaci, je nutné nejdrive pochopit, jak fungu-
ji vyhledavace. Giganti v oboru Google a Seznam jsou na trhu jiz od roku 1996. Za
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tu dobu jejich klicové algoritmy zajisté doznaly velkych zmén, nicméné cil zlistal
stejny - zobrazovat relevantni vysledky. Pokud jej nesplni, uzivatelé za¢nou vyuZi-

vat konkurencni vyhledavac.

Obecny princip prace vyhledavaca

Prokop (2015) popisuje princip prace vyhledavact nasledovné:

1. Sbér stranek (crawler) - Robot neustale prochazi Internet, klika na vSechny
odkazy a mapuje ho. Pokud na stranku zadny odkaz nevede, je pro robota ne-

mozné se tam dostat.

2. Indexace - Robot dle klicovych slov zjiStuje, o ¢em dana stranka je. V ramci to-
hoto procesu vyrazuje z indexu duplicity, tedy stejny obsah na vice mistech.
Obecné je velmi dtilezité se duplicit vyvarovat, protoZe vyhledavace za né

piisné trestaji (Simko, 2015).

3. Serazeni vysledkii (ranking) - Robot posoudi, jak je kazda ze stranek v indexu
relevantni ke klicovému slovu v dotazu. K posouzeni této relevance sleduje

mnoho faktory, viz dale.

Podle Prokopa (2015) je také velmi dulezité si uvédomit, Ze tyto moduly pracuji
naprosto oddélené a nezavisle na sobé. Autor dale rik3, Ze se berou v potaz klicova
slova v titulku stranky (HTML tag title), v URL, nadpisech, samotném textu a ve

zpétnych odkazech. To ilustruje na Obr. 3.

1. Title

2. URL 3. Nadpis

WikipEDIE
Otevier

viend encyklopedie

Hiawni strana

Portdl Wikipedie

Aktuality

Nahodnj &lanek
N3y

Dalsi vyznamy jsou uvedeny v ldnku Slovo (rozcestnik)

Slovo [askupina hlasek (nékdy jen jednoélenpil tuofici ustaleny celek a majici svij
m Je jednotkou slovni zésaby | Slovo byva povaZowano za zakladni
y jako ustalena eliotka jazyka, Kterd je tvofena

(wjimeEné fonérmem jedingm) a nese lexikalni
icky vjznam). Teato termin ovsem neni lehce
vymezitelny. Dosud v jazykovédd nabyia wivofena uspokojividefinice, kterd by na
jedné strané odpovidala viem|slovim|a na diuhé strané nemohla byt vztaZena na jiné
jednotky jazyka. Pficinou je velka Wrmalni, vznamiovd i funkéni riznbrodos| siov

Slovo je jazykowim znakem. Jeho forma je vzhledem k né reditd
arbitrémi (libovoind). Mezi formou slova a obsahem lids] k némud'se
vztahuje (tj. potaZmo mezi formou a pojmenovdvanou skuteEnogtly neexistuje va
vétaing pripadd Zadna piima souvislost. Vztah mezi posloupnosti hidsek Je-vaak
zalozen na konvenci, pro uZivatele jednotivého jazyka je zavazny. jinak by si
nazjem nemohli rozumt

Slava, heeich-ize-a zakia0e JEFCh witrojazykove motvovanasti usuzovat na lexikalint
Tyznam, byail znaovina jako popisnd (pomerand — pomeranéouy —

Obr. 3 Diilezita umisténi klicovych slov (Prokop, 2015)

Kazdy vyhledavac se prirozené snaZi odliSit od konkurence a neustale vyviji nové
technologie vyhledavani. Janouch (2010) si vSima, Ze tyto technologie jsou prisné
stfezenym tajemstvim, a to z toho diivodu, aby je lidé nemohli jednoduse prechyt-

5. Zpétné odkazy
a jejich texty

i 4. Bézny text

racit a ovlivnit. Presto se vSak vSechny ridi ur€itymi znamymi postupy.
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podle obsahu, které hojné vyuziva pravé Google. V praxi jde o to, Ze pokud se na
strance objevi slova ,hrusky” a ,jablka“, vyhledavac je schopen urcit, Ze se jedna
o ovoce (Prokop, 2015).

Technologii je cela fada a vyhledavace se snazi vytvorit platformu tzv. ,uni-
verzalniho vyhledavani“, jak zminuje Janouch (2010). Pod timto nazvem si lze
predstavit hledani v textu a zaroven v obrazcich, blozich, zpravach, videich atd.
Soucasné ale tvrdi, Ze prinosy pro uZivatele jsou prinejmensim diskutabilni, jelikoz
ve vétsSiné pripadl je vyhledavan text a pri takovém univerzalnim vyhledavani
k nému povede komplikovanéjsi cesta.

Dal$im vyznamnym milnikem vyhledavaci je vyhledavani lokalni. Janouch
(2010) tento pojem vysvétluje na prikladu. Nékdo je v urc¢itém mésté a do vyhleda-
vacCe v mobilnim telefonu zada dotaz ,Cinska restaurace”. Vysledky budou prizpt-
sobeny jeho GPS poloze.

Search Engine Results Page

Po zadani dotazu do vyhledavace se zobrazi stranka s urcitymi vysledky. Ta se
oznacuje jako SERP, respektive Search Engine Results Page. Jeji podobu zavedl Go-
ogle a pro uspéch ho ostatni vyhledavace nasledovaly. Kazdému vysledku vévodi
modry titulek se zelenym URL odkazem a Cernym popisem stranky, priCemz napf-.
Seznam pridava i graficky nahled (Janouch, 2010). SERP radi stranky na zakladé
nékolika faktort, které popisuje Prokop (2015) nasledovné:

e Relevance - Odpovéd na dotaz uzivatele, problém je ale v tom, Ze takovych
webl byva moc, proto bere vyhledavac v potaz i nasledujici faktory.

e Popularita - V podstaté se jedna o vSechno, co Ize néjakym zplisobem zmérit.
Jako priklady autor uvadi zminky na socialnich sitich, sdileni obsahu a dalsi.

e UZivatelsky proZitek - Jde o to, aby byl web uZivatelsky privétivy, miize jit
o rychlost nacitani webu, zda je optimalizovany pro mobily a plno dalSich jevi.

Nejznaméjsi vyhledavace

Janouch (2010) piSe, Ze Google je dominantni témér po celém svété. Tato spolec-
nost si nechala patentovat domovskou stranku, kde neni nic jiného neZ vyhledavaci
radek a 2 tlacitka, protoze preferuje jednoduchost.

V Ceské republice je silnou konkurenci Googlu portdl Seznam.cz (Obr. 4).
Kromé fulltextového vyhledavace nabizi radu dalSich sluZeb jako katalog firem ¢i
zboZi v e-shopech (Janouch, 2010).

Dal$im znamym vyhledavacem je americky Yahoo!, jenZ se vramci konku-
rencnich bojl nedavno spojil se spolecnosti Microsoft.

Bing také patii Microsoftu a neustale zvysuje sviij trzni podil i v Ceské repub-
lice. Janouch (2010) proto tvrdi, Ze do budoucna je urcité potieba s nim v Ceskych
kampanich pocitat.
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Centrum.cz ma na ¢eském trhu jiZ velmi nepodstatnou pozici, nicméné je provazan
s dalsimi portdly jako Aktualné.cz, tudiz je pro komplexni reklamni kampané zaji-
mavy (Janouch, 2010).

StatCounter Global Stats
Top 5 Search Enginees in Czech Republic from Mar 2015 to Mar 2016

bing ]]..L\_\
Yahaa :|'J.l:-|.-'.

YANDEX RU J0.17%

Other 0.37%

0% 16% 32% 48% B4% 80%

Obr. 4 Nejpouzivanéjsi vyhledavace v CR, bfezen 15 - biezen 16 (StatCounter, 2016)

Optimalizace webovych stranek

Po predstaveni technickych aspekti vyhledavact bude popsana samotna optimali-
zace webovych stranek. Janouch (2010) rozliSuje 2 pojmy, a to optimalizaci webo-
vych stranek a optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Mnoho lidi se podle autora
mylné domniva, Ze jde o totéz. Cilem optimalizace by ale nemélo byt pouze ovlivnit
pozici ve vyhledavaci, nybrz zkvalitnit veSkery obsah na webu, zlepSit dostupnost,
Ctivost apod. Proto se Janouch (2010) domniv, Ze by se Castéji mél pouzivat pojem
optimalizace webovych stranek.

Podle Simka (2015) organické vyhledavani predstavuje téméf polovinu viech
pristupli na web, proto je dtilezité SEO vénovat dostate¢né velkou pozornost. Do-
porucuje pii analyze klicovych slov vyuzZit tzv. ,long tail“ (Obr. 5), coZ je podle
agentury Adaptic (nedatovano) rozdéleni slov na obecna a konkrétni. Obecna jsou
vice hledan4, ale na druhou stranu vice konkurencni. Konkrétnich klicovych slov je
daleko vice a konkurence je mala, proto je vyhodné web optimalizovat pravé na
tato specifickd slova. Tim levnéji dosdhneme vy$$ich organickych pozic (Simko,
2015).
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Vysoka vyhledavanost,
cena a konkurenénost

Wyhledavanost

Long Tail - mala
wyhledavanost, cena
a konkurencnost

Klicova slova
Obr. 5 Long tail v SEO (Adaptic, nedatovano)

Dal$i problematikou, na kterou Simko (2015) upozortiuje, je duplicitni obsah. Vy-
hledavace se totiZ ve vlastnim zajmu snaZi zobrazit co nejkvalitnéjSi vysledky
a nékolik stranek se stejnym obsahem moc kvalitni vysledek neni. Vyhledavac zob-
razi zpravidla pouze jednu z nich a web dostane v ramci SEO minusové body.
Simko (2015) ma za to, Ze zasadni je analyza kli¢ovych slov, bez které nema smysl
délat s webovou strankou cokoliv jiného. Doporucuje provést nasledujici kroky:

soupis slov z hlavy,

kontrola konkurence,

nasSeptavace Googlu a Seznamu,

nastroje pro analyzu klicovych slov v AdWords a Skliku,
diskuzni féra, oborové weby,

nastroje ubersuggest.org a Keywordtool.io.

Vysledkem by méla byt tabulka se slovy a jejich konkurencnosti. Tu je mimo jiné
podle Simka (2015) tieba pravidelné aktualizovat. Po vytvoieni této tabulky je
tfeba slova implementovat piimo do obsahu webu. Simko (2015) radi, abychom se
snazili délat to prirozené a s hustotou klicovych slov to nepiehanét, nicméné kon-
krétni ¢isla zamérné neudava. V SEO se totiZ podle autora neda na zadna cisla, pro-
centa Ci pozice spolehnout.

On-page SEO

Mezi hlavni prvky on-page SEO patii kvalita textti, ve kterych musi byt obsazena
klicova slova, informacni architektura webu, ¢etnost aktualizaci, formatovani textu,
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rychlost naéitani a v neposledni Fadé optimalizace pro mobilni zatizeni (Simko,
2015).

Velmi dileZity je podle Simka (2015) HTML tag <title>, vyhledavace mu pii-
kladaji velkou vahu. Simko (2015) tvrdi, Ze kazda stranka by méla mit unikatni
titulek (duplicity), ktery by se mél idealné skladat z klicovych slov, konkuren¢ni
vyhody (USP - Unique Selling Proposition) a nazev webu pro ucely zviditelnéni
znacky.

URL adresa by neméla obsahovat parametry (kromé utm tagq, viz dale), nao-
pak by méla byt co nejkrat$i a méla by obsahovat kli¢ova slova (Simko, 2015).

Autor téZ popisuje riiznorodé meta tagy. V minulosti v ramci SEO dobfte fun-
goval tag meta keywords, coZ je v podstaté soupis klicovych slov, které jsou pro
stranku dileZité. To jiz ale podle Simka (2015) nefunguje a vyhledavace piitom-
nost tohoto tagu nijak nezvyhodnuji.

Naopak je vyhodné pouZivat tag meta description. Samotny vyhledavac ho
v potaz nebere, ale tento popis je zobrazen ve vysledcich vyhledavani, pricemz vy-
hledavana slova jsou zvyraznéna. Je to tedy dobry zptisob, jak se odlisit od konku-
rence a zvy$it miru prokliku (Simko, 2015).

Velmi dileZité jsou pro vyhledavace odkazy, a to jak interni tak externi. Simko
(2015) radi, aby jednotlivé stranky na webu byly co nejlépe propojeny. U externich
je zase dulezité, aby bylo odkazovano na kvalitni (tematicky pribuzné) weby.
V Zadném pripadé nedoporucuje odkazy kupovat nebo vyménovat. Od vyhledavact
pak hrozi tvrdy postih.

Off-page SEO

Hlavnimi off-page faktory jsou podle Simka (2015) zpétné odkazy (angl. link buil-
ding), socialni signaly a chovani navstévniki, piricemz budovani zpétnych odkazi
je podle néj jednoznacné nejtézsi cast SEO.

Autor 1ika, Ze v minulosti zalezelo spiSe na kvantité nez na kvalité odkaz.
Dnes jsou jiz vyhledavace o poznani chytiejsi, tudiz se vyplati vénovat ¢as hledani
1-2 kvalitnich odkazi spise nez 500 nekvalitnich. Vyhledavace se snazi rozpoznat
prirozené odkazy od umélych. Prirozené by mély byt kontinualni v Case, odkazovat
na logicky souvisejici témata a obecné&, aby za nimi nebyly ,citit penize“ (Simko,
2015). Pomoci mohou také odkazy s atributem nofollow, ktery crawlerovi rika, aby
na odkaz nechodil a nedaval ho do indexu. Takové odkazy zvysuji diivéryhodnost
webu. Autor dodava, Ze link building je nejcastéjsi pricinou penalizace.

Uvadi nékolik doporuceni, jak ziskat prirozené odkazy. Jsou to napt. kvalitni
clanky, navody, Sifeni obsahu na socialnich sitich, v diskuznich férech ¢i dokonce
offline.

DalS$im off-page faktorem je chovani navstévnikli na webu, napt. doba strave-
nad na strance, pridani stranky do zaloZek, ¢etnost navstév, mira prokliku ve vy-
sledcich vyhledavani a dal$i. Simko (2015) tvrdi, Ze zlep$eni téchto metrik dosah-
neme dlouhodobou optimalizaci on-page faktord.
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2.3.2 Webova analytika

Umét vytvorit pékny a optimalizovany web je diilezité, nicméné je potieba na ném
dikladné monitorovat veskerou aktivitu, jinak je web, jak ika Tichy (2015), slepy.
Touto problematikou se zabyva pravé webova analytika, respektive rizné nastroje
k tomu urcené.

Asi nejznaméjSim nastrojem je Google Analytics (Obr. 6). Podle Janoucha
(2010) je tomu tak proto, Ze je zdarma a nabizi prehledné uzivatelské rozhrani,
navic k jeho zprovoznéni nepotiebuje uzivatel témér Zadné programatorské zna-
losti. Je také velmi jednoduSe propojitelny s PPC systémem Google AdWords. Na
druhou stranu si autor v§ima nékolika nedostatkd, tifeba podhodnocovani celkové
navstévnosti webu az o 20 %.

Prirozené je na trhu konkurence, za zminku stoji placeny Omniture, ktery
vroce 2009 koupila spole¢nost Adobe a zaclenila jej do svého produktu Adobe
Marketing Cloud. Dle Acceleration Partners (2013) je vhodny pro velké spolecnos-
ti, které maji vysSkoleny analyticky personal a neustale sleduji obrovské mnozstvi
dat. Nabizi totiz vysoce prizplsobitelné nastaveni a oproti Google Analytics mno-
hem podrobnéjsi data v realném Case. Pro potreby této bakalarské prace ale bude
stacit nastroj Google Analytics. Proto budou od ted vesSkeré poznatky z webové
analytiky vztaZeny pravé na tento nastroj.

: Prehled publika

uuuuuuuu

356 308 816 229 00:01:47 64.04 % q

8287 %

g
¥

Obr. 6 UZzivatelské rozhrani Google Analytics

Monitoring webu dle Tichého (2015) zacina vloZenim tzv. mériciho kédu na kaz-
dou stranku, pripadné hlavni Sablonu, pokud to umoziuje jeji architektura. Koéd pri
otevreni stranky uzivatelem zaznamena udaje o tomto otevieni a poSle je do Goo-
gle Analytics k dalSimu zpracovani.



24 Metodicka vychodiska

Prostiredi Google Analytics

Google Analytics poskytuje rozmanité nastroje kanalyze dat. Pristupné jsou
zlevého ovladaciho panelu. Nastroj ,Panely” slouzi k vytvareni svych vlastnich
prehled(i, pokud nestaci zakladni piehledy od Googlu (Obr. 6). Na kazdy panel je
moZzné pridat tzv. widgety neboli bloky zobrazujici poZadované metriky. DalSi na-
stroj se nazyva ,Zkratky“ a umoziiuje uzivatelim ukladat v podstaté zalozky po-
krocilych prehledi. Tichy (2015) zminuje, Ze nastroj ,Informacni uddlosti“ je
v soucCasné dobé v rekonstrukci, tudiZ neni treba se jim detailnéji zabyvat. Nastroj
,V redlném case" zobrazuje Zivé aktualni navstévniky a jejich aktivitu, jak ostatné
vyplyva z nazvu. VyuZitelnost v praxi by mohla byt napt. sledovani reakci na nahlé
aktivity na webu (pridani ¢lanku, spusténi nové kampané apod.).

Podle Tichého (2015) jsou ale nejdileZitéjsi 4 nasledujici nastroje, proto jim
bude vénovana vétsi pozornost nez nastrojim piechozim.

Cilové publikum - Odpovi na otazku: ,Kdo na web chodi?” Zobrazuje demogra-
fické Uidaje jako polohu, vék, zajmy, operacni systém uZivateld, statistiku pristupii
z mobilnich zarizeni apod. Pro pristup k urfitym dimenzim a metrikam (viz dale) je
vSak nutné zapnout tzv. inzertni funkce (Google, 2016).

Akvizice - ,0dkud navstévnici prichazeji?“ Tento nastroj je podle Tichého
monitorovat napt. UuUspéSnost PPC kampani. Autor vypichuje dimenzi
,Zdroj/médium®“, ktera udava, zda uzivatel prisel pres vyhledavace, z PPC reklamy,
z odkazu v e-mailové kampani ¢i napi. rovnou primou cestou (zadanim URL do
prohliZece). Google Analytics ma prednastavena 3 zdkladni média - organic, refer-
ral a direct. Potiebujeme-li vyuZzit jinych, je mozné je vytvorit pomoci URL tagii utm
(Tab. 3).

Tichy (2015) jejich vyuZivani oznacuje za jednu ze stéZejnich véci v celém in-
ternetovém marketingu. Je diky nim totiZ moZné jednoznac¢né identifikovat, odkud
navstévnik prisel a stanovovat tak ispésnost jednotlivych kanali.

Tab. 3 Prehled utm tagti (Tichy, 2015)

utm_source Zdroj navstévy (napr. Google, Heureka...).
utm_medium Médium, ze kterého navstévnik prisel (napf. organic, cpc...).
utm_campaign  Oznacuje, o kterou jde kampan (napt. Vanoce 2015).
utm_content Konkrétni prvek akvizice navstévy (napr. konkrétni tlacitko).

KdyZ bude firma délat vAnoc¢ni PPC kampaii na Google AdWords a bude chtit moni-
torovat jeji vykonnost, sta¢i do odkazu na cilovou stranku (landing page, viz kapi-
tola 2.3.3) uvést parametry znazornéné na Obr. 7. Tichy (2015) radi v ramci uleh-
Ceni prace vyuZivat néktery z nastroji pro tvorbu URL odkazii s utm parametry
a poté vyslednou dlouhou URL adresu zabalit napt. pomoci serveru bit.ly. PPC sys-
témy AdWords i SKlik vsak tyto parametry umi tvorit automaticky.
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Obr. 7 Priklad vyuziti utm tagt

Chovdni - ,,Co navstévnici na webu délaji?” Uvadi, které konkrétni stranky uZivatelé
navstévuji, kolik ¢asu na nich travi, jak vypada jejich cesta v putovani po webu (te-
dy vstupni, vystupni stranka a trasa mezi nimi), jaka je mira okamzitého opusténi
adals$i. Vramci tohoto néastroje Tichy (2015) vysvétluje, Ze vSechny metriky
v Google Analytics je tieba brat s rezervou. Nic totiZ neni Uplné presné a bylo by
amatérské se chovat, jako by bylo. Co Google Analytics spolehlivé fekne je dle au-
tora trend vyvoje jednotlivych ukazateld. Podle Tichého (2015) je nastroj ,Chova-
ni“ nejdllezitéjsi pro navrhare webu, kteri s jeho pomoci mohou identifikovat jeho
slabiny a provést jejich odstranéni ¢i napravu.

Konverze - ,]Jaka je navratnost investic a uspésnost jednotlivych aktivit?“ Na-
stroj slouZici prevazné e-shoplim, ktery informuje o tom, kdo a jak provedl nakup,
pripadné splnil jakykoliv jiny definovany cil (napf. odeslani kontaktniho formula-
ie).

Co se tyce prace s Google Analytics obecné, Tichy (2015) popisuje 3 dilezité
pojmy (znazornéno na Obr. 8):

e Metriky - Cisla (vSe, co se da agregovat)
e Dimenze - to, podle ¢eho se data rozdéluji (1. sloupec v kazdé tabulce)
e Segmenty - data se daji segmentovat podle riznych kritérif

Zdroj | médium Vstupni stranka
% novych navitéy
Navstévy 4
356 82,87 %
1. (direct) / (none) @ 61(17,13 %) 88,52 %
2. ! @ 20 (562 %) 65,00 %
3. google / organic .;:j;&alugger,-_:zaznam-napeti-a-plU &= 17 (478%) 9412 %
4. google / organic I/dataloggery/zaznam-teploty/ @ 11 (3,00 %) 81,82 %
5. google / organic /mereni-co2/dataloggery/ ficl 11 (3,09 %) 81,82 %
piklady metrik jedna zdimenzi segmentace dimenze dle vstupnich stranek
Obr. 8 Ukazka metrik, dimenz{ a segmentace v Google Analytics

Prirozené kazdé podnikani vyZaduje odliSny pristup k webové analytice. E-shopy
by mély monitorovat hlavné konverzni pomér a napt. plynulost priichodu kosikem,
B2B firmy naopak kaZdého navstévnika jednotlivé, a to do detailu vCetné toho,
z jakého je mésta a jakého ma poskytovatele sluzeb. Velké firmy totiz maji sviij na-
zev primo v adrese serveru a B2B prodejce tak miZe odhadnout, které firmy maji
o jeho produkty zajem.
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Analyticky nastroj Hotjar

Hotjar se jevi jako vhodny komplement ke Google Analytics. Vytvari tzv. heat mapy
webu (Obr. 9), na kterych je vidét, kam se na strance nejcastéji klika, kde se pohy-
buje kurzorem mysi atd. Dale nahrava kazdou navstévu, vlastnik webu si pak miize
kazdou z nich pustit a sledovat, co presné navstévnik délal s mysi. Velmi uZite¢né
jsou do detailu nastavitelné vyskakovaci ankety, prizkumy ¢i sbér e-maildi.

Hotjar je v zadkladni verzi zdarma. Omezeni spocivaji hlavné v tom, jak velkou
navstévnost je potreba monitorovat. Pro potreby firmy Data Elektronik bude ne-
placena varianta stacit s rezervou.

Obr. 9 Priklad heat mapy (Hotjar, nedatovano)
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2.3.3 PPC reklama

Reklama na Internetu by podle Janoucha (2010) méla nasledovat hned po vytvore-
ni a optimalizaci webovych stranek. Uvadi nékolik diivodii:

je relativné levna,

1ze ji presné zacilit,

je velmi dobre méritelna,
plisobi nepretrzité.

Vétrovska (2015) definuje PPC (pay-per-click) jako obchodni model, ve kterém
inzerent plati za kazdé kliknuti na reklamu. Vyhodu spatfuje v tom, Ze tato platba
nastava az ve chvili, kdy je uZivatel na cilové strance, tedy ne jako u méné trans-
parentnich modeld (napft. platba za zobrazeni reklamy). Reklamy jsou podle autor-
ky zobrazovany pred organickymi vysledky (Obr. 10).

Janouch (2010) ji dopliuje tim, Ze PPC reklama je jednou z nejefektivnéjsich
forem marketingové komunikace na Internetu. Mimo nespocet vyhod udava i jed-
nu relativni nevyhodu, a to nutnost neustalé kontroly a sledovani, potazmo optima-
lizovani kampani.

V Ceské republice jsou pro ucely PPC reklamy podle Vétrovské (2015) a Ja-
noucha (2010) nejvice vyuzivany systémy Google AdWords a Seznam Sklik. Logic-
ky to vyplyva i z kapitoly 2.3.1, kde je uvedeno, Ze vyhledavace téchto dvou spolec-
nosti jsou v Ceské republice taktéZ nejvyuzivanéjsi. Z celosvétovych systémi uvadi
Vétrovska (2015) jesté Bing Ads, ktery zobrazuje reklamu na serveru Yahoo!.
Z lokalnich pak vypichuje eTarget, ktery vSak podle autorky ptisobi hlavné na Slo-
vensku.

Vétrovska (2015) doporucuje pouzivat jak AdWords, tak Sklik, a to z toho di-
vodu, Ze oba systémy maji dostatecny podil na trhu a tim padem maximalizujeme
potencial navstévnosti z vyhledavaci sité.

Je vhodné zminit, Ze Google nedavno zrusil PPC pozice na pravé strané a misto
3 reklam v horni c¢asti SERP se nyni zobrazuji 4 reklamy. Podle Némce (2016) je to
z divodu optimalizace vyhledavace pro mobilni zarizeni. Prvni pozice SEO tedy
mize byt az na 5. misté. Dopad na PPC kampané na cenu za proklik nebo konverze
bude vSak nepatrny (Némec, 2016). VétSinu novych nakladii bude potieba vloZit
do spravy kampani, protoZe marketéri budou muset vénovat vice ¢asu optimaliza-
ci, aby své inzeraty udrZeli do 4. mista.

Také se podle autora bude vice mérit cena za konverzi. Bude-li piilis vysoka,
budou marketéti muset hledat nova, neobsazena klicova slova. Némec (2016) rik3,
Ze na 40 % hledanych vyraza stile nikdo nemiti PPC reklamu, tudiZ prostor pro
optimalizaci je opravdu velky.
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Google  hypoteka = g a
Vie Obrazky Zpravy Videa Nakupy Vice = Vyhledavaci néstroje
Pfiblizny poZet vysledkd: 332 000 (0,32 s)

Hypotéka Ceské sporitelny
www.csas.cz’hypoteka ~
Vyhodna sazba od 1,85 % p.a. Spocitejte si v online kalkulaccel
Bez poplatku za vyfizeni - Volnost ve spldceni - MoZnost prerusit splatky
Hypoteéni kalkulagka - Hypoteéni centra - Nabizené sluzby - Casovy plan

Hypotéka od 1,69 % - Fio hypotéka ma nizsi sazby - fio.cz
www fio_.cz/Hypoteka-kalkulacka v

Myni variabilni od 1,69%. Kalkulacka zde

Siroké portfolio sluzeb - Bez zbyteénych poplatki - Nejvétai on-ine broker

MNormdlni hypotéka: Financovani Vaseho bydleni

Kalkulacka hypotéky - Spocitejte si online a od 1,49%
www.hyponamiru.cz/hypo-kalkulacka v 734 688 388

W
Splatky a dali (daje Vasi hypotéky

Porovnéni viech produktd - VZdy aktudlni data - NejniZi Urokova sazba
Prot vybrat nas? - Jak to funguje? - Slovnik pojma - Kentaktujte nés

Aktulni piehled HYPOTEK - zet.cz
finance.zet.cz/ v
Nabizime kompletni pfehled nabidek. Sjednejte hypotéku dle svych potfeb

Nabidka hypoték - Hypotecni banka
https://www.hypotecnibanka.cz’hypoteky/ ~

Hypoteéni banka nabizi hypotéky na bydleni, bez doloZeni piijmu, americké hypotéky
na cokoliv, refinancovani a mnoho daldich typd hypoték.

Byt - Rodinny dim - Hypotéka na stavbu &i . - Sazebnik poplatka

Hypotéka Ceske sporitelny - O produktu - Ceska sporitelna

www.csas.cz/banka/nav/osobni.../hypoteka-ceske-sporitelny-d00019561 +
USetfite i za odhad - u byti je moZné on-line ocenéni zdarma. PH vystavbé navic

muZete penize cerpat rychle a bez predkladani faktur. Hypotéky poskytujeme

Obr.10  Priklad SERP na Google - dotaz ,hypotéka“

Auk¢ni princip

PPC reklama je zaloZena na auk¢énim principu. Ten podle Vétrovské (2015) spociva
v tom, Ze jednotlivi inzerenti bojuji mezi sebou o pozice, na kterych budou na urci-
ty dotaz zobrazeni. Jednak jde o maximalni nabidnutou cenu za proklik, neméné
dlleZitym faktorem je ale podle autorky skoére kvality. Pro systém je totiz diileZité,
aby se uzivatellim zobrazovala co mozna nejrelevantnéjsi reklama, jinak by zacali
vyhledavat u konkurence (Vétrovska, 2015).

Autorka také tika, Ze aukce probéhne pri kazdém zadaném dotazu. Pozice se
tedy miize v priibéhu Casu ménit. Podle Vétrovské (2015) je dileZzité si uvédomit,
Ze cena, kterou nabizime, se nemusi rovnat cené skutecné zaplacené. Nabizena ce-
na je jakysi prah, kterym udame systému castku, jenZ nikdy nesmi prekrocit. Sys-
tém se stara o to, aby byla zaplacena pouze takova Castka, jaka je potieba k udrzeni
pozice.

Skore kvality je moZno predstavit si, jak rika Vétrovska (2015), jako stupnici
od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi). V potaz se bere mnozstvi faktort, pricemz autorka
zminuje u AdWords ocCekavanou a historickou miru prokliku, kvalitu vstupni
stranky, relevanci vii¢i hledanému dotazu a dalsi. Sklik uvaZuje nékteré z téchto
faktort taktéZz, nicméné klicova je zde mira prokliku a relevance (Vétrovska, 2015).
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Hierarchie PPC uctu

Pro komplexnéjsi pochopeni PPC reklamy je téZ velmi diilezité rozliSovat nékteré
pojmy v ramci PPC systém (Obr. 11). Janouch (2010) je popisuje nasledovné:

e lcet - Jeden UcCet na firmu (napr. v AdWords), ta pomoci néj spravuje veSkeré
kampané.

e kampar - Kazda by méla byt zamérena na néjaky cil. V ictu miize byt libovol-
né mnozstvi kampani.

e sestava - Cleni se podle piibuznosti klicovych slov a propojuje je
s jednotlivymi reklamami

e reklama - Konkrétni podoba inzerce sestavy.

ucet

.
reklamni
sestava

kli¢ova ‘

kampan kampan

reklamni
texty

reklamni

slova texty slova texty slova slova texty

kli¢ova ‘

kli¢ova ‘

reklamni ‘

kli¢ova ‘

reklamni ‘

Obr.11  Hierarchie PPC uctu (Vétrovska, 2015)

Analyza Kklicovych slov

Prvni véc, kterou je potreba u tvorby PPC kampané udélat, je analyza kli¢covych
slov. Vétrovska (2015) zdulraziuje, Ze kazdé klicové slovo, které do kampané zahr-
neme, musi byt vii¢i firmé relevantni. V opatném piipadé se zhorsi skére kvality
a zvysi se cena za proklik. Radi, Ze je dobré se pri vybéru klicovych slov zamyslet
nad tim, co opravdu uzivatel pri jejich zadani chce najit a zda to indikuje zajem
o produkty ci sluzby dané firmy.

Nejprve je dobré vyuZit metodu brainstorming, tedy zjednoduSené receno
psat, co marketéra napadne. AZ mu dojdou napady, Vétrovska (2015) radi podivat
se na webové stranky firmy a uvédomit si, jaké ma kategorie produktd, jaké zobra-
zuje technické informace apod. To stejné doporucuje posléze udélat s weby konku-
rence. Tam lze najit ty stejné kategorie s odliSnym ndzvem ¢i dokonce novou inspi-
raci.

Dal$im pomocnikem je bezpochyby Google Analytics, kde se da zjistit, co hle-
daji navstévnici prichazejici z organického vyhledavani. Zde Vétrovska (2015)
upozorinuje, Ze Google tyto vyrazy taji, Seznam nikoliv.
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Ve chvili, kdy uz marketéra opravdu nic nenapada, je ¢as vyuZit tzv. planovace kli-
covych slov. Jak Google, tak Seznam maji pro tento tucel své nastroje. Je mozné za-
dat jakékoliv klicové slovo a bude zobrazen odhad primérné meési¢ni hledanosti,
mira konkurence vyrazu a doporuc¢ena maximalni cena za proklik. Dalsi dlilezitou
soucasti je to, Ze nastroj navrhne i vyrazy pribuzné, v podstaté je tedy vymysli za
marketéra.

Janouch (2010) popisuje 4 typy shody klicovych slov. Jde o to, s jakou toleran-
ci bude vyhledavac pracovat. Jednotlivé typy shrnuje Tab. 4.

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

Shoda Zapis Vyznam
volna panské hodinky vSe, co obsahuje kli¢ové slovo ¢i synonymum
frazova  ,panské hodinky“  slova ve spravném poradi (ne hodinky panské)
presna [panske hodinky] zobrazi pouze piresnou shodu
vylucujici -Rolex, -Casio nezobrazi hledany vyraz s témito slovy

Tento prehled doplnuje nékolika poznatky i Vétrovska (2015). Google AdWords
u piresné shody zobrazi tzv. blizkou variantu klicového slova, mezi které lze zaradit
preklepy, jednotné/mnozné Cislo ¢i verzi s diakritikou a bez ni. Dale tika, Ze frazo-
va shoda presto pokryje daleko vétsi mnoZstvi hledanych dotazii neZ shoda presna.
[ u nich ma AdWords implementovany blizké varianty. Dokonce i s volnou shodou
podle autorky AdWords pracuje komplikovanéji a hleda dalsi relevantni fraze, kte-
ré by mohl zobrazit.

Vétrovska (2015) dale tvrdi, Ze vylucujici shoda je dileZitéjsi, nez si vétsina li-
di mysli. Na Obr. 12 uvadi priklad. Je zfejmé, Ze marketéri téZce pochybili a zbytec-
né tak danym webovym strankam snizili skére kvality.

% Vyhledat Pokroilé hledéni »

Levné tablaty

Siroka nabidka tabletd za akén
ceny. Nakupuijte v Elektro Odza
www.Oaza czTablety
Tablety - levné 3 a
Znatkov
Tablety

Vjhodné nakupy = Skrz.cz

Kupte si tablet ve slevé!

Tablety na Heurece skrz.cz/tablety

= Porovnejte ceny riznych prodejet. Nakupte za nejlepdi ceny na Heurece
tablety heureka cz Tablety do pisod
m Vonny program toaletu
a WE
Dezinfekéni prostfedky na WC tablety - Heureka.cz aveniprouklid.cz
= Heureka.cz vam poradi jak vybirat Dezinfekén! prostfedky na WC. Méte vybrané filtry: table
.. GF tableta do WC splachavae - viné mofe 40 g
c  dezinfekcni-prostredky-we. heureka.czi:16954:587952/ Nejlepsi tablety
Porovndni tabletd v pom@n
kon, nechte si poradit
nalter = WC tablety a zavésy, ALTER, sro 1.cz/Tablety

rodukty: ... Larin Pissoir DEO jahoda tablety do

e
m V kategorii WC tablety a zdvdsy jsou ty

- g | pisoani 900, WC Tableta Miss CLO

alter- «na-we-a-sanitami...k

Tady mi2e byt | vaSe reklam

ty—we-tablety-we-zavesy-sitka...

Obr.12  Opomenuti vylucujici shody v PPC kampani (Vétrovska, 2015)
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Kampané a reklamni sestavy

Jakmile je k dispozici seznam vSech klicovych slov a také predstavu o tom, jaky
budou mit typ shody, Vétrovska (2015) radi rozdélit tato slova do jednotlivych se-
stav. Vysvétluje, Ze kdybychom meéli pouze 1 sestavu, tak by byl inzerat moc obec-
ny a konkurence se specifi¢téjSimi inzeraty by inzerentovi nedala Sanci. Jinymi slo-
vy je tedy potireba vytvorit jakousi strukturu kampani.

Autorka doporucuje nékolik moZnosti, podle ¢eho kampané tiidit, a to s tim,
Ze pro kazdou firmu budou mit jednotlivé moznosti jinou prioritu. Pro potreby této
bakalarské prace bude zahodno pracovat s témito typy tiidéni:

e kategorie produktii - Kazda kategorie ma svoji kampan, podkategorie jsou pak
sestavy.

e technickd omezeni - Zejména geografické a jazykové cileni ¢i zobrazovani re-
klamy v konkrétni dny.

e rozpocet — Mame-li pro urcité produkty jiny rozpocet nez pro jiné.

Po vytvoreni struktury kampané je na Case zacit tvorit samotné reklamni texty
(Obr. 13) pro jednotlivé sestavy. Vétrovska (2015) rika, Ze reklamni text je hlavnim
marketingovym sdélenim. Je tedy tfeba mu vénovat dostate¢nou pozornost, proto-
ze rozhoduje, zda na néj uzivatel klikne ¢i nikoliv.

Zasadnim predpokladem pro tvorbu téchto texti je znalost pravidel systému.

vvvvvv

trovské (2015) shrnout nasledovné:

titulek ma maximalné 25 znakq,

1. a 2. radek popisku maximalné 35 znakd,
viditelna URL adresa maximalné 35 znakdj,
cilova URL adresa maximalné 1024 znakau.

titulek viditelna

a adresa
Modely aut

www.smallcars.cz/ ~
18 000 modell aut viech znacek.
Ve sklade! yberte si auticko!

popisek

Obr.13  Priklad reklamniho textu sestavy na Google (Vétrovska, 2015)

Titulek je podle Vétrovské (2015) nejviditelnéjSim prvkem, proto by se marketér
mél snazit, aby titulek obsahoval hledané klicové slovo a presvédcil tak uzivatele,
Ze nasel, co hleda. Dva radky popisu maji za ukol argumentovat a vyzvat k akci.
Viditelna adresa slouzi k tomu, aby uzivatel védél, na kterou doménu se dostane,
skute¢na cilova adresa byva (také kviili utm parametrim) velmi dlouha a bylo by
tak velmi neprehledné, kdyby zde byla zobrazena v plné délce.
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Vétrovska (2015) dale upozornuje, Ze systémy maji prisna pravidla pro tvorbu re-
klamnich textii. Schvaluji je skutecni lidé se znalosti prislusného jazyka, takZe je
zbytecné snazit se systém obalamutit. Uvadi zejména nasledujici:

maximalné jeden vykricnik (v titulku byt nesmi),

nesmi byt pouzity dva otazniky za sebou,

nesmi byt pouzity kapitalky ani jiné pomocné znaky (*** NABIDKA ***),
vulgarity jsou zakazany,

nabidka musi byt pravdiva,

v AdWords nesmime pouzit superlativa (,nejlepsi“), pokud to o nas netvrdi
treti strana (napr. vitéz soutéze ,Nejlepsi dodavatel roku®),

¢ viditelna a cilova URL adresa musi mit shodnou doménu.

V pripadé, Ze je reklama zamitnuta, je u ni uveden i divod.

Déle je podle Vétrovské (2015) dulezité do vyhledavace zadat klicova slova
aprovést analyzu toho, co se zobrazi. Jakd je konkurence, jaké jsou vyho-
dy/nevyhody firmy oproti sou¢asnym inzerentim? I podle téchto faktori je nutné
prizpisobit reklamni texty.

Tvorba inzeratu

Poté nastava cCast nejdilezitéjsi, a to snaha zaujmout uzivatele. Vétrovska (2015)
rika, Ze v textu by rozhodné nemeély chybét vyhody inzerovaného produktu, v cem
je lepsi neZ produkt konkurencni a jako nejdilezitéjsi prvek celého inzeratu ozna-
Cuje call-to-action, tedy vyzva uZivatele k urcité akci. Dale doporucuje do inzeratu
zahrnout klicové slovo, Cisla a potencialné i tzv. rozsireni reklamy.

Rozsiteni reklamy jsou moznosti vyhledavacy, jak jesté vice specifikovat inze-
rat. Je mozné k nému pripojit lokalitu, telefonni ¢islo, recenze ¢i rozdéleni na pod-
kategorie s primymi odkazy na dané vstupni stranky. Podle Vétrovské (2015) maji
tato rozsireni nékolik vyhod, a to zejména poskytnuti dodatecnych informaci, zvét-
Seni prostoru, ktery reklama zabira a stim souvisejici zvySenou miru prokliku,
skore kvality a celkovy vykon reklamy.

Poslednim krokem ve tvorbé PPC kampané je propojeni jednotlivé sestavy se
vstupnimi (cilovymi) strankami. Vétrovska (2015) zdlraziuje, Ze pravé cilova
stranka rozhoduje o tom, jestli penize za reklamu byly utraceny zbyte¢né ¢i nikoliv.
Je tedy velmi Spatny napad posilat potencidlniho zakaznika na avodni stranku we-
bu. Naopak je dobré ho poslat na konkrétni stranku, ktera co mozna nejvice souvisi
s jeho dotazem a resi néjaky jeho problém. Autorka dodava, Ze je nejlepsi snazit se
navstévniky poslat co nejhloubéji do konverzniho procesu na webu. Téz je podle ni
nutné si uvédomit, Ze cilova stradnka musi mit stanoven (jediny) cil. Musi byt jasné,
co se po navstévnikovi chce, aby udélal. Jediné tak je moZné dosahnout optimalni-
ho konverzniho poméru.
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Google AdWords Editor

K vytvareni PPC kampani Google nabizi pomocny software Google AdWords Editor
(Obr. 14), ktery podle Vétrovské (2015) nabizi nékolik uzitecnych vyhod, jako
napi. hromadné zmény v Uctu, zadlohovani, export do formatu pro Sklik ¢i komenta-
e ke svym kampanim.

Google AdWords Editor B Gaty  # stihocst postednizmény * O Zhostrokvatzmény ¥ odestat * I Zobrazit statisthey K8 Mastaveni

Kampani

Strategee nabidek

Weree 11,32 100% *

Obr.14  Uzivatelské rozhrani Google AdWords Editor

V této fazi je tedy PPC kampan spusténa a poslednim tkolem je ji priibéZzné vyhod-
nocovat, pripadné upravovat. Vétrovska (2015) upozoriiuje, Ze prvni mésic by se
mél brat jako testovaci. Zpravidla totiZ byva nejméné GspéSny a soustu inzerentii
odradi od dal$iho investovani. Nicméné to je dle autorky zbytecné, protoZe ani
zkuSeny PPC marketér nemiize dopredu odhadnout vykony jednotlivych klicovych
slov a drtivou vétSinu kampani je potieba po jejich spusténi optimalizovat.

Vétrovska (2015) doporucuje kampan zkontrolovat jiz druhy den, zda nevy-
kazuje néjaké atypické chovani. Je dulezité zkontrolovat stav jednotlivych Kklico-
vych slov, ten by mél byt v AdWords ,zptlisobily*, resp. v Sklik ,aktivni“. Dal$im
problémem miize byt to, Ze byla nastavena nizkd maximalni cena za proklik. Sou-
Casna cena je tak nizka, Ze systém danou reklamu odmitne spustit. Systém na to
upozorni patficnym hlaSenim.

Pokud ma inzerat vysoké mnoZstvi zobrazeni, ale malou click-through-rate,
pravdépodobné neni dostatecné relevantni viici kliCovym sloviim, ke kterym je
vztaZen. Vétrovska (2015) udava jako podezielou hranici 0,5 % CTR (v pripadé, Ze
je inzerat na jednom z prvnich mist).



34 Metodicka vychodiska

2.3.4 Socialni sité

Pied 15 lety by vétSina lidi pravdépodobné nevédéla, co to socialni sit' je. Dnes si
naopak lidstvo nedovede Zivot bez socialnich siti predstavit. Janouch (2010) defi-
nuje socialni sité jako média, kde je obsah vytvaren a sdilen uZzivateli. Zakladni ka-
men jejich rozvoji polozil Mark Zuckerberg v inoru 2004, kdy zaloZil Facebook.
Ten mél ptvodné slouzit pouze ke komunikaci mezi studenty Harvardovy univerzi-
ty.

JiZ vroce 2006 meél vSak Facebook pies 7 milionli uZivateli (Lapowsky,
2014), dnes jiz tato hodnota presahla 1,6 miliard aktivnich uzivatelli mési¢né a da
se predpokladat, Ze poroste i nadale. Jak je znazornéno na Obr. 15, Facebook je sice
dominantni, nikoliv v§ak jedinou socialni siti na Internetu.

MONTHLY ACTIVE USERS
f o 1609 BILLION
g 1. BILLION
(O 950 MILLION
B 440 MILLION
430 MILLION
in g 420 MILLION
WITTER 325 MILLION
230 MILLION
110 MILLION

Obr.15  Pocet aktivnich uZivatell na socidlnich sitich - mési¢né (Global Media Insight, 2015)

V obchodnim prostredi vsak tyto sité podle Janoucha (2010) primarné nejsou ur-
ceny k reklamé, nybrZz k oboustranné komunikaci se zakaznikem. To vétSina tra-
di¢nich médii neumoziiuje.

Reklama na socidlnich sitich je ale dle mého nazoru nutnost. Zaprvé z nich sité
maji ohromné zisky a zadruhé je pri spravném zachazeni extrémné dobre cilena.
Kazdy uzivatel ma totiz néjakym zplisobem vyplnény profil a lze tak dosahnout
velmi relevantniho zobrazovani reklam.

Vyuziti socidlnich siti v B2B
Janouch (2010) tvrdi, Ze fada firem o vyuZitelnosti socidlnich siti v B2B sektoru
pochybuje. Tomuto postoji oponuje myslenkou, Ze na socialnich sitich se pohybuji
i vrcholovi manaZefri firem a ackoliv je v davu vétSinou nejde poznat, mohou mar-
ketéri firmu presto propagovat. Je mozné, Ze si ji nékdo relevantni vS§imne.

Pro vyuZiti v B2B firmé se jako relevantni z Obr. 15 kromé Facebooku jevi
Youtube, Google+, LinkedIn a Twitter. Ty budou detailnéji popsany v dal$im textu.
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Je to dano zejména tim, Ze v B2B sektoru je treba byt vidét na kanalech, kde se po-
hybuji manaZefi a jednatelé ostatnich B2B firem. Je velmi pravdépodobné, Ze né-
kteti rozhodovatelé se pohybuji na kazdé z vyjmenovanych siti, ale vzhledem
k velikosti a omezenych zdroji firmy Data Elektronik je nutné zvolit pouze nékte-
ré. Socialni sité, jejichz vyuziti se v B2B sektoru nejevi jako ptinosné, maji nasledu-
jict vyuZziti:

o WhatsApp - Vyména zprav a dalStho multimedialniho obsahu mezi uZivateli
mobilnich telefoni, pripadné tabletti. Je mozZné komunikovat pouze s uZivateli,
jejichZ telefonni ¢islo mame k dispozici, tudiz by se Cisté teoreticky dalo uva-
Zovat i o komunikaci mezi B2B partnery, ale vtomto smyslu je WhatsApp plné
nahraditelna napft. e-mailem.

e Instagram - Sdileni fotografii. Je nepravdépodobné, aby manazer B2B firmy
hledal fotografie za ucelem prohlubovani spoluprace s dalsimi firmami. Na In-
stagramu je od zari 2015 zaveden reklamni systém, ale opét je nutné brat
v potaz, jaké segmenty trhu se zde pohybuji. Do budoucna Ize predpokladat, Ze
bude sit hojné vyuzivana v propagaci produktt B2C firem, B2B nikoliv.

e Tumblr - Tvorba obsahu formou blogu. 42 % veskeré aktivity pochazi z USA
(Tumblr, 2016). Americké firmy tuto sit’ vyuZivaji, ale v Ceské republice by byl
zasah mizivy, nemluvé o B2B sektoru.

e Pinterest — Tvorba tematickych kolekci obrazki. Zde nastava podobny pro-
blém jako u sité Instagram.

Facebook

Facebook je nejznaméjsi a nejpouZzivanéjsi socialni sit' na svété. Ve vyspélych ze-
mich ho pouziva témér kazdy, proto je dileZité se alespon zamyslet nad jeho vyuZi-
tim pro propagaci.

V tvahu prichazi dva typy propagace na Facebooku, prirozena a placena. Stej-
né jako ve vyhledavaci siti je dobré se zamyslet nad obéma variantami a vhodné je
skloubit.

Prirozenou propagaci se mysli firemni stranka. V B2C sektoru v dnesni dobé
absolutni nutnost, v B2B je vyuzZitelnost diskutabilni. U¢elem této stranky je pre-
vazné tvorba obsahu a vzajemna komunikace se zakazniky. Komunikaci mtlize za-
hajit jak firma (formou prispévku Ci soukromé zpravy) tak zakaznik (opét bud’to
verejnou zpravou na strance nebo soukromeé). Minimalné je stranka prospésna pro
SEO (viz kapitola 2.3.1).

Placena reklama na Facebooku funguje na modelu pay-per-click. Cernocky,
Drab a Brindzova (2015) zdGraznuji, Ze aby viibec tato reklama mohla byt spusté-
na, je nutné mit zalozenou firemni stranku. Ke spravé vsech firemnich aspektli na
Facebooku slouZi Facebook Business Manager, ve kterém autofi vypichuji nastroj
Facebook Power Editor. Ten je uren pro tvorbu a optimalizaci reklam.

Carter (2015) si vS$ima rozsireného nazoru, Ze Facebook je pro B2B firmy
Spatnym ndastrojem, jelikoz lidé na néj nechodi za praci, ale za zabavou. Na to autor
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odpovidj, Ze je to pravda. Lidé tam podle néj chodi se pobavit a dozvédét se nové
véci. Proc jim tedy nenabidnout néco zajimavého, co souvisi s jejich praci?

Dale Carter (2015) uvadi, Ze reklama na Facebooku ma oproti AdWords ¢i Linke-
dInu tyto vyhody:

nejveétsi potencialni zasah,

inzeraty jsou velmi dobte vidét (napf. na rozdil od LinkedInu),
nejmensi cena za proklik,

za testovani riznych zacileni a inzeratti dava Facebook slevy.

Stancil (2015) zdiraznuje, Ze Facebook toho o uzivatelich vi opravdu hodné;
e-mail, telefonni ¢islo, adresu, studium, zaméstnani a plno dalSich udaji. Pomoci

vivs

sledujici udaje:

e zaméstnavatel — pokud je snahou zacilit zaméstnance urcité spole¢nosti
e pracovni pozice - napt. manazer kvality, reditel...
e obor - zacileni na firmy, které se pohybuji ve stejném oboru jako my

vvvvvv

je ji naplnit obsahem, tedy nahrat firemni fotky, logo a psat prispévky. Nejhorsi
totiz podle néj je, kdyz firemni stranka vypada jako mésto duchi.

DalSim velediilezitym krokem je umistit na webové stranky remarketingovy
tag. Tak je moZné navstévniky webu monitorovat a nasledné na né cilit reklamu na
Facebooku.

YouTube

Socialni sit’ slouZici ke sdileni videi. Kazdy mésic se na ni alespon jednou objevi
4,6 miliony Cecht (Brodilova, 2015). Janouch (2010) dodava, Ze je také 2. nejvét-
$im vyhledavacem na svété (po Googlu).

Podle Janoucha (2010) je propagace pres tento kanal vyhodna, protoZe videa

lze velmi jednoduse sdilet a mohou se objevit na oborovych webech, blozich a po-
dobné.
Nékdy se podle Janoucha (2010) dokonce mize stat video viralnim. Autor ale upo-
zornuje, Ze vétSinou to neni primarni cil. Tim je obohaceni obsahu. Je pravdépo-
dobné, Ze vétSina lidi si radéji pusti video, nez aby stejné informace cetli. Samozie-
jmé neni jednoduché vytvorit video, které zaujme. Brodilova (2015) doporucuje
praktiky, jak toho dosahnout, mimo jiné:

byt autenticti,

poskytnout divaklim interaktivitu,

byt konzistentni (design, struktura...),
publikovat v pravidelnych intervalech.
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[ na YouTube je zaveden reklamni systém. Dalo by se Fict, Ze je to takova vylepSena
televizni reklama, protoZe je moZné ji zacilit. Reklama se objevuje na zacatku vy-
branych videi a inzerent za ni zaplati pouze v pripadé, Ze ji divak sleduje déle neZ
5 vtefin (Brodilova, 2015). Tyto reklamy jsou spravovany pres Google AdWords.

Burdett (nedatovano) vidi jako jeden z hlavnich prinosti YouTube to, Ze mize
zlepsit pozici firmy v organickém vyhledavani. K tomu je ale podle néj pottreba vy-
tvorit opravdu kvalitni obsah. Podle autora by se B2B marketéii méli zamétit na
videa s tématikou:

predstaveni produktu,
odborné navody a postupy,
pripadové studie,
konference/udalosti,
prikopnické myslenky.

Déle je podle Burdetta (nedatovano) diilezity vzhled kanalu na YouTube, tedy vy-
tvorit pro odbératele piijemnou atmosféru a v neposledni radé prizplisobit design
celkové firemni kultute. S timto tvrzenim souhlasi i Reynolds (2015), ktera popisu-
je konkrétni prvky, na které se maji firmy na YouTube kanalu zamérit, viz Obr. 16.
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Obr.16  DileZzitd mista na YouTube kanalu, pt. firma Maersk (Reynolds, 2015)

Google+

Reakce Googlu na obrovsky rozvoj Facebooku. Po spusténi socialni sité Google+
roku 2011 se zdalo, Ze aspéch mit nebude, ale dnes ma mési¢né témér ptl miliardy
aktivnich uZzivatel (Obr. 15) a z marketingového pohledu ma nékteré velmi zaji-
maveé prvky, kterym ani Facebook nestaci.
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Jones (2014) rika, Ze Google+ je vlastné néco mezi sitémi Facebook a LinkedIn. Je-
likoZ hodné uZivateld ho vyuZiva ke Skole ¢i praci, byva diskuze zpravidla na vyssi
urovni nez na Facebooku. Naopak neni tak profesné zaméreny jako LinkedIn. Je to
tedy naprosto idedlni sit’ na tvorbu vSestranného kreativniho obsahu. Dalsi vyho-
dou je moZnost segmentace Ctenaii pomoci kruhii (viz dale).

Serrano (2015) vypichuje, Ze Google se snazi seskupovat uZivatele se stejnymi
zajmy. Uvadi nékolik zptlisobd, jak toho lze docilit:

e kruhy - Davaji kontrolu nad tim, jaky obsah uZivatelé vidi a naopak kdo vidi je-
jich obsah. Pfi spravném vyuziti jsou prispévky daleko relevantnéjsi a maji
vétsi uspéch.

e komunity - Sdruzuji uzivatele se stejnymi zajmy (obména skupin na Faceboo-
ku). Autor radi se aktivné a odborné zapojovat do diskuze v komunitach
a udélat ze sebe uznavaného experta.

e ovliviiovatelé - Najit nejvice aktivni profily, pridat je do kruhu a relevantné
komentovat jejich obsah. Tim se zvySuje Sance interakce s vlastnim profilem.

Stejny autor dale tvrdi, Ze interakce na socialnich sitich jsou jeden z mnoha faktorii
ve vyhledavacich algoritmech, tudiz kazdé sdileni ¢i ,+1“ na Google+ zvySuje Sanci
webu umistit se ve vyhledavaci na lukrativné;jsi pozici.

Velmi zajimavy je podle Serrana (2015) fakt, Ze algoritmus bere v potaz nejen
uzivatele, ktefi oznacili prispévek jako ,+1% ale i uzivatele z jejich kruhi. Pokud
tedy s nékym provede interakci ovliviiovatel, ma dana firma Sanci na raketovy vze-
stup v organickém vyhledavani.

Shorr (2012) téZ vidi Google+ jako velmi uZzite¢ny kanal pro B2B firmy. Uvadi
3 obecné vyhody oproti ostatnim sitim, ¢imZ potvrzuje domnénky ostatnich auto-

o

ru:

e Rozhranti je pritaZlivé spiSe pro firmy nez pro spotrebitele.
e Obsah spojeny s Google+ ma daleko lepsi vysledky v organickém vyhledavani.

VIV s

e Obsah se udélenim ,+1“ §iti i do kruhti uzivatele, ktery dal ,+1°.

LinkedIn

Cernocky, Drab a Brindzova (2015) definuji LinkedIn jako internetovy Zivotopis,
ktery ma v Ceské republice zhruba 900 tisic uZivatel®. Janouch (2010) ¥ika, Ze
k dispozici jsou profily jak osobni tak firemni. Vyhodu vidi v tom, Ze kontakt nelze
navazat s kymkoliv, ale je tfeba, aby obé osoby s timto kontaktem souhlasily.

Vytvari se tak podle néj sit vzajemné provérenych a diivéryhodnych vazeb,
pricemz jednotlivi uZivatelé se mohou sledovat vzajemné nebo mohou sledovat
firmy. Samotné firmy naopak nikoho sledovat nemohou.

LinkedIn je socialni sit, ktera je obecné vnimana velice profesionalné. Jednim
z moznych zplisobll vyuziti je vytvorit a aktivné vyuzivat firemni profil. Tam je
mozno zverejiiovat tzv. ,denni aktualizace®, coZ je obdoba statusu na Facebooku.
V podstaté se nejedna o nic nového, jde ale o to, kdo obsah sleduje.
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Po delsim zkoumani profilti je zfejmé, Ze je na siti LinkedIn pfitomna vétSina vyso-
kych predstaviteld spole¢nosti, a to i ceskych. LinkedIn se tedy v B2B prostiedi jevi
jako perfektni marketingovy kanal.

[ tato sit ma moznost placené inzerce. Jednak je dostupny systém pro poptav-

ku pracovni sily, coz vyuziji prevazné personalisté, a dale klasicka inzerce produk-
th, jak funguje napft. na siti Facebook. Tu je moZné velmi piesné zacilit napt. podle
firmy, pracovni funkce ¢i véku.
Inzerent si mliZe vybrat ze 2 platebnich modelti, pay-per-click a pay-per-view.
V praxi se pay-per-click témér vzdy jevi jako vyhodnéjsi, jelikoZ cilem vykonovych
kampani je, aby uzivatel na inzerat klikl, ne aby se na néj dival. Teoreticky je moz-
né, Ze u brandovych kampani, které maji za cil zvySit povédomi o znacce, bude mo-
del pay-per-view vyhodnéjsi. Je vSak nepravdépodobné, Ze by takova kampari sla-
vila ispéch v malé B2B firmé.

Je moZné inzerovat ,denni aktualizace” z firemniho profilu ¢i nezavislou tex-
tovou reklamu. Cernocky, Drab a Brindzova (2015) ale upozoriiuji, Ze cena za in-
zerci na siti LinkedIn je vysoka. Inzerce podle nich funguje na aukénim principu,
cena je tedy proménliva, nicméné minimalni cena za jeden proklik je 2 USD.

Ackoliv je LinkedIn zajisté velmi silnym B2B ndastrojem, je tfeba diikladné
promyslet, zda se pripadna inzerce vyplati.

Twitter

Janouch (2010) popisuje Twitter jako bezplatnou mikroblogovaci sluzbu. Princip
spociva v psani tzv. ,tweeti”, coZ jsou kratké zpravy do 140 znaki. Ty se zobrazuji
uzivatellim, ktefi dany profil sleduji (angl. followers).

Podle Cernockého, Draba a Brindzové (2015) je na Twitteru ptiblizné 300 ti-

sic ¢eskych uzivatell. Autori shrnuji 3 dlivody, proc lidé Twitter vyuzivaji:

e aby se vyjadrili,
e aby se spojili s dalSimi lidmi,
¢ aby objevili nova/aktualni témata.

Z marketingového hlediska je podle Janoucha (2010) dtlezité vyhledavani tweetf,
kde se o firmé ¢i produktech piSe a vhodné na né reagovat. Zdiraznuje, Ze Twitter
slouzi prevazneé k rychlému predavani informaci, a to diky tzv. retweetiim. Ty si lze
predstavit jako sdileni a pieposilani prispévk jinych uzivateld.

Nové je na Twitteru také inzertni systém, ktery nabizi nékolik reklamnich
formatq, viz Obr. 17.
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Obr.17  Reklamni formaty na Twitteru

Pro nové uZivatele je moZna sebepropagace napt. formou e-mailovych zprav (,Sle-
dujte uZivatele XXX“). Dale je moZné propagovat webovou stranku za dcelem zvy-
Seni poctu konverzi, zviditelnit tweety, pripadné dokonce inzerovat mobilni apli-
kaci atd.

V B2B se jedna z hlediska dosahu o slabsi kandl. Janouch (2010) Twitter nazy-
va ,nejmensim z nejvétsSich®, oproti ostatnim socidlnim sitim ma o poznani mensi
dosah. Vzhledem k jednoduchému a relativné nenaro¢nému pouZzivani ale i presto
stoji za zvazeni i v B2B.

2.3.5 E-mail

E-mail je jednim z nastroji pfimého marketingu. Primy marketing Janouch (2010)
definuje jako soubor ¢innosti, kde probiha komunikace pfimo mezi dvéma subjek-
ty. Kromé e-mailu sem radi také telefonické rozhovory se zakaznikem ¢i napt. we-
binare.

Penkala a Cikan (2015) rikaji, Ze e-mail je vybornym ndastrojem k budovani
dlouhodobého vztahu se zakaznikem, zvySovani loajality ke znacce a funguje podle
nich vyborné i jako prodejni kanal, coZ kvituje i Janouch (2010). Penkala a Cikan
(2015) vsak upozoriiuji, Ze z netispésSného podnikani e-mail firmu roku neudéla.
Mélo by se na néj nahlizet jako na podptlrny kanal.

Pravni ramec

Jesté nez firma posle prvni obchodni e-mail, méla by podle Janoucha (2010) nastu-
dovat pravni ramec problematiky, v Ceské republice konkrétné zakon
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¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajli a zdkon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacni spolecnosti. Klicovymi prvky téchto 2 zakonf, jimiZ by se fir-
ma rozesilajici e-maily méla ridit, jsou:

e Obchodni e-mail je moZné poslat pouze v pripadé, Ze s tim prijemce souhlasil
anebo je s odesilatelem v aktivnim obchodnim styku (a v ramci tohoto styku
odesilatel ziskal ptijemcovu adresu).

e Ze zpravy musi byt zietelné, Ze se jedna o obchodni sdéleni.

e Musi byt k dispozici jednoduchy zptisob k odhlaseni se z odbéru e-mailt.

Janouch (2010) se zamysli nad tim, Ze ackoliv mtiZe byt dodrzovani téchto zakont
svym zplUsobem limitujici, tak zasilani zprav lidem, kteri k tomu dali souhlas, je
o poznani efektivnéjsi.

E-mailovy marketing

Prvnim cilem e-mailovych aktivit v marketingu je podle Janoucha (2010) zajistit
kvalitni dorucitelnost zprav. Jelikoz stile roste objem spamu, spravci serveri
mnohdy nastavuji azZ prehnané antispamové filtry, které blokuji i seriézni zpravy.
Dorucitelnosti lze docilit vyuzivanim nékterého z divéryhodnych nastroji pro
hromadné odesilani e-mailovych zprav, viz dale.

Podle Penkaly a Cikadna (2015) je dulezité se zamérit na tzv. inteligentni
e-mailing. Tak se souhrnné oznacuje soubor nastroji, ktery méa za ukol personali-
zovat sdéleni pro jednotlivé prijemce. MliZe jit o osloveni jménem, nabidku pro-
duktd, které dany prijemce sledoval v e-shopu apod. Tyto prvKky totiz zasadné zvy-
Suji davéru uZzivateld v e-mailovou zpravu, jelikoZ maji pocit, Ze je délana pravé pro
né.

Janouch (2010) popisuje jednotlivé typy e-mailli. Jako prvni uvadi e-mail, ve
kterém je obsaZena nabidka produkti. Ty jsou typické hlavné pro e-shopy. Janouch
(2010) doporucuje, aby se marketéri vyhnuli prilis komplikovanym nabidkam.

Dal$im typem e-mailu je newsletter. To je pravidelné rozesilany obsah, ktery
nesmi mit prodejni ani reklamni charakter, ale mél by prijemci prinaset néjakou
hodnotu. Janouch (2010) doporucuje napft. tato témata:

tipy, navody (,How to...“),
pripadové studie,

uvahy, kam se bude ubirat vyvoj,
zebticky (nej),

prizkumy a statistiky,
rozhovory s profesionaly,
pozvanky na udalosti.
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Obr.18  Priklad strategie e-mailového marketingu v e-shopu (Penkala a Cikan, 2015)

Obr. 18 znazornuje rozpis typi odesilanych e-maild v zavislosti na fazi nakupniho
cyklu, ve kterém se (potencialni) zakaznik nachazi. Pokud jeSté Zadny pro-
dukt/sluzbu nekoupil, je idedlni zjistovat, o které produkty ma uZivatel zajem
(napf. monitorovanim aktivity na webu) a prizplisobit tomu nabidkové e-maily.
Pokud jiZ nakoupil a pak aktivitu na delSi dobu prerusil, je vhodné zaslat tzv. reak-
tivaCni e-mail, ktery slouZi jako pobidka k dalsimu ndkupu. MozZnosti je celd rada,
metody zde popsané jsou jen priklad technik vyuzivanych v praxi.

Specifika e-mailingu v B2B

Janouch (2010) je toho nazoru, Ze v B2B neni cilem e-mailingu okamzity nakup, ale
spiSe generovani tzv. leads. To je proces snahy zaujmout svymi produkty nové spo-
trebitele ¢i firmy (Marketo, nedatovano). Janouch (2010) téz radi, Ze nizsi ma-
nagement ¢te e-maily v pracovni dobé, naopak vrchni predstavitelé az veCer doma.

Obecné se podle autora doporucuje i nizsi frekvence rozesilky nez v B2C pro-
stredi. Janouch (2010) také nedoporucuje v B2B sazet na slevy, jelikoZ manazeri

vyuzivaji firemni penize a nejsou tak tolik cenové citlivi jako spotrebitelé.

Nastroje pro spravu e-mailovych kampani

V dnesSni dobé by bylo velmi amatérské posilat e-mailové kampané rucné pres
e-mailového klienta. Je to pracné, absolutné neméritelné (kolik lidi e-mail otevrelo,
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kliklo na odkaz apod.) a obecné je nepravdépodobné, Ze kampan bude dosahovat
takovych kvalit, jako kdyby byl vyuZit jeden z nastroji k tomu urcenych.

Takovych nastroji je nespocet, ve firmé Data Elektronik se bude vyuzivat
MailChimp (Obr. 19), jelikoz je aZ do 2 000 odbérateli zdarma, s ¢imz si firma vy-
staci. Vzhled e-mailii je moZné upravit aZ do nejmensiho detailu, je moZné vytvorit
rizné seznamy piijemct (segmenty) a v neposledni adé jsou k dispozici podrobné
statistiky kampani (open rate - kolik lidi e-mail otevtelo, click through rate - kolik
lidi provedlo poZadovanou akci, unsubscription rate - kolik lidi se odhlasilo
z odbéru, a dalsi).

Create and send a campaign send a Campaign

@ Campaigns are emails sent to subscribers in a list. Try your hand at email design by

creating and sending a test campaign. learn more

Create a list Create a List

Lists are where you store your contacts (we call them subscribers). Create one master list,

then use segments and groups to email select people. learn more

Start building your audience Create a List

. Signup forms let people subscribe to your list. When you create a list, we'll automatically

build a signup form to customize for your website, Facebook, iPad and more. learn more

Invite your colleagues Invite Users

Every MailChimp account can have multiple users, collaborating to build campaigns,

manage lists and analyze reports. Invite other people to join your account. learn mor
Verify a domain for sending View verified domains

A domain is what comes after the @ in an email address. Sending campaigns from a
verified can improve your delivery results. To verify a domain, you'll click a link in

an email we send to your address. learn more

Obr.19  Hlavni menu néstroje MailChimp

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji strategického managementu.
Jejim autorem je American Albert Humphrey. Kotler a Keller (2013) ji definuji jako
celkové zhodnocenti silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich prileZitosti a hro-
zeb. Muzakova (2011) detailnéji popisuje jednotlivé slozky SWOT analyzy:

e silné strdnky (strengths) - Pozitivni vnitini podminky umoZnujici ziskat pre-
vahu nad konkurenci.

e slabé strdnky (weaknesses) - Negativni vnitini podminky, které mohou vést
k nizsi konkurenceschopnosti.

o prileZitosti (opportunities) - Ptiznivé podminky okolniho prostiedi.

e hrozby (threats) - Okolni podminky nepriznivé soucasné a budouci situaci.
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Nazev SWOT analyza je akronym odvozeny z pocatecnich pismen jednotlivych slo-
Zek v anglictiné.

SWOT analyzu je podle Kotlera a Kellera (2013) nutné rozdélit na analyzu
vnéjSiho a vnitfniho prostiredi. Vnéjsi prostiredi predstavuji prilezitosti a hrozby,
vnitini pak silné a slabé stranky spolec¢nosti.

2.4.1  Analyza vnéjsiho prostiedi

Pro analyzu externiho prostredi je vhodné pouZit napf. analyzu PEST. Muzakova
(2011) pise, Ze se zde zkoumaji 4 druhy vnéjsich faktort:

faktory politicko-legislativni,
faktory ekonomické,

faktory socio-kulturni,
faktory technologické.

Rlzné zdroje uvadi odlisSnou definici i nazev této analyzy. Je to z toho dlivodu, Ze
zalezi na manaZerech, které konkrétni faktory chtéji v analyze zohlednit. Nazev
analyzy je, podobné jako SWOT, akronymem jednotlivych ¢asti. V praxi se tedy lze
setkat s analyzami PEST, PESTE, PESTLE, STEPPKE a dalSimi. Jejich el a podstata
vSak zlstavaji stejné. Vysledkem PEST analyzy je soupis prileZitosti a hrozeb.

DalS$im krokem je analyza konkurence. Muzakova (2011) rika, Ze zasadni
otazkou kazdého podnikani je uspéch na trhu, na kterém se podnikatelé setkavaji
s konkurenci. Je tedy dilezité tuto konkurenci analyzovat a monitorovat. Jako je-
den z nastroji popisuje autorka Portertiv model 5 konkurenc¢nich sil.

Tento model si klade za cil analyzovat urcité trzni odvétvi, konkrétné se zamé-
fuje na téchto 5 faktort (konkurencnich sil):

e hrozba vstupu novych konkurentt,
¢ vyjednavaci sila dodavateld,

¢ vyjednavaci sila odbérateld,

e hrozba vzniku substitutg,

¢ intenzita soucasné konkurence.

2.4.2 Analyza vnitiniho prostiredi

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze analyza vnitiniho prostredi spociva v identifikaci
silnych a slabych stranek spolecnosti. Autofri rikaji, Ze spole¢nost nemusi odstra-
novat vSechny slabé a rozplyvat se nad vSemi silnymi strankami. Méli by vybrat
pouze ty, které jsou podle manazeri stéZejni.

Autory je doporucovano zamérit se na silné a slabé stranky prevazné
v marketingu, financich, vyrobé a organizaci spole¢nosti. Muzakova (2011) popisu-
je vnitini prostiedi pomoci zdroji, které rozdéluje na materialni (stroje, budovy,
zasoby...), lidské (pocet, kvalifikace, flexibilita...), kapitalové (vlastni kapital, hoto-
vost, vztahy s bankami...) a nehmotné (znacka, know-how, kontakty...).
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2.4.3 Vysledek SWOT analyzy

Vystupem SWOT analyzy (Tab. 5) by méla byt podle Muzakové (2011) SWOT mati-
ce. Ta je ¢lenéna dle pozitivnich a negativnich faktort. Na jejim zakladé se pak sta-
novuji konkrétni strategie, které Muzakova (2011) popisuje nasledovné:

Tab. 5 SWOT analyza (Muzakova, 2011)

MAX-MAX strategie - Vyuzit silné stranky k vyuZiti prileZitosti.

MAX-MIN strategie - Eliminovat slabou stranku k vyuziti prilezitosti.
MIN-MAX strategie - Vyuzit silné stranky k eliminaci hrozby.

MIN-MIN strategie - Eliminovat slabou stranku a tim eliminovat hrozbu.

Faktor

Vnitini

Pozitivni Negativni

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)

Faktor

Vnéjsi

PrileZitosti (0) Hrozby (T)
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3 Situacni analyza spolecCnosti

3.1 Predstaveni spoleCnosti

3.1.1 Zakladni informace

Spolecnost s obchodnim ndzvem DATA ELEKTRONIK, spol. sr.o. je na trhu jiZ od
roku 1994. Jeji hlavni Cinnosti je zajiStovani kvalitnich reSeni v oblasti méreni
aregulace procesii. V Ceské republice a na Slovensku exkluzivné zastupuje zahra-
nic¢ni vyrobce Spickovych méricich pristroji. Sidlo ma v Brné.

Za spolecnosti stoji Ing. Jifif Pokorny, CSc., ktery firmu vlastni a zaroven v ni
plisobi jako jednatel. Doktorsky titul ziskal na Vysokém uceni technickém v Brné
v oboru elektronicka méreni.

Za dobu svého ptlisobeni firma zajistila reSeni pro stovky zakazniki.

3.1.2 Portfolio vyrobki a sluzeb

Nejvhodnéjsi déleni portfolia bude podle jednotlivych vyrobct, jelikoZ vyuZiti né-
kterych pristroji od riznych vyrobci miiZze byt podobné.

Rotronic

S touto Svycarskou firmou (www.rotronic.ch) Data Elektronik spolupracuje jiz
10 let. Prodej jejich produktl tvori vétSinu obratu firmy. Rotronic vyrabi Spickové
pristroje urcené k méreni zejména téchto veli¢in:

e relativni vlhkost,

e teplota,

e CO2,

e diferencni tlak,

e vodni aktivita,

e rosny bod.

Firma nabizi zatizeni pro obrovské mnozstvi aplikaci. Rozdily spocivaji v presnosti,
rozsahu, odolnosti, uchyceni atd. Rotronic jako USP udava bezkonkurencni ptes-
nost méteni, vydrz pristrojl a Siroké portfolio.

Vsechny tyto pristroje je nutné pravidelné kalibrovat. Pro tento ucel spolec-
nost Rotronic vyvinula kalibrator. Data Elektronik tento kalibrator nové vlastni,
tudiz je firma schopna kalibrovat sondy od témér vSech vyrobci. To se jevi jako
velka trzni prileZitost.
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MadgeTech

Tato americka spole¢nost (www.madgetech.com) se primarné zaméruje na za-
znam dat, neboli na tzv. dataloggery. Pristroj je spuStén, umistén do méreného
prostredi a po skonceni procesu se data stdhnou do pocitace a zobrazi se ve speci-
alnim programu. Firma ma téz velmi Siroké portfolio, nabizi pristroje k méreni ve-
li¢in:

e relativni vlhkost,
o teplota,

o tlak,

e proud/napéti,
e vodni hladina,
e vibrace/pulsy,
° pH,
e CO2
e adalsi.

Firma MadgeTech vyvinula specializovany software pro praci se vSemi svymi vy-
robky. Ten je dodavany s kazdou objednavkou zdarma na USB disku, pripadné ke
staZeni na webovych strankach vyrobce. Novinkou je pak cloudovy monitoring dat,
ktery vyrobce v souCasnosti intenzivné propaguje.

Dalsi vyrobci

Vyrobky Rotronic a MadgeTech v soucasné dobé tvori vétSinu prodejli ve firmé
Data Elektronik. S ostatnimi vyrobci, které firma zastupuje, se jedna o spolupraci
spise narazovou. Jde o obory regulatorii teploty (némecka firma PMA WEST) a mé-
feni napéti, proudu a odporu (némecky MEILHAUS, UNITEMP a americky FLUKE).

3.1.3 Zakaznici

Jak je uvedeno v kapitole 2.2 na str. 14, v B2B prostredi se da obecné ocekavat da-
leko mensi pocet zakaznikli nez u typické B2C firmy. To plati i u firmy Data Elek-
tronik, ktera ma nékolik desitek stalych zakazniki. Firma si vSak nepteje tyto za-
kazniky jmenovat. Nasledujici odstavce budou proto vénované pouze definici ty-
pického zakaznika.

Typicky zakaznik firmy Data Elekronik je firma, ktera kupuje pristroje za uce-
lem monitoringu své vyroby ¢i provozu. Nejcastéji jde o farmaceuticky priimysl,
meteorologii, stavebnictvi apod.

[ ve firmé Data Elektronik mala ¢ast zdkaznika tvoii vétsinu obratu (viz Tab. 1
na str. 15), proto bude kladen dtiraz na to, aby kazda marketingova aktivita mirena
na tyto zakazniky plisobila maximalné osobné a individualné. Zbytek bude seg-
mentovan podle vyrobkd, které nejcastéji kupuji.

Soucasné bude vyvinuta snaha o akvizici novych zakaznikl, a to prevazné
formou PPC reklam na sitich Google a Seznam.
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3.14 Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze obor méreni a regulace je pomérné specificky, je na trhu kon-
kurence mensich rozmért. Jelikoz Data Elektronik ptisobi jako distributor pristroji
od zahranic¢nich vyrobct, je nutné brat v ivahu 2 typy konkurentf:

e vyrobni firmy, které konkuruji prfimo vyrobctim v zahranici,
e prodejni firmy, které konkuruji firmé Data Elektronik v Ceské republice.

Firma si nepreje jmenovat ani konkrétni konkurenty. Obecné se jako vyhody port-
folia firmy Data Elektronik oproti konkurenci jevi idedlni pomér cena/kvalita.
Nékteri z konkurentli maji kuptikladu piesnéjsi snimac teploty, nicméné to
DalSi konkurent se specializuje na meteorologii, coZ se ovSem projevuje na vy-
sokych cenach.
Dalsi typ konkurence ma naopak $irsi a levnéjsi portfolio, to je ale nevhodné
pro naroc¢né priimyslové aplikace, na které se soustiredi Data Elektronik.

3.2 Vyuziti elektronického marketingu

3.2.1  Webové stranky

V ¢ervnu 2014 si firma nechala na zakazku vytvorit novy web (Obr. 20). Dnes fun-
guje jako jediny kanal pro akvizici novych zakaznikd.

Zcela nahote na levé strané je logo spolecnosti, vpravo pak nabidka sluZeb, re-
ference, novinky a kontakt. Pod témito tlacitky je velkym pismem slogan spolec-
nosti. Hlavni menu je rozdéleno na 5 poloZek podle toho, o jaky typ pristroje ma
navstévnik zajem. Prakticky totoZné polozky jsou umistény ve spodni ¢asti stranky.
Navic obsahuji pobidku ve formé ,Chci...“ a obrazek. Mezi témito nabidkami je dy-
namicka prezentace, kde se automaticky prepinaji hlavni konkuren¢ni vyhody fir-
my. Uplné dole (na Obr. 20 jiZ neni vidét) jsou kontaktni informace, blog a seznam
zastupovanych vyrobcu.

Na webu neni zaveden e-shop. Vzhledem k povaze zboZi se kazda objednavka
resi individualné formou poptavky a nabidky. Jedinou méritelnou konverzi je tedy
odeslani poptavkového formulare.

Web je propojen s analytickymi nastroji Google Analytics a nové také s Hotjar.
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Obr.20 Domovska stranka webu spolec¢nosti Data Elektronik

3.2.2 Search Engine Optimization

Webové stranky byly vytvoreny web designovou firmou, ktera se mimo jiné specia-
lizuje pravé na SEO. Snaha o optimalizaci webu tedy byla jiZ pti jeho prvotni tvor-
bé.

Poté vSak Zadné dalsi usili v ramci SEO vynaloZeno nebylo. Novy obsah je tvo-
Fen znacné nahodile, nesystematicky a dle mého nazoru nezajimavym zptsobem
(jak z hlediska zaujeti ¢tenare, tak z hlediska SEO). Také se na strankach objevuje
mnoho duplicit.

3.2.3  Webova analytika

V Google Analytics se sleduji prevazné velmi zakladni metriky jako pocet navstév,
mira okamZitého opusténi apod. Zcela se ignoruji pokrocilé (a velmi diileZité) me-
triky jako zdroj/médium, vstupni a vystupni stranky ¢i klicova slova, ktera na-
vStévnika na web privedla.

Hotjar pouziva firma nové a momentalné je ve fazi testovani jednotlivych
funkci.

3.2.4 PPCkampané

Firma dosud Zadné PPC kampané nespoustéla.

3.2.5 Socialni sité

Data Elektronik nema zaloZeny profil na Zadné socialni siti a nevénuje se na nich
ani placené inzerci.
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3.2.6 E-mailing

E-maily jsou zakazniklim posilany ruc¢né pres e-mailového Kklienta, nepravidelné,
bez grafické nadstavby a texty jsou vétSinou psany informativnim, nikoliv propa-
gacnim stylem.

Také neni vytvorena ucelend databaze piijemcii ani automatizovany sbér no-
vych adres.

3.3 SWOT analyza

3.3.1  Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjSiho prostredi firmy bude vyuZita PEST analyza (kapitola 2.4.1 na
str. 44). Kvili prehlednosti budou jednotlivé faktory rozepsany do tabulky (Tab. 6
a Tab. 7).

Tab. 6 PEST analyza 1/2

Politicko-legislativni Ekonomické

V nékterych odvétvich normy méfeni O Vyvoj mén O, T

Obtizné ziskat ISO9001 T Vysoké mzdy v oboru T

Nékde stanoveno max. vodni aktivity O Mensi marketingové usili v oboru O
Ke kalibraci je nutné mit kalibra¢ni list O V CR se investuje do tovaren apod. O
Svycarsko s EU preferenéni celni rezim O Mala konkurence O

USA preferencni celni reZim nema T Internetova reklama relativné levna O

Tab. 7 PEST analyza 2/2

Socio-kulturni

Lidé v oboru jsou vétSinou vzdélani O Nutna pravidelna kalibrace O
V oboru spiSe stroha komunikace T Mnoho typt aplikaci O, T
Obtizné kontaktovat rozhodovatele T Ptistroje se opotirebovavaji O

Hodné firem vyzaduje chranéné méreni O
Stale vice se vyuZivaji mobilni zarizeni O, T

Dal$im krokem v analyze vnéjSiho prostiedi bude Portertiv model 5 konkurenc-
nich sil.

JelikoZ vyrobcii kvalitnich pristroji tohoto typu je pomérné malo a ve vétSiné
vyspélych zemi (véetné CR) maji exkluzivni distributory, je pro novou firmu velmi
tézké na tento trh prorazit. Proto je hrozba vstupu novych konkurentti mala, témér
nulova.

Vyjednavaci sila obecné zaleZzi na typu zakazky. JelikoZ se firma specializuje na
velmi specifické odborné trhy, ma relativné dobrou vyjednavaci silu, protoze za-
kaznici potfebuji technické parametry piistrojti, které v CR doda pouze Data Elek-
tronik. Pravidelni zakaznici, ktefi tvori nezanedbatelnou ¢ast obratu, si naopak
mohou dovolit ur¢ovat podminky.
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Za substitut se daji povazovat levnéjsi a méné kvalitni pristroje, nicméné obecné
plati, Ze méreni veli¢in v primyslu je nezbytné nutné a poptavka po produktech,
které nabizi Data Elektronik, bude neustéle.

V tomto oboru je velmi mald konkurence. Jednotlivi konkurenti nevytvareji
agresivni marketingové kampané a v podstaté konkurenci ignoruji. Trh je relativné
rovnomérné mezi tyto firmy rozdélen.

3.3.2  Analyza vnitiniho prostredi

Podobné jako u analyzy vnéjsiho prostiedi bude vyuzita tabulka (Tab. 8). Vlevém
sloupci bude soupis silnych stranek, v pravém pak soupis stranek slabych. U kaz-
dého faktoru bude téZ uvedena jeho dilezitost v rozmezi 1-3 (vzestupné).

Tab. 8 Silné a slabé stranky firmy a jejich dilezitost

Silné strank Dul. Slabé strank Dul.

velké marze 3 | malo pravidelnych zadkaznik

dlouhodobé v zisku 3 | slaby, nekvalitni marketing

kvalitni sortiment 3 | malo zaméstnanct

malé provozni naklady 3 | spisSe draZzsi neZ konkurence

exkluzivni zastoupeni vyrobcii 3

klicovi zakaznici obj. pravidelné 3
2
2
2
1
1

=N W W =S

silna pozice na trhu

majitel vzdélan v oboru
vlastni mobilni kalibrator
relativné rychla doba dodani
design webovych stranek

Ztéchto analyz bude nyni vytvorena vyslednd SWOT matice (Tab. 9)
s navrhovanymi strategiemi MAX-MAX, MAX-MIN, MIN-MAX a MIN-MIN.

Vhodnym krokem se jevi zvolit pouze vybrané faktory, které jsou dilezité
a mohou byt relativné jednoduse vyuZity pti tvorbé strategie v praxi.
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3.3.3

Tab. 9

Vysledna SWOT matice

SWOT matice

SWOT matice

Vnéjsi
prostredi

Prilezitosti
Mala konkurence
Nutna kalibrace
V CR investice

Vnitini prostiredi

Silné stranky
Velké marze

Kvalitni sortiment
Vlastni kalibrator

MAX-MAX
1. Propagovat sluzbu
kalibrace.

2. Diky malé
konkurenci zvySovat
marze.

3. Zamérit se na
investory a prorazit
diky kvalitnimu
sortimentu.

Slabé stranky
E-marketing

Malo pravid. zak.
Malo zaméstnancti

MAX-MIN
1. Diky malé
konkurenci pomérné
jednoduché udélat
konkurenceschopnou
e-kampan.

2. Privést nové
pravidelné zakazniky
pro kalibraci.

3. Zaméstnat
obchodniky.

Hrozby
Obtizné 1S09001
Vysoké mzdy

Obtizny kontakt rozhod.

MIN-MAX
1. Zdlraznit, Ze
ackoliv nema firma
[SO9001, je sortiment
velmi kvalitni.

2. Zvysit marze, aby
bylo mozZné platit
vy$$i mzdy.

MIN-MIN
1. V marketingu se
snazit cilit na
rozhodovatele.

2. Najmout
absolventy nebo
studenty na ¢astecny
uvazek.
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4 Navrh vyuziti internetového marketingu

4.1 Analyza klicovych slov

Z analyzy klicovych slov vychazeji veSkeré e-marketingové aktivity, bylo tedy nut-
né ji vytvorit jako prvni.

41.1 Informacni architektura webu

Nejprve byla provedena revize informacni architektury webu a bylo zjiSténo, Ze
portfolio firmy se od vytvoreni architektury znacné rozsirilo ¢i zménilo a plivod-

27 as

tektura tak, jak znazornuje Tab. 10.

Tab.10 Zmeéna informacni architektury webu www.datel.cz

Puvodni menu Nové menu

Méreni vlhkosti a teploty Méreni vlhkosti a teploty
Regulatory teploty Méreni CO2
Méreni CO2 Méreni dalSich veli¢in
Méreni napéti, proudu a odporu Regulatory
Dataloggery Dataloggery

Aplikace

Hlavnim cilem této zmény bylo umoznit nabidku Sirokého portfolia, proto vznikla
kategorie ,Méreni dalSich veli¢in“, kam je mozZné dat s vyuZitim podkategorii témér
cokoliv. Do této kategorie byla presunuta plivodni kategorie ,Méreni napéti, prou-
du a odporu®, jelikoz jiZ neni tak klicova, aby sama byla jednou z hlavnich.

Dalsi novinkou je vytvoreni kategorie ,Aplikace”, coz je popis riznych pri-
myslovych procesi a propojeni s produkty, které jsou do konkrétni aplikace ideal-
ni. Je v planu tuto kategorii postupné plnit obsahem, nicméné vzhledem k ¢asové
naroc¢nosti se na ni bude pracovat az v priibéhu letnich mésicti 2016.

4.1.2 Postup analyzy

Analyza klicovych slov byla provedena v kazdé kategorii a podkategorii samostat-
né. V kazdé z nich byl vyuzit nasledujici postup:

e Soupis slov z hlavy.

e Sbér klicovych slov z konkuren¢nich webii.

e Vsechna tato slova byla nasledné zadana do planovaci AdWords a Sklik.

e Nakonec byl vyuzit nastroj Ubersuggest, kde se zjiStovalo, zda se na néjaké
slovo nezapomnélo.

e V pribéhu vSech kroki byl kladen diiraz na vylouceni nevhodnych klicovych
slov (napf. méreni krevniho tlaku).
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Vystup analyzy klicovych slov je ve formé tabulky MS Excel. Jeji mala ¢ast je zobra-
zena na Obr. 21, pricemZ celd analyza je témér na 800 radkd.

PPC  wyhled.  CPC
Méreni CO2 http://www.datel.cz/mereni-co2/
detektor co2 3 320 6,78
detektor oxid uhlicity ne 40 7,68
méfeni co2 1 90 6,12
mé&feni oxidu uhlic¢itého 1 10 2,49
méfeni kvality vzduchu ne 10 -
tidlo co2 1 210 5,30
cidlo oxid uhlicity 1 10 16,16
cidlo kvality vzduchu ne 30 3,86
snimaé co2 1 30 4,71
snimac oxid uhligity 1 - -
snimac kvality vzduchu 1 10 5,63
senzor co2 2 70 6,66
senzor oxid uhliity 2 10 -
senzor kvality vzduchu 1 20 3,00
co2 ndir 1 10 -
méfic co2 3 110 4,28
méfit koncentrace co2 2 20 10,51
méfic oxid uhlicity 4 20 2,80
méric kvality vzduchu 3 10 1,19
hlasié co2 3 260 6,32
hlasié oxidu uhligitého 2 10 5,60
(uhelnaty)
{uhelnatého)
(poidr)
(ve vodé)
(v krvi)
(v akvariu)
(stlaceného)
{domaéci)

Obr.21  Cast analyzy kli¢ovych slov

V prvnim sloupci je klicové slovo, a potom postupné pocet PPC reklam, které se na
néj na Googlu zobrazi, odhad priimérného mnozstvi mési¢niho vyhledavani a do-
porucena cena za proklik (z planovace klicovych slov AdWords). Tyto udaje jsou
pomérné nepiesné a neustale se méni, slouzi tedy pouze pro hrubou predstavu.
Nejdtlezitéjsi je samotny seznam slov. V zavorce jsou uvedena kli¢cova slova vylu-
Cujici.

4.2 Optimalizace webovych stranek

Vzhledem k velkému mnozZstvi nekvalitniho obsahu (co se ty¢e SEO) bylo rozhod-
nuto, Ze se v kazdé kategorii vytvori texty zcela nové.

Hlavni zménou je, Ze na strance podkategorie nebudou sahodlouhé popisy
jednotlivych produktd, ale bude na ni pouze prehled produktl a obrazkem a krat-
kym popisem. Kazdy produkt bude mit svoji vlastni stranku, na kterou povede od-
kaz pravé z tohoto prehledu.

Vjarnim marketingovém cyklu a tedy i v této bakalarské praci se vSechny
zmény budou vzhledem k ¢asové naroc¢nosti a omezenosti zdroji firmy vztahovat
na 2 nejdtilezitéjsi kategorie, tedy ,Méreni vlhkosti a teploty” a ,Dataloggery”, ze
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kterych plyne vétSina trzeb. V dalSich kategoriich se bude pokracovat v ¢ervenci
2016. Obr. 22 znazornuje rozdil mezi starym a novych systémem webu.

Zaznam teploty
HygroLog TL-1D teplotni datalogger - novinka ROTRONIC!

PFedstavujeme nasi novinku- kompaktni a levny
datalogger TL-1D pro zaznam teploty.

Hlavni vlastnosti

= Vysoka pfesnost: +0,3°C

rozsahy méreni: -20...70 °C

e
=

I

kompaktni provedeni s vysokym stupném kryti IP67

velkd kapacita paméti: 32’000 mérenych hodnot
funkce MIN/MAX/AVG

zdarma konfiguracni a mérici software HW4-lite

= rychlé zpracovéni a zobrazeni dat na PC

velmidlouha Zivotnost baterie (3 roky pfi intervalu méreni 5 min.)

rozméry: 90 x 60 x 23 mm
spliiuje normy FDA 21 CFR Part 11/ GAMP 5

TOME ZAJIMA >

TransiTempll - levny datalogger MadgeTech

Teplotni datalogger TransiTempll predstavuje velice levné feseni monitoringu potravin a farmaceutickych
produktd, které mohou béhem transportu a skladovani rychle pod|éhat
zkaze. Pristroj je zabudovan do kompaktniho plastového pouzdra, které
je odolné strikajici vodé. Precizni polovodicové teplotni idlo s méficim
rozsahem od -40 do 80°C zarucuje dlouhodobou piesnost a stabilitu

méfeni. Start méreni lze provést programoveé s nastavenym zpoZdénim : ::: o
az 30 dni, resp. lze sbér dat spustit ruéné pomoci specialni magnetické ™ e
tycinky. Absence jakychkoli ovladacich prvki zamezi nezddoucimu ‘_'{f"swrempn
ennétani nfictraie 1lFiuatal ma bk diennzici 2 kantralni 1EN indilaiiici -

Zaznam teploty

At uz potfebujete zaznamenavat data v pokojowych podminkach ¢i v extrémné
nizkych | vysokych teplotach, z nasi nabidky teplotnich dataloggert si uréité
vyberete. Zaznamniky jsou vyrobeny na miru témér kazdé primyslové aplikaci. K
dispozici jsou dataloggery pro monitoring zboZi pii prevozu, pfistroje pro validaci
autoklav z nerezové oceli ¢i termoclanky s nékolika kanaly a mneho dalsich typd
zarizeni.

Mate-li specialni poZadavek, ktery nase nabidka nespliuje, kontaktujte nas.
Jsme schopni zprostiedkovat vyrobu pfistroje na miru.

VEechny pfistroje jsou $pickou v oboru a zaruci Vam jednoduchy a spolehlivy zaznam dat na dlouhou
dobu. Ke kazdému pristreji MadgeTech zdarma obdrzite komplexni a pritom velmi jednoduchy software k
podrobnym analyzam Vaseho méfeni.

Dataloggery MadgeTech se vyznacuji velkou presnosti, stabilitou a jednoduchosti. Rotronic se mize
navic pysnit nejvétéi pfesnosti méfeni na trhu.

se na nasi nabidku

To nejlepsi z nasi nabidky
Rotronic HygroLog TL-1D

Kompaktni a levny teplotni datalogger.

.
®

MadgeTech HiTemp140

Obr.22  Proména podkategorie Dataloggery - Zaznam teploty (dole nova verze)

Ve staré verzi byl na strance prosty soupis produktd, jejich technické parametry,
dal8i informace a stranka tam byla prirozené velmi dlouhd. Pomoci nahravek
v nastroji Hotjar bylo zjiSténo, Ze vétSina navstévnikl tento dlouhy text odrazoval
a pouze listovali dolii nebo rovnou odesli.
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V noveé verzi je kazda (pod)kategorie uvedena textem, ktery vychazi z analyzy kli-
Covych slov a snaZzi se navstévnika zaujmout. Poté jsou postupné uvedeny nejpro-
davanéjsi produkty, pricemZ pri kliknuti na obrazek ¢i na tlacitko ,Chci vice infor-
maci“ se navstévnik dostane na stranku konkrétniho produktu (priklad viz
Obr. 23).

Rotronic HygroLog TL-1D

Kompaktni a levny teplotni datalogger.

®
=

it e

Technicka specifikace

Rozsah: -20...+70°C Rozméry: 90 x 60 x23 mm
Rozlifeni: 0,1°C Hmotnost: ESg

Pfesnost: 0,3 °C (pri 2345 °C) Vydrz baterie: 3 roky pfi 1 méf 'hod
Snimad: NTC Software: Hin

Interval méreni: 30s... 24 hod

Pamét: &4 000 zdznamd

IP certifikace: P67

Spliuje: FDA21 Part 11, GAMP Vyrobee: Rotronic

Displej: Ano, LCD Pivod: Swycarsko

Dalsi obrazky

< ZPETHAPREHLED

Produkt se mi libi a chci se dozvédét vice

Pojdme se o Vaiem problému pobavit. Bez zavazki. V oboru s= citime jake ryba ve vodé, spoledné Feieni

nepochybné vwymyslime.

Co potrebujete -
zaznamenavat?

plota
Vihkost

lak

Proud | napéti

Udalosti / pulsy

Obr.23  Priklad produktové stranky

Tento systém se jevi jako mnohem piehlednéjsi a jiZ nékolik dni od spusténi je vi-
dét v Google Analytics znatelna proména. NavStévnici na webu travi déle, pomérné
razantné se sniZila mira okamzZitého opusténi a diky analyze klicovych slov se jiz
po tydnu zvySila organicka navstévnost (Obr. 24).
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18. brezna - 27. biezna

Névatévy Uzivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitévu  Prim. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi
Vylougeni spamu Vylouceni spamu Vylouéeni spamu Vylouceni spamu Vylouceni spamu Vylouceni spamu

93 86 177 1,90 00:02:07 68,82 %
—_——— S e e T N s N T
18. dubna - 27. dubna

NavEtévy UZivatelé Zobrazeni stranek Potet stranek na 1 navitévu | Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opudténi
Vyloueni spamu Vylouéeni spamu Vylouceni spamu Vylouéeni spamu Vylougeni spamu Vylouceni spamu

123 91 589 479 00:03:20 49,59 %

- | — |~ | —

Obr.24  Stara a nova verze webu v ¢islech Google Analytics

Jak je zminéno v kapitole 2.3.2 na str. 25, v Google Analytics neni spravnym kro-
kem zkoumat konkrétni ¢isla, nybrZ trend jejich vyvoje. Na Obr. 24 je vidét, Ze nova
verze webu (dole) ptinesla zlepSeni vSech parametrt ze zadkladniho prehledu cilo-
vého publika, pricemZ nejvétsi zlepSeni vykazuji metriky zobrazeni stranek na na-
v$tévu a mira okamzitého opusténi.

V ramci rychlejsi indexace vyhledavact byl vytvoren soubor sitemap.xml.

4.3 PPC kampan

V kapitole 4.1 na str. 55 je uvedeno, Ze z analyzy klicovych slov budou vychazet
veskeré marketingové aktivity. Stejné tomu tak je i u PPC kampani.

4.3.1 Cil PPC kampani

Cilem PPC kampani ve firmé Data Elektronik je generovat zisk, tedy aby hodnota
objednavek realizovanych diky PPC byla vétsi nez naklady do PPC vlozené. Po di-
sledné optimalizaci kampani bude tento cil analyzovan jednou tydné.

4.3.2 PPC systémy

Pro inzerci firmy na modelu PPC byly vybrany vyhledavaci sité Google (AdWords)
a Seznam (Sklik), a to zejména na zakladé jejich trzniho podilu v Ceské republice
(Obr. 4 na str. 20).

Kampané byly primarné vytvoreny v platformé Google AdWords a nasledné za
pomoci AdWords Editoru importovany do platformy Seznam Sklik. Jejich podoba je
prozatim identickd. Vykon kampani bude diikladné monitorovan a v piipadé po-
tireby budou kampané upravovany.

4.3.3 Podoba PPC kampani
Celkem jsou vytvoreny 3 nasledujici kampané:
e Dataloggery

e Méreni vlhkosti a teploty
e Brandova kampan
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Kampané Dataloggery a Méreni vihkosti a teploty maji tolik reklamnich sestav, kolik
existuje jejich podkategorii. VSechny tyto sestavy jsou vidét na Obr. 25. Kazda se-
stava ma prozatim 1 variantu inzeratu. Po urcité dobé budou vytvoreny urcité ob-
mény a bude sledovana jejich tispésnost.

Obr. 25

Méreni vlhkosti a teploty

Mefeni vihkosti a teploty

Sirokd nabidka skvalych piistrojd.
Vymyslime fegeni na miru pravé Vam.
www.datel.cz

rz.fléfic[ prevodniky

Siroka nabidka skvé&lych piistroji.
MEfte vihkost a teplotu kvalitng.
www datel cz

Prenosneé méfice vihkost
Skwvélé pfistroje pro profesionaly.
Mefte vihkost a teplotu kdekoliv.
www.datel.cz

Méfeni vodni aldivity

Spickové a spolehlivé pfistroje.
MEafte vodni aktivitu kvalitné.
www.datel.cz

Sondy teploty a vihkosti

Siroka nabidka skvé&lych piistroji.
MEfte vihkost a teplotu kvalitng.
www datel cz

Meteorologicke sondy

M&fte precizné vihkost a teplotu.
Mefice do velmi naroéného prostredi
www.datel.cz

Mobilni kalibrace sond

Vlhkost a teplota vietn& nastaveni.
Svéfte své piistroje odbornikdm.
www.datel.cz

Dataloggery

Teplotni dataloggery

Spickova kvalita a spolehlivost.
Vyberte si z nasi Siroké nabidky.
www.datel.cz

Siroky vihér dataloggerd

Vihkost, teplota, CO2 a mnohem vic.

Volte kvalitu a méfte spolehlivé.
www.datel.cz

Zaznam rychlosti vétru
Presné a spolehlivé piistroje.
Meéfte rychlost vetru kvalitna.
www.datel.cz

Dataloggery hodnoty pH
Presné a spolehlivé piistroje.
Méfte pH kdekoliv a kdykaliv.
wurw.datel.cz

Zaznam udalostipulsh
Presné a spolehlivé piistroje.

Stav kontaktu, pritok a mnohem vic.

www.datel.cz

Zaznam vodni hladiny

Presné a spolehlive pristroje.
Mefte vysku hladiny a teplotu vody.
www.datel.cz

Vihkostni dataloggery

Spickova kvalita a spolehlivost.
Vyberte si z nasi Siroké nabidky.
www.datel.cz

Dataloggery CO2

Spickova kvalita a spolehlivost.
Vyberte siz nasi Siroké nabidky.
www.datel.cz

Dataloggery tiaku

Spitkova kvalita a spolehlivost.
Vyherte si z nasi Siroké nabidky.
www datel.cz

Zaznam proudu a napéti
Pfesné a spolehlive piistroje.
Vyberte si z nasi siroke nabidky.
www.datel.cz

Zaznam vibraci/pfetizeni
Pfesné a spolehlivé piistroje.
Vyberte si z nasi diroké nabidky.
www.datel.cz

Mechanické napéti / pnuti
Pfesné a spolehlivé datalogaery.
Vyberte si z nasi Siroké nabidky.
www.datel.cz

Dataloggery pohybu

Presné a spolehlive piistroje.
Monitorujte pohyb téméar kdekoliv.
www.datel.cz

Reklamni sestavy kampani{ Dataloggery a Méfeni vlhkosti a teploty

Posledni kampan - brandova - sméfuje na domovskou stranku webu. JelikoZ na
klicova slova s nazvem firmy neni témér Zadna konkurence, je mozné nastavit vel-
mi malou maximalni cenu za proklik (1 K¢) a pridat do inzeratu rozsireni jako ka-
tegorie produktl, pripadné telefonni cislo. Vétrovska (2015) tvrdi, Ze weby
s inzeraty propagujici znacku jsou uspésnéjsi, nez kdyby je nemély. A to i presto, Ze
se na stejny dotaz web zobrazi na prvnim misté i organicky.

4.3.4  Nastaveni kampani

Do obou vyuzitych systémi byl nahran kredit ve vysi 1000 K¢, pricemZ denni roz-
pocty na jednotlivé kampané (Google, Seznam) jsou:
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e Dataloggery (50 K¢, 50 K¢)
e Méreni vlhkosti a teploty (50 K¢, 50 K¢)
¢ Brandova kampan (30 K¢, 30 K¢)

Dalsi specifikaci kampanti je, Ze budou zobrazovany pouze ve vSedni dny mezi 6:00
a 18:00. To je dano faktem, Ze B2B zakaznici budou pres vikend a v noci konverto-
vat s velmi malou pravdépodobnosti a d4 se o¢ekavat mensi relevance prokliki.
S timto nastavenim se ale jevi jako vyhodné experimentovat, v soucasnosti se jedna
pouze o kvalifikovany odhad zaloZeny na historickych datech Google Analytics.

4.3.5 Prvotni vysledky

Kampané jsou momentalné (8. 5. 2016) spustény 7 dni (bez vikendi). Prvni den
byla velmi vysoka priimérna cena za proklik (pres 10 K¢), nicméné diky vcasné
optimalizaci jiZ tento primér klesl na 8 K¢.

Z investice 2 000 K¢ bylo zatim utraceno priblizné 800 K¢ (Obr. 26), piicemz
kampané vygenerovaly 2 objednavky (konkrétné kampan Dataloggery). Tyto ob-
jednavky firmé Data Elektronik prinesly zisk 12 751 K¢. Start kampani predcil oCe-
kavani a da se ocekavat, Ze pii spravné dlouhodobé optimalizaci budou vysledky
jesSté lepsi.

Je vsak dilezité zminit, Ze vzhledem kobecné malé hledanosti termint
v oboru (v porovnani s béZnymi B2C trhy), jsou vysledky statisticky nepriikazné
a nelze délat predcasné zavéry. Pro firmu je nicméné dilezita navratnost investic,
ktera je momentalné, nehledé na statistiku, vyborna.

konverze - zisk 4720 Kt konverze - zisk 8031 Kt

-

600

NN

[KE]

20

0 /

100

. £y fmy - £y y Ly
. o W & R & 3 Ng
g 1 C ) Q¥ 3 o & o

Obr.26  Kumulované naklady na PPC kampan a konverze v ¢ase (AdWords + Sklik)

4.4 Socialni sité

441 Cile na socialnich sitich

Prvotnim cilem na socialnich sitich bude pro Data Elektronik aktivné se spojit
s dodavateli a stavajicimi zakazniky, kde s nimi bude prohlubovan vztah a budova-
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na divéra. Az tento ,model“ bude zabéhnuty, zatne se uvazovat o akvizici novych
zakaznikd formou inzerce.

Neocekava se, Ze socialni sité se stanou dilezitou soucasti digitdlniho marke-
tingu firmy (alespoil prozatim), nybrz budou slouzit pouze jako doplnék, tudiZ jim
nebudou vénovany takové zdroje, jako ostatnim kanalim.

Vzhledem k omezenym zdrojlim firmy byly pro zac¢atek zvoleny 2 socialnf sité,
LinkedIn a Facebook, pficemZ na srpen 2016 je naplanované pridani sité Google+.

4.4.2 LinkedIn

Na siti LinkedIn se nachazi vSichni dileziti dodavatelé firmy vCetné jejich zamést-
nanci. Zaméstnanci Data Elektronik se na LinkedIn spoji se zaméstnanci dodavate-
1G a se zakazniky. Ti uvidi, Ze Data Elektronik je na siti LinkedIn a je pravdépodob-
né, Ze ji za¢nou sledovat.

Odkaz na firemni stranku (Obr. 27) bude také na webu a v e-mailovych podpisech
zaméstnanci. Obsah bude tvoien pirevazné formou aktivniho oslovovani partneri
a bude snaha budovat s nimi divérny vztah.

Data Elektronik je odbornikem na méfici a regulacni techniku. PievaZné se zabyva méfenim vlhkosti.
teploty, oxidu uhliciteho (CO2), ale i tlaku, rosného bodu a mnoha dalSich veligin.

Za jejim vznikem stoji Ing. Jifi Pokomy, CSc., jenZ se miZe pochlubit 35letou profesni praxi v oblasti
primyslové elektroniky Své doktorské vzdélani ziskal na VUT v oboru elektronicka méfeni

V letech 1985-1995 pisobil jako extemi servisni inZenyr spoleénosti PHILIPS/FLUKE v CR a na
Slovensku v oblasti elektronovych mikroskopl, méficich pfistrojd, pocitach, elektronickych vah a

prumyslovych rentgent.

Data Elektronik pisobi od roku 1994 a za poslednich 22 let zajistila méfici pfistroje a systémoveé
procesy pro stovky éeskych a slovenskych firem

V Ceské republice piisobi jako exkluzivni distributor firem Rotronic, MadgeTech a dalich.

Specialni informace
mobilni kalibrace vinkosti a teploty, stovky spokojenych zakazniku, vice nez 20 let na trhu, odbornici v oboru

Web Obor Typ

hitp:ianww datel cz Elekirickd a elekfronicka vjroba Soukroma spoleénost
Ustiedi Velikost spolec¢nosti Datum zaloZeni
Jugoslavska 113 Brmo, 61300 1-10 zaméstnancl 1994

Ceska republika

Obr.27  Firemni stranka Data Elektronik na siti LinkedIn

4.4.3 Facebook

Sit' Facebook je vice zamérend na B2C trhy, uZivatelé tam chodi prevazné za zaba-
vou. Bude tedy nutné ke spravé B2B stranky pristoupit ponékud odliSnym zpiso-



Navrh vyuZiti internetového marketingu 63

bem. Je nutné vymyslet zptisob komunikace, ktery bude zajimavy a bude uzivatele
bavit, kombinované s predstavenim produkti.

Stejné jako u sité LinkedIn se neocekava, Ze Facebook bude pro Data Elektro-
nik markantnim kandlem, jelikoZz i dodavatelé firmy, kterym se o stranku na Face-
booku stara cely marketingovy tym, vykazuji velmi malou aktivitu. To je ddno obo-
rem.

Nicméné, jak je uvedeno v kapitole 2.3.4 na strané 34, i na Facebooku se mize
objevit relevantni publikum a vzhledem k marzim se vyplati na to alespon néjaké
zdroje vynaloZit.

Na Obr. 28 je vidét prvni prispévek Data Elektronik na Facebooku. Zaméruje
se na jeden z nejprodavanéjsich produktt a vypichuje jeho USP, tedy mimotradnou
presnost. Nechybi ani prvek call-to-action v podobé odkazu na web zabaleného
pomoci bit.ly.

oap g DAta Elektronik

A jaky pfistroj pouZivate k validaci autoklav vy? Ten nas méfi s presnost
+0,1 °Cl Podivejte se na dalsi parametry

Nitp-//DIt.ly/1SLKBOK

Obr.28  Prvni prispévek Data Elektronik na siti Facebook

4.5 E-mail

K e-mailingu bude v Data Elektronik vyuZivan automatiza¢ni nastroj MailChimp.
Byly vytvoreny 4 seznamy piijemci:

vSichni, kterym miize firma dle zakona zasilat obchodni sdéleni,

zakaznici, kteri kupuji produkty Rotronic,

zakaznici, kteri kupuji produkty MadgeTech,

potencialni zakaznici, ktef{ jeSté nezakoupili nic (napr. odeslali poptavku).

Piijemciim prvniho segmentu bude firma posilat spiSe administrativni informace
o firmé a taky obecny mésicni newsletter.



64 Navrh vyuZiti internetového marketingu

Stavajicim zakazniklim (dle vyrobce odebiranych pristrojii) budou zasilany noviny
v sortimentu, budouci zaméreni vyvoje, pripadné akce na vybrané produkty.

Potencidlnim zdkaznikiim budou po néjaké dobé zasilany reaktivacni e-maily
s dotazy, zda ma stale o produkty firmy zajem, ptipadné proc¢ ne. Velmi dileZzité je,
aby e-maily byly pravidelné, konzistentni a obsahovaly prvky call-to-action
s odpovidajicimi tagy utm. Na Obr. 29 je zobrazen navrh uvodni ¢asti prvniho mé-
si¢niho newsletteru.

T pravidelny mésiénik
DA éf Kvéten 2016

e le kt ron ik

V novém kabateé

Za posledni mésic jsme prosli velkou transformaci webovych stranek,
abychom navstévnikum usnadnili orientaci a dodali vy33i pfidanou hodnotu.
Namisto zdlouhavych stranek s podrobnym popisem produktl nyni naleznete
pouze jejich prehledny vypis s obrazkem, pficemz kaZdy produkt ma svou
vlastni stranku s obrazky, navody a parametry.

Prozkoumat novou verzi webu

Nazor( naSich zakaznikl si velmi vazime. Budeme proto velmi radi za
Jakoukoliv zpétnou vazbu. Prijde Vam web pfehledny? Je néco, co byste na
ném zménili? Odpovézte na tento e-mail a obdrzite XXXXX.

Produkt mésice

Produktemn mésice dubna se stava vysokoteplotni
datalogger HiTemp140 od americké spolecnosti

MadgeTech. V kvétnu si ho miZete poiidit s
krasnou 10% slevou.

Na co se tésit?

Tento e-mail je takové nulté vydani nového mésicniho newsletteru, ktery pro

7 vz

Obr.29  NAavrh tvodni ¢asti mésiéniho e-mailového newsletteru

4.6 Cenik profesionalnich firem

V pripadé, Ze by firma Data Elektronik chtéla pro realizaci ¢innosti popsanych
v této bakalarské praci vyuzit profesionalni marketingové agentury, naklady na
jednotlivé dil¢i kroky by byly priblizné nasledujici.

Vytvoreni SWOT analyzy mnoho firem na Internetu nenabizi, nicméné SEO
profesional (nedatovano-b) ano, a to za 3 999 K¢.
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Analyza klicovych slov je vétSinou nabizena ve dvou variantach - zakladni a hloub-
kové. Analyza v bakalaiské praci se jevi jako nékde na pomezi. Hloubkova analyza
totiz navic obsahuje i analyzu klicovych slov konkurentli, kterou analyza
v Data Elektronik v urcité mire téz zahrnovala. Zakladni analyza stoji podle rozsa-
hu od 4 000 do 6 000 K¢ bez DPH. Konkrétné se jedna o spole¢nosti SEO Linhart
(nedatovano-a), SEO profesional (nedatovano-a) a E-solutions.cz (nedatovano).

JelikoZ SEO je dlouhodoba ¢innost, vétsinou se uvadi pravidelné poplatky. Ty
byvaji velmi vysoké, obvykle vice nez 1500 K¢ / hod. SEO profesional (nedatovano-
c) doporucuje minimalni investici do SEO 100 000 K¢ ro¢né.

Cena za vytvoreni a spravu PPC reklamy se u vétSiny firem odviji od investo-
vané castky do samotnych reklam. PPC kamparii Data Elektronik je malého rozsahu.
Za vytvoreni podobné kampané uctuje SEO Linhart (nedatovano-b) minimalné
4 000 K¢, za spravu pak od 3 000 K¢ mési¢cné. Velké agentury si uctuji o poznani
vice, ale ty se malym klientlim jako Data Elektronik nevénuji.
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5 Zaver

Bakalarska prace se zabyvala vytvorenim e-marketingové kampané pro spolecnost
Data Elektronik, spol. s r.o. Byla provedena SWOT analyza, na jejimZ zakladé byla
vytvorena vicekanalova kampan. VyuZity byly kanaly webova stranka (a jeji opti-
malizace), PPC reklama, socialni sité (LinkedIn, Facebook) a e-mail.

Optimalizace stranek prinesla zlepSeni zakladnich analytickych statistik, tedy
vice navstév, vice stranek na jednu navstévu a o poznani mensi miru okamzitého
opusténi. Téz byl vytvoren soubor sitemap.xml, ktery byl odeslan spolec¢nosti Goo-
gle za acelem rychlejsi indexace.

Diky PPC reklamam byly za prvni tyden vygenerovany 2 objednavky se zis-
kem ptes 10 000 K¢, coz zajistilo nékolikanasobnou navratnost pocatecni investice.

Byly vytvoreny firemni stranky na socidlnich sitich LinkedIn a Facebook. Ty
budou slouzit jako podptlirny kanal, z uvedenych nejméné dtlezity. I presto vsak
bude snaha sité udrzovat aktudlni a tvorit na nich zajimavy obsah.

Bylo vytvoreno nékolik segmentti zakaznikd, na které budou pravidelné zasi-
lany rliznorodé e-mailové zpravy pomoci nastroje MailChimp.

Cil prace tedy byl splnén, a to s vysledky, které predcily o¢ekavani vedeni.
VSechny kandly budou pribézné monitorovany a optimalizovany. Ktomu se
v letnich mésicich 2016 pridaji dalsi aktivity, jak je v praci uvedeno.

Bakalarska prace slouZila jako prvotni zavedeni elektronického marketingu
do spolec¢nosti a splnénim tohoto cile se oteviraji firmé zcela nové mozZnosti. Neu-
stale bude potieba optimalizovat PPC kampané, pravidelné tvorit e-mailové ne-
wslettery apod. Jako vhodné se jevi na praci v budoucnu navazat, prepracovat zby-
vajici ¢asti webu dle vytvoreného vzoru, zapojit je do PPC kampani, ptridat do mar-
ketingového mixu dalsi socialni sité a neustale zefektiviiovat vyuziti e-marketingu
ve firmé.



68

ZAavér




Literatura 69

6 Literatura

ACCELERATION PARTNERS. Google Analytics vs. Omniture: Which Analytics Softwa-
re is Right for You? [online]. 2013. [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:
http://www.accelerationpartners.com/blog/Google-Analytics-vs-Omniture

ADAPTIC. Long tail. [online]. Nedatovano. [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/long-tail/

BRODILOVA, PETRA. Budujeme znacku online... videem. [Prezentace PowerPoint].
Prezentovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

BURDETT, DoucLAS. How YouTube Can Supercharge B2B Marketing. [online]. Neda-
tovano. [cit. 2016-03-22]. Dostupné Z:
https://www.artillerymarketing.com/blog/bid/133484 /How-YouTube-Can-
Supercharge-B2B-Marketing

CARTER, BRIAN. 6 Surprising BZB Facebook Marketing Case Studies. [online]. 2015.
[cit. 2016-03-22]. Dostupné z: http://www.convinceandconvert.com/social-
media-strategy/facebook-case-studies/

CERNOCKY, MicHAL, DRAB, MARTIN A BRINDZOVA, VERONIKA. PPC na socidlnich sitich.
[Prezentace PowerPoint]. Prezentovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

E-SOLUTIONS.CZ. Analyza kli¢ovych slov. [online]. Nedatovano. [cit. 2016-05-09].
Dostupné z: http://www.e-solutions.cz/analyza-klicovych-slov/

GEEHAN, SEAN. The BZB executive playbook: how winning BZB companies achieve
sustainable, predictable & profitable growth. Cincinnati, OH: Clerisy Press,
2011.1SBN 9781578604463.

GLOBAL MEDIA INSIGHT. Social Media Users Statistics Infographics 2016. [online].
2015. [cit. 2016-03-21]. Dostupné Z:
http://www.globalmediainsight.com/blog/social-media-users-infographic/

GOOGLE. Centrum ndpoveédy sluzby Analytics. [online]. 2016. [cit. 2016-03-12]. Do-
stupné z: https://support.google.com/analytics

HOTJAR. All-in-One Analytics and Feedback. [online]. Nedatovano. [cit. 2016-04-03].
Dostupné z: https://www.hotjar.com/

ION, Ciora Liviu, SORIN, Popra A ION, BuLiGlu. Marketing evolution: E-marketing -
qualitative and quantitative research techniques. Young Economists Journal /
Revista Tinerilor Economisti. [online]. Craiova: Faculty of Economics &
Business Administration. University of Craiova, 2009, 7(13). [cit. 2016-03-11].
ISSN 1583-9982. Dostupné z: databaze Business Source Complete - EBSCO-
host.

JANOUCH, VIKTOR. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

JONES, KELSEY. Why it’s Important For BZB Marketers to Get on The Google+ Band-
wagon. [online]. 2014. [cit. 2016-03-22]. Dostupné Z:



70 Literatura

http://www.komarketingassociates.com/blog/important-b2b-marketers-get-
google-bandwagon/

KOTLER, PHiLIP A KELLER, KEVIN LANE. Marketing management. 14. vyd. Praha: Gra-
da, 2013.ISBN 978-80-247-4150-5.

KRAMER, BRYAN. There is no BZB and B2C. It's Human to Human #HZh. 1. vyd. San
Jose, CA: PureMatter, 2014. ISBN 978-1-62921-055-1.

LAPOWSKY, ISSIE. Happy Birthday, Facebook! A Look Back at 10 Years. [online].
2014. [cit. 2016-03-21]. Dostupné z: http://www.inc.com/issie-
lapowsky/happy-birthday-facebook.html

MARKETO. Lead generation. [online]. Nedatovano. [cit. 2016-04-01]. Dostupné z:
https://www.marketo.com/lead-generation/

MUZAKOVA, KARINA. Strategicky management: (strategicky management vietné
uvodu do procesu rizeni zmén). Vyd. 1. Brno: Vysoka Skola Karla Englise, 2011.
ISBN 978-80-86710-29-7.

NEMEC, ROBERT. Google zrusil pravy sloupec v AdWords - a co to udéld se SEO a PPC.
[online]. 2016. [cit. 2016-04-02]. Dostupné zZ:
http://robertnemec.com/google-pravy-sloupec-adwords/

NEWMAN, DANIEL. 10 Top Trends Driving The Future Of Marketing. [online]. 2015.
[cit. 2016-03-17]. Dostupné zZ:
http://www.forbes.com/sites/danielnewman/2015/04/14/10-top-trends-
driving-the-future-of-marketing/

PENKALA, JAN A CIKAN, PETR. E-mailovy marketing. [Prezentace PowerPoint]. Pre-
zentovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

PROKOP, MAREK. Vyhleddvdni a optimalizace pro vyhledavace [Prezentace Power-
Point]. Prezentovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

REYNOLDS, ELEANOR. BZB YouTube Marketing: Tips and Case Studies. [online]. 2015.
[cit. 2016-03-22]. Dostupné z: https://www.hallaminternet.com/b2b-
youtube-marketing-tips-and-case-studies/

SEO LINHART. Analyza klicovych slov. [online]. Nedatovano-a. [cit. 2016-05-09]. Do-
stupné z: http://www.seolinhart.cz/nabidka-sluzeb/analyza-klicovych-slov/

SEO LINHART. Tvorba a sprdva PPC kampani. [online]. Nedatovano-b. [cit. 2016-05-
10]. Dostupné z: http://www.seolinhart.cz/nabidka-sluzeb/tvorba-ppc-
kampani/

SEO PROFESIONAL. Analyza kli¢ovych slov. [online]. Nedatovano-a. [cit. 2016-05-09].
Dostupné z: http://www.seo-profesional.cz/analyza-klicovych-slov/

SEO PROFESIONAL. SWOT analyza. [online]. Nedatovano-b. [cit. 2016-05-10]. Dostup-
né z: http://www.seo-profesional.cz/swot-analyza/

SEO PROFESIONAL. Optimalizace pro vyhleddvace. [online]. Nedatovano-c. [cit. 2016-
05-10]. Dostupné z: http://www.seo-profesional.cz/optimalizace-pro-
vyhledavace/



Literatura 71

SERRANQO, IVAN. Boost Your BZB Marketing with Google+. [online]. 2015. [cit. 2016-
03-22]. Dostupné z: http://www.socialmediatoday.com/content/boost-your-
b2b-marketing-google

SHORR, BRAD. 3 Ways to Get BZB Social Media Value from Google+. [online]. 2012.
[cit. 2016-03-22]. Dostupné z: http://socialmediab2b.com/2012/05/b2b-
social-media-google-plus-2/

SLAMA, ONDREJ. Uvod do digitdiniho marketingu. [Prezentace PowerPoint]. Prezen-
tovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

SPIR A PPMFACTUM. Priizkum inzertnich vykonii SPIR 2015. [online]. 2016. [cit.
2016-04-04]. Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/

STANCIL, MIcHAEL. Using Facebook Ads for BZB Targeting. [online]. 2015. [cit. 2016-
03-22]. Dostupné z: http://www.practicalecommerce.com/articles/94221-
Using-Facebook-Ads-for-B2B-Targeting

STATCOUNTER. Stat Counter Global Stats. [online]. 2016. [cit. 2016-04-04]. Do-
stupné z: http://gs.statcounter.com/#all-search_engine-CZ-monthly-201503-
201603-bar

SIMKO, MARTIN. SEO a linkbuildingové techniky prakticky. [Prezentace PowerPoint].
Prezentovano na: [Digisemestr, Brno, 2015]

TEMPLEMAN, MIKE. How Facebook And Twitter Fit Into B2B Marketing. [online].
2015. [cit. 2016-03-22]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/sites/miketempleman/2015/07 /23 /how-facebook-
and-twitter-fit-into-b2b-marketing/#67a6ee6cc61d

TICHY, JaN. Skoleni Google Analytics. [Prezentace PowerPoint]. Prezentovano na:
[Digisemestr, Brno, 2015]

TUMBLR. Tumblr Press Information [online]. 2016. [cit. 2016-03-22]. Dostupné z:
https://www.tumblr.com/press

VETROVSKA, PETRA. Klikariiv priivodce PPC reklamou [online]. [cit. 2016-03-16].
Dostupné z: www.zaklik.cz

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt. In: Ministerstvo prace a social-
nich véci. [online]. Dostupné z:
http://www.mpsv.cz/ppropo.php?ID=z101_20000

Zakon & 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spoleénosti. In: Urad pro
ochranu osobnich Udajt. [online]. Dostupné z: https://www.uoou.cz/zakon-c-
480-2004-sb-o-nekterych-sluzbach-informacni-spolecnosti/ds-

1497 /p1=1497



72

Literatura




Seznam obrazkl 73
/7 o)

7 Seznam obrazku

Obr.1 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce 2008-2016

(SPIR, ppm factum, 2016) 13
Obr.2 Vztahy mezi 2 firmami v B2B prosti‘edi (Geehan, 2011) 16
Obr.3 Dilezita umisténi klicovych slov (Prokop, 2015) 18
Obr.4 NejpouZivanéjsi vyhledavaée v CR, biezen 15 - birezen 16

(StatCounter, 2016) 20
Obr.5 Long tail v SEO (Adaptic, nedatovano) 21
Obr.6 Uzivatelské rozhrani Google Analytics 23
Obr.7 Priklad vyuziti utm taga 25
Obr.8 Ukazka metrik, dimenzi a segmentace v Google Analytics 25
Obr.9 Priklad heat mapy (Hotjar, nedatovano) 26
Obr.10 Priklad SERP na Google - dotaz ,hypotéka*“ 28
Obr.11 Hierarchie PPC uctu (Vétrovska, 2015) 29
Obr.12  Opomenuti vylucujici shody v PPC kampani (Vétrovska,

2015) 30
Obr.13  Priklad reklamniho textu sestavy na Google (Vétrovska,

2015) 31
Obr.14  UZivatelské rozhrani Google AdWords Editor 33
Obr.15  Pocet aktivnich uzivatelii na socialnich sitich - mési¢né

(Global Media Insight, 2015) 34
Obr.16 Diilezita mista na YouTube kanalu, pt. firma Maersk

(Reynolds, 2015) 37
Obr.17 Reklamni formaty na Twitteru 40
Obr.18 Priklad strategie e-mailového marketingu v e-shopu

(Penkala a Cikan, 2015) 42
Obr.19 Hlavni menu nastroje MailChimp 43



74 Seznam obrazki

Obr.20 Domovska stranka webu spolec¢nosti Data Elektronik
Obr.21  Cast analyzy kli¢ovych slov

Obr.22 Proména podkategorie Dataloggery - Zaznam teploty (dole
nova verze)

Obr.23  Priklad produktové stranky
Obr.24  Stara anovaverze webu v ¢islech Google Analytics

Obr.25 Reklamni sestavy kampani Dataloggery a Méreni vlhkosti a
teploty

Obr.26 Kumulované naklady na PPC kampan a konverze v case
(AdWords + SKklik)

Obr.27  Firemni stranka Data Elektronik na siti LinkedIn
Obr.28 Prvni prispévek Data Elektronik na siti Facebook

Obr. 29 Navrh Gvodni ¢asti mési¢niho e-mailového newsletteru

50

56

57

58

59

60

61

62

63

64



Seznam tabulek 75
8 Seznam tabulek
Tab.1 Porovnani koncentrace trzeb na zakaznika v B2C a B2B

(Geehan, 2011) 15
Tab.2 Zaméreni marketingovych aktivit podle postaveni v partnerské

spolecnosti (Geehan, 2011) 16
Tab.3 Piehled utm tagi (Tichy, 2015) 24
Tab.4 Shoda klicovych slov v PPC kampani (Janouch, 2010) 30
Tab.5 SWOT analyza (MuZakova, 2011) 45
Tab.6 PEST analyza 1/2 51
Tab.7 PEST analyza 2/2 51
Tab.8 Silné a slabé stranky firmy a jejich diileZitost 52
Tab.9 SWOT matice 53
Tab.10 Zmeéna informacni architektury webu www.datel.cz 55



