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Technologie a techniky marketingovych metod

Abstrakt

Prace se nejprve vénuje obecné definici internetového marketingu, jeho zakladnim
benefithm a mistu v marketingovém mixu v B2B prostfedi. Na zaklad¢ analyzy
soucasnych trendi a dostupnych nastroji je navrZzena online marketingova strategie pro
vybrany subjekt v oblasti elektronického obchodu B2B se zaméfenim na priimyslovou

vzduchotechniku.

Vybér vhodnych néstrojii je realizovan za pouziti metodiky SEE-THINK-DO-CARE,
na zakladé které se voli vhodné metriky pro vyhodnoceni UspéSnosti aktivit v praktické
¢asti prace. Implementace strategie spociva ve vytvoieni analyzy klicovych slov a rozsiteni
stavajici struktury reklamnich kampani v reklamnim systému AdWords a Sklik. Vysledky

aktivit jsou interpretovany a doplnény o doporuceni.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zékladé¢ vyhodnoceni marketingové kampané zvolit
nejucinngjsi kombinaci online marketingovych nastrojti s ohledem na zvolené¢ metriky

uspesnosti.

Prakticka cast prace je primarné tvofena zaznamem a interpretaci dosazenych vysledkl
ziskanych z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu provedeného vlastni realizaci online
marketingové kampané. Pro vyhodnoceni kampani je vyuzita metoda pozorovani, méteni

a komparace.

Kli¢ova slova: Online marketing B2B, STDC, online marketingova strategie, vyhledavace,

SEO, PPC, Displejova reklama, Facebook, LinkedIn, Golden circle model



Technology a technique of marketing methods

Abstract

The aim of this diploma thesis is the general definition of online marketing, its
fundamental benefits and its position in the marketing mix in the B2B environment.
The online marketing strategy for an e-commerce B2B subject focusing on industrial

air-conditioning systems is based on an analysis of current trends and available tools.

The SEE-THINK-DO-CARE framework is used for selection of proper tools, so as the
appropriate metrics for evaluating the success of the activities in the practical part of this
thesis. The implementation of the strategy is mainly consisted of creating a keyword
analysis and expanding the existing ad structure in the advertising system AdWords
and Sklik. Results are interpreted supported by a recommendation for work further

activities.

The main goal of the diploma thesis is to select the most effective combination of online
marketing tools based on chosen marketing metrics. The practical part of the thesis
primarily consists of the recording and interpretation of the results obtained from
the quantitative and qualitative research gained by the actual realization of the online
marketing campaign. The method of observation, measurement and comparison is used to

evaluate campaigns.

Keywords: Online Marketing B2B, STDC, Online Marketing Strategy, Search Engines,
SEO, PPC, Display Advertising, Facebook, LinkedIn, Golden Circle Model
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1 Uvod

V soucasnosti lidé travi stale vice Casu na internetu. S tim spojené nové technologie
umoziuji inzerentiim oslovit své potencialni zakazniky prostfednictvim novych mediatypt.
Podobné jako i ostatni védni obory byl marketing technologickymi zménami ovlivnény
a v poslednich bezmala 20 letech jeho internetova podoba zacala nabirat na své dllezitosti

a stala se béznou soucasti marketingového mixu.

V prvni Casti, kterd tvofi teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast, se prace zabyva online
marketingem na obecné tirovni a postupné popisuje soucasn¢ dostupné nastroje a techniky.
Volba téchto nastroji reflektuje aktualni trendy v oblasti B2B komunikace. Prvni
rozsadhlou oblasti jsou vyhledavace, které jsou spojené zejména se dvémi disciplinami,
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a placenou reklamou ve vyhledavacich (SEM). Dalsi
oblast se vénuje displejové reklamé a reklamé na socidlnich sitich. V zavéru této Casti je
také polozeny teoreticky zéklad pro tvorbu a implementaci strategie, kterd je predmétem
praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast je vytvofena online marketingovou strategii a nasledné jeji implementaci
u vybraného subjektu. Soucasti strategie je tvorba analyzy kliCovych slov, optimalizace

nekterych obsahovych ¢asti webu a nastaveni reklamnich kampani.

Posledni cast prace se vénuje vyhodnoceni aktivit na zakladé vybranych metrik. Samotny

zaver je vénovany doporuceni pro dalsi aktivity v rdmci navrZené strategie.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Diplomova prace se vénuje teoretickému rozboru a néasledné aplikaci soucasné dostupnych
online marketingovych néstroji, zejména v oblasti PPC reklamy napfi¢ reklamnimi
systétmy (AdWords, Sklik a Facebook Ads) a reklamnimi formaty. Prace se také zabyva

progresivnimi nastroji v reklamni siti Adform v podobé Rich Media.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zékladé vyhodnoceni marketingové kampané zvolit
nejucinngjsi kombinaci online marketingovych nastrojti s ohledem na zvolené¢ metriky

uspesnosti.
2.2 Metodika

V teoretické Casti prace je pouzita analyza a abstrakce informaci z literarnich zdroji
a internetovych publikaci. Teoreticka vychodiska prace vymezi jednotlivé nastroje a jejich

aplikovatelnost v pfimém kontextu s metodikou SEE-THINK-DO-CARE.

Prakticka cast prace je primarné tvofena zaznamem a interpretaci dosazenych vysledkl
ziskanych z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu provedeného vlastni realizaci online
marketingové kampané¢ u vybraného subjektu, ktery pusobi v oblasti B2B.

Pro vyhodnoceni kampani je vyuzita metoda pozorovani, méfeni a komparace.

1. Formulace cile a metody prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Charakteristika kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
4. Agregace ziskanych poznatkii a tvorba vlastnich navrh.
5. Sestaveni zavéru prace



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing na internetu

Pocatky marketingu na internetu Ize datovat ke konci devadesatych let dvacatého stoleti.
Postupnym vyvojem technologii a jejich vyuziti v kazdodennim zivoté uzivatelli, se pojem
internetového marketingu nahradil online marketingem. Navzdory tomu, Ze se tyto dva
pojmy zameénuji jako synonyma, nejednd se o to samé. Online marketing je rozsifeny

o aktivity na mobilnich zatizenich (Janouch, 2010).

Za rustem popularity online marketingu stoji pfedevSim zdsadni vyhody, které off-line
komunikace nenabizi (Emma, 2017):

e Monitorovani a méfeni aktivit

e Nepretrzitost komunikace

e Komplexnost

Individualni ptistup k zdkazniku

e Dynamicnost obsahu

Online marketing Ize podle Janoucha rozdélit, pokud na né¢ho budeme nahlizet jako na

proces, na nasledujici kroky (Janouch, 2010):

1) Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost

2) Ptid¢€leni zdroji — finan¢ni, lidské, technologické atd.

3) Realizace — prostiedi (WWW stranky, blogy, diskusni foéra, socidlni sité¢ atd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.)

4) Monitorovani a mefeni

5) Analyza a zlepSovani

24

zdkaznika, nemtze ho efektivné zasdhnout s feSenim jeho potieby. VyfeSeni této otazky
vede k moznosti urcit zdroje a kroky dalsi realizace (zvoleni spravného komunikacniho

kanalu, tonu komunikace, frekvence apod.).



Nové technologie spole¢né s internetem pfispéli  k individualnimu marketingu,
personalizaci komunikace se zédkaznikem na zaklad& sbéru a vyhodnoceni dat'. Data jsou
dulezita nejen s ohledem na poznani, o koho se jednd, ale také co konkrétniho na zdkaznika

funguje (Panec, 2002).
3.2 Online marketing v prostiedi B2B

V mnoha ohledech je online marketing v B2B® podobny marketingu v oblasti B2C”.
Mnoho principt je aplikovatelnych pro ob¢ oblasti, naptiklad dilezitost ziskavani davéry
zakaznikli. Pfesto oblast B2B ma sva zasadni specifika a vyzaduje rozdilny pfistup

k vyuziti online marketingovych néstrojii (iPodnikatel.cz, 2011).

Jeden z hlavnich rozdilti spociva v delSim a komplikovanéj§im rozhodovacim procesu,
do kterého se zapojuje mnohem vice lidi s riznymi kompetencemi a specializacemi. Kazdy
z téchto lidi vyhodnocuje jiné parametry sluzeb ¢i produktd a je nutné na webovych
strankach sdélit informace pro kazdého z nich. Pro tyto potencialni zédkazniky ¢i uzivatele
je charakteristické dukladnéjsi prochazeni vysledka a Casto delSi, pfesnéjsi a vice popisné
dotazy (Long tail)*. Tato specifika je nutné zohlednit pfi optimalizaci webu (SEO) a PPC
reklamy (Janouch, 2010).

Zékaznici v B2B podobné nehledaji informace jen na webovych strankach, ale vyuzivaji
také reference, zajmové portaly, odborné ¢lanky apod. V ramci planovani aktivit je dobré
tuto skuteCnost zohlednit, mize to byt zplsob, kterym se firma odlisi ve vztahu

k zakaznikovi (Janouch, 2010).

! CRM systém
B2B — business to business — zkratka znamena obchodni vztah a komunikace mezi firmami.

3 B2C - business to customer — zkratka znamend obchodni vztah a komunikace firmy s koncovym
zakaznikem

4 Long tail - Long tail (¢esky dlouhy ocas ¢i dlouhy chvost) je termin, ktery se v internetovém marketingu
spojuje zejména s objemem vyhledavani obecné velmi popularnich slov a specifickych slov s nizkou mirou
popularity (Optimal marketing, 2013).



3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Rozd¢leni klasického komunika¢niho mixu je aplikovatelné 1 v piipad€ online prostiedi
(Kotler, 2013). K vSeobecné ptijimanému rozdeleni na:

e reklamu,

e podporu prodeje,

e udalosti a zazitky,

e public relations a publicita,

e piimy marketing,

e interaktivni marketing,

e (stni Sifeni,

e osobni prodej,

je mozné piifadit nastroje internetového marketingu. Zejména oblast interaktivniho
marketingu je zaméfend na online aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznikt
a pfimo nebo nepiimo usiluji o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoieni prodeji
vyrobkil ¢i sluzeb. Firemni komunikace je vSak jeste¢ SirSim pojmem, ktery zahrnuje
naptiklad tvar a barvu baleni, chovani a obleceni prodejce, vyzdobu prodejny apod. Kazdy
kontakt se znackou zanechavd dojem, ktery oslabuje nebo posiluje nazor zikaznika
na firmu (Kotler, 2013 str. 518) Detailni rozdé¢leni néstrojii nabizi schéma Michala Krutise,

marketingového stratéga.

Z uveden¢ho schématu (obrdzek ¢. 1) je patrnd rozmanitost marketingovych nastroji
v prostiedi internetu. Ustiednim tématem nasledujici ¢asti jsou vyhledavaée, PPC reklama,
SEO, displejova reklama a socidlni sité¢. Tyto tematické oblasti jsou neodd¢litelné od

webovych stranek a jejich obsahu.



Obrazek 1 - Nastroje internetového marketingu

@© Michal Krutig, 2007
www.krutis.com
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(Krutig, 2007)

3.4 Vyhledavace

Vyhledavace (angl. — search engine) pfedstavuji ndstroj, ktery uzivatelim ptedlozi
vysledky na jejich dotazy (slovo nebo slovni spojeni). Vypis vysledkii je oznacovan
anglickou zkratkou SERP — Search Engine Results Page (WordStream, 2014). V Ceské
republice jsou nejpouzivanéj$i vyhledavate od spolecnosti Google a Seznam
(Vyhledavace.net, 2016). Pozice Seznamu byla v populaci ¢eského internetu velmi silna
do druhé dekady 21. stoleti. S vyvojem technologii se zasadné rozsitilo vyhledavani
z mobilnich zafizeni, kde své celosvétové dominantni postaveni uplatnila spolecnost
Google. Soucasné statistiky uvadéji, ze Google ziskava 68 % veSkeré hledanosti
a Seznam vyuziva pro vyhledavani 28 % uzivatelll internetu. Zbyvajici procenta patii

vyhleddvaci Bing, ktery je soucasti webového prohlizece Internet Explorer (Domes, 2016).



Podle prizkumii chovéani uzivatelll se postupné rozsituje pocet slov v dotazech, prodluzuje
se takzvany long tail. Uzivatel¢ zadavaji viceslovni fraze namisto jednotlivych slov,

coz ma dopad na optimalizaci stranek i na PPC reklamu (H1, 2011).
3.4.1 Relevantni vysledky vyhledavani

Pro porozuméni toho, jak vyhledavace funguji, je dilezité na ivod vysvétlit divod jejich
existence. Uzivatelé vyhledavate vyuzivaji k ziskani odpovédi na své otazky,
za piedpokladu, Ze jsou odpovédi uspokojivé, opakované se k jejich vyuzivani vraceji.
V piipadé, ze by odpovéd nenaplnila ocekavani uzivatel, neméli by divod tento nastroj
dale pouzivat. Z tohoto divodu se provozovatelé¢ vyhleddvact snazi neustale vylepSovat
své sluzby (napf. pomoci vylepSovani vyhledavacich algoritmt) (Janouch, 2010).
Navzdory bezplatnosti  vyuziti  vySe uvedenych vyhledavacl jsou uzivatelé
pro poskytovatele velmi duleziti, protoze predstavuji divod k aktivitim inzerentd, ktefi

plati za moZnost umisténi se na prednich pozicich (Capka, 2017).
3.5 SEO

Webové stranky jsou kliCové a z pohledu online marketingu jednim z primarnich mist,
na kterém dochazi k interakci mezi firmou a zakaznikem.’ Disciplina, ktera se zabyva
optimalizaci webovych stranek v souvislosti s vyhledavaci, se nazyva SEO (angl. Seach

engine opitmization) (Grow-Marketing, 2015).

SEO neni jen technickou disciplinou zabyvajici se technickymi faktory webu, ale také
tvaréi Cinnosti  (Janouch, 2010).  Klicové je zpohledu provozovatele porozumeét
skutecnosti, ze se jedna o dlouhodobou a kontinualni ¢innost. S ohledem na tvorbu
digitalni strategie je tedy nutné pocitat se znacnou setrvacnosti vykonu v podob¢ zvysené

navstévnosti a naslednych konverzi (Kolektiv autorti , 2014).

Prvni ze dvou klicovych faktorii, ze kterych vyplyva nutnost kontinualni optimalizace,

je prib&zna zména a zdokonalovani algoritmt®, na zakladg kterych se vysledky zobrazuii.

5 Touchpoint - misto setkani zakaznika se znacCkou (napiiklad prodejna, zakaznicka linka, web...)
(Cevelova, 2016)

6 Nejzasadnéjsi zmeény v algoritmech piedstavuji Google Panda (poprvé uveden v bieznu 2011, od té doby
byl nejednou aktualizovany), algoritmus, jehoz cil byla penalizace webu s nekvalitnim obsahem,
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Druhym faktorem je konkurence, kterataké usiluje o ptedni pozice ve vysledcich
vyhledavani (Rajtmajerova, 2015). Uhel pohledu na zaméfeni SEO se znadné lisi
u kazdého autora definice. Podle Janoucha se SEO soustfedi pfedevSim na dvé véci:
»klicova slova a pfichozi linky*. Kli¢ova slova fikaji vyhledavaciim, co za obsah se

na strankach nachazi a ptichozi linky urcuji divéryhodnost nebo dilezitost stranky.
3.5.1 Pozornost na uzivatele

Nazev Optimalizace pro vyhledavace, podle Janoucha, mize byt zavadéjici a vede
k mylnému vykladu. Spojeni ,,pro vyhledavace* neznamend, Ze centrem pozornosti jsou

samotné vyhleddvace, ale ve skutecnosti jim jsou primarné uzivatelé (Janouch, 2010).
3.5.2 Analyza klicovych slov

Zékladem SEO je nalezeni spravnych klicovych slov, které¢ uzivatelé hledaji a souviseji
s obsahem webu. Analyza kliCcovych slov pfedstavuje zdkladni dokument, mapu, podle
které¢ se naslednad optimalizace provadi. Na zaklad¢ této analyzy je mozné stanoveni cili

a strategie k jejich dosazeni (Rajtmajerova, 2015).

Pii tvorbé obsahu webovych stranek a jejich optimalizaci je dualezité védet, jaky typ

navstévniki ocekdvame a tomu prizpusobit kliCova slova a obsah stranek (Janouch, 2010).

Analyzu klicovych slov usnadiiuje cela fada nastroji, mezi které patii zejména Google
nastroj pro navrh klicovych slov v radmci reklamniho systému Adwords, Seznam nabizi
obdobnou variantu v ramci svého reklamniho systému Sklik, dale to jsou naSeptavace

klicovych slov a dalsi (Gottwald, 2015).

Vybér spravnych klicovych slov se provani na zadklad¢ nékolika parametra, které se v praxi
lisi autor od autora. V zdkladnich parametrech se vSak shoduji, a t€émi jsou objem
hledanosti, konkurence (viz 3.5.3) a relevance. Objem hledanosti piibyva s obecnosti

dotazu, a naopak s vétsi specificnosti dotazu se hledanost snizuje (Gottwald, 2015).

nepfinosnym a neuplnym obsahem. Google Penguin byl ureny pro odhaleni webl napojenych na tzv.
linkfarmy, které samy byly vytvofené za uc¢elem uméle zvySovat pocet stranek v odkazovém profilu webi.
Google Hummingbird algoritmus mél za cil zlepSit komunikaci mezi navstévnikem a vyhledavacem
(zobrazuje pocasi, program kina apod. na zéklad¢é lokalniho vyhledavani (SEOpedia, 2014).



Nové weby z pohledu vyhledavacti maji nesnadnou vychozi pozici, jelikoz vyhleddvace
uptfednostnuji ovétené zdroje informaci s dlouhou historii. Pro nové weby je tudiz slozité
se umistit na piednich pozicich na obecné vyrazy. Optimalizace na specifické longtaily
naopak zvySuje pravdépodobnost konverze’ a pfivadi velmi relevantni uZivatele
s konkrétni potiebou. Zejména u B2B je dilezit¢ pouzivat zargon, obecné je vSak
doporuCované se zaméfit na slovni spojeni o 2-5 slovech a vyuzivat varianty slov,
synonyma a antonyma, nakonec pak doplnit napiiklad ptidavnd jména popisujici vlastnosti

(Janouch, 2010).

Relevance je velmi subjektivnim faktorem, ktery zohlediiuje ptfedevSim souvislost
kli¢ovych slov se skute¢nou nabidkou zbozi ¢i sluzeb. Tento faktor zdsadné urcuje prioritu

kli¢ovych slov ve spojeni s naslednou optimalizaci webovych stranek (Capka, 2017).

V soucasné dobé vyhledavace umi pracovat i se skloiovanymi slovy v textu. Pfesto se
obecné doporucuje optimalizovat kazdou stranku webu na jedno klicové slov (Janouch,

2010 str. 97).
3.5.3 Analyza konkurence ve vyhledavacich

Pfed stanovenim cilii optimalizace je nutné zjistit velikost a silu konkurence.
Nejjednodussi zptsob analyzy konkurence ve vyhleddvacich je zadavani klicovych slov
do vyhledavact a prochazeni vysledkil na prednich pozicich pomoci nastroje Collabim®.
Po této uvodni casti analyzy konkurence je dulezitd analyza odkazového profilu

(Rajtmajerova, 2015) .

7 Konverze (v anglictiné goal) je dilezity pojem z oblasti internetového marketingu. Nazyva se tak akce
navstévnika stranek, ktera ukazuje splnéni cile webu. Z navstévnika se nam konverzi stava zékaznik.
Konverze je tak jednim z ndastroji internetového marketingu. Statistickd pravdépodobnost, Ze se z
navstévnika stranky stane zakaznik, se oznacuje jako konverzni pomér (angl. conversion rate), pfip. mira
konverze. (Adaptic, s. r. 0., 2017)

8 Collabim je webovy nastroj, ktery pomaha pii praci se SEO. Pomaha sledovat pozice klicovych slov ve
vyhledavacich, porovnavat a analyzovat konkurenci, pomahé rozsifovat odkazové portfolio a mnoho dalsiho.
( ANT studio, 2017)



Z pohledu analyzy kliCovych slov predstavuje konkurence mnozstvi vysledkd,
které vyhledavade jsou s to nalézt na zakladé dotazu. Cim méné téchto vysledkil nalezne,

tim je snazsi ziskat lepsi pozice s relativné malym uasilim.
3.5.4 SEO faktory

Cinnosti vramci SEO se déli do dvou zékladnich oblasti, které jsou definovany
konkrétnimi faktory, které ovliviiuji pozici stranky ve vyhleddvani. Jedna se o faktory
na strankdch (angl. On-page) a faktory mimo stranky (angl. Off-page). Z hlediska SEO se
vaha faktort neustale méni. Je to z diivodu jejich zneuzivani 1 snahy vyhledavaci ptichazet
s lepsimi vysledky. Ptestoze faktorti je vice nez 100, pouze zlomek znich ma skute¢né
kli¢ovy vyznam. Na druhou stranu pecliva prace 1 s ostatnimi faktory muize rozhodnout

mezi konkurenty o lepsi pozici (Rostecky, 2016).

3.5.5 On-page faktory

vyhleddvaclim, co se na dané strdnce nachdzi a zaroven se zobrazuje ve vysledcich

~r o

jako modry napis na nejvyssi trovni (fresh, 2013).

Obrazek 2 - Titulek

SEO onpage faktory — Seopedia

seopedia.cz/wiki/'SEO_onpage_faktory v

9. 5. 2015 - Jestli existuje néjaky dlivod pro€ by jste méli mit povédomi o SEO tak je to pravé
optimalizace onpage faktori. Vyhledavace totiZ na rozdil od lidi neumi na 100% pochopit o ¢em je
webova stranka. Pokud jim vyjdete vstfic a pomGzZete jim, mGZete ofekavat zlepSeni nejen vasich pozic
ve vyhledavacich, ale ...

Optimalizace stranky ... - Odkazy - Text na strance - Optimalizace webu

(SERP Google, 2017)

Podle Janoucha musi byt srozumitelny a poskytovat smysluplnou informaci. Zaroven musi
byt unikatni pro kazdou stranku. Délka titulku se pohybuje mezi 50 a 60 znaky (Janouch,
2010). S podobou vysledku ve vyhleddvani tuzce souvisi také popisek stranky
tzv. Description (fresh, 2013). Tento prvek nema vliv na pozice, avSak muze mit velky
vyznam pro uzivatele, jako strucny popis obsahu stranky. V idedlnim piipadé¢ by m¢l

obsahovat klicova slova, kterd se automaticky zvyrazni v souvislosti se znénim dotazu.
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Nekteti SEO specialisté pouzivaji zvyrazinovani klicovych slov i v samotném obsahu

stranky, nicméné vyznam je zanedbatelny.

Dal$im vyznanym faktorem souvisejicim bezprostiedné¢ s obsahem webové stranky je
nadpis H1. Casto je pravé nadpis stranky prvnim mistem, na kterém se zachyti pozornost
uzivatele. M¢l by vyjadifovat obsah stranky podobné jako titulek, ale soucasné by mél byt
odlisny. Nadpisy nizSich urovni (h2 — h4) nejsou z pohledu vyhledavaci tak dilezité,

nicmén¢ mohou ptispét k lepsi prehlednosti textu pro uzivatele (Ungr, 2012).

Popis obrazku je vyznamny jak zhlediska univerzalniho vyhledavani, tak z hlediska
pristupnosti. Pokud se uzivatelim obrazky nezobrazuji, nebo jsou nevidomi, dostavaji
prostiednictvim alternativniho textu informaci o tom, ze se na strankach obrazek nachazi

a co obsahuje (Collabim, 2017).

Text odkazu (anchor) je diilezity zejména, pokud se jedna o odkaz z cizich stranek. V této
znacce by mélo byt klicové slovo, které vede na ptisluSnou dopadovou stranku. Znacka ma
vyznam 1 pro vnitini prolinkovani webu. Pro snadnou navigaci uzivatelt je klicova kvalitni

struktura webu (Grybniak, 2017).

vvvvvv

diraz vyhledavace kladou na sémantiku. Podle Pavla Ungra soucasné SEO je zalozené
pravé na zajimavém obsahu, ktery ma virdlni® potencidl. Soudasné je tzv. socidlni,
coZ znamend, ze ma provazané socialni sit¢ a komunikuje. Od anonymnich e-maili se

preslo k upfimnému vztahu mezi firmou a zakazniky (Kolektiv autort , 2014).
3.5.6 Off-page faktory

Faktory, které se nachazeji mimo stranku, se oznacuji off-page faktory. Oznacuji se
tak vn&jsi vlivy pisobici na danou stranku. Zasadnim off-page faktorem je tzv. indexace.
Indexace ptedstavuje proces, béhem kterého vyhledavace prochazi web, analyzuji ho
a jednotlivé stranky si uchovavaji ve své databazi (Janouch, 2010). Mapa stranek, sitemap,

se vytvaii za ucelem rychlé a presné indexace stranek. Vyhledavaci robot ji vyuziva

9 « . ‘o wrys s . o
nekontrolovang, lavinovité se $ifici (zprava, sdéleni)

11



k zaindexovani webu bez toho, aby jim musel projit. Umoznuje nastaveni priorit pro

informovéani robota. Lze tim docilit ¢astéjsi indexace konkrétnich strdnek webu, na kterych

se obsah méni Casto (Today's Eggspert, 2017).

Z pohledu vyhledavaci je klicova 1 popularita webové stranky, kterd se méii predevsim
kvalitou a poctem odkazii sméfujicich zpét na stranku. Kvalita se vyhodnocuje v uzké
souvislosti se vzajemnym obsahovym kontextem dvou webi. Vahu zpétného odkazu lze

posilit sou¢asné kli¢ovym slovem, ktery je vlozeny do odkazu (anchor) (Capka, 2017).
3.5.7 Linkbuilding

Zpétné odkazy se buduji zejména ze dvou diivodd, ¢i pohledt. Prvnim diivodem je ziskani
lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani a druhym, stejné dilezitym, je poskytovani
dalSich uzite¢nych informaci uzivateli. Z pohledu vyhledévact zvysSuji odkazy popularitu
stranek a tim také pravdépodobnost lepsiho umisténi ve vysledcich vyhledavani. Z pohledu
provozovatele stranek jde zejména o zvySovani navstévnosti a budovani povédomi

o produktu nebo znacce (Gottwald, 2017).

Linkbuidingova strategie spociva definovéani si dlouhodobych cili v ramci zlepSovani
pozic dilezitych klicovych slov a cesty k jejich dosazeni. Podle Janoucha ke stanoveni
strategie vedou nésledujici kroky. Nejprve je nutné zjistit, kdo na webovou stranku
odkazuje a jaky je divod pro odkaz, zda jde napiiklad o zédpis v katalogu, komentar na
blogu apod. Dale je dobré zjistit, kdo odkazuje na konkurenci. DalSim krokem je vybér
potencialnich webu pro ziskani odkazl a vytvoftit plan, tedy kam a v jaké formé se odkazy
ziskaji. Ziskavani odkazii je spojené s pribéznym monitorovanim vysledki (Janouch,

2010).

Zpétné odkazy se doporucuji umistovat na stanky partnerskych firem, na stranky
odkazujici na konkurenci, na nékteré¢ uznavané katalogy, oborové portaly (B2B), zdjmové
portaly, inzertni servery, stranky profesnich asociaci, zpravodajské portaly, blogy, socidlni

sité a daldi (H1, 2015).
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Typy odkazl 1ze rozttidit podle toho, jakym zplisobem jsou ziskavané. Pfirozené¢ odkazy
(linkbaiting) se ziskévaji prostiednictvim kvalitniho obsahu, na ktery se jiné weby
odkazuji. Dalsi formou zdarma ziskanych odkazl jsou odkazy, které se ziskaji od partnert.
Vymeéna odkazl je v drtivé vétsing z hlediska vyhledavact neti€innd, nicméné muze byt
piinosna z pohledu piivedeni navstévnosti na web. Poslednim zplsobem ziskavani
zpétnych odkazli je jejich zakoupeni na napf. zpravodajskych webech. Vzhledem
k ndkladim spojnych s publikaci ¢lankli s odkazem je vhodné nejprve zjistit navstévnost
tohoto portdlu a kolik stoji PPC reklama za stejna ¢i piibuzna slova (Kolektiv autort ,

2014).

3.6 Internetova reklama

Piivodni rozdéleni na reklamu ve vyhledavacich a reklamu v obsahové siti, 1ze s nastupem
novych technologii a zplsobu ndkupu medii piehodnotit. V souCasné dob¢ se
uptfednostiuje nakup konkrétnich publik pfed nakupem plochy. Nyni 1épe vyhovuji
terminy Search a Display. Pojem Search vystihuje ndkup publika zalozeny na klicovych
slovech, tedy reklamu ve vyhledavani a kontextovou reklamu v obsahové siti. S urcitou
rezervou je mozné podle Véry Koukalové (Kolektiv autorti , 2014 str. 47) zaradit do ¢asti
Search 1 zboZové srovnavace a katalogy firem, které jsou také zalozené na kliCovych
slovech. Display potom tvofi ndkup ploch naptimo, razné¢ aukéni modely nakupu publik
(napt. RTB) apod. Zaradit Ize 1 videoreklamu (napt. Youtube) nebo reklamu na socialnich

sitich (Kolektiv autora , 2014).

Zé4sadnim milnikem v historii placené reklamy byl fijen 2000, kdy ptedstavil Google
reklamni systém Google Adwords, ktery predstavoval i novy model platby ,,pay-per-click
(do té¢ doby se pouzival model pay-per-placement). S revolucnim platebnim modelem
zaloZzeny na aukci, ve které se nehodnoti jen nabizend cena, ale i kvalita inzeratu,

kli¢ového slova nebo cilové stranky Google zménil pojeti reklamy ( WordStream, 2015).
Dalsim produktem spolecnosti Google je systém AdSence, ktery stoji na pocatku

kontextové reklamy, reklamy v obsahové siti zacilené na zéklad¢ klicovych slov. AdSence

byl spustén 18. Cervna 2003 a fungoval na principu odkupovani inzertnich ploch od
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majiteld stranek a opct na zaklad¢ aukéniho systému nabizel volné plochy inzerentim
(Lim, 2007).

Online reklama na ¢eském trhu je ma oproti jinym trhiim velké specifikum, a to zejména
kvali spoleCnosti Seznam, kterda predstavuje se svym reklamnim systémem stale jeste
rovnocenného konkurenta Googlu. Podil obou vyhledavact se liSi napti¢ vSemi zdroji,
naptiklad Jaroslav Vidim ve svém vyzkumu uvadi procentudlni rozdéleni 63 % Google
a 37 % ndlezi Seznamu. Diky rostoucimu trendu v pouzivdni mobilnich technologii,
ve kterych je pfedinstalovany Google vyhledava¢ dochdzi na zvétSovani podilu
ve prospéch Googlu. Tito dva rivalové maji celkové asi 96-97% podil na trhu zbylé 3-4 %

patii v Ceské republice okrajovym vyhleddva¢im Yahoo!, Yandex a Bing (Vidim, 2016).

Sdruzeni pro internetovy rozvoj SPIR uvefejnila celkové investice do online reklamy
vroce na 2016, ve kterém doSlo na meziroéni narust z 15 mld. na téméf 20 mld.

v cenikovych cenach.

Obrazek 3 - Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v roce 2008 az 2016 v mld. K¢

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

v roce 2008 az 2016 a 2017* v mld. K¢
:: SORUZENI Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, Unor 2017

ROZVOJ

* odhad; soucty nezahrnuji SMS, MMS
- do roku 2015 mix cenikovych a reéalnych cen
- od roku 2016 cenikové ceny
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(SPIR, 2017)
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3.7 SEM

vvvvvv

potencialu vyhledavacli k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek inzerenta
na zaklad¢ uzivatelského hledani konkrétnich klicovych slov. Search Engine Marketing
se déli na tfi zékladni ¢asti. Jednou je Search Engine Optimalizace (SEO), druhou jsou

tzv. PPC systémy a tfeti jsou ,,pfednostni vypisy* (Adaptic, 2015).
3.7.1 Reklama ve vyhledavaci

S pojmem reklama ve vyhledavacich je neoddé¢litelna zkratka PPC (pay-per-click). Vysoka
ucinnost této reklamy se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy (plati se
za proklik, nikoliv za zobrazeni), ale také v pfesném cileni na konkrétni zakazniky
(Janouch, 2010). Tato skute¢nost je dokazovana tim, Ze se zobrazuje uzivatelim, ktefi na
internetu néco hledaji, coz je pro PPC reklamu ve vyhledavacich soucasné i omezeni.
Z toho vyplyva, ze tento druh reklamy neni vhodny pro produkty, ¢i sluzby,
o kterych nikdo nevi a ani je zadny uzivatel nehledd. PPC reklama je alternativou
k pfirozenym, organickym vysledkiim. Reklama se generuje na rtznou miru shody

s uzivatelovym dotazem (Sun Marketing, 2012).

Systém fazeni inzerati je zejména v Googlu velmi dynamicky a pracuje na principu aukce.
Do systému vstupuje fada proménnych, mezi které patii zejména klicové slovo, dotaz
uzivatele, maximalni cena, kterou je inzert ochoten zaplatit za proklik a své stranky (CPC),
ale 1 tzv. skore kvality (na Skliku koeficient kvality), které piidava pravé faktor relevance.

vV

through-rate), kterd vyjadiuje miru zaujeti inzeratem (Kolektiv autort , 2014).

Spravné zvolena klicova slova jsou jadrem této reklamy. V ptipravé reklamnich kampani
se z pravidla za¢ina se slovy, které nejlépe reprezentuji produkt nebo sluzbu a nésledné
pokracuji ptes obecnéjsi, brandové (i konkurencni). Zatazuji se slova, ktera predstavuji
komplementarni sluzbu ¢i produkt. V ramci B2B jsou to slova spojend s technologii

(Marketing PPC, 2017).
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Mezi cile reklamy ve vyhleddvaCich patii zajisténi levné a kvalitni navstévnosti,
nasmérovani uzivatele na pobocku, podpofit znacku, podpofit prodej produktii a sluzeb.
Podpora prodeje je viibec nejcastéjSim divodem pro tuto reklamu a vede k tomu, ze mnoho

inzerentl pouziva PPC reklamu spiSe jako prodejni nez marketingovy kanal (Krutis, 2005).

MozZnosti nastaveni v oblasti PPC reklamy ve vyhledavacich jsou rozsahlé. Pro uplnost je
nutné zminit alespoil zdkladni moznosti s par pokrocilejsimi, které by v kampanich nemély

chybét.

V systémech PPC je mozné nastavovat jak denni, popt. mésicni rozpocet, tak maximalni
cenu za proklik. PPC systémy pii tvorbé reklamy pomahaji inzeratim analyzou
a navrzenim vhodnych klicovych slov. V zavislosti na systému lze nastavit dalsi atributy

jako je format (textovy, graficky, video format) a lokace (na zakladé geolokacnich sluzeb).

Lokalni cileni neni limitovano jen na mésta, ale je také mozné cilit na konkrétni podniky,
popfipad¢ jazyk, kterym mluvi uzivatelé. V neposledni fadé, 1ze spusténi reklamy omezit
na urCitou denni dobu, coz se vyuziva piedevSim v praci s limitovanymi rozpocty
ve vysoce konkurencnim prostiedi, kdy je nutné soustiedit prostiedky na Cas, ve kterém
uzivatelé nejvice konvertuji. Detailnéj$i rozbor moznosti je obsahem dalSich kapitol,
jelikoz nékteré z nich jsou Castéji vyuzivané spise u displejové reklamy (Sun Marketing,

2016).

Podoba textové reklamy je jak v Skliku, tak 1 v Google Adwords totozna. Zasadni zména
prisla s rozsifenymi inzeraty (ETA), které jsou v soucasnosti jiz jedinou formou inzeratu
v Adwords, a to od 31. ledna 2017. (Séfrové, 2017) Rozsifeni textovych inzeratd se tykalo
5 oblasti:
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Obrazek 4 - Schéma rozsireného inzeratu v Adwords

(Google, 2017)

1. Rozsifeni o druhé pole nadpisu — 2x 30 znakt (u standardnich 25 znakl) — fialové
pole

2. Dva popisné fadky se sloucili do jednoho o 80 znacich — Sedivé pole

3. Doména viditelné URL adresy se generuje automaticky

4. Viditelnda URL muze byt rozsSifena o dvé pole s cestou. Uzivatel ziska lepsSi
predstavu o tom, kam bude po prokliku presmérovan.

5. Textové pole je optimalizovano pro mobilni zafizeni. Nadale neni nutné pfii
vytvareni textové reklamy specifikovat, zda se jedna o text zobrazeny na mobilnich

zafizenich ¢i nikoliv.

Déle mozné pouzit tzv. rozsifeni v ramci inzerati. RozSifeni doplni reklamy o dodatecné
udaje, ¢imz reklamy poskytuji uzivatelim vice davodi k navstéveé webu. Obvykle dokézou
zvysit miru prokliku reklamy az o nékolik procentnich bodi. Rozsifeni mohou mit podobu
tlacitka pro volani, udaja o sidle, odkazi na jisté ¢asti webu (produktové kategorie, blog,

FAQ, ...), dalsich textli a podobné (Google Czech Republic, 2017).

Nasledujici ¢ast této kapitoly se vénuje vyhradné Google AdWords nastrojim, 1 pfestoze
Sklik miize nabizet obdobné ndastroje. Google vramci vyhleddvact je povazovéan
za inovatora, coZ je dokazovano predevsim tim, ze zmény na strané¢ Seznamu piichdze;ji
nekdy 1 s viceletym zpozdénim. Seznam svoji silnou strdnku vnima pfedevsim v obsahové

siti a v kvalitnim portfoliu partnerskych webi.

17



Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA) nabizi zpiisob, jak co nejjednoduseji najit
uzivatele, ktefi hledaji pfesn¢ to, co webova stranka nabizi. K cileni reklam se vyuziva
obsah webu, a proto predstavuji idedlni feSeni pro inzerenty s rozsdhlym webem
a inventafem. Zaroven cili na uZzivatele, které neoslovi kampan vyuzivajici klicova slova
(manualn¢ vybrana pfi tvorbé inzeratll). Pokud uzivatel na Googlu hleda vyrazy, které uzce
souviseji s nazvy a Casto pouzivanymi souslovimi na webu, AdWords na zaklad¢ nazva
a souslovi vybere vstupni stranku a vygeneruje pro reklamu jasny a relevantni nadpis

(Google Czech Republic, 2017).

3.7.2 Google Shopping Ads

Reklamy v Nékupech Google umoziuji vlozit do reklamy obrazek, nazev a cenu produktu
a nazev obchodu ¢i firmy, bez nutnosti vytvafet samostatné reklamy na jednotlivé
prodavané produkty. Umisténi v SERP je vzdy prednostni a ptfedchazi vSem dalSim
vysledkim. Velky piinos spoc¢iva ve vétsi informovanosti potencidlnich navstévnika webt,
ktefi ziskaji srovnani nabidek jesté pred navstévou webu, za kterou inzerent plati (Matula,

2018).

Obrazek 5 - Nahled produktovych inzeratii napric zarizenimi

Google Czech Republic s.r.o., 2018)

Inzeraty jsou generované na zakladé produktovych dat (ve formatu XML, pfipadné
v rozhrani API) a spravované v prostfedi nastroje Google Merchant Center (Google Czech

Republic, 2017)

18



3.7.3 RLSA

RLSA (Remarketing Listing Search Ads) piedstavuje pokrocilejsi nastaveni reklamy
ve vyhledavacich. Smysl spociva v navySovani nabidky v reklamnich systémech tak,
aby uzivatelim, ktefi jiz v minulosti webové stranky navstivili, byl inzerat zobrazen

prednostné na vyssi primérné pozici (Herrmann, 2015).
Pro stanoveni optimalni vySe nabidky je v praxi vyuzivany obecny vzorec, ktery pracuje
s CPA (Cost per Acquisition)'® viech a vracejicich se navitdvnikd. PH pouziti tohoto

pravidla je nutné zohlednit povahu odvétvi, trovni zdkladni CPC a aktudlnimi pozicemi

kli¢ovych slov (Jetelova, 2017).

Obrazek 6 - Obecny vzorec vypoctu optimalniho navyseni nabidky RLSA

Setting bids for optimal performance

All Visitors
Compare Cost Per Acquisition CPA
— — 1 | ™00
L Returning Visitor
CPA
60
-1 |*100= 200%
- 20
pe — A ratio of 3 implies a recommended
visitors Returning . .
e isitors A 200% bid adjustment

(Google Czech Republic, 2017)

10°CPA — Cost per Acquisition — Cena za akvizici, popf. konverzi patii mezi bézné pouzivané metriky pro
vyhodnoceni nakladd na akvizici. Nezohlediiuje diléi kanaly, které se na konverzi podilely. Pfesngjsi
metrikou je CPP — Cost per Path (Siroky, 2017)
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3.7.4 Reklama v kontextové siti

Systém Google analyzuje obsah kazdé¢ webové stranky, rozpozna jeji ustfedni téma,
a pak k ni pfifadi reklamu, napt. podle klicovych slov vybranych inzerentem a témat
a dale podle jazykového a geografického cileni, nedavné historie prohlizeni navstévnikt
a dalsich faktorti. Sluzba AdWords kontextové cileni pouzije, kdyz reklamni sestava
obsahuje klicova slova nebo témata a na strance nastaveni kampane¢ je zapnuto zobrazovani
reklam

v Obsahov¢ siti (Kobzova, 2017).
3.7.5 Reklama ve zboZovych srovnavacich

V Ceské republice mezi nejznaméjsi patii Heureka a ZbozZi.cz od spolecnosti Seznam.
Nakupni radce Zbozi.cz byl uvetejnény v roce 2007. Jeho hlavnim ucelem je usnadnéni
orientace v Siroké nabidce internetovych obchodii a usnadnit on-line nakupovani

(Némec, 2016).

Na podzim roku 2014 prob¢hl redesign sluzby. Od pouhého zobrazovani nabidek e-shopti
se Zbozi.cz priblizilo vice k Heuréka.cz. Pfidalo névody, videorecenze, uzivatelské
recenze, manudly a nabizeni Sirokého portfolia jejich pfisluSenstvi pfimo v profilu

produktu.

V [ét¢ roku 2016 Zbozi.cz spustilo sekci slevy a redesignovanou sekci moda,

kterou reagovalo na trend nakupovani obleCeni ptes internet (Kovar, 2016).
3.7.6 Reklama v placenych katalozich

Charakteristickym zastupcem placeného katalogu je Firmy.cz od spolecnosti Seznam,
v ramci Ceského internetu jich je cela fada (InFirmy.cz, apod.). Ponékud nestandardnim
katalogem je Google My Business. Google tento ndstroj vyuzil zejména pro ziskani
strukturovanych informaci o firméch, jejichz profil se zobrazuje v levé ¢asti SERPu. Tyto
informace usnadnuji uzivateliim ptistup ke klicovym informacim jako je lokalita, oteviraci

doba, hodnoceni apod. (Znamenskiy, 2017)
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Firmy.cz umoziiuji inzerci, kterd spociva ve zlepSeni pozice ve vypisu firem. (Seznam.cz,

2017).

3.8 Display

V Ceské republice tvoii bannerova, neboli display reklama pies 70 % investic do internetu,

které¢ byly na zacatku roku 2017 odhadovany na 22 mld. K¢ (SPIR, 2017).

Display reklama se déli do dvou zdkladnich skupin, a to podle zplisobu pofizeni
reklamnich ploch. Tuto reklamu Ize koupit tzv. piimym ndkupem, coz je povazovano
za tradi¢ni zplisob, ve kterém inzerent oslovuje pifimo majitele plochy nebo jeho zastupce.
V tomto pfipad¢ jsou inzerentu nabizené prémiové a nestandardni plochy, které se

nakupuji primarné pro plosné brandové reklamy (Kolektiv autorti , 2014)

Na rozdil od druh¢ skupiny tzv. programatického nakupu inzerent mtize zvolit denni dobu
a délku kampané s celkovym mnozstvim impresi (volné se pieklada, jako zobrazeni).
Piimy ndkup ma dva zasadni nedostatky. Nelze cilit reklamu na zdklad¢ chovani a jen
omezen¢ na zakladé zajmu (provadi se vybérem vhodnych portdli pied spusténim
reklamy). Druhym nedostatkem je platba za imprese (CPM, CPT) stim, ze pokud se
reklama zobrazi ve spodni ¢asti webu, inzerent za ni plati, 1 pfestoze ji uzivatel nevid¢l

(Pokorny, 2017).

Druhy zptsob poftizeni reklamni plochy je programaticky nakup (anglicky Programmatic
buying)''. Hlavni vyhodou tohoto ndkupu je rychlost a flexibilita, se kterou je mozné
kampané spoustét a spravovat. V piipad¢ tohoto zplisobu neni nutny styk s medii a diky
automatizovanému auk¢énimu systému cenotvorby odpadd 1 vyjedndvani o cenach.
Do programatické reklamy se zahrnuji Google Adwords a Seznam Sklik s obsahovou siti,
RTB (Real Time Bidding) zakoupenou reklamou, ale také naptiklad reklama na Facebooku

(Kolektiv autorti , 2014).

11 . Y s .y . . . ;s . ros rx
V literatufe je mozné se setkat také s nazvem ,,automatizovany nakup®. V praxi se setkdvame spise
pouzivanim anglického nazvu.
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V piipadé Google Adwords a Skliku je reklamni plocha nakoupena v aukci a inzerent plati
formou CPC, eventualn¢ CPT. U RTB je vSak model platby jiny, plati se za imprese,
podobné jako tomu je u pifimého nakupu. I piestoze Adform ve své piirucce uvadi Ctyti
modely CPT, CPC, CPA, CPMV. Zvoleny model urcuje jen algoritmus, podle kterého se
reklama zobrazuje uzivatelim. Ve vSech piipadech se vSak plati za imprese (Adform,

2016).

Pro vlastni inzerci v RTB je potifebny néstroj DSP (Demand Site Platform). DSP je nastroj,
ktery umoznuje klientim spravu reklamnich kampani podobné jako tieba Google
AdWords nebo Seznam Sklik. DSP je na svété fadoveé nékolik stovek, na ¢eském trhu je
vybér omezendjsi (Czech Publisher Exchange z.s.p.o., 2017). V Ceské republice je Adform
a Doublecklik Bid Manager s ¢eskou podporou, nicméné tento vycet neni vycCerpavajici

(Janouch, 2010).

S rostouci dilezitosti programatického obchodniho modelu, byl upraveny pohled
1 na vyhodnoceni investic do nakupu displejové reklamy. Z celkovych inzertnich vydaja
do reklamy pfipadd na programaticky obchodovanou reklamu tfetinovy podil (34 %).
Pod programmatic se tadi prostor v reklamnich obsahovych sitich a RTB zpiisobem
nakoupenou reklamu, které maji na display reklamé 47% podil (6,72 mld. K¢ v cenikovych

cenach) (SPIR, 2017).

Na reklamni obsahové sité¢ ptipadd 43% podil (6,11 mld. K¢ v cenikovych cenéch),
na RTB zpiisobem obchodovanou reklamu 4% podil (605 mil. K¢ v cenikovych cenach).
Vroce 2017 se poprvé podafilo mnohem ptesnéji urcit vykon videoreklamy,
ktera z celkové displejové reklamy tvotila 19 % (2,75 mld. K¢). Na nativni reklamu ptipadl

necely 1% podil (80 mil. K&) (SPIR, 2017)
Detailngjsi rozpad programatické reklamy obsahuje rozdéleni RTB — open deal a RTB —

private deal. Open deal, popt. Open auction je veiejna aukce, oproti tomu private deal je

omezeny ze strany provozovatelti online medii jen pro vybrané inzerenty.
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Obrazek 7 - Rozdeleni display reklamy podle formy nakupu v r. 2016

Rozdéleni display reklamy podle formy nakupu 2016

E:snkuism v Zdroj: SPIR, Median, tnor 2017
PRO INTERNETOVY

ROZVOJ

Display-programmatic
CELKEM
6,72 mld. K&
47%

Display-

Display-ostatni obsahové m.,e
6,11 mld. K¢

745mid.KE —
3% 43%

Display-programmatic
RTB-open deal**
424 mil. K¢
3%

Display-programmatic
RTB-private deal
181 mil. K&
1%
- cenikové ceny (gross)

(SPIR, 2017)
3.8.1 RTB

RTB (Real Time Bidding) je dalsim zplisobem ndkupu bannerové reklamy formou aukci
v realném case. Predstavuje plné automatizovany zpusob vzajemné dohody na zéklade
stanovenych parametr dvou stran. Na jedné strané stoji majitel webu nabizejici bannerovy
prostor, ktery v realném case informuje SSP (Supply Side Platform) o volném prostoru
(impresich). Na druhé stran¢ je pak DSP (Demand Side Platform), ktery poptava dany
prostor (Sedlackova, 2015).

DSP se zastoupenim v Ceské republice jsou Adform a Doubleclick (Novak, 2015).
3.8.2 Youtube

Youtube je nejvétsi internetovy server urCeny ke sdileni video obsahu, ale také je
povazovan za jeden z nejvyuzivanéjsSich internetovych vyhledavach, ktery nabizi moznost

reklamy prostfednictvim Google AdWords (Passinger, 2015).

Ptirozen¢ Youtube predstavuje dillezitou soucast komunika¢niho mixu i1 oblasti B2B.

Spolecnosti toto médium z pravidla pouzivaji ke sdileni prezentac¢nich videi, predstaveni
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produkth, dale pak sdileji instruktazni obsah k obsluze, ¢i udrzbé. Dulezitou ¢ast
komunikace na Youtube tvoti zkuSenosti zakaznikil. Sdileni instruktaZnich videi mize vést
k ziskani vétsi ditvéry u obchodnich partnert. Tento obsah je prospésny i pro oblast SEO
(MastersGate, 2018).

12

Tematicky se obsah mtize vénovat oblasti FAQ’s °, popiipad¢ lze Cerpat ze seznamu

nejhledangjsich dotazi na webovych strankach'’.

Obecné¢, divody pro vyuzivani sluzeb Youtube u firmem jsou (Kral, 2017):
e Piedstaveni produkti a jejich recenze
e Vytvoieni komunity kolem vybrané sluzby ¢i trzniho segmentu.
e Ukazka expertizy
e Piedstaveni znacky
e Podpora udalosti

e VyfteSeni problémt zakaznikl

Podobné jako webové stranky 1 Youtube videa je nutné optimalizovat s ohledem na jejich
indexaci ve vyhledavacich. Titulek by m¢l byt kolem 55 znakl dlouhy, aby se ptedeslo
automatickému zkraceni (Ungr, 2014). Popisek piiblizuje obsah videa vyhledavacim,
ale také potencidlnim divakim. Prvni véta popisku se zobrazuje v SERPu. Podobnym
zpusobem je nutné pfistupovat k nahledu, ktery pomaha uzivatelim v ziskani predstavy
o obsahu videa. S ohledem na optimalizaci pro vyhledavace je doporucovano vyuzivat

transkripci obsahu videa do textu.

Profil reprezentuje spolenost, proto je nutné i zde respektovat korporatni identitu'*

spolecnosti.

2 Frequent Aswered Questions — v piekladu Casté dotazy

'3 Google Analytics > Behaviour > Site Search > Search Terms

4 Korpordtni identita je jeden z ndstrojii marketingu, ale i strategického managementu. Jejim primdrnim
ucelem je odlisit spolecnost od zbytku trhu a ucinit produkty a sluzby spolecnosti snadno a jednoznacné
identifikovatelné. Je to souhrn celé rady ruznych forem vnéjsiho piisobeni spolecnosti a zahrnuje korpordtni
kulturu, korporatni design a korporatni marketingovou komunikaci.  (Sun Marketing, 2012)
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(Youtube, 2018)

3.9 Socialni sité

3.9.1 Facebook

Socialni sité vyuziva 80 % uzivateli &eského internetu' (CTK, 2018). Vysoké popularita
tohoto media na stran¢ uzivateli vedla k tomu, ze firmy ve snaze byt blize svym
zakazniklim se na socidlni sit¢ také pfesunula a v nékterych ptipadech nahradilo toto
médium 1 zédkaznické linky. Vyuziti tohoto media je Casto rozdélovano do dvou oblasti,
disciplin. Prvni disciplina je budovani komunity v ramci profilu a prace se sdilenym
obsahem. Druha se vénuje inzerci na socidlnich sitich 1 za hranice samotného profilu (Sun

Markeiting, 2014).
3.9.2 Promovani obsahu

Facebook od roku 2013 zdmérné provadi zmény v algoritmech, které stoji za distribuci
obsahu uzivatelim. Zmény vedou ke snizovani (neplaceného) dosahu ptispévkl
publikovanych na profilech zejména firem a znacek. Smyslem je doptat uzivatelim vice
obsahu od svych pratel v piehledu novinek'®. Postupné snizovani organického dosahu
je ptirozenou odpovédi na stale se snizujici pocet interakci od uzivateli vyplisobeného
zejména piesycenosti komerénim sdélenim. Marketéfi na tento trend odpovidaji zvySenim

investic do medidlnich rozpoctl (promovéni) a vyuzivanim novych reklamnich formata,

15 Udaj z roku 2018 (CTK, 2018)
16V anglické literatufe se setkame z pravidla s vyrazem Newsfeed.
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které¢ jsou Facebookem preferované, protoze zvysSuji zdjem uzivateli Facebook dale

vyuzivat, navic odméiuje inzerenty lepSim dosahem sdé€leni (Vahl, 2018).
3.9.3 Dulezitost fanouskovské zaklady

Stale se snizujici organicky dosah v prubéhu let vedl také ke snizeni dulezitost velikosti
vyhodnoceni kvality, poptipad¢é uspésnosti profilu. V soucasné dobé velka fanouskovska
zdkladna muze posilit divéryhodnost firmy, ktera nepatii mezi zavedené hrace na trhu.
Dal$im benefitem plynouci z velikosti fanouSkovské zaklady je moznost sestaveni tzv.
publikum podobnych uZivateli'’, a tim zacilit komeréni sd&leni na relevantni uZivatele,

ktefi v rdmci socidlnich siti projevuji podobnym chovéanim, ¢i zajmy (Struharik, 2017).

3.9.4 Princip fungovani algoritmu

nasledn¢ reklamni systém dopocitava, pro marketéry dilezité, metriky jako je mira

vybaveni si reklamy, ¢i nartist povédomi o znacce.

Jiz v prubéhu roku 2017 Facebook vyhodnocoval zpiisob prohlizeni piehledu novinek.
I nepatrné zpomaleni ve scrollingu se vyhodnocuje jako projev zajmu o obsah. Vysledkem
je velmi sofistikovan¢ vytvotreny profil uzivatele, ktery je prostiednictvim reklamnich

systémtl nabidnut inzerentim k cileni.

Zména trendd v chovani uZzivatelll je zohlednéna ve variabilité¢ cild kampani, které si

inzerent na ivodu planovani kampani vybira (Zilkova, 2017).
3.9.5 Moznosti inzerce na Facebooku

Facebook nabizi dvé rozhrani pro inzerci. Ve své podstaté se jedna o velmi podobny
princip aukéni PPC reklamy ve vyhledavacich. Prvnim z nich je inzerce piimo z profilu,
jedna se zjednodusené rozSiteni facebookového reklamniho systému. Vzniklo s cilem
usnadnit inzerci majitelim malych firem, pro které je rozhrani reklamniho spravce pfrilis

komplikované s ohledem na jejich potieby. Promovani piispévki je limitujici zejména

17V anglické literatufe se setkame z pravidla s vyrazem Lookalike users
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kvali tomu, ze lze zvolit jen dva cile kampané. Primarné se vyuziva moznost cileni
za ucelem zaujeti (engagement). V piipadé, ze se do pfispévku vlozi odkaz na webovou
stranku, lze zvolit cileni na uZzivatele, ktefi maji tendenci se proklikavat skrz ptispévky

mimo Facebook na zvolenou dopadovou stranku (Facebook, 2018).

Druhou moznosti je inzerce pies spravce reklam. Vedle mnoha dalSich cilti kampani, které
urcuji vybér uzivateli v ramci cilové skupiny, je zde moznost vybéru konkrétni plochy,
na kterych se reklama zobrazi, cileni na typ zatizeni, ptipadné volba aplikace, ve které se
reklama zobrazi (napf. Instagram). Mezi zdsadni vyhody patii také to, ze je v editoru

moznost upravit titulek, popisky a popis tlacitka (CTA)'® (Rieker, 2018).
3.9.6 Chatbots

Z pohledu firem na socidlnich sitich na své diilezitosti nabiraji tzv. chatboti. Predstavuji
chatovaci roboty, ktefi automatizované¢ komunikuji s uzivateli. Prvni ptedstaveni probé&hlo
v roce 2016, od t¢ doby se moznosti a dostupnost této sluzby znacné rozsitily a jednodussi
formu chatbota jsou schopni v editorech sestavit i pokrocilejsi uzivatelé bez nutnosti

kodovani. (Borgis, a.s., 2016)

Sephora, celosvétovy retailovy fetézec s kosmetikou a kosmetickymi sluzbami, vyuziva
chatbota (Sephora Assistant) ke zjednoduseni rezervaci pomoci facebookové aplikace
Messenger'’. Zjednodusila tim proces rezervace a navysila po&et Gsp&$né piijaty rezervaci.

(Facebook, 2017)

'8 Call-to-Action neboli Vyzva-k-Akci je marketingovy pristup, ktery vyuZijete k vyvolani aktivity nebo akce
ze strany uzivatele. (Smart Emailing, 2010).
' Facebook Messenger je sluzba a aplikace pro posilani rychlych zprav ( Facebook, 2018).
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Obrazek 9 - Facebook Chatbot
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(Facebook, 2018)
3.9.7 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, kterou v Ceské republice vyuziva 1,3 mil. uZivateld
(LinkedIn, 2018). Pro své zaméfeni je druhou nejpouzivanéjs$i socialni siti ve volbé
marketéri. Podobné jako u jinych socialnich siti je na LinkedIn moznost vytvoreni
firemniho a osobniho profilu. LinkedIn se vSak vyuzivd mnohem vice pro profesni,
popfipadé obchodni ucely. V porovnani s ostatnimi socidlnimi sitémi je inzerce
na LinkedIn podstaté drazsi, a to zejména kvtili vysokému potencialu osloveni relevantnich
uZivateldi, obchodnich partnert. Casto je tento nastroj pouzivany v oblasti HR (Cihékova,
2015). Podle Aarona Agiuse z magazinu Entrepreneur je naptiklad reklamni format InMail
velmi silnim ndstrojem pro B2B marketing (Agius, 2017). Sponzorovanou zpravou

je mozné oslovit potencidlniho partnera, ¢i zaméstnance.

Navzdory témto moznostem je vSak kliC¢ova personalizace sdéleni. V zadjmu personalizace
u vétsSich publik je mozné vyuzit alespon osloveni kfesnym jménem pomoci piikazu
%FIRSTNAME%. Studie email marketingu prokazala, Ze u 33 % piijemct rozhoduje
o otevieni zpravy jeji predmét. V pripad€, ze je inzerent soucasti stejné zajmové skupiny
zvy$i se jeho Sance na otevieni zpravy o 21 %. (Agius, 2017) Rozhrani reklamniho

systému LinkedIn umoziiuje A/B testovani (LinkedIn, 2016):
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e pifedmét zpravy,

e odesilatel,

e tclo zpravy

e doprovodny banner a

e C(CTA tlacitko.

Vedle obsahu sdéleni je dilezit¢ také nacCasovani. Studie prokazala, ze v ptipadé¢ B2B
je o 16 % méné pravdépodobné, Ze zprava bude oteviend v pribéhu vikendu. Nejvhodné;si
&as byl vysledovany mezi 9. a 10. hodinou ve &tvrtek. Uspé$nost kampani je pfimo tmérna

kvalité dopadové stranky, coz zahrnuje oblast SEO a UX.

Obrazek 10 - LinkedIn inMail
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(LinkedIn, 2018)

3.10 Webova analytika

Nejpouzivanéj§im ndstrojem pro ziskavani statistickych dat o uzivatelich na webu
je Google Analytics od spolecnosti Google (Q-Success, 2017). Google Analytics umoznuje
vyhodnocovat aktudlni 1 historickd data o névstévnosti, chovani uzivateli a sdruzovat

jejich spole¢né charakteristiky.
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3.11 Online marketingova strategie

Obecna definice marketingové strategie je definovana jako takticky proces, jehoz cilem
je efektivni alokace omezenych financnich prostfedki podniku ke zvySeni prodeje
a udrZeni si konkurenéni vyhody (HANZELKOVA, a dali, 2009). Strategie uréuje volbu
marketingovych nastroji, a toco nejefektivnéjSimu zajisSténi plnéni cild. Soucasné
napomaha v urceni toho, jak ma spolecnost vypadat navenek, jak ma mluvit se svymi
zdkazniky, jak méa mluvit na své potencialni zakazniky, a to vSe proto, aby dosahla
definovanych cilti. Online marketingova strategie rozSifuje marketingovou strategii

o online prostiedi a vyuziva vSech vyhod a moznosti online marketingu (Dréab, 2018).

Definovana marketingova strategie funguje v organizaci jako zakladni platforma, ze které
vychézeji vSechny marketingové aktivity spolecnosti. Diky tomu je zajisténa konzistence
aktivit napfi¢ marketingovymi kandly a zaroven je tak zajisténo, ze vSechny aktivity vzdy

podporuji plnéni stanovenych cilt (HANZELKOVA, a dalgi, 2009).

Online marketing pomérné zasadné zmenil trzni prostiedi u vétSiny obort. Diky online
prostiedi je zadkaznik znaCce bliz a Sanci uspét maji 1 mensSi firmy, protoze cesta
k zakaznikovi je ted’ jednodussi a levnéjsi. Spole¢né se zminénymi vyhodami, se poji nova
rizika. Podle Janoucha ve svété propojeném socidlnimi sitémi a rGznymi komunika¢nimi
sluzbami uz neni znacka v rukou jejich majiteld, ale v rukou jejich zakaznik (Janouch,

2010).

3.12 Tvorba online marketingové strategie

Metodika tvorby online marketingové strategie neni ustalena a znac¢né se jeji podoba lisi
u kazdého tvirce. Navzdory tomu, Ze marketingové agentury voli rGzné nastroje

k dosazeni pozadovaného cile, zakladni postup 1ze shrnout do nésledujiciho schéma:
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Obrazek 11 - Obecné schéma postupu tvorby online marketingové strategie

(FEO Digital Agency, 2015)

3.12.1 Definice marketingové potieby

Definice marketingové potieby odrdzi aktudlni situaci spolecnosti. Mezi marketingové
potieby lze ftadit potifebu zastfeSeni komunikace jednotici strategii, uvedeni nového

produktu/sluzby na trh, ¢i repositioning anebo rebranding spolecnosti.
3.12.2 Brief

Briefje zadani, které spolecnost preddva marketingovym agenturam. Popisuje své
komunika¢ni potieby, marketingové cile, cilovou skupinu a rozpocet. Jedna se také
zéakladni stavebni kamen vznikajici strategie. V piipad¢€, ze jsou informace neuplné nebo
nejasné, organizuje se debrief, kde se informace uptesnuji. Cilem briefu je tedy, co nejlépe
ze strany agentury pochopit problematiku fungovani vybrané spolecnosti a trhu, na kterém
se se nachazi. Pti tvorbé briefu se ofekava soucinnost obou zicastnénych stran. (Drab,

2018)
3.12.3 Analyza

V této fazi se provadi analyza datovych vstupii. Jedna se souc¢asn¢ o mapovani portfolia
produkt, cilové skupiny, ziskévaji se informace o daném segmentu trhu, o konkurenci,
od které se chce spole¢nosti odlisit. Zkoumaji se dosavadni marketingové aktivity a cile,

ke kterym smétuji.
3.12.4 Vyhodnoceni

V praxi se pouziva tzv. key insight, které je vysledkem ptedchozich fazi. Jedna se

o skrytou zédkaznickou motivaci. (Dalton, 2016)

31



3.12.5 Komunika¢ni kanaly

Pro zvoleni vhodnych komunika¢nich kandlii se praxi pouzivaji rizné metody,

mezi kterymi je dominantn& zastoupeny Framework STDC?’.

3.13 STDC

Framework STDC je metodikou jejimz autorem je Avinash Kaushik (Kurti§, 2015). Tato
metodika byla zpracovana pro online marketing a jeho méfeni (Kaushik, 2013). ,, Podle
tohoto frameworku postupuje mnoho ceskych marketéru na volné noze i agentur.
Usnadnuje jim celkové uchopeni marketingu klienta a pochopeni jeho zakaznikii v riiznych
fazich nakupniho procesu. “ (Rostecky, 2015). Podle autora je potieba tento nastroj vnimat
spisSe jako takticky nastroj umoziujici realizovat marketingovou strategii v online

prostiedi.
3.13.1 Faze See

Skupina lidi v této fazi je nejpocetnéjsi. Vyuziva se velmi obecnad kreativita. Strategie
veétsSinou vychazi z demografického nebo geografického cileni a primarné¢ za ucelem

zvyseni povédomosti o znacce (Kurtis, 2015).

Proto je vhodnym nastrojem bannerova ¢i textova reklama v obsahové siti, anebo reklama

prostiednictvim sociélnich sit (Krauz, 2016).
3.13.2 Faze Think

Faze Think skladd se z uzivateld, ktefi vyhledavaji konkrétni produkt nebo sluzbu.
Z pravidla je charakteristickd prizkumem trhu. V této fazi je podle Krauze vhodné
nabidnout lateralni obsah. Tim mohou byt naptiklad poradny ¢i blogy umisténé na stejném

webu. U vétsich e-shopi byva také vhodné srovnani produkti ¢i jejich testy. (Krauz, 2016)
3.13.3 Faze Do

Ve fazi se zakaznici jiz pro nakup rozhodli a uskutecnuji ho. Velkym problémem byva,

7e tato skupina uZivateld je jedinou, kterd inzerenty zajima (Sabatka, 2015).

2% Eramework STDC — zkratka se odkazuje na anglicka slova SEE, THINK, DO, CARE - vidét, premyslet
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Charakteristickym néstrojem pro tuto fazi je PPC reklama ve vyhledavacich, remarketing

na socidlnich sitich (Krauz, 2016).
3.13.4 Faze Care

Faze Care je posledni fazi a metodiky a neméné dulezitou. Komunikuje se ziskanymi

zakazniky a podporuje se jejich loajalita (Krauz, 2016).
3.14 Poslani firmy

Poslani firmy pomahéd odpovédét na otazku divodu existence organizace. Reprezentuje
zamer, se kterym byla vytvofena. Tento dokument je primarn¢€ urceny pro zameéstnance,
manazery a nékdy je komunikovano i ve smeéru k zakaznikim, pfipadné dalSim
zainteresovanym stranam. Pfedstavuje velmi konkrétni tvrzeni srozumitelné vSem
pracovnikim organizace a v idealnim piipadé¢ by se s nim vSichni pracovnici méli

ztotoznovat.
3.15 Vize, mise, IeSeni

Vize je ptedstava zadouciho budouciho cilového stavu a ma podobu jednoduchého popisu
jeho podoby a idedlniho stavu, kterého chce organizace svoji strategii dosahnout

(managementMania.com, 2017).

Poslani nebo mise je vyjadieni smyslu a ucelu existence organizace. Zakladnim poslanim
kazdé organizace je svym zakaznikiim poskytovat bud’ néjakou sluzbu nebo jim prodavat

nebo jinak poskytovat svoje vyrobky (managementMania.com, 2017).

Reseni ptedstavuje produkt, ¢i sluzbu samotnou, kterou firma nabizi.

3.16 Golden circle model

Golden Circle model, znamy také pod nazvem WHY, HOW, WHAT model ptedstavil
Simon Sinek vroce 2009. Colden circle je alternativni pohled na zplsob vedeni lidi
z pozice lidri a organizaci. Sinek dokazuje, Ze schopnost inspirovat k akci lepsi vysledky

nez jejich manipulace. Model je praktickym nastrojem k inspiraci lidi a vysvétleni z ¢eho
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vychézi napiiklad loajalita zdkaznikd. Vyhoda tohoto nastroje pro marketingové planovani
spoc¢iva v tom, ze se soustiedi vice na zakaznika nez na sluzbu/produkt a faktory vnéjsiho

prostiedi. (Chaffey, 2015)

Podle Sinka kazd4 organizace zna ,,CO* déla. Nékteri veédi, ,, JAK* to dé€laji. Zpravidla je
tato oblast charakterizovana jako konkurencni vyhoda, popt. USP (unique selling
proposition). Zlomek pak zné divod ,,Pro¢* a spravna odpovéd’ neni profit. Profit je vzdy

vysledek. ,,Proc* je pfi€ina, pfesvédceni, diivod existence firmy/organizace.

Obrazek 12 - Why, How, What model

How
WHAT

(Zdroj: Thetrainingthinking, 2015)

Lex Sisney tento model dale rozviji o WHO tedy ,,Kdo*. Podle Sisneyho firmy existuji
pravé kvuli produkovani zbozi/sluzby pro své zakazniky (pro ty, kterym slouzi). Poznani
skutecného zdkaznika a jeho potieby, které se snazi uspokojit je to co odliSuje firmy

na trhu a pomaha jim se soustfedit na hlavni cil — uspokojeni potieb trhu (Krogue, 2015).
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika subjektu

Subjekt byl zalozend vroce 1992 jako firma poskytujici vSestranné sluzby oblasti
elektronickych bezpecnostnich systémi a nasledné rozsifila své aktivity o projekei,
instalaci a revizi vzduchotechniky. V roce 2010 se odstépil od rodinné firmy e-shop se

vzduchotechnikou.

E-shop v soucasné dobé zaméstnava tym slozeny ze tii prodejci, ktefi zaroven plni funkci
zakaznické podpory, skladnika a dva techniky, ktefi maji na starost konzultaci a navrh
technického feseni. Plisobnost e-shopu neni limitovana jen na Ceskou republiku, ale diky
lokalizaci je hojn¢ navstévovan zejména na Slovensku. Poptavky z dalsi evropskych statt
prichazi bez soustiedéného usili (anglickd jazykova mutace webu). Strategie zohlediiuje

ostatni trhy spiSe okrajové a jejim hlavnim zaméfenim je piisobeni na tuzemském trhu.

4.2 Analyza

4.2.1 Ambice

Potieba marketingové strategie vyplyva zejména z ambici e-shopu nadale rist a ziskat si
povést spolehlivého a univerzalniho dodavatele vzduchotechniky pro montdzni firmy.
V soucasnosti jsou veskeré marketingové aktivity sméfované do online prostiedi,
coz ptirozené vyplyva z charakteru podnikdni. E-shop je v souCasnosti dostupny ve tiech
jazykovych mutacich — Ceskd, slovenska a anglicka. Cilena aktivita se sméfuje vSak jen na

Ceskou republiku a Slovensko.

Mezi dlouhodobé cile tadi také obsahnuti 10 — 15 vyrobcl, jejichz sortiment se
na lokalnim trhu pouziva (Ceska republika). Dalsi ambici je byt internetovym obchodem,
ve kterém se zdkaznikiim nakupuje pohodIng, intuitivné a radi se vraci. Dulezitym prvkem
dobrého pocitu z nakupu je podpora ze strany prodejcti. Velkou vyzvou je feseni potieb

koncovych zakaznikli a odbérateli z fad B2B na jedné platformé.
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Diky technicky zdatnému personalu se chtéji stat podporou a partnerem pro stavbu. Vedle
strategicko-obchodnich cili je zde kladen velky diiraz na spokojenost zaméstnancu

a na podporu jejich technickych znalosti.
4.2.2 Potieba marketingové strategie

Doposud se komunikovaly jen jednotlivé produkty a znacka e-shopu nebyla dostatecné
akcentovana, a proto si sni zdkaznici nespojovali nadstandardni sluzby spojené
s prodejem. Potfeba marketingové strategie tedy vychazi z potifeby definovat znacku

a navrhnout komunikaci nap#i¢ komunika¢nimi kanaly.
4.2.3 Produkt/Sluzba

Z rozhovoru s provozovatelem e-shopu vyplyva, ze velkou devizu piedstavuje nadSeni
o oblast vzduchotechniky a vybér nejkvalitn€jsiho zbozi od ptfednich vyrobct na zakladé
objektivnich méfitek kvality. Sleduji novinky a nabizeji je svym zdkaznikim. V¢Efi,
ze zékaznici nemaji dost penéz, aby si mohli dovolit koupit nekvalitni, levné zbozi.
Dilezita je ochota pomoct a vyhovét zdkaznikiim. Co nejrychleji zpracovat objednavku

a vyexpedovat ji. Pfipadna reklamace u vyrobcti neni odkladana.
4.2.4 Konkurence

V oblasti vzduchotechniky je celd fada prodejct, ale zadny znich nenabizi na trhu
dostupnou kvalitu v takovém meéfitku a na takové trovni jako tento e-shop. Hlavni
konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva vtom, Ze zameéstnance jejich prace tési, coz vyplyva
ze zkuSenosti zakaznikl s jinymi prodejci. U konkurencnich prodejcii se Casto zakaznici
setkavaji s nechuti fesit zdkaznikovu potiebu, poptipad¢ vSe od prvni reakce na poptavku

po vyfizeni expedice, poptipad¢ reklamace trva velmi dlouho.
Komplexni pohled na konkurenci znesnadiiuje také skutecnost, ze néktefi z vyrobct
vzduchotechniky maji soucasné¢ svou vlastni distribuci a je mozné poptat zbozi

na produktovych webech.

Nejvétsim konkurentem jsou vSak ventilatory.cz
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4.2.5 Zakaznik

V soucasné dob¢ je vétSina zbozi pro B2B zakazniky, nicméné je na e-shopu také fada
kategorii pro koncové zakazniky, napt. malé koupelnové ventilatory, anebo digestoie.
Lokalita kamenné prodejny napomaha k odfiltrovani lidi z ulice, pro které zbozi pro svou

vys$i cenu a technickou pokrocilost neni primarné urcené.

Mezi typické zakazniky patii udrzbari, majitelé, ¢i provozni, ktefi maji specifickou potifebu
odvétravani rtizného typu prostoru. Z pravidla se jedna o situace, kdy se jim soucasné
zafizeni neopravitelné rozbilo, poptipadé je moralné zastaralé a potiebuji ho vymeénit

za nove.

Dalsi velkou skupinou jsou projektanti a nakupni firem, ktefi maji velmi konkrétni
predstavu o technickém feseni projektu a rozumi vzduchotechnice podstatné vice nez prvni
skupina. Posledni skupinou zékazniki jsou montdzni firmy s ro¢nim obratem
do 50 mil. K¢. Montazni firmy pohybujici se nad touto trovni jsou zpravidla zdsobovany

piimo vyrobci.

4.2.6 USP

USP pro ucely rychlého a jednoznacného sdéleni je predevsim diraz na vysokou kvalitu
zbozi a rychlost vyfizeni objednavky, ktera je Casto rychlejsi nez vyrobce, kvili skladovym

zasobam.

4.2.7 Aktualné vyuzivané marketingové kanaly

Vstupni analyza probéhla na pfelomu roku 2017/2018. Marketingové aktivity byly
omezené na PPC reklamu ve vyhledavacich a na implementaci doporuceni technického
auditu provedeného agenturou k ptilezitosti piechodu ze starého e-shopu a novy. Audit
obsahoval postup presmérovani vSech existujicich URL na nové URL. E-shop dlouhodob¢
tézil nevice z organické ndavstévnosti. Web je obsahové rozsahli a mél predni pozice
na longtailové vyrazy. Déle bylo mozné dohledat tento e-shop ve firemnim rejstiiku
Firmy.cz a na zboZovém srovnavaci Zbozi.cz, ktery z dlouhodobého hlediska plnil spise

dopliikovy kandl sohledem na charakter nabizené¢ho zbozi. Velmi okrajové byla
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v komunika¢nim mixu také zastoupend komunikace na socidlnich sitich, a to zejména na

Facebooku. Moznosti profesni socidlni sit¢ LinkedIn a Youtube nebyly vyuzité.

Klasicka media ve form¢ zdjmovych meésicnikil, televize, ¢i mistniho rozhlasu vyuzité
nebyly. E-shop dlouhodobé tézil z uzké spoluprace se zakladatelem, ktery se svoji ¢innosti

v oblasti instalace a revize vzduchotechniky rozsifoval v§eobecné povédomi e-shopu.

4.3 Vyhodnoceni vstupni analyzy

Ustfednim tématem je spolehlivy, rychly a vstiicny pfistup k zékaznikovi, ktery otekava
nejvyssi dostupnou kvalitu a partnera na strané dodavatele. Partnerstvi je podpotené
technickou zdatnosti a schopnosti spravné odhadnout potieby projektu. Tim se soucasné
odliSuje od své konkurence a jeho sluzby jsou timto jednoznacné rozlisSitelné od ostatnich
hraci na trhu.

Rozd¢leni B2B cilovych skupin podle demografie ¢i zaméteni s ohledem na Sifi sortimentu
neni pfili§ efektivni, a proto vétsi smysl dava rozdéleni cilovych skupin podle problému,
ktery feSi — vyména soucasného feSeni za nové, ndvrh feSeni na zaklad¢ technické

specifikace projektu, dodavka konkrétniho zbozi v diisledku vypadku na stran¢ vyrobce.

Detailngjsi segmentace koncovych zakaznikii ohledem na celkovou komunikaci neni
prioritou a to zejména kvili tomu, ze sortiment velmi specificky a cenové drazsi nez jeho

alternativy na trhu. B2C se tedy zaméii na naro¢né zakazniky sortimentem, nikoliv

komunikaci.
4.3.1 Poslani firmy

Pro definovani poslani firmy byl pouzitych Golden circle model. Poslani je ekvivalentem

otazce Why — pro¢ firma existuje.

vV

Diivodem existence je poskytnout technické feSeni vzduchotechniky v nejvyssi dostupné

kvalité a v co nejkrat§im Case k zdkaznikovi.
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How — jakym zplisobem. Kvalitni e-shopova platforma umozni snadnou a komunikaci

Skolenych prodejcii se zdkaznikem.

What — produkt/sluzba. Technické poradenstvi s dodavkou vSech potiebnych

vzduchotechnickych komponentt.

4.4 Stanoveni cilu

Na zéklad¢ vstupniho rozhovoru s majitelem e-shopu s ventilacni technikou vyplynula
potieba vytvofeni a formalizovani online marketingové strategie pro internetové prostredi.
Pro vyhodnoceni uspéSnosti strategie je klicové stanoveni méfitelnych cili, a to jak
primarnich tak i1 sekundérnich, které pohled na uspéSnost aktivit znacné zptesnuji. Ke
stanovenym cilim je nutné pfifadit konkrétni metriky, podle kterych se splnéni cila

vyhodnocuje.
4.4.1 Primarni cil

Primarnim cilem piivedeni relevantnich uzivatelti do e-shopu a jejich naslednd konverze.
Konverzi je moZzné provést vicero zpisoby. V ptipadé tohoto B2B e-shopu jen 20 % vSech
poptavek ptichazi piimo pies poptavkovy formulafr, anebo prostiednictvim nakupniho
kosiku. Soucasné ma vSak 40 % podil na obratu firmy. Vedle téchto informaci je nutné
zohlednit také skutecnost, ze velka ¢ast zbylych 80 % poptéavajicich musela byt oslovena
jednim z jiz pouzivanych komunikac¢nich kandlii, mezi které patii firmy.cz, anebo web
s kontaktnimi informacemi. Podle internich informaci poskytnutych provozovatelem jsou
na e-shopu prodavané spiSe levnéjsi feSeni, anebo jsou provadéné za telefonické asistence

prodejci.

Primarni cile v ramci strategie jsou rozdélené do oblasti, podle online marketingovych
disciplin. Vyhodnoceni cili vychazi z webového méteni analytického néstroje Google
Analytics upfesnéného internim ucetnim systémem. Potieba zapojeni internich dat vyplyva
z disproporce mezi sezénnimi vykyvy trhu a chovanim uzivateli v prostfedi e-shopu.
V z4jmu anonymizovani vysledki mohou byt nékteré cile vyhodnocovany na zéakladé

relativnich zmén oproti pfedchozimu obdobi.
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4.4.1.1 Narust organické navstévnosti

Cile stanové na horizont jednoho roku. V obdobi 1. 1. 2017 — 30. 9. 2017 ¢inila organicka
navstévnost 51 565 navstév, 61,23 % z celkové navstévnosti webu. Cil je stanoveny na
10% meziro¢ni narast. Organickd navstévnost vypovida predevsim o kvalité obsahu webu

z pohledu vyhledavaci.

Obrazek 13 - Google Analytics - organicka navstévnost 2017

Primémi dimenze: Zdroj / médium  Zdroj  Médium Dalsi
Sekundérni dimenze ~ | Typfazeni: | Vychozi ~ Roziteny f
Akvizice Chovani
Zdroj / médium
o % novych navitév . ; Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Prum. doba trvani
Navstévy ¥ Novi uzivatelé opuiténi névitivy e
46 699 70,98 % 33147 54,19 % 3,53 00:02:45
1. google / organic 33124 (7093 7092 % 23 493 (70882 5317 % 354 00:02:53
2. seznam/ organic 12439 (26,64 % 7121 % 8858 (2672 5737 % 343 00:02:21
3. bing/ organic 704 (151% 68,61 % 483 (145 5227 % 381 00:03:24
4. centrum.cz / organic 212 (0,45% 70,28 % 149 (045 2925% 6,78 00:03:58
5. yahoo / organic 173 (037% 7341 % 127 (032 5491% 347 00:03:22
6. yandex / organic 32 (007% 81,25% 26 (008 8125% 141 00:02:04

(Google Analytics, 2018)
4.4.1.2 Narust konverzi a asistovanych konverzi

Ocekavany nartist poctu ptimych konverzi z PPC reklamy v roce 2018 je 20 % oproti
stejnému obdobi v roce 2017 pii zachovani stejnych nakladii, primémé PNO by nemélo

piekrocit hranici 15 %.

Obrazek 14 - Google Analytics pocet konverzi v obdobi 1. 1. 2017 — 30. 9. 2017

Primérni dimenzs: Zdroj / médium 2

undéri dimenze Rozéifeny filtr je zapuy. x | upravit || €
Akvizice Chovani Konverze | Elekronicky obchod
Zdroj / médium
. o novich nivitéy o Mira okamiitého  Poietswineknal  Pram. doba trvéni Konverzni pomér
Navirivy Novi ufivatelé opultin ndvitiva ndvitivy elektronického obchodu e
15890 71,07 % 11293 50,88 % 3,86 00:02:45 0,82 % 131

1. google / cpc 8263 (52,00 67,55% 5582 (494 5227 % 368 00:02:43 0,86 % 71 (582
2. seznam/cpc 7627 (48,00 7488% 5711 4938 % 405 0002148 079% 60 («

(Google Analytics, 2018)
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Soucasné se bude porovnavat hodnota asistovanych konverzi, které jsou dilezité pii
komplexnim vyhodnocovani vykonnosti kampani. Zpravidla se uzivatel na nakupni cesté
setkd s reklamou na samém pocCatku a findlni konverzi mutze udélat zjiného zdroje
navstévy. Zvoleny atribu¢ni model rozd€li zasluhy jednotlivym kanaltim podle jejich mista

a Cetnosti v fetézci zdroji navsteévy.

Obrazek 15 - Google Analytics - asistované konverze v obdobi 1. 1. 2017 — 30. 9. 2017

Primami dimenze: Zdroj / médium Dals Skupiny kanald
Sekundarni dimenze ~
Zdroj / médium Asistované konverze ¥
1. google / cpc 80 (58,82 %
2. seznam/cpc 56 (41,18°

(Google Analytics, 2018)
4.4.1.3 Narust hledanosti znacky

Hledanost znacky ptedstavuje sekundarni cil a vyhodnocuje se jen v ramci roku 2018,
a to ve dvou obdobich, které vramci celého roku vykazovali podobnou celkovou
navstévnost. Obdobi s podobnou navstévnosti je snahou vyhnout se sezénnim vliviim
v ptipad€, Ze neni mozné porovnavat dvé obdobi v ro¢nim odstupu. Jedna se o obdobi

1.2.2018 az29.3.2018 a 1. 8. 2018 az 29. 9. 2018.
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Obrazek 16 - Google Analytics -Prubéh navstévnosti 1.2 — 29. 3. 2018

Prazkumnik

Souhrn  PouZivéni webu Sadacild1 Sadacili2 Elektronicky obchod
Nivitdvy ~ | vs.| Vybratmetrku ~

® Navitdvy
400

8.2 15.2 2.2 1.3 8.3

Primérni dimenze: Zdroj / médium  Zdroj Médium  Klidové slove  Daldi~

Sekundérmi dimenze v | Typ fazeni | Vychozi ~

Akvizice Chovani
Zdroj / médium
Mira Etén
53,64 %
m. pro vybér dat: 55,58 %
= 1. google / organic 8874 (7518%) 67.65% 53.40 % 290 00:02:53

(Zdroj: Google Analytics, 2018)
V obrazku ¢. 17 je zaznamenany relativné maly pocet brandovych vyraza. Pii
vyhodnocovani je pravdépodobné, ze pro konkrétni zévéry data staCit nebudou a bude

nutné toto sledovani brat spiSe informativné.

Obrazek 17 - Google Search Console - hledanost brandovych vyrazii

Celkovy pocet kliknuti Celkovy pocet zobraz... Pramérna mira prokl Prumeérna pozice
o)
15 18 83,3 % 1
©) @, © ©,

Prokliky Zobrazeni
3 3
2 2
| /\ /\/\ /\ |
0 0
01.02.18 08.02.18 15.02.18 22.02.18 01.03.18 08.03.18 15.03.18 22.03.18 29.03.18

(Zdroj: GSC 2018)
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4.4.2 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet pro reklamni systémy AdWords a Sklik byl stanoven na zaklad¢ dosavadnich
vysledki kampani. Déale ohledem na doporuceni jednotlivych reklamnich systému a vyvoji

hledanosti jednotlivych klicovych slov.

Rozpocet bannerové reklamy v GDN a obsahové siti Sklik byl stanoven pro pilotni beh

kampané¢ defenzivné s ohledem na velikost cilové skupiny.
4.4.3 Uziti Frameworku STDC - cilové skupiny

Pouziti metodiky STDC je neoddélitelné spojené s definovanim si cilové skupiny
na zéklad¢ faze nakupu, ve které se zdkaznik zrovna nachazi. Cilova skupina v ramci B2B
jsou ptredevSim majitelé, provozni a projektanti. Kazdd skupina vyZzaduje zvlastni
pozornost a jinou uroven detailu informaci pro rozhodnuti. Metoda STDC tyto rozdily
v prvni fad¢é netesi, naopak sleduje obecnéjsi rysy chovani. Dle STDC jsou zékaznici

rozdélena nasledovne:

See — Uzivatelé se zajmem o vzduchotechniku, ¢i technické feSeni.

Think — Uzivatelé zvazujici nakup konkrétniho zbozi, ¢i vyuziti konzultace nad

technickym feSenim.

Do — Uzivatelé, kteii prave provadi nakup, ¢i projednavaji technické feSeni s prodejcem.

Care — Zakaznik, ktery se vraci.
4.4.4 Volba vhodnych nastroji

Ve fazi SEE je nutné informovat cilovou skupinu o sluzbach, které firma nabizi. V této fazi
se nabizi vyuzit obsahovou reklamu, kterda ma za ukol piivést do e-shopu nové uzivatele.
Na zéklad¢ jejich chovani budou nasledné¢ segmentovani do remarketingovych publik.
Data v Google Analytics dokazuji skute¢nost, ze rozhodovaci proces je v drtivé vétSing

konverzi velmi kratky. Podle dat z GA 71,37 % konverzi probéhne ve dnu prvni navstévy.
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V nastroji GSC lze ve vypisu konverznich kli¢ovych slov nalézt velmi specifické dotazy,
napt. oznaCeni produktu, zcehoz lze wusoudit, Ze zékaznici se veénuji oblasti
vzduchotechniky. 19,27 % veskerych konverzi probéhne v 8 dnech od prvni navstévy.
Zbylych 9,36 % konverzi probéhne v rozmezi 12-30 dnti. Tyto statistky je dobré zohlednit

v nastaveni rozpoc€tu a intenzity zobrazovani bannerti remarketingovych kampani.

Ve fazi SEE se také nabizi publikace Clankti na zdjmovych webech, nicméné v ramci
vzduchotechniky neni mnoho webil, na které by bylo mozné se tyto Clanky umistit,
a souCasn¢ by privedly relevantni navstévnost. Tato aktivita povede primarné k posileni

autority e-shopu ve vyhledavacich.

Ve fazi THINK je kliCové poskytnout zakazniklim argumenty, kterymi je e-shop presveédci,
ze se obraci na skutecného specialistu ve svém oboru. Vzhledem k tomu, Ze cena nepatii
mezi konkrecni vyhody, je nutné presvédCit erudovanosti v oblasti vzduchotechniky
a schopnostni promptné reagovat na pozadavky zakaznikli. Tyto informace je vhodné

umistit do webové sekce reference.

Dalsim z dtlezitych faktor je dostupnost zbozi. Dostupnost je nutné uvetejiiovat
u kazdého produktu. Pro fazi THINK je vhodné vyuzit také zbozové srovnavace, kde je

prostiednictvim zbozovych feedii vedle ceny, také aktualni dostupnost zbozi.

Svou ulohu v této fazi maji i socidlni media, na kterych potencidlni zakaznici hledaji dalsi
formu socidlniho schvaleni. V ramci B2B je navrhovéana profesni skupina na LinkedIn
sdruzujici odborniky z této oblasti a soucasn¢ plni funkci komunikacniho kandlu pro

technické, ale 1 technologické novinky.

vvvvvv

zbozi na e-shopu koupit. Pro tuto fazi je zvolny kanal PPC ve vyhledavacich v kombinaci
se SEO disciplinou, jejimz cilem je pokryt specifick¢ longtailové vyrazy a nabidnout
kvalitni obsah na strankach e-shopu. Soucasné¢ technickd optimalizace podpoii skore
kvality PPC kampani ve vyhleddvacich. Navzdory tomu, Ze do metodiky zpravidla nebyva

zahrnuté UX (oblast uzivatelské piistupnosti), hraje klicovou roli v dokonceni konverze.
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Disciplina SEO provazi zakazniky, popft. uzivatele v ivodnich tfech fazich (SEE-THINK-
DO). Doklada to predevsim jeji nezastupitelnost v B2B marketingu.

Pro fazi CARE je zvolen e-mailing, ktery ma svou ulohu zejména v retenci zédkaznické
baze. E-mail ma své misto také v akvizi¢ni fazi THINK, ve které je cilem ziskat emailovou

adresu potencialniho zakaznika za nabidnutou slevu nebo jiné odmény za zaslani.

Do Faze je CARE také zakomponovan i online zakaznicky ucet, ktery nabizi ptehled

aktualniho stavu objednévky, navod, popiipad¢ a dalsi.
4.4.5 Volba méricich metrik

S ohledem na hlavni cile strategie je nutné zvolit pro vyhodnoceni kli¢ové metriky.
Pro vyhodnoceni v SirSich souvislostech je dulezita volba i sekundarnich metrik. Metodika
STDC nabizi feSeni pro vSechny faze ndkupniho cyklu. Vedle komplexniho vyhodnoceni

se z téchto metrik vychazi pfi optimalizaci kampani.

Ve fazi SEE je dilezité hodnotit vykon inzerce z pohledu navstévnosti. Pro tuto fazi jsou
zvolené metriky ¢etnost hledani brandovych vyrazi, procentu novych navstév, mira zaujeti

na socialnich sitich a asistované konverze.

Faze THINK je vyhodnocovana okamzitd mira opusténi, ktera indikuje nenaplnéné
ocekavani od obsahu stranky, ktery inzerovan v titulku a popisku inzeratu. Relevanci Ize
vylepsit také vhodnéjsi volbou cilové skupiny. Mira proklikovosti (CTR) naopak indikuje

atraktivitu kreativniho zpracovani bannerové, ¢i textové reklamy.

Ve fazi DO se vyhodnocuji zejména trzby a cena za konverzi (CPA) s ohledem na citlivost

téchto udajti v této fazi je tispéSnost vyhodnocovana na zakladé poctu konverzi (transakci).

Féaze Care je v souCasné chvili neni vyhodnocovana, piedev§im kvuli tomu, ze e-mailing

neni v e-shopu rozvinuty a piinos zakaznického uUctu je bez vstupnich dat nemozné
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vyhodnotit. Za idealnich okolnosti se vyhodnocuje uspéSnost e-mailingu metrikami jako

naptiklad je mira dorucitelnosti, otevieni, prokliku, zaujeti, odhlaseni.

e SEE - cetnost hledani brandovych vyrazii, procento novych navstév, asistované
konverze a mira zaujeti na socialnich sitich.

e THINK — CTR, okamzitd mira opusténi

e DO —konverze

e CARE — mira dorucitelnosti, otevieni, prokliku, zaujeti, odhlaSeni

Ekonomické ukazatele ROI a PNO, které urcuji smysluplnost a jsou nadfazené online

marketingovym metrikam.
44.6 PNO

PNO znamend pomér nakladid k obratu. Piedstavuje ukazatel vyuzivany pro zékladni
vypocitani efektivity marketingovych kampani, které mozné doméfit prostfednictvim
analytickych nastroji. Obecny vzorec pro PNO fika, kolik procent tvoii naklady na trzbach
(Zahalka, 2017).

4.5 Implementace strategie

Tato kapitola je vénovéana jednotlivym krokim implementace online marketingové
strategie. Predstavuje optimalizaci webovych stranek a nasledné nastaveni a optimalizaci

marketingovych nastroj.
4.5.1 Analyza klicovych slov

Cilem analyzy klicovych slov je nalézt vhodna kliCova slova pro optimalizace webovych
stranek, urcit jejich hledanost a miru konkurence. Nasledn¢ vybrat klicova slova, na které

je vhodné se v optimalizaci zaméfit a to zejména s ohledem na informacni strukturu.

Prvnim krokem analyzy je kvantitativni analyza kli¢ovych slov. Cilem je vyhledat
co nejvice uzivateli hledanych kli¢ovych slov, které jsou relevantni k obsahu webu a jeho

zameéfeni.
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Pro ziskani kli¢ovych slov byly pouzité tyto zdroje:
e Aktualni obsah webovych stranek

e Konkuren¢ni webové stranky

e Nastroj pro navrh klicovych slov AdWords a Sklik

e Statistika navstévnosti (GA, GSC)
e Naseptavace vyhledavaci

e Oborové weby

Druhym krokem je sjednoceni kliCovych slov, které se liSi diakritikou, poradim

nebo pieklepy. Jejich hledanost se secte a vybere se vzdy to nejhledané¢jsi klicové slovo

z dané mnoziny. Pro ptfehlednost a snazSi implementaci klicovych slov do jednotlivych

stranek webu je provedena segmentace do logickych celkt.

Tabulka 1 - Priklad nejhledanéjsich vyrazu v analyzach klicovych slov

Kli¢ové slovo Mg¢siéni hledanost Google M¢si¢ni hledanost M¢si¢ni hledanost
(mistni) Seznam celkem
ventilator 2 400 2 347 4747
digestoie 2 900 1557 4 457
digestor 1 900 2251 4 151
ventilatory 1900 1490 3390
vzduchotechnika 1300 1782 3082
Tzb 1 600 1251 2 851

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptedposlednim pied samotnou implementaci je kvalitativni analyza kli¢ovych slov. Cilem

této Casti analyzy je prioritizace klicovych slov na zakladé¢ jejich vysoké relevance, Casté

hledanosti a malé konkurence. Do kvalitativni analyzy je vybrano 50 klicovych slov

a frazi z kvantitativni analyzy, provedené¢ v ptfedchozich krocich. Jednd se zejména

o nejhledané;si klicova slova s potencidlem pfivést velké mnozstvi navstévnikl, doplnéné

o velmi specificka klicova slova, u kterych 1ze pfedpokladat velky konverzni pomér.
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Hledanost se vyhodnocuje nejprve zvlast za vyhledava¢ Google.cz a Seznam.cz. Posléze
se hledanost se¢te a bodové se ohodnoti od jedné do tii. Klicova slova s nejvetsi hledanosti

jsou oznacena Cislici jedna, slova s nejmensi hledanosti ¢islici tii.

Konkurence je velmi dilezity faktor, ktery je nutné pii vybéru také zohlednit. Urcuje jak
dlouho a za jakych nakladi je mozné dosahnout dobré pozice na dané klicové slovo.
Konkurenci je vyhodnocena na zékladé poctu vSech zobrazenych vysledka na dotaz, ktery
vyhledavace indexuji. Posuzuje se také sila konkuren¢nich webt na zaklad¢ jejich autority.

w

Konkurence nabyva hodnot od jedné do tii, kdy tfi je nejvétsi a jedna naopak nejmensi.

Relevance v tomto ptipadé spociva v tom, jak moc je dana fraze, ¢i klicové slovo konverze
schopna. Ptredstavuje Sanci, kterou web ma v ptipad¢€, ze uzivatel na zakladé hledané¢ho
slova nalezne to, co hleda. Pod obecnéj$imi frazemi se mtize skryvat vice raznych obsaht,
které muze uzivatel hledat, a proto je 1 mensi pravdépodobnost, Ze se potkd ocekavanim.
Naopak velmi specifickych dotazli je pravdépodobnost, Ze obsah stranky bude odpovédi

mnohem vyss§i. Relevance nabyva hodnot od jedné do tii s tim, ze Cislice tfi je nejméné

relevantni a jedna nejvice.

Tabulka 2 - Priklad z kvalitativni casti analyzy klicovych slov

g 2 g £
g g S “—f 23 8, 8 . 8 _ R
S G : 8 72 5 o s S g 8§ £ 8 ¢
Kli¢ové slovo 2 2 m‘;; ‘; § £ %) £y %) g § 2 § E § &
5§ 5 5§ 22§ $ $ 2 ERE
3 = T =
rekuperacni jednotka @ 720 484 1204 1 175 000 206 067 381 067 1 1
spiro potrubi @® 210 323 533 2 45900 36 067 81967 1 1
radialni ventilator ©) 260 193 453 2 246 000 224 249 470 249 1 1
axialni ventilator @® 320 203 523 2 145 000 336239 481239 1 1
vzduchotechnické potrubi ©) 110 309 419 2 397 000 320 039 717 039 1 1
vétraky a ventilatory ) 10 623 633 2 130 000 216 786 346 786 1 2
regulator otacek ventilatoru @ 110 236 346 3 196 000 286 639 482 639 1 1
zpétna klapka ) 480 300 780 1 330 000 589 006 919 006 2 2
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rekuperace @ 1600 1073 2673 1 404 000 389610 793 610 2 3
regulator otacek ) 260 111 371 3 277 000 562919 839919 2 1
ventilitor do potrubi ® 170 206 376 3 260 000 684 627 944 627 2 1
odvétrani koupelny ® 140 134 274 3 120 000 34 961 154 961 1 3
primyslové ventilatory ® 110 275 385 3 549000 1011806 1560806 2 2
ventilator 12v ® 140 134 274 3 552000 3227209 3779209 3 1
tzb ® 1600 1251 2851 1 1580000 2551263 4131263 3 3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zékladé¢ ohodnoceni vySe uvedenych metrik se rozdélili fraze do tfi skupin. Prvni
skupinu tvoti fraze s hodnocenim 1. Z vysledki tabulky €. 2 je mozné vyvodit, ze fraze
s vyssi hledanosti, nizkou konkurenci a vysokou relevanci. Na tyto fraze je vhodné se pii

optimalizaci webu pro vyhledavace zaméfit:

e Rekuperacni jednotka
e Spiro potrubi

e Radialni ventilator

e Axialni ventilator

e Vzduchotechnické potrubi

Dalsi skupinu tvofi fraze shodnocenim dva. Zde se nachéazi fraze s primérnymi
hodnotami. S témito frazemi je vhodné se pii optimalizaci také zabyvat, protoze v delSim

¢asovém horizontu lze pfivést vétsi mnozstvi navstévnikli na web:

e V¢étraky a ventilatory

e Regulator otacek ventilatoru
e Zpétné klapka

e Rekuperace

e Regulator otacek

e Ventilator do potrubi
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Posledni skupinou jsou fraze shodnocenim tfi. Jednd se o fraze spiSe s primérnou

hledanosti a vysokou konkurenci a niz$i relevanci:

e (Odvétravani koupelny
e Primyslové ventilatory
e Ventilatory 12V

e TZB

Analyza konkurence ve vyhledavaCich je poslednim krokem. Ne vzdy ji tvofi
ve vyhledavacich pfima konkurence. Mezi konkurenty ve vyhledavacich mohou patfit také
nekomercni subjekty, jako jsou magaziny, blogy, encyklopedie, katalogy ¢i jiné obsahové

weby.
Tato analyza spociva ve zjiSténi zastoupeni webii, které se nejcastéji umist'uji na prednich
pozicich v organickych vysledcich. Vybér klicovych slov vychazi z kvalitativni analyzy,

50 klicovych slov/frazi.

Tabulka 3 - Analyza konkurence ve vyhledavacich

URL Relativni sila* URL Analyzovanych Pocet vyskytt na Pocet vyskytt na Pocet
[%] SERP** celkové SERP** Google SERP** vyskytt
Seznam.cz celkové
www.ventilatory.net 17,2 100 6 17 23
www.ventilatory.cz 13,8 100 12 10 22
www.vzduchotechnika- 13,5 100 8 11 19

ventilatory.cz

www.elektro-paloucek.cz 12,9 100 21 2 23
www.elektrodesign.cz 11,5 100 10 9 19
digestore.heureka.cz 10,1 100 8 3 11

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.5.2 Optimalizace elementi stranky

Optimalizace elementl stranky patii do oblasti on-page faktort. Jejich optimalizace ma
vliv nejen na hodnoceni ze strany prohlizect, ale prfedevSim usnadiiuje orientaci uzivatel

na webovych strankach.
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Titulek stranky (html znacka title) je jeden z nejdilezitéjSich faktorii na strance byl proto
zvolen nazev ,,URL — ventilatory a dily pro vzduchotechniku®. Titulek se zobrazuje
ve vysledcich a také v zdhlavi okna prohlizece, ve kterém je stranka oteviena,

nebo v oteviené zalozce. V tomto pripadé se obvykle zobrazuje navic tzv. favicon.

Obrdzek 19 - Titulek v SERP Obrazek 18 — zahlavi prohlizece

Ventilatory.net - ventilatory a dily pro vzduchotechniku .
https:/www.ventilatory.net/ v - ventilato nyad X
Ventilatory a dily pro vzduchotechniku. Sortiment: ventilatory, pfisludenstvi k ventilatorim, distribuéni
elementy, dily pro vzduchotechnické rozvody, elektrické

@ https://www.vent

Ventilatory | MALL.CZ

https://www.mall.cz > Malé domaci spotrebice > Klimatizace a ventilatory v

Ventilatory. Horka vas zarucené zbavi stojanové, stolni, nasténné nebo stropni ventilatory od znacek
AEG, Rohnson, Bionaire a dalSich. Z pohodli domova a za

Prodej ventilatoru - ventilatory-prodej.cz

www.ventilatory-prodej.cz/ v

Eshop Ventilatory-prodej Vam nabizi ventilatory, vétraci mfizky a revizni dvitka v Sirokém sortimentu
a za skvélé ceny

(Zdroj: Google SERP)

Dalsim optimalizovanym prvkem jsou nadpisy, zejména nadpisy prvni trovni (html znacka

h1). Pozornost se vénuje hlavnim kategorii a reflektuje soucasnou informacni architekturu.

Obrazek 20 - Ukazka nadpisu prvni kategorie (hl)

VENTILATORY  DVERNI DIGESTORE REKUPERACN: VZT TVAROVKY  POTRUBNI DISTRIBUCNI ELI
CLONY JEDNOTKY POTRUBI ELEMENTY ELEMENTY PRI

DOMO / REKUPERACNI JEDNOTKY

E-SHOP

REKUPERACNI JEDNOTKY

~ ROZMER POTRUBI [MM]

—
- = —
: d
)
| —
DOMEO IDEO Ecowatt SAVE \

~ PROMER POTRUBI [MM]

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dals$im prvkem vhodnym pro optimalizaci jsou popisky kategorii. Kazda stranka webu by

méla mit unikatni textovy obsah. Popisek stranky ma seznamit uzivatele s jeho obsahem,
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v ptipad¢ e-shopu popisuje obsah zvolené kategorie sortimentu. Text k rekuperacnim

jednotkdm ma tuto podobu:

wRekuperacni jednotky jsou urcené k zajisteni kvalitniho trvalého i narazového vétrani
objektut. Systemy s vysokou ucinnosti rekuperace. Pri béZném provozu neni ve vétsiné
pripadu nutné dalsi ohrivani privadeného vzduchu. Samoziejmosti je filtrace privadéného
vzduchu. MozZnost upravy teploty privadéného vzduchu pomoci systému zemniho registru -
ochlazovani pro letni obdobi nebo ohrivani pro zimni obdobi (systém bez dalsich
provoznich nakladi). Rekuperacni jednotky jsou ovladatelné od zakladniho vypinace
az po plne automatické regulacni systemy s moznosti volby vykonu, tydenniho casového
nastaveni apod. Rekuperacni jednotky jsou vyrabény v malych rozmérech s variabilitou

umistent, protihlukovou izolaci a minimalnimi provoznimi naklady. *

Poslednim on-page faktorem optimalizovanym na zéklad¢ analyzy klicovych slov je
tzv. Meta tag decription, ktery nema velky vliv na potadi vysledkti, nicméné vyhleddvace
jej Casto pouzivaji k tvorbé popisku u vysledku vyhledavani dané stranky (snippetu). Proto
je vhodné tento tag vyplnit s pfihlédnutim ke klicovym sloviim, které se uzivatelim

zvyrazni.

Obrazek 21 - Meta tag decription

Rekuneracni iednotky, vzduchotechnické jednotky s rekuperaci

http ,.net/rekuperacni-jednotky v

Vzduchotechnické rekuperaéni vétraci jednotky s rekuperaci a tepelna erpadla. Siroky sortiment
rekuperacnich jednotek a rekuperacnich vyménikd

(Zdroj: Google SERP)

4.5.3 Reklama ve vyhledavacich

v v

V ramci aplikace analyzy klicovych slov doslo na zdsadni rozsifeni struktury reklamnich
kampani. Rozd¢€leni kampani reflektuje sou¢asné moznosti reklamnich systémi AdWords
a Sklik. Podrobngjsi struktura na urovni sestav a klicovych slov je v obou systémech

totozna.
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Zésadni rozdil je v implementaci nastroje DSA (Dynamic Search Ads), ktery je k dispozici
jen reklamnim systému AdWords. Pro DSA je ve struktufe vyClenénd samostatna kampar.
Dalsi kampan predstavuje klasickou vyhledavaci kampan s runé vytvorenymi inzeraty,
ktera se opird o vystup analyzy kliCovych slov. Kampan s nejvétsim rozpoctem je kampan
v PLA (Google nékupy), ktera piinasi dlouhodob¢é nejvice konverzi za soucasné lepsiho
konverzniho poméru a cenou za konverzi a to 1 ve srovnani s klasickou vyhledavaci

kampang.

Vyhledavaci kampaii je rozdélena podle obecné charakteristiky vybraného zbozi,
piikladem jsou sestavy na kyselinovzdorné, nevybu$né, pozarni, stropni ¢i stfeSni
ventilatory. Vedle téchto sestav probéhla revize také obecné sestavy, ktera komunikuje
velky vybér ventilator a primyslové ventilatory skladem. Druhy nadpis inzerati byl ¢asto
vyuzity jiz pro technickou specifikaci, naptiklad rychlost pratoku, anebo stupenn teplotni
resistence. Analyza klicovych slov doklada skuteCnost, Ze v B2B oblasti se casto
vyhledavaji velmi specifické dotazy, coz vede ke snaz§imu vylouceni B2C dotazi pomoci

vylucujicich slov.

Remarketingova kampan ani vjedné ze svych podob nebyla béhem roku zpusténa,
a to predevsim kviili osobnimu presvédceni provozovatele e-shopu. V oblasti B2B oblasti
je remarketing pomérné obtizny, a to z divodu nepiesné¢ho vyluCovani uzivatelt, kteti
naptiklad na e-shopu vybrali zbozi, ale objednavku nekonc¢i prostiednictvim kosiku,
ale vyfidi ji s obchodnikem pies telefon, ¢i jinym zpisobem. MiiZe se tak stat, Ze reklama

uzivatele pronasleduje jesté dlouho poté, co obdrzel zakoupené zbozi.
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Tabulka 4 - Ukazka struktury kampane v AdWords

Kampané Sestavy Kli¢ova slova
D-SEA: Ventilatory Obecn¢ ventilaror, ventilatory
Malé axialni ventilaror do koupelny, vétrak do koupelny

= Velké axialni axialni ventilator, axialni ventilatory
:g Nevybusné nevybusny ventildror, nevybusny odsavaci ventilator
E Pozarni potarni ventilator, ventilator s pozarni odolnosti
E Kyselinovzdorné  Kyselinovzdorny ventilator

D-SEA: DSA Vie

D-SEA:PLA Vie

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.5.3.1 Tvorba inzerati

Kazda sestava obsahuje alespon tfi inzeraty kvili moznosti A/B tetovani. Na Urovni
kampané je nastaveno rovnomérné stfidani inzerat, aby bylo mozné vyhodnotit jejich
uspesnost na zakladé CTR, poméru zobrazeni a celkového poctu proklikii. V ptipad¢, ze by
nektery zinzerati vyrazné zaostaval za ostatnimi, dojde na jeho prepsani. Inzeraty,

obsahuji vedle zakladnich elementt, jako jsou nadpisy a popisky, také rozsifeni o telefonni

kontakt s moznosti okamzitého telefonického spojeni.

U obecnych dotazli typu ,,ventilatory* je kliCové je komunikovat USP klienta spole¢né
s informaci o $ifi, kvalité a dostupnosti sortimentu. V piipadé specifictéjSich dotazl se
popisek vénuje zejména technickym parametrtim zbozi, ¢i charakteristickym vlastnostem

celé kategorie.

Obrazek 22 - Ukazka inzeratu s rozsirenim

Vykonné ventilatory skladem | Pro domécnosti i Velky vybér ventilatort | Vysoce kvalitni

pramysl zpracovani | Ventilatory a vzduchotechnika
www.ventilatory.net/Ventilatory www.ventilatory.net/Ventilatory

Na vybér z kvalitnich ventilatord pro vSechny typy vyuziti Vyberte si z velkého mnozstvi ventilatora skladem. Pro
Objednavejte online. Mnoho zboZzi skladem. Poradime s domaécnosti i prumysl. Mnoho zbozi skladem. Poradime s
vybérem. Vysoka kvalita vyrobku. Velky vybér znacek. Typy vybérem. Vysoka kvalita vyrobkd. Velky vybér znacek. Typy
Stropni ventilatory, Axialni ventilatory, Radialni ventilatory, Stropni ventilatory, Axidlni ventilatory, Radialni ventilatory,
Potrebujete radu? Potrebujete radu?

R. Zavolat 773 553 299 'L Zavolat773 553 299
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(Zdroj: AdWords)

5 Vysledky a doporuceni

Tato kapitola je vénovana vyhodnoceni aktivit provedenych v obdobi od 1. 1. 2018 az

30. 9. 2018. Uspésnost aktivit je posuzovana na zakladé zvolenych metrik, mezi které patii

e nartst organické navstévnosti,
e nartst hledanosti dotazli spojené se znackou (brandové vyrazy),
e nartst poctu pifimych a nepiimych konverzi z PPC,

e priamérné PNO pod 15%.

Vedle téchto vysledkli jsou v kapitole uvedené navrhy dalSi aktivit s jejich feSenim,
které¢ se v pribéhu roku 2018 nebylo mozné provést at' z Casovych, tak i finan¢nich

kapacit.

5.1 Zhodnoceni vysledku

Pro vyhodnoceni vlivu marketingovych aktivit byly zvolené nasledujici cilové hodnoty:

e meziro¢ni narlst organické navstévnosti o 10 %,
e meziro¢ni ndrlst konverzi z PPC zdroje o 20 % pfi stejnych nakladech,

e priamérné PNO pod 15%.

Nartst po¢tu brandovych dotazl je sekundarni cil. Pti stanoveni tohoto cile nebylo mozné

vychézet z historickych dat, a proto neni nartst specifikovan.

5.1.1 Organicka navs§tévnost

Organickd navstévnost v obdobi 1. 1. 2018 do 30. 9. 2018 zaznamenala 10,77% narlst
predstavujici 5 031 navstév. Ostatni metriky vykazuji nevyznamné zmény. Ke splnéni cili

s nejveétsi pravdépodobnosti vedlo zlepseni pozic ve vyhledavaci Google. V nastroji
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Collabim byl zaznamenany propad pozic, ktery dokladaji, také statistiky v Google
Analytics.

S ohledem na metodiku STDC se uvodni fazi SEE je jednou z vyhodnocovacich metrik
procento novych navstév. V obrazku €. 23 je moZné zaznamenat 8,17% meziro¢ni propad,

coZ je zpusobeno tim, Ze neprobihd vyznamna akvizi¢ni kampai napt. v obsahové siti.

Obrazek 23 — Mezirocni porovnani organické navstévnosti

Primérni dimenze: Zdroj/ médium  Zdro

Sekundémi dimenze

Akvizice Chovni
Zdroj / médium
Nivits v % novych navitéy Novi uZivatelé Mira okamiitého opusténi Pocet stranek na 1 navitévu Prim. doba trvani navitévy
avitévy

10,77 % # 817 %% 1,72 % # ~1,03%+ 745%+# 5,42 %

1. google / organic
1.1.2018 - 30.9.2018 41071 (7939 6474% | 26591 (7887 5342% 374 00:03:00
1.1.2017-30.9.2017 33124 (703 7092% | 23493 (708 5317 % 354 00:02:53
Zménéno v procentech 2399% -871% 1319% 0,46 % 5,60 % 144%

2. seznam/ organic
1.1.2018 - 30.9.2018 9455 6677% 6313 5506 % 390 00:02:25
1.1.2017- 30.9.2017 12439 (26,64 7121% | 8858 5737% 343 00:02:21
Zménéno v procentech 23,99 % -6,24% -2873% -4,02% 13,69 % 257%

(Zdroj: Google Analytics)
5.1.2 Hledanost znacky

Hledanost znacky je sekundarnim cilem a byla méfena v obdobi 1. 2. 2018 az 29. 3. 2018
a 1. 8. 2018 az 29. 9. 2018. Tyto dvé obdobi se z hlediska absolutni navstévnosti velmi
podobaly, a proto byly zvolené pro sledovani. Jakozto sekundérni cil ma spisSe informativni

charakter a muze ptispét pii planovani dalSich aktivit.
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Obrazek 24 - Organicka hledanost ve sledovanych obdobich

Primami dimenze: Zdroj/médium  Zdroj Médium  KiiZové siovo  Dalii~

1.

Sekundémni dimenze v | Typfazeni: | Vychozi ~

(Zdroj: Google Analytics)

Akvizice Chovani
Zdroj / médium
Nivit o % novych navitév Novi uZivatelé Mira okamzitého opusténi Potet stranek na 1 navitévu
vitévy
557 %# 836 %% 326%% 0,26 % # 709% %
12461 vs. 11804 6188 %vs. 67,53 % 77 vs. 7971 5350%vs. 5364 % 363vs.391
google / organic
1.8.2018-29.9.2018 10340 (82,98 %) 61,02% 6309 (8182%) 5322% 3.60
1.2.2018-29.3.2018 8874(7518%) 67.65% 6003 (7531%) 5340% 390
Zménéno v procentech 16,52 % -9,80 % 5,10 % -0,34% -7,57 %
, roor . v r 7
Obrazek 25 — Porovnani hledanosti znacky ve sledovaném obdobi
Celkovy pocet kliknuti Celkovy pocet zobraz... Primérna mira prokl Primérna pozice
27 = 30 = 90 % 1
01.08.18-29.09.18 01.08.18-29.09.18 01.08.18 - 29.09.18 01.08.18-29.09.18
15 = 18 83,3 % 1
01.02.18-29.03.18 ® 01.02.18-29.03.18 ® 01.02.18-29.03.18 01.02.18-29.03.18
Prokliky Zobrazeni
3 3
A
i
n
2 H i 2
A A ~
[ i
P iy
1 P /A 1
HE \‘\ ,’A\\ fif
i AR rf
] 1 \ !
1] vy S i H
0 ! . 0
8 16 24 32 40 48 56

Prim. doba trvani navitévy

18,42 %

00:03:15 vs. 00:02:44

00:03:22
00:02:53

16,72%

(Zdroj: Google Search Console)

Hledanost znacky se ve druhém obdobi vzrostla o 12 zobrazeni a celkovy pocet kliknuti

o 13. Je vSak nutné vysledky hledanosti vyhodnocovat v kontextu hodnot v obrazku ¢. 28,

kde je se hodnoty celkové organické ndvstévnosti pohybuji v tadu tisici. Nelze tedy

s jistou fici, zda se nejednd jen o statistickou chybu. Vzhledem k tomu, ze k aktivitam

na podporu znacky prabéhu sledovaného obdobi nedosSlo je mozné tento udaj piedlozit

jako argument pro start téchto aktivit. Cetnost hledani bradovych vyrazi je vyhodnocovano
ve fazi SEE.
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5.1.3 PPC konverze a asistované konverze

V obdobi 1. 1. 2018 — 30. 9. 2018 byl také zaznamenany narGst od 22,14% v poctu
pfimych konverzi spole¢né se zvySenim konverzni poméru o 18,87 %. Navzdory zvySeni
konverzniho poméru vSak jeho hodnota je spiSe podprimérna, coz je s nejvetsi
pravdépodobnosti zapti¢inéno charakterem sortimentu a odliSnosti nakupniho chovani B2B
zakaznikli. E-shop z tohoto pohledu plni funkci spise katalogu zbozi. Pfi vyhodnocovani
kampani je nutné brat zietel na skutecnost, Ze pouze 20 % z celkového poctu objednavek
prichazi prave z tohoto prodejniho kanalu.

Obrazek 26 - Mezirocni porovnani konverzi z PPC

Priménmi dimenze: Zdroj / médium  Zdroj Dalé
Sekundérmi dimenze Rozsifeny filtr je zapnuty. X | upravit | [
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod v
Zdroj / médium . L. 5 . .. . . L. R . N .
wisainy (D 4] Mira na 1 névitévy Prom. doba trvini navitévy Konverzni pomér lektrorického obchod
275%+ 2,74 % » 5,56 % # 878 % # 127 %+ 1349 %+ 1887 %« 2214 %+
1. google / cpe
1.1.2018-30.9.2018 9611 (58,87 6965% | 6694(35615 5021% 341 00:02:07 093% 89 (5362
1.1.2017-30.9.2017 8263 (52, 67.55% 5582 5227% 368 00:02:43 086% 71 (542
Zménéno v procentech 16,31% 3,10% 19,92% 1329% 733% 22,00 % 777% 2535%
am / cpe
1.1.2018-30.9.2018 5808 (355 8037% | 4668 49,66% 450 00:02:39 038%
1.1.2017-30.9.2017 7627 (4 7488% | 571 4938% 405 00:02:48 079% 60 (4
Zménéno v procentech -23,85% 734% 1826 % 0,56 % 1,12% -5,50% -51,85% -6333%

(Zdroj: Google Analytics)

Uspé$nost placené reklamy ve vyhledavadich je podpofend nartistem podtu asistovanych

ve sledovaném obdobi. Celkové byl zaznamenany nartst o 16,91 %.

Obrazek 27 - Mezirocni porovnani asistovanych konverzi PPC
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Primarni dimenze: Zdroj / médium  Dzl5i Skupiny kanall

Sekundérni dimenze v

Zdroj / médium Asistované konverze ¥
google / cpe
1.1.2018-30.9.2018 123 (7736 %
1.1.2017 -30.9.2017 80 (5882 %
Zménéno v procentech 5375%

o

seznam / cpc

1.1.2018-30.9.2018 36 (22,64 %)
1.1.2017 - 30.9.2017 56 (41.18%)
Zménéno v procentech -3571%

(Zdroj: Google Analytics)

Pokles asistovanych konverzi v pripad¢ Sklik byl zplisobeny pfesunem prostiedkti do PLA
kampané v AdWords, ktery prob&hl v na pfelomu kvétna a Cervna, viz obrazek €. 26.
V pribéhu dubna rozpocet ponizeny z divodu chyb v produktovém feedu, které vznikly

roz§ifovanim sortimentu.

Obrazek 28 - Vyvoj poctu proklikii ze zdroje Seznam CPC

1.1.2018 - 30.9.2018: ® Navitdvy
1.1.2017 - 30.9.2017: ® Navitévy
400

dnor 2018 bfezen 2013 duben 2018 kvéten 2018 Cerven 2018 Cervenec 2018 srpen 2018 23f 2018

(Zdroj: Google Analytics)

Ve tfetim kvétnovém tydnu doslo na presunuti rozpoctu do PLA, které bylo nasledovano

rostoucim trendem navstév z tohoto zdroje.
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Obrazek 29 - Vyvoj navstévnosti z PLA kampané

® Navitévy

unor 2018 brezen 2013 duben 2018 kvéten 2013 Gerven 2018 Gervensc 2018 srpen 2018 23f 2018
Primarni dimenze: Zdroj / médium  Zdroj Msédium  Klicové slovo  Dalsi

Sekundami dimenze: Kampaii v | Typfazeni: | Wychozi v Roz3iteny filtr je zapnuty. X |upravit [ @ = E ¢
Akvizice Chovani Konverze Elektr

= - Pocet .

Zdroj / médium Kampan SN Sy Ml'_r_a, === P'n'.l.n.'dgb_a Konverzni

Névitévy 3| . ”_ s okamzitého nat trvani navitévy elekuonpnick! ko
navitéy navitévu

opusténi obchodu

2659 6891 % 00:02:04 = 1,73%

1. google/ cpc D-PLA: Nakupy 1461 (3611%) 67.21% 982 (3693 % 67.08 % 3.01 00:02:05 130%
2. google/cpc D-PLA: PLA Ostatni | HP 1397 (3453 %) 7201% | 1006 (3783 % 69,65 % 293 00:02:01 122%
3. google/cpe D-PLA: PLA Produkty | LP 1188 (29,36%) 56,48 % 671 (2524 % 7029 % 318 00:02:06 286%

(Zdroj: Google Analytics)
Navzdory technickym obtizim se cileného nartistu poctu konverzi podatfilo dosdhnout.

Vyhodnocovani poctu transakci je doménou faze DO.

Priimérné PNO v obdobi od 1. 1. do 30. 9. 2018 bylo 13,74 %.

Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zavi Pramér

14,55 % 8,55 % 14,14 % 12,49 % 20,32 % 21,18 % 12,37 % 7,46 % 9,62 % 13, 74%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.2 Doporuceni

Doporuceni pro dalsi aktivity vyplyvaji z uzité metody STDC. V prubéhu sledovaného
obdobi od 1. 1. 2018 do 30. 9. 2018 byla z pivodn¢ navrzenych aktivit realizovana analyza
klicovych slov, ktera slouzila jako poklad pro upravu nékterych technickych faktort
a obsahovych casti webu. Analyza kliCovych slov méla dopad také na rozSiteni struktury
PPC reklamy ve vyhledavacich. Ostatni planované aktivity se nerealizovaly kvuli

finan¢nim a ¢asovym kapacitam. Z téchto diivodii byl nejvétsi diraz na tazi DO.

Vyhodnoceni hledanosti brandovych ukazalo, ze v pribéhu roku nedoslo na vyraznou

zménu v hledanosti znacky. V zajmu navySeni hledanosti znacky je vhodné pouzit
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bannerové reklamy v ramci obsahové sité, jejimz dalsim piinosem je také aktivizace
novych uzivateld, kterych navzdory zvysujici se celkové navstévnosti webu ubyva.
Obrazek ¢. 30 je pfikladem zmnoha bannerd, které pouzivd v soucasné dobé piima
konkurence, u které¢ je vhodné se inspirovat. Banner obsahuje vSechny dulezité prvky

jako je srozumitelny titulek, CTA a obsah ak¢ni nabidky.

Obrazek 30 - Ukazka banneru do obsahove sité

KRBOVY SET /4
ZA SKVELOU
CENU

(Zdroj: Ventilatory.cz)

Nové néavstévniky ziskané vramci aktivizace je mozné vyuziti pro tvofeni
remarketingovych publik. Statistiky v Google Analytics prokazatelné¢ dokazuji ¢asovou
prodlevu mezi prvni nadvstévou a naslednym nakupem. Vyuziti tohoto néstroje miize snizit

riziko ztraty potencialniho zakaznika.

V ramci taze THINK se nedostatecné pracuje s obsahovou strankou webu a to zejména
s oblasti referenci, navodi, aktualit, popt. technologickych novinek a také slovniku pojmd.
Tyto webové sekce jsou doporucované a ptispivaji nariistu novych relevantnich navstév

a zvySovani povédomi o znacce.

Velky potencial spoCiva v oblasti socidlnich siti. Predstavuji vSak velkou zatéz
pro zaméstnance a vyzaduji koncepcni pfistup, ktery spocivd v pravidelné komunikaci.
V piipadé B2B se nabizi LinkedIn pro své vyuziti pro akvizici novych obchodnich
partnerd, zdkaznikii. Sponzorované zpravy (InMail) je mozné odesilat jen z osobniho

profilu nékterého ze zaméstnancii. Soucasné v zajmu zvySeni povédomi o znacce u B2B
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zakaznikli se nabizi moznosti vytvofeni zajmové skupiny, ktera by predstavovala novinky

v oblasti vzduchotechniky.

Obrazek 31 - LinkedIn InMail

MR seravce kameant

KROK 2Z 5: UMISTENI REKLAMY
Napiste pfedmét zpravy a obsah zpravy

Piedmét @

Navazani spojeni

Text zprévy

Dobry den pane Jindfichu,

jsem jednatelem spolefnosti ventilatory, <. r. 0. R&d bych s Vami navazal spojeni pro pfipad, e budete potiebovat partnera pro
dodavku kvalitni vzduchotechniky.

S piatelskym pozdravem,

Chcete si pii pati jici vase smiuvni p jiné -]

(Zdroj: LinkedlIn)

Facebook je doporuCeny ndstroj pro komunikaci zejména se skupinou koncovych
zakaznikti (B2C), nicméné 1 na této socialni siti se vyskytuji B2B zdkaznici ve volném
Case. Zasadni doporuceni sméiuje k chatbotu, ktery hojné vyuzivanym komunikacnim
nastrojem. Vyhoda spociva v moznosti navazani na predeSlou komunikaci s konkrétnim

uzivatelem.

Posledni skupina doporuceni se vénuje fazi CARE v ramci online prostfedi. V soucasné
dobé oblast retence zakaznikli neni pfili§ feSend. E-mailing z tohoto pohledu je viibec
nejvhodngjsim nastrojem. V Ceské republice je fada platforem, které jsou poskytované
zdarma do urcitého poctu kontaktd, nasledné jsou zpoplatnéné. V piipad¢ tohoto e-shopu

by se jednalo o uvitaci kampang¢, reaktivacni kampan.

6 Syntéza poznatki

Vysledky vykonnostnich kampani je mozné piesn¢ vyhodnotit teprve v kontextu internich
dat. Google Analytics poskytuji velké mnozstvi informaci o chovani uzivatelti na webu.
Vyzvu z pohledu vyhodnoceni ptedstavuje skutecnost, Ze 80 % veSkerych objednavek
nepfichdzi piimo ze-shopu. E-shop nam také poskytuje informace zejména

o B2C zédkaznicich, ktefi netvoii primarni cilovou skupinu.
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Pro vyhodnoceni B2B aktivity by bylo tfeba napojeni Google Analycs s internimi daty, coz
by umoznovalo identifikovat uzivatele mnohem pfesnéji a nezndmému ID pfifadit jméno
se vSemi dalSimi daty, které jsou v CRM ulozené. Predeslo by se tim také nevhodnému
retargetovani uzivateld, ktefi si produkt koupili, 1 prestoze neprosli nakupnim koSikem.
Podobné toto specifikum neumoziuje v soucasné dobé urcit vhodnou hranci investice
do reklamnich systémui. Google AdWords nabizi odhad Cisté na zdklad¢ uslych ptilezitosti,
kterymi jsou situace, kdy inzerat vycerpal sviij ptfidéleny rozpocet, anebo diky nizkym

investicim neni konkurence schopny v konkrétni aukci.

Pii planovani kampani je dualezité¢ stanoveni cili, kterého chceme dosdhnout. Samotny
narast transakci, ktery byl jeden ze dvou hlavnich cilt, je nutné hodnotit v souvislosti
s trzbami, které narostly o 8 %. Narust organické navstévnosti byl znacny. Nicméné pocet
novych uzivatelt klesl. Tento poznatek podporuje dilezitost prace se znackou a investice

vvvvv

pokud se aktivity soustfedi ¢ist€ na rychlou névratnost investice.

Jednou z vyhod internetového marketingu je jeho meéfitelnost. Nevyhodou je Casto slozita

interpretace namétfenych dat, zejména u brandovych aktivit.
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7 Zavér

Teoretickd Cast prace se veénovala nejprve obecné definici internetového marketingu,
jeho zékladnim benefitiim a mistu v marketingovém mixu v B2B prostfedi. Nasledn¢ byla
provedena analyza soucasnych trendii a dostupnych nastroji. Nejvétsi prostor byl vénovan
oblasti vyhledavact, ktera tvoii zdkladni stavebni kdmen v B2B online marketingu.
Vyhledavace zahrnuji dvé oblasti SEO a PPC. Auk¢ni systém je charakteristicky nejen pro
PPC ve vyhledavacich, ale také pro displejovou reklamu, ke které byly v zdvéru analyzy
nastrojl ptipojené také socidlni sité. Na zakladé¢ teoretickych znalosti byla navrzena online
marketingova strategie vybraného subjektu v oblasti elektronického obchodu B2B

se zam¢efenim na oblast vzduchotechniky.

Strategie byla vytvorena s ohledem na vychozi podminky subjektu, zejména vyuzivané
komunikac¢ni kandly a zptisob dosavadni komunikace. Pro volbu online marketingovych
kanali byla vyuzita metodika STDC, na zakladé které se také zvolily metriky
pro vyhodnoceni uspéSnosti komunikace. Implementace strategie spocivala ve vytvoreni
analyzy klicovych slov, optimalizaci nékterych z obsahovych SEO prvkl na e-shopu
a rozsifeni stavajici struktury reklamnich kampani v reklamnim systému AdWords a Sklik.
Zvolené cile byly na konci sledované¢ho obdobi dosazené a vedly k doporuceni dalSich

aktivit. V zavéru prace obsahuje interpretaci vysledkd.

Vzhledem ke stalému vyvoji v oblasti online marketingu a technologii bylo klicové popsat
predev§im zakladni principy, které jsou obecné platné a v case velkym zméndm
nepodléhaji. Ke kazdé z oblasti v teoretické ¢asti vzniklo mnoho publikaci. Domnivam se

tedy, ze tato prace je vhodnym rozcestnikem pro dalsi studium.
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