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Optimalizace internetového marketingu v oddéleni
robotiky firmy ABB s.r.o.

Souhrn

Tato bakalafskéa prace analyzuje soucasny stav nastroju internetového marketingu
oddéleni robotiky spole¢nosti ABB s.r.0., ktera puisobi v oblasti energetiky a automatizace.
Cilem této prace je optimalizace jednotlivych néstroji internetového marketingu, které
jednotka robotiky vyuziva. Dulezitou soucasti prace je také teoreticky pohled na oblast
internetového marketingu, jako je napiiklad jeho historie, vysvétleni zdkladnich pojmd, se
kterymi se ¢loveék v tomto odvétvi marketingu muize setkat nebo popis toho, jak funguji

online reklamni systémy.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, internetovy marketingovy mix, marketingova

komunikace, ppc, ctr, adwords, sklik, business 2 business



Optimization of Internet Marketing in the Department
of Robotics ABB Ltd.

Summary

This bachelor’s thesis analyses the current state of Internet marketing tools in the
department of robotics ABB Ltd., which operates in the field of energy and automation.
The aim of this work is to optimize these Internet marketing tools, which uses robotics
unit. An important part of the work is also a theoretical view of the area of Internet
marketing, such as its history, explaining basic concepts which are included in this branch

of marketing or description, how online advertising systems work.

Keywords: marketing mix, internet marketing mix, marketing communication, ppc, ctr,

adwords, sklik, business 2 business
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1 Uvod

V dnesni digitalni dobé se pro vétSinu lidi stal internet béznou soucasti zivota.
Internet a jeho sluzby vyuzivame kazdy den pii praci, studiu, zabavé a dalSich
¢innostech. Pravé proto hraje internet velkou roli také v marketingu. S nartstajicim
poctem online uZzivatelll roste také pocet lidi a firem, ktefi internet vyuzivaji ke své

propagaci.

V této praci se budeme veénovat optimalizaci nastrojii internetového

marketingu, které vyuziva jednotka robotiky spole¢nosti ABB s.r.0.

Spolecnost ABB ptisobi na poli energetiky a automatizace a jeji jednotka ABB
Robotika je pfednim dodavatelem primyslovych robotd, automatizovanych vyrobnich
systtmii a s tim spojenych sluzeb. Jednotka plsobi na trhu B2B
(Business to Business), coZ je pro tuto praci velmi dilezité. Jedna se totiz o velmi
specifickou oblast trhu, ve které plati jind pravidla, nez v klasickém B2C
(Business to Customer) prostfedi. Pravé odliSnostmi mezi témito dvéma trhy se v této

praci budeme také zabyvat.

Jelikoz se jedna o optimalizaci nastroji internetového marketingu, velka cast bude
vénovana také tomu, jak jednotlivé nastroje funguji a jak se v dne$ni digitalni dob¢

vyuZivaji, v¢éetné jejich pfinost pro firmy.

Podklady pro vypracovéni této prace byly Cerpany také z vlastnich zkuSenosti
z oblasti marketingu, které autor prace nasbiral béhem svého dvouletého piisobeni

na pozici Marketing Assistant v oddé¢leni robotiky spole¢nosti ABB s.r.o.

Vysledky této prace muzou byt vyuzity jako souhrn informaci k dané

problematice, nebo jako ptipadova studie.
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2 Cil prace a metodika

V této ¢asti jsou stanoveny cile bakalarské prace. Nasleduje vycet jednotlivych

metodickych postupt, které jsou v praci pouZzity.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je optimalizace jednotlivych nastrojil

internetového marketingu v oddé€leni robotiky firmy ABB s.r.o0.
Dil¢i cile prace:

Cilem teoretické casti bakalaiské prace je predstavit oblast internetového
marketingu, vymezit zakladni pojmy, pfedstavit nastroje, které se v internetovém
marketingu pouZzivaji, a vysvétlit jejich fungovani. V druhé ¢asti bude predstaven trh
Business 2 Business, jeho odliSnosti od klasického spottebniho trhu a také moZznosti

segmentace.

Cilem praktické ¢asti je analyza vychoziho stavu internetového marketingu
jednotky ABB Robotika. Na analyzu bude navazovat optimalizace jednotlivych
nastrojii, vyhodnoceni této optimalizace a pfipadna doporuceni, ktera by do budoucna

mohla pouzivané nastroje jesté vice zefektivnit.
2.2 Metodika

Ke zpracovani této bakalarské prace je pouzito nékolik metod. Teoretickd Cast
prace bude vypracovana na zikladé metod analyzy, komparace a syntézy ovéfenych

literarnich a internetovych zdrojl z oblasti marketingu a internetového marketingu.

V praktické ¢asti bude nejprve provedena segmentace a targeting potencialniho

trhu.

V druhé c¢asti bude provedena analyza vychoziho stavu nastroji internetového

marketingu, které jednotka ABB Robotika pouziva.

Na analyzu sou€asného stavu ndstrojii bude navazovat jejich optimalizace, jejiz

cilem bude zvySeni navstévnosti U webovych stranek a vylepseni dalSich vybranych
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metrik u ostatnich nastroji. Vzhledem k diavérnosti vybranych informaci, jsou nékteré

udaje klicovany.
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3 Teoreticka vychodiska

V prvni poloviné této prace si piedstavime, co to internetovy marketing je, jak

vvvvv

vvvvvv

marketingu a vysvétlime si, jak funguji PPC reklamni systémy. V druhé poloviné
teoretické Casti se budeme =zabyvat pojmem ,trh“, konkrétn¢ trhem
Business 2 Business. Predstavime si jeho odliSnosti od trhu spotfebniho a také
se budeme zabyvat tim, ¢im je internetovy marketing na trhu B2B specificky. Nakonec

si povime néco malo o segmentaci trhu a o tom, jak mizou firmy cilit na své zakazniky.
3.1 Pojem ,,Internetovy marketing*

V prvni fadé€ je potieba fici si, co to internetovy marketing vlastné je. V odbornych
publikacich, ¢i na internetu, mizeme nalézt spoustu definic, které se tohoto tématu
tykaji. Po prostudovani n¢kolika definic, které se vice ¢i méné shoduji, byla vybrana
definice pant Stuchlika a Dvoracka: ,,Marketing na internetu piedstavuje vyuzivani
sluzeb  internetu  pro  realizaci ¢ podporu  marketingovych  aktivit*
(Stuchlik, Dvoracek, 2000). Je tedy jasné, Ze bez pomoci internetu nemtize byt o tomto
pojmu vibec fe¢. Casto byva internetovy marketing chybné zaméiovan
s elektronickym marketingem (e-marketing). Nejednd se o synonymum, nybrz
je elektronicky marketing tomu internetovému nadfazen. Jedna se totiz o vyuzivani
veSkerych elektronickych zatfizeni (kromé& TV a radia) k marketingovym aktivitdm, jako

je naptiklad reklama (Co je to internetovy marketing, 2007).
3.2 Historie internetového marketingu

Vyvoj internetového marketingu tizce souvisi s vyvojem internetu jako takového.
S prvnimi formami propagace na internetu se muzeme setkat po roce 1993, kdy
softwarovy inZenyr Marc Andreessen vyvinul a zdarma uvefejnil prvni WWW
prohlize¢ s nazvem ,,Mosaic* (Janouch, 2014, s. 15). V této dobg, kdy byl internet, jaky
ho znédme dnes, teprve v zacatcich, byly formy internetového marketingu velmi
omezené. VéEtSinou se jednalo o jednoduché stranky, na kterych byl pouze text
a nevyskytovaly se na nich zadné grafické prvky. Asi nejzndméj$i formou

propagace, kterou v této dob¢ firmy vyuzivaly, a nutno dodat, Ze se tato forma pouziva
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dodnes, byla stranka s kontaktnimi informacemi. Na takovéto strance jsme mohli nalézt
udaje jako nazev spole¢nosti, telefon nebo emailovou adresu. Jak mlzeme vidét
na grafu nize, tak od roku 1993 dochazi ke strmému narGstu poctu uzivatel internetu.
Spole¢né s narGstem poctu uzivateli internetu rostl také pocet lidi, kteti zacali toto

médium vyuzivat také k marketingovym ¢innostem.

Obrazek 1. - Vyvoj poctu uZivateld internetu

Internet Users in the World

3 000 000 00O B Internet Users

2250 000 000
1500 000 000
750 000 000

’ 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 201 2013
1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Zdroj: (The Numbers of Internet Use, 2014)

DalSim dulezitym milnikem v této oblasti marketingu byl vznik socidlnich
siti, hlavné tedy po roce 2002, kdy zacaly vznikat nejvétsi socialni sité, které existuji
dodnes. Zminit mizeme napiiklad business socidlni sit’ LinkedIn, Twitter, YouTube,
Google+ a samoziejmé& Facebook, ktery mési¢né navstivi vice jak miliarda unikatnich

uzivatel (Top 15 Most Popular Social Networking Sites, 2015).
3.3 Vymezeni zakladnich pojmi

Vymezeni zakladnich pojmt souvisi s rozdélenim internetového marketingu jako
takového. Lze jej totiz v zékladu rozdélit na dvé hlavni c¢asti: Search Engine

Optimization (SEQO) a Search Engine Marketing (SEM).

Search Engine Optimization se zabyva optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavace a to tak, aby dana stranka co nejlépe odpovidala vyhleddvanému dotazu.
Pokud nemame najatou externi firmu a stranky si spravujeme sami, tak je tento druh

»~marketingu“ bezplatny. Oproti tomu je zde Search Engine Marketing, kam se fadi
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napiiklad PPC kampané nebo reklama na socialnich sitich, které jsou jako sluzba

poskytovany tfetimi stranami.

V souvislosti se SEO musime zminit takzvané CMS (Content Management
System). Jednd se o nastroj, pomoci kterého muzeme spravovat obsah webovych
stranek a také je pfizptisobovat praveé vyhledavac¢im. Dulezitym pojmem je také URL
(Uniform Resource Locator). Jednd se o fetézec po sobé€ jdoucich znak, ktery slouzi ke
specifikaci umisténi souborti / strdnek na internetu. VétSina lidi tento pojem zna spise
jako ,,internetova adresa®. Naopak do SEM patfi jiz zminéné PPC (Pay Per Click). Jde
0 zpusob propagace na internetu, kde inzerent neplati za uvefejnéni reklamy, ale
za to, ze na reklamu uZzivatel klikne a ptfes odkaz se dostane na dané stranky. Inzerent
tak plati za realné navitévniky. V Ceské republice se setkavame s dvéma hlavnimi
systémy pro PPC reklamu a to s AdWords od spole¢nosti Google a Sklik od spole¢nosti

Seznam. Praveé témito dvéma systémy se budeme zabyvat dale v praktické casti.
V souvislosti s PPC reklamou se setkavame hned s nékolika dilezitymi pojmy:

Kampan je nejvyssi soucasti reklamnich systémt. Kdybychom vyuzivali jednoho
reklamniho systému pro vice webovych stranek, tak je vhodné pro kazdou vytvorit sélo
kampan. Kampané se skladaji ze sestav, pomoci kterych jiz cilime na urcité zakaznické
segmenty (napiiklad budeme mit jednu sestavu k propagaci parfémul pro Zeny a dalsi
sestavu k propagaci holicich strojkli pro muze). Dal§im, velmi dileZitym pojmem jsou
takzvand kliCovd slova. Ty se pouZzivaji jak pfi optimalizaci stranek
pro vyhledavace, tak také v reklamnich kampanich. Kli¢ova slova by méla co nejlépe
souviset s danou strankou, produktem, tématem a tak podobné. Kazdy, kdo
planuje, ze se zviditelni na internetu, by si mél udé€lat alespont zdkladni seznam
klicovych slov. Déale je zde pojem Click Through Rate (CTR), cesky takeé
,mira prokliku®“. Tento ukazatel ndm udava, kolika uzivatelim se reklama zobrazila
vs. kolik jich ,,prokliklo* na danou stranku (jedna se tedy o procentualni udaj). Cost Per
Clik (CPC) je dulezity ukazatel z finan¢niho hlediska. Jednd se o primérnou cenu,
kterou inzerent plati za jedno kliknuti na jeho reklamu. Jelikoz jsme zminili
finance, v internetovém marketingu se také ¢asto miizeme setkat s pojmem Return On
Investment (ROI). Jde o ukazatel, pomoci které¢ho lze vyjadfit financni UspéSnost

reklamnich kampani. Poslednim pojmem, se kterym se v této praci také

16



setkame, je HyperText Markup Language (HTML). Jedné se znackovaci jazyk, ktery
slouzi k tvorbé webovych stranek. Tento jazyk fiké4 prohlize¢liim, co maji délat
s obrazky, textem a dal§imi prvky na strance (Aronson, 2011). Pokud chceme vést
uspesnou online kampan nebo optimalizovat webové stranky pro vyhledavace, musime
vétSinou, at’ uz chceme nebo ne, zasdhnout také do koédu stranky a upravit nckteré

parametry.
3.4 Nastroje internetového marketingu

Nastroju, které mize Cloveék vyuzit k propagaci na internetu, je v dneSni dobé
velké mnozstvi. Tim hlavnim je samotna webova stranka, kolem které se veskeré
podpiirné aktivity to¢i. Rozhodné by se dalo fici, Ze firma, kterd v dneSni online dobé
nedisponuje alespont zakladni webovou prezentaci, jako by neexistovala. Bez WWW
stranek bychom nemohli napiiklad vyuzivat sluzeb PPC reklamnich systému, protoze
by jednoduse nebylo kam odkazovat (jedna se o takzvanou ,,cilovou stranku‘). Jak jsme
si predstavili v kapitole 3.2, webové stranky byly vibec tim prvnim
prostfedkem, pomoci kterého se mohly firmy, respektive jednotlivci, v online svété
zviditelnit. Online prostfedi od té doby urazilo velky kus cesty a z jednoduchych
textovych stranek se staly komplexni a graficky bohaté weby. V dnesni dob¢ se tak
setkdvame napiiklad s firemnimi prezentacemi, osobnimi blogy nebo online
obchody, tzv. e-shopy. Pokud tedy firma zvoli k propagaci internetové stranky, ma
hned nékolik mozZnosti, jak je miiZze vyuZivat. MlZe naptiklad psat aktuality z daného
oboru, ptedstavit portfolio svych vyrobkii nebo vytvaret tzv. microsite. Jedna se o malé
stranky, které maji vétSinou odliSnou URL adresu a slouzi k propagaci néjakého tématu

nebo udalosti (What is microsite?, 2016).

Druhou oblasti internetového marketingu je online reklama. Do této skupiny patii
jiz zminované Search Engine Optimization (SEO) a Search Engine Marketing (SEM).
Nez se ale pustime do popisu téchto dvou ¢asti online reklamy, méli bychom se jesté

zminit o samotnych vyhledavacich.

Védeét, jak vyhledavace funguji, je pro cloveka, ktery chce se svym webem
na internetu uspét, naprosto stézejni. Jednd se o komplexni systém, ktery obsahuje

programy pro vyhledavani odkazl, algoritmy, databaze pro ukladani vysledka
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a podobné. Prvnim krokem je prochazeni (crawling) jednotlivych stranek pomoci
odkazii. Robot (crawler) prozkoumavé jednotlivé stranky a zaznamenava o nich
zékladni informace. V dal$i fazi robot vybere klicova slova, aby bylo jasné, o ¢em
stranka je a tyto informace ulozi do databaze. Tomuto kroku se fikd indexace
(indexing). Posledni ¢asti procesu je hodnoceni (ranking), kdy software pti kazdém
vyhledavani posoudi, jak moc stranka s vyhleddvanym dotazem souvisi a podle toho ji

zobrazi na strance s vysledky vyhledavani (Janouch, 2014, s. 30).
3.4.1Search Engine Optimization (SEO)

SEO je souhrn metod, pomoci kterych piizptisobujeme stranky tak, aby byly co
nejpfitazlivéjsi pro roboty internetovych vyhledavact (Prochazka, 2012, s. 29).

Zasahuje se pritom ptimo do struktury webu.
K této optimalizaci patfi:

a) Uprava textu na strance tak, aby popis obsahoval kli¢ova slova, ktera lidé

v souvislosti s danym tématem pouzivaji.

b) Uprava URL adresy tak, aby neobsahovala smés nic nefikajicich znaki

a Cislic, ale aby bylo jiz z adresy snadno rozpoznatelné, ¢eho se stranka tyka.

c) Casta aktualizace obsahu, aby stranka nevypadala neudrzovang.

d) Uprava nadpist a titulkd tak, aby obsahovaly kli¢ova slova a ne obecné vyrazy.
3.4.2 Search Engine Marketing (SEM)

SEM, neboli marketing ve vyhledavacich, je druhym prvkem online reklamy. Patfi

sem jak jiz n€kolikrat zminované PPC systémy, tak i videoreklama.

Pay Per Click jsou reklamni systémy, u kterych inzerent plati urCitou castku
az v piipad¢, ze uzivatel na jeho reklamu klikne (Mordkovich, Mordkovich, 2007, s. 6),
pfi¢emz tato reklama miiZze mit rizné podoby. MUiZe se jednat pouze o text nebo miize
mit sdéleni grafickou podobu (takzvané bannery). V neposledni fadé se mtze jednat i 0
video, které se uzivateli zobrazi pfi navstévé webu (videoreklama). Jak funguji PPC

reklamni systémy, se budeme vénovat v samostatné kapitole.
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PPC reklamu miiZzeme zobrazovat dvéma zplsoby: a) ve vyhledavaci siti,

b) v obsahové siti.

Reklama ve vyhledavaci siti ma podobu pouze textovou a je zobrazovana
na strance s vysledky vyhleddvani. Tyto vysledky jsou oznaceny slovem
,»Reklama®, aby bylo jasné, ze se jedna o placeny odkaz a ne vysledek organického

vyhledavani.

Obriazek 2. - Rozdil v zobrazeni reklamy a vysledku vyhledavani

. E - Ponozky | akce
. Kvalitni Zeské ponoiky levné. Nyni akce 6 kapesni¢kd zdarmal
'“"ﬂh J www.rajponozek.cz
= + Ukazat na mapé: namésti T. G. Masaryka 115, Sedl¢any
A Y E Uk p M yka 11 |¢any

Ponozky cz - PonoZky? Jediné od nas!

E-shop specializovany pouze na prodej Ceskych kvalitni ponozek. Nabizime ... Kde jinde
ponoiky nez u nas ?! ... Ponozky Moira golf ¢emé - Nova Niz3i Cenal - zobrazit detail zbozi
ponozky cz/ - Praha 9 - Zobrazit na mapé

Panske ponoZky - Heureka.cz
= Heureka.cz vam poradi jak vybirat Panské ponoiky. Vybirejte si Panské ponoiky podle
parametril a srovnavejte ceny z intemetovych obchodi na Heurece.
panske-ponozky heureka.cz/

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani

Reklama v obsahové siti miize mit podobu textovou, stejné jako ta ve vyhleddvaci
siti, nebo mize byt zobrazena pomoci banneru. Ten muze byt bud staticky, nebo
pohyblivy. Diky velkému poctu lidi, ktefi tuto reklamu shlédnou, je vhodna hlavné pro

kampang, které maji za cil budovani povédomi o znacce.

V souvislosti s bannerovou reklamou se vSak setkdvame s jevem, ktery se nazyva
,bannerova slepota®, kdy se jedna o disledek velkého mnozstvi reklamy na internetu.
Tento jev popisuje podvédomé piehlizeni reklamnich ploch na internetu jeho uZzivateli.
Lid¢ si totiz na klasickd bannerova sdéleni zvykli, a to at’ uz se jednd o statické nebo
pohyblivé reklamy. Dusledkem tohoto jevu je nizkd mira prokliku u reklamy
v obsahové¢ siti, mira prokliku se v tomto ptipadé¢ pohybuje v desetinach procenta

(Zamazalova, 2010, s. 453).

Jednim z nastrojt, které bychom m¢li v souvislosti s reklamou na internetu jesté
zminit, je zapis do online katalogl. Piestoze zapis do katalogl jiz neni v dneSni dobé&
tak ucinny, jako dfive, zafadit svou firmu se vyplati zejména u tuzemského portalu

Firmy.cz od spolecnosti Seznam, ktery totiz tyto zapisy zobrazuje ve vysledcich
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vyhledavani. Firma je také zobrazena na mapé¢, jelikoz vyhledava¢ zohlednuje pozici
uzivatele (obrazek 3.). Zapis firmy do katalogu je zdarma, inzerent vSak muize zaplatit
za prednostni vypis. Zapis do tohoto online katalogu se vyplati také proto, Ze spousta

uzivatelll internetu v Cesku vyuziva samotny portal Firmy.cz k vyhledavani spolecnosti
(Janouch, 2014, s. 88).

Obrazek 3. - Zobrazeni zapist z katalogu Firmy.cz ve vysledcich vyhledavani

autoservis v katalogu firem » Firmy.cz ¢

W @ Miroslav Motl % /’&V' 1
Nabidka oprav a idrZby motorovych ‘*’?f}/ ' 3

AF 9

vozidel. ,*/’I,». : E
Modletinskd 1373/6, Praha IS %.g g

N - N L F % B

+420 777 024 980 = % e

4’,}' i g

& { 2

(® Autoservis Sambi-Car 7 5

:l NABOHDALCI
Provadime opravy motorovych vozidel

Nabizime drobné klempifské prace

U plynamy 311/73, Praha
+420 777 944 808
BOHDALEC

£ @ AVETA sr.o. “‘a’a
! /v Provozujeme autoservis, pneuservis, g

| | pozdruéni opravy, servisni... 3&

{Feslickd 301/1, Praha

+420 272 656 264

20 272 656 26 Zibe
W Piynarmy
zmeénit polohu B
e

DalSich 8 379 firem » Ao semmeras_oopensreenes  MAPH.CS

Autoservisy - ON-LINE databaze autoservisi
... B TIPU JAK SI VYBRAT SERVIS. ZNACKOVY NEBO NEZAVISLY SERVIS Zaénéte

hledani kliknutim na vybrany kraj. V nasi databazi je 1319 firem_ JAK LEPE VEST SVUJ ...
4 autoservisy net/

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani

Nakonec bychom jest¢ zminili takzvané oborové portily. Jednd se o online
katalogy, které se vénuji urcité ¢asti trhu (naptiklad portal se seznamem hotelll). Zapis
do téchto katalogtli je ovSem na zvazeni, nebot jejich dopad na vysledek vyhledavani je
témeft nulovy. Zalezi tedy spiSe na tom, jak je samotny portal navstévovany a jestli ptes

n¢j lidé aktivné firmy vyhledavaji.
3.5 Reklamni PPC systémy

V Ceské republice se miizeme setkat s dvéma hlavnimi systémy pro PPC reklamu.

Jsou jimi AdWords od spole¢nosti Google a Sklik od spole¢nosti Seznam.

3.5.1Google AdWords

Reklamni sit’ od spolecnosti Google je celosvétoveé nejpouzivanéjsim nastrojem
v PPC reklamné. Pro spolecnost Google se také jednd o nejvétsi zdroj piijmu. Po

zaloZeni uctu miZze inzerent ihned zacit vytvatret reklamni kampané, pfi¢emz ani zde
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neni, jako u vétSiny ostatnich reklamnich systém, stanovena minimalni ¢astka, kterou
musi inzerent za reklamu utratit. Aby mél ¢lovek vydaje za inzerci pod kontrolou, je
zde moznost stanovit denni rozpocet, ktery reklamni systém neptekro¢i. Google také
disponuje rozsahlou siti partnerskych webt pro zobrazovani reklamy. Jedna se
o webové stranky, které uzaviely s touto spolecnosti smlouvu a za kliknuti
na reklamu, kterd je umisténa na jejich strankach, dostdvaji provizi. Tato sit’

partnerskych stranek se nazyva Google AdSense (Janouch, 2014, s. 99).
3.5.2Sklik

Sklik je nejvétsi tuzemsky PPC reklamni systém od spolecnosti Seznam a funguje
na stejnych principech jako Google AdWords. Inzerent tak plati pouze za kliknuti na
reklamu a nikoliv za jeji zobrazeni. Seznam také disponuje podobnou siti partnerskych

webll jako je AdSense od Googlu.
3.5.3Jak funguji PPC reklamni systémy

Reklamni systémy pracuji na bazi aukci, kdy inzerent nabidne ¢astku, kterou je
ochoten zaplatit za zobrazeni reklamy. V Ceské republice se tyto &astky pohybuji
v jednotkéch korun (v systému Sklik) az po desitky korun (v systému AdWords). Vyssi
¢astka u reklamniho systému od spolecnosti Google je dana hlavné tim, Ze se zde jako

meéna pouziva euro.

Pii kazdém vyhledavani systém spusti onu aukci, kde posuzuje hned nékolik
kritérii. ZjiStuje, jak je stranka relevantni k vyhleddvanému dotazu, jestli se na strance
vyskytuji dana kli€ova slova nebo jak aktudlni je obsah na strdnce. V neposledni fad¢
také systém pfihlizi k tomu, jakou castku je inzerent ochotny za zobrazeni zaplatit.
Podle téchto kritérii pak systém setfadi jednotlivé reklamy a ty zobrazi spolecné

s vysledky vyhledavani. Tento proces probiha pfi kazdém vyhledavani znovu.

U reklamy v obsahové siti je princip stejny, jen neni reklama zobrazovéna
na strance s vysledky vyhledavani, ale na konkrétnich webech v podobé textové
reklamy nebo banneru. U inzerce v obsahové siti se jeSt€ chvili zastavime. Na rozdil od
reklamy ve vyhledavaci siti je zde vice moznosti cileni. Kromé klasickych kli¢ovych
slov, kdy se reklama zobrazi na strance, na kterou se uzivatel dostal pomoci daného

klicového slova, mizeme reklamu zobrazovat také pomoci témat. Ze seznamu tedy
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vybereme, pro jaka témata chceme inzerovat, a systém uz automaticky reklamu zobrazi
na webech, které s témito tématy souvisi. Dal§i moznosti je umisténi, kdy si inzerent

vybere pfimo konkrétni stranky, na kterych ma byt reklama zobrazena.

Funkei, ktera je pii inzerovani v obsahové siti také hojné vyuzivana, je takzvany
remarketing. Jedna se o zplisob zobrazovani reklamy, kdy je na cilové stranky umistén
HTML koéd z reklamniho systému a ten zaznamendva informace o uzivatelich, ktefi
na stranky pfijdou. Pomoci téchto dat jim je pak zobrazovana dand reklama. Uzivatel
si tak naptiklad na e-shopu prohlizi horské kolo, poté jde na stranku vénujici se turistice
a systém mu ve vyhrazeném prostoru pro reklamu zobrazi pravé ono horské kolo, které
si predtim prohlizel. Nutno vSak podotknout, Ze je vhodné nastavit maximalni pocet
zobrazeni reklamy za den. Pokud by se totiz reklama zobrazovala pfi navstéveé kazdé

druhé stranky, uzivatel by to mohl brat negativné a inzerentovi by to spiSe uskodilo.
3.6 Jednotny vizualni styl

Diulezitym pojmem, se kterym se v praktické ¢asti této prace setkame, a ktery
bychom tim padem méli zminit, je jednotny vizudlni styl (anglicky ,,corporate design‘).
Jedna se o soubor jednotlivych vizualnich prvki firemni prezentace. Patii do né&j ndzev
spole¢nosti, logo, pismo, které¢ firma pouZzivd na letdcich, vizitkdch ¢i dopisnich
papirech. Dale 1 takzvand mala architektura, jako jsou rozcestniky v kancelafich
¢1 design nabytku. Do vizudlniho stylu patfi také prvky internetového marketingu, jako
vzhled webovych stranek, vzhled profili na socialnich sitich nebo standardizovany

format reklamnich banneru.

Dost Casto byva vizudlni styl nesprdvné zaménovan s firemni identitou. Firemni
identita je soubor prvki, ktery utvaii celkovy obraz spolecnosti a to, jak se firma
pomoci jednotlivych prvki prezentuje. Patii sem tedy nejen jednotny vizudlni styl, ale
také firemni historie, jeji vize a filozofie nebo jeji etické hodnoty. Jedna se tedy
o komplexni obraz spole¢nosti a je dulezitou soucasti firemni strategie

(Vysekalova, 2009, s. 40).
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3.7 Internetovy marketing a jeho prinosy pro firmy

Internetovy marketing ma v dneSni moderni dobé hned nékolik piinosii. Tim
prvnim je velky zasah co do poctu lidi. Jak jsme si fekli jiz v kapitole 3.2, od roku
1993, kdy se internet rozsifil mezi obycejné lidi, rok co rok narista pocet jeho
uzivatell. Podle soucasnych c¢isel presahl v roce 2015 jejich pocet hranici 3 miliard. To

dava firmam obrovské moznosti, co se tyce ziskani potencialnich zakaznik.

Dalsim pifinosem pro firmy je moznost velmi citlivého cileni. Spolecnost si mize
vybrat, pomoci jakych kanali a k jakym zakaznickym segmentim bude na internetu
promlouvat. Mlze se tak naptiklad vyvarovat toho, aby nabizela své produkty ¢i sluzby

lidem, ktefi o n¢ nemaji z4jem.

Velkou vyhodou pro firmy je také to, ze drtivd vétSina akci, které v ramci
marketingovych aktivit na internetu provedou, se daji velmi snadno méfit. Je to dano
hlavné tim, ze existuje velké mnozstvi néstroju, které k tomuto ucelu slouzi. Naptiklad
pro méfeni navstévnosti a dalSich metrik, které se tykaji webovych stranek, je vhodny
nastroj Analytics od spolec¢nosti Google. Pokud dokaze spolecnost zmétit vysledky
akci, které na internetu provede, mize si snadno vypocitat navratnost vynalozenych
prostfedkti. To ji dava dobry obraz o tom, které ndstroje jsou pro ni vhodné a které

naopak ne.

Tim hlavnim davodem, pro¢ je internetovy marketing pro firmy tolik
pfinosny, je jeho cena. V porovnani s klasickym offline marketingem jsou néklady
na jeho provozovani velmi malé. Samoziejmé i zde plati, Ze firma mtze vynalozit velké
mnozstvi penéz do prezentace v online svété, vyhoda vSak tkvi hlavné
v tom, Ze i s malymi naklady se d4 dosahnout kvalitniho vysledku. Zminit mizeme
napiiklad PPC reklamni kampané, kde se da i s malym rozpoctem, ale spravnou

optimalizaci dosahnout vice, nez pii opaénych podminkach.
3.8 Trh

Na definici toho, co je to trh, Ize nahlizet ze dvou hledisek. Z ekonomického
hlediska se jedna o souhrn vSech prodavajicich a kupujicich, ktefi provadéji sménu

zbozi a sluzeb. Miize se tedy jednat naptiklad o prodejce obuvi a lidi, kteti obuv kupuji.
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Z marketingového hlediska se vSak jedna o souhrn vSech soucasnych a potencialnich
zakaznik®, kupujicich zbozi a sluzby (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,
S. 426).

V této praci se zabyvame hlavné trhem Business 2 Business a jeho odliSnostmi od
spotfebniho trhu Business 2 Customer. Existuje vSak spousta dalSich prostiedi, jako
naptiklad Business 2 Goverment (vztah mezi soukromym a vlddnim sektorem) nebo

Business 2 Employee (vztah mezi obchodnikem a zaméstnancem).
3.8.1Business 2 Business vs. Business 2 Customer

Mezi trhy Business 2 Business (B2B) a Business 2 Customer (B2C, ¢esky také trh
spotiebni) existuje hned nékolik zasadnich rozdili. B2B je trhem, ktery se sklada
ze spoleCnosti, jez nakupuji vyrobky a sluzby za ucelem jejich dalSiho vyuZiti
ve vyrob¢é. Hlavnimi odvétvimi, kterd tvoii trh B2B trh jsou lesnictvi, rybaistvi,
zemédélstvi, primysl, vyroba, vetfejné sluzby, bankovnictvi, stavebnictvi, doprava,
komunikace, finance a pojistovnictvi, distribuce a sluzby (Kotler, Keller, 2007, s. 248).
Trh B2C se naopak skldadd z konecnych spotiebiteld a firem, které jim vyrobky
dodavaji. Témito spotiebiteli jsou bézni lidé, kteti nakupuji vyrobky denni spotieby,
jako jsou naptiklad potraviny ¢i drogerie, nebo vyrobky, které se uzivaji

v dlouhodobéj$im horizontu, jako je obleceni.
3.8.2 Specifika trhu B2B

Trh B2B se od toho spottebniho odliSuje hned v nékolika ohledech, které

se pokusime shrnout na nasledujicich radcich.

Tim prvnim je struktura odbératelli. Odbérateli je na tomto trhu mensi
mnozstvi, ale zaroven se jednd o mnohem vétsi zakazniky, neZ na trhu B2C. Ptikladem
muze byt automobilovy priamysl, kde dodavatelé jednotlivych soucastek jednaji pouze
s n¢kolika velkymi automobilkami a jejich dal$i vyvoj, stejné€ jako pozice na trhu, zavisi

pouze na tom, jaké kontrakty se jim s témito automobilkami podaii uzavfit.

Dalsim specifikem je uzky dodavatelsko-odbératelsky vztah. Kvili malé

zakaznické zakladné se od dodavatelii ocekdva, ze budou své nabidky upravovat
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na miru konkrétnimu odbérateli. Vznikd zde tedy prostor pro dlouhodobégjsi

spolupréci, ktera je prospésna pro obé¢ strany.

Velmi dilezitym faktorem na B2B trhu je také jistd mira profesionalniho pfistupu
k nakupu. Soucasti velkych spolecnosti jsou specializovand nakupni oddé€leni, ktera
zamestnavaji kvalifikované nakupci, jez maji za kol vyjednéavat co nejlepsi obchodni
podminky. Nakupci také pouzivaji rtizné nakupni instrumenty, jako jsou naptiklad

obchodni navrhy nebo kupni smlouvy.

Nakupni procesy na B2B trzich také ovliviiuje mnohem vice lidi. Zatimco
na spotiebnim trhu ¢asto nakupuje pouze jedinec, za firmu, ktera se pravé rozhoduje
o budoucim dodavatelsko-odbératelském vztahu, jedna hned néckolik jejich ¢lent.
Vétsinou to byvaji rizni techniCti experti, v pfipadé vyznamnych polozek i ¢lenové

vedeni.

Nedilnou soucésti ndkupnich procest jsou prodejni navstévy. Jelikoz se téchto
procest Gcastni vice lidi, téchto navstév byva hned nékolik. V ptipadé velkych projekth

se muze stat, ze ziskat roli dodavatele muize firmé trvat i n€kolik let.

Dalsi specifika na trhu B2B se tykaji poptavky. Tak naptiklad poptavka po zbozi
na tomto trhu je ve findle odvozena od poptavky po spotifebnim zboZzi. Proto je velmi
dilezité, aby firmy sledovaly ndkupni chovani spotfebitelt na B2C trhu. Poptavka je
také velmi nepruzna, coz znamena, ze neni zavisld na zméné ceny. Naptiklad
automobilky, které pracuji s presnymi doddvkami dild pro sva auta, nebudou tyto dily

nakupovat do zasoby jen proto, Ze zrovna zlevnily.

V neposledni tadé je také velmi dualezitym faktem, ze B2B zékaznici radéji
nakupuji vyrobky pfimo od jejich vyrobcl a vynechéavaji pti tom dal$i mezi¢lanky. To

ma za nasledek hlavné usporu finanénich prostredka (Kotler, Keller, 2007, s. 249).
3.8.30nline marketing na trhu B2B

Jak uz bylo feceno v piedchozi kapitole, o tom, jestli firma provede néjaky
nakup, Casto rozhoduje skupina nékolika lidi. Takova skupina se skladd v priméru
z péeti az sedmi lidi. Tito lidé jsou jednak t€mi, kteti budou v budoucnu s nakoupenym

produktem pracovat a také témi, ktefi se ho ani nedotknou. Jednim z hlavnich tkola
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kazdého B2B marketéra je tedy to, ze musi oslovit vSechny cleny této skupiny

a ne pouze jednoho cloveka, jako tomu je na trhu B2C.

DalSim klicovym prvkem, kterym by se mél zaméstnanec marketingového
odd¢leni v online svéteé zabyvat, je budovani diveéry ke znacce. V dnesni dobé, si firmy
své¢ potencialni dodavatele proveéii také pomoci internetu. Tim nejjednodussim
zpusobem, kterym muizeme zjistit, jak si v online svété stojime, je udé€lat to samé: vzit
prohlize¢ Google a vyhledat si ndzev nasi firmy. Pokud se na prvni strance zobrazuji
odkazy na nasSe korporatni stranky na prvnich mistech, jsou zde vidét odkazy na PR
¢lanky a naopak se zde nenachédzi zadné linky na negativni informace o nasi

spole¢nosti, jedna se o jistou znamku duveéryhodnosti (Leake, Ginty, Vaccarello, 2012).
3.8.4Primyslovy trh v Ceské republice

Primyslovy trh, kterym se v této praci zabyvame, a ktery spada do kategorie B2B
trhi, je nejvétsim trhem v Ceské republice. Pisobi zde spolednosti, které nakupuji
vyrobky a sluzby pro jejich dalsi vyuziti ve vyrob&. Tyto vyrobky a sluzby jsou pak

klasicky vyuzivany pfi tvorbé finalnich vyrobk.

Tabulka 1. - Odhad vyveje HDP za 3. ¢tvrtleti roku 2015

3. étvrtleti 20157
Q3 2015Y
X . bézné ceny stalé ceny
Ctvrtletni odhad Current prices Constant prices
mil. Ké Q32014 =100 (%) Q2 =100 (%)
CZK mil. Y-0-y (%) Q-0-q (%)
Hruby domaci produkt celkem 1125186 105,0 104,5 100,5
Zemeédélstvi, lesnictvi, rybolov 23 606 88,8 98,9 99,3
Primysl 326 219 104,3 106,1 101,1
z zpracovatelsky
toho: pramysl 272 222 105,8 107,9 101,0
Stavebnictvi 59 469 109,6 105,5 104,8
Obchod, pohostinstvi, doprava 185 526 106,8 103,3 1015
Informacni a komunikacni
¢innosti 50 933 106,5 106,6 101,5
.0 | Penéznictvi a pojistovnictvi 45 361 104,4 105,5 99,2
g Cinnosti v oblasti nemovitosti 83 068 103,9 101,6 101,3
N | Profesni, védecké, technické
a administrativni ¢innosti 69 846 106,7 105,2 101,6
Vefejna sprava a obrana,
vzdélavani, zdravotni a socialni
péce 149 178 104,5 102,6 100,5
Ostatni ¢innosti 21725 103,9 101,5 98,7
Hruba pridana hodnota
celkem 1014931 104,9 104,3 101,2
Dané minus dotace 110 255 106,0 108,2 95,1

Zdroj: (Cesky statisticky uirad, 2015)
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Pro dolozeni vyznamu primyslového trhu je pfiloZena tabulka 1., kde je vidét jeho

porovnani s ostatnimi trhy v CR.

Jak z tabulky vyplyva, primysl se na celkovém HDP podili zhruba 29% a patii mu
prvni pozice. Za nim je obchod, pohostinstvi a doprava, které se na celkovém HDP
podili 16,5% a na tfetim misté¢ je vefejnd sprava a obrana, vzdélavéni, zdravotni

a socialni péce se 13,3%.
3.9 Rozdéleni trhu

Kazda firma, kterd ma zajem na trhu uspét, by méla provést jeho analyzu. Analyza
trhu poskytuje firmam informace o jeho struktute, velikosti, trendech a podobné. Tyto
informace by méla firma vyuzit k tomu, aby dokdzala trh pokud mozno
segmentovat, neboli rozdélit do mensich skupin. V soucasné dob¢ totiz maloktera firma
oslovi vSechny zékazniky na trhu s jednou nabidkou. Firmy se snazi s trhem pracovat
diferencované, snazi se tedy pfedkladat specializované nabidky rliznym zakaznickym
skupinam, které by o né¢ mohly mit zdjem. K tomuto diferenciovani se vyuziva cileny
marketing, ktery se skldda ze tfi soucasti: segmentace, cileni a umisténi

(Kozel, 2006, s. 27).
3.9.1Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu do menSich skupin zakaznikl, které maji shodné
nakupni nebo spotiebni chovani. Naopak se odliSuji od ostatnich skupin néjakou
konkrétni vlastnosti, ktera tato chovani ovliviluje. Segmentace se opét velmi 1i8i podle
toho, jestli se jedna o trh Business 2 Business nebo Business 2 Customer. Pokud
bychom zakazniky clenili naptiklad podle demografickych kritérii, na spotfebnim trhu
bychom mohli skupiny rozdé€lit podle véku, dosazeného vzdélani, povolani a podobné.
U trhu B2B, kde vystupuji celé spole¢nosti, toto rozdéleni pouzit nemiizeme. Zde
bychom tedy jednotlivé trzni skupiny rozliSovali naptiklad podle odvétvi, ve kterém

pusobi nebo podle vyrobnich procest, které se v danych firmach pouZzivaji
(Kozel, 2006, s. 27).
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3.9.2Cileni

Cileni zahrnuje zhodnoceni atraktivity u jednotlivych trznich skupin (segmenti).
Atraktivita mize byt odvozena naptiklad podle toho, jaké ma firma cile nebo podle
toho, jaké vykazuje cilovy segment tempa rastu. Dal§im kritériem, které mize byt

znamkou atraktivniho segmentu, je jeho velikost.

Nedilnou soucasti cileni je také rozhodnuti, jestli se firma zaméii pouze na jeden
nebo vice segmentli, nebo bude svymi nabidkami oslovovat vSechny skupiny na trhu

(Kozel, 2006, s. 27).
3.9.3 Umisténi

Umisténi jiz souvisi s konkrétnimi marketingovymi strategiemi. Firma
vybira, které marketingové prostfedky vyuzije k osloveni a ziskani jednotlivych
segmenti na trhu (Kozel, 2006, s. 27). Pro skupinu lidi, ktera rada nakupuje
na internetu, tedy firma zvoli spiSe néstroje internetového marketingu nez klasické

off-line prostiedky.

28



4 Vlastni prace

V druhé ¢asti této prace si nejprve predstavime spolecnost ABB a jeji jednotku
robotiky, podivdme se na segmentaci trhu této spolecnosti a pfedstavime si jednotlivé
nastroje internetového marketingu, které jednotka robotiky vyuziva. Na tuto ¢ast bude

navazovat optimalizace jednotlivych néstroju a zavérecné shrnuti celého procesu.
4.1 Predstaveni spole¢nosti ABB

Spolecnost ABB je piednim svétovym dodavatelem technologii pro energetiku
a automatizaci. Umoznuje zdkaznikiim ze sféry energetiky, primyslu, dopravy
a infrastruktury zlepsit jejich vykonnost pfi soucasném sniZzeni dopadu na zivotni
prostfedi. ABB Group ma kolem 140 000 zaméstnanci v téméf 100 zemich svéta.
V Ceské republice piisobi v osmi lokalitich, ma sedm vyrobnich zavodd, &tyfi
vyzkumna a vyvojova centra a poskytuje komplexni sluzby. ABB Ceska republika

zaméstnava vice nez 3400 lidi (Zakladni tidaje, 2016).
4.1.1 Historie spole¢nosti

Prvni zakladni kédmen spolecnosti byl polozen jiz v roce 1883, kdy byla
ve Stockholmu zaloZena firma Elektriska Aktiebolaget. Ta o sedm let pozdéji ziskala
pomoci fuze jméno ASEA. V roce 1891 zalozili panové Charles Brown a Walter Boveri
spolecnost BBC. Spolecnost ABB (Asea Brown Boveri) jako takova vznikla v roce

1988, kdy se tyto dvé spolecnosti sloucily.

ABB s.r.0. za¢ala v Ceské republice formélné ptisobit aZ v roce 1992, jeji vyrobky

vsak byly na zdejsi trhu dostupné jiz od roku 1970 (Historie ABB, 2016).

4.2 Predstaveni jednotky ABB Robotika

ABB Robotika, ptedni dodavatel prumyslovych robotd, je soucasti divize
Automatizace vyroby a pohony spole¢nosti ABB s.r.o. Poskytuje mimo jiné softwarova
feSeni pro roboty, aplikace a periferie, periferni zatizeni a modularni vyrobni buiky.
Jeji vyrobky miizeme nalézt v riznych primyslovych odvétvich, jako je naptiklad

automobilovy prumysl, elektronicky primysl, potravinafstvi nebo slévarenstvi.

29



Spole¢nost ABB celosvétové instalovala vice nez 250 000 roboti. Veskeré
vyrobky ABB Robotika plné podporuje globélni prodejni a servisni organizace v 53

statech a na vice nez 100 mistech (ABB Ceska republika, 2015, interni materialy).
4.2.1 Produkty

Kromé¢ primyslovych robotti dodava jednotka ABB Robotika softwarova feSeni
pro roboty, aplikace a periferie, periferni zafizeni, moduldrni vyrobni bunky a dale
sluzby v oblasti svafovani, manipulace, lakovani, paletizace a obsluhy stroj.
V neposledni fad¢é zajiStuje také servis a podporu jiz nainstalovanym zafizenim

a robotickym celktm.
4.2.2 Propagace

Kromé¢ online nastrojt, kterymi se zabyvame v této praci, jako je naptiklad online
reklama, vyuziva ABB Robotika také dalsi formy propagace. Zaprvé se jednd o PR
¢lanky, které jsou publikovany jak v médiich, tak také pomoci webovych stranek
spole€nosti. Dalsi formou je reklama v odbornych casopisech z oblasti
techniky, robotiky ¢i svafovani. Dulezitym nastrojem jsou eventy jako naptiklad
zakaznické dny, Den otevienych dveii ve Skolicim stiedisku ve Vestci u Prahy nebo
ucast na Mezindrodnim strojirenském veletrhu na vystavisti v Brné. Osobni prode;
je zde zastoupen tymem Account manazerl, ktefi realizuji zdkaznické navstévy
u soucasnych nebo potencialnich odbératel a jsou vybaveni riznymi komunika¢nimi
nastroji. Spolecnost dale vyuziva 1 dalsi néstroje, mezi které¢ patii Direct Marketing

nebo podpora prodeje.
4.3 Segmentace trhu a targeting

Prvnim krokem segmentace bylo urcit cilové segmenty. Za timto ucelem byla
pouzita studie IFR (International Federation of Robotics), ktera vypracovala vlastni
klasifikaci primyslovych odvétvi v robotice (ptilohy A, B, C). Toto rozd€leni vychazi
z klasifikace ISIC (International Standard Industrial Classification of All Economic
Activities), revize 4., ktera byla vydana Organizaci spojenych narodd roku 2008
(United Nations Statistics Division - Classifications Registry, 2014).
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Segmentace trhu byla provedena vramci strategického planovani na zakladé
vybéru kritérii, kterymi byly velikost segmentu, koncentrace konkurence a rustovy
potencial. Soucasn¢ byly brany v potaz segmenty, které jsou soucasti globalni strategie
spole¢nosti. Kazdé z téchto kritérii bylo ohodnoceno na stupnici od jedné do péti

na segmentacni map¢. Na zakladé této segmentace byly vybrany nasledujici segmenty:
» Automotive (automobilovy priamysl)
> Farmacie
» Drevarfstvi

» Sklafstvi
4.4 ABB Robotika a internetovy marketing

ABB Robotika vyuziva pro prezentaci na internetu hned nékolik nastroji. Ty
slouzi hlavn€ jako podpora aktivitam, které spole¢nost provadi v ramci offline
marketingu. Témi jsou hlavné reklama, PR, osobni prodej, 0Gcast na veletrzich
a poradani zakaznickych dni. Néastroje internetového marketingu, které tato jednotka
vyuziva, jsou:

» Webové stranky

» Facebook stranka

» YouTube kanal

» PPC reklamni kampané

4.4.1 Webové stranky

Webove stranky ABB Robotika, které jsou k nalezeni

na http://new.abb.com/products/robatics/cs, jsou hlavnim nastrojem, které tato jednotka

v online svété vyuziva. Jak jsme si popsali v teoretické Casti, jednd se o zaklad, bez

kterého by se nedaly provadét dalsi online marketingové aktivity.

Stranky vyuziva ABB Robotika hlavné k prezentaci spolecnosti, svych vyrobki,
aktivit, ptipadovych studii nebo diskusi odbornych témat. K nalezeni je zde kompletni

portfolio vyrobkt a ptisluSenstvi, véetn¢ detailnich technickych informaci.
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Hlavni stranka je rozdélena na Sest casti: Uvod, dilezitd témata, nase

nabidka, ptipadové studie, globalni novinky a kontaktni informace.

Uvod se sklada z kratkého popisu, ¢im se ABB Robotika zabyva a tlagitek, které
odkazuji na socidlni sit¢ vyuZzivané touto spolec¢nosti. Ty jsou k nalezeni v pravém

hornim rohu.

Dutlezitd témata vyuziva jednotka k prezentaci novych vyrobkl ¢i informovani
o nadchazejicich udéalostech. K nalezeni jsou zde také ohlédnuti za jiz prob¢&hlymi

akcemi. Jedna se tedy o aktuality ze svéta ABB Robotiky.

Nase nabidka jiz odkazuje na konkrétni produkty spole¢nosti. Je rozdélena do
tematickych celkil, a to: primyslové roboty, aplikaéni software, aplikace dle odvétvi
primyslu, fidici systémy, aplikacni zafizeni a pfisluSenstvi, servis a podpora

a RobotStudio.

Ptipadové studie jsou ctvrtou casti hlavni stranky. Jednd se o odkazy na ukdzky
projektd, které ABB Robotika jiz zrealizovala. Je zde naptiklad uvefejnéna piipadova
studie s nazvem ,,Vyvalte sudy®, ktera se zabyva pivovarem Rothaus. Zde poméahaji

pramyslové roboty pii manipulaci s pivnimi sudy.

Globalni novinky jsou automaticky nahravané zpravy z globalniho webu.
VétSinou se jednd o odkazy na tiskové zpravy, které doprovéazi uvedeni nového

produktu na trh.

Kontaktni informace jsou posledni sekci, kterd se nachazi na konci stranky. Jedna
se o online formulaf, pomoci kter¢ho je moZzné kontaktovat pracovnika prodejniho
oddéleni s konkrétnim dotazem. Jde o defaultni prvek, ktery je k nalezeni na kazdé
jednotlivé strance, kterd je soucasti webu a umoznuje tak snadnou komunikaci mezi

zékazniky a prodejci.

Tomu, jak stranky vypadaji, respektive jaky maji layout, se budeme vénovat

v samostatné kapitole pfi jejich optimalizaci.
4.4.2 Facebook stranka

Stranka na socialni siti Facebook (https://www.facebook.com/abbrobotika)

je dalsim kanilem pouzivanym pro internetovou komunikaci. Jeji historii

32


https://www.facebook.com/abbrobotika

a zménam, kterymi tato stranka prosla, se budeme vénovat v samostatné kapitole.
Stranka slouzi hlavné ke zvySeni povédomi o znacce ,,ABB Robotika®“ a vytvareni
vztahu s cilovou skupinou budoucich odborniku v oblasti robotiky a automatizace, tedy
zejména u mladsSiho publika, na které je cilena. Pomoci ni je také sdilen veskery obsah
z webovych stranek, jako naptiklad microsite k uvedeni nového produktu, tak také videi

z YouTube kanalu.

Vzhled stranky je dany globalnimi standardy spole¢nosti, které jsou sepsany
v pfirucce o vizudlni identité. Profilovy obrazek obsahuje logo spole¢nosti ABB
a nazev jednotky. Uvodni obrazek miize byt jakykoliv produkt této jednotky. Na profilu
jsou kromé jednotlivych pfispévki k nalezeni také informace o spole¢nosti, jako je
kratky popis, mapa se zobrazenim hlavniho sidla, odkazem na webové stranky a také
telefonnim kontaktem na kontaktni centrum. Pomoci tohoto centra je ptipadny zdkaznik

odkazan na konkrétni kontaktni osobu, ktera mu pomtze v jeho zalezitosti.
4.4.3YouTube kanal

Kanal na portalu YouTube (https://www.youtube.com/user/wwwRoboticz) slouzi

jednotce robotiky k distribuci jejiho video obsahu. Jeho vzhled je opét dan globalnimi
standardy spolecnosti. Video obsah, ktery je na tomto profilu zvetejfiovan, je dvojiho
druhu. Zaprvé se jedna o videa, které jednotka ptebird z globalniho kanalu. Jedna
se o videa k novym produktim, které vytvari globalni marketingovy tym. Zadruhé
se jednd o vlastni tvorbu lokélni jednotky. K nalezeni jsou zde také zaznamy
z probéhlych akci, jako je napfiklad Mezinarodni strojirensky veletrh, kterého

se jednotka pravideln¢ ucastni.
4.4.4PPC reklamni kampané

Poslednim néstrojem, ktery jednotka vyuzivé, jsou placené PPC kampané. Jedna
se o reklamu v systémech AdWords a Sklik. Tato reklama je cilena na rizné zdkaznické
segmenty a je zobrazovana jak ve vyhleddvaci, tak v obsahové siti. Ma tedy jak

grafickou, tak Cisté textovou podobu.
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Obrazek 4. - Inzerat, ktery se zobrazi ve vyhledavaci siti Sklik, po zadani kli¢ového slova
,»robotika*

- == Robotika
e R Priimyslové roboty pfesné pro Vas - svafovani. lakovani, paletizace ad.
new.abb_cz/robotika

+| Ukazat na mapé: Stétkova 1638/18, Praha

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani

4.5 Vychozi stav online nastroju

Vychozi stav ¢tyi vySe zminénych nastrojti budeme datovat k 1. 1. 2015. Veskeré
zmeény, které byly v ramci optimalizace provedeny, se odehraly pravé béhem roku

2015.
4.5.1Zadani optimalizace

Cilt zadani optimalizace bylo hned né€kolik. Tim zakladnim byla samotna

optimalizace kazdého jednotlivého néstroje, ktery jednotka robotiky vyuziva.

U webovych stranek to bylo zvyseni navstévnosti, zména vizualni podoby stranek
podle poslednich trendi komunikace (pfipraveno na globalni urovni) a optimalizace
webové stranky pro vyuzivani na mobilnich zatfizenich. U Facebookového profilu bylo
cilem zvySeni poctu uzivatell, kteti maji stranku oznacenou tlacitkem ,,To se mi libi“.
Jednéd se tedy o fanouSkovskou zdkladnu. I pfes to, ze si je vedeni ABB Robotiky
védomo, Ze stranka na portale YouTube nenabizi takové moznosti Gprav, hlavnim cilem
bylo ptevedeni tohoto profilu na modernéjsi vzhled a také zména z neformdlniho
na oficidlni kanal. Poslednim néstrojem, ktery ma byt optimalizovan jsou PPC reklamni
kampan¢. Ty maji byt vyuzivany vice, neZ do soucasné doby a maji byt podporou pro

zvySeni navstévnosti webovych stranek.
4.5.2 Webové stranky

Webova prezentace je nastroj, ktery spolenost ABB sice pouzivala, ale
nevyuzivala jeho plny potencial. To, jak samotné stranky vypadaji, je dano jednotnou
vizualni identitou, kterd je vytvafena na globalni trovni. Jesté na pocatku roku 2015
byly stranky ve starém rozhrani, které kromé zastaralého designu mélo nékolik dalSich

nedostatkli. Tim hlavnim byl fakt, Ze stranky nebyly optimalizovany pro prohlizeni
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na mobilnich zafizenich. Vzhledem k tomu, ze stale vice lidi vyhledava na internetu

informace pomoci svych mobilnich zafizeni, jako jsou smartphony nebo tablety, bylo

potieba pfijit s novymi strankami, které by tomuto trendu vyhovovaly.

DalSim dulezitym prvkem, ktery ve starém rozhrani chybél, byla moznost zadavat

klicova slova. Tato vlastnost, ktera souvisi s optimalizaci stranek pro vyhledavace, je

dnes nedilnou soucasti v§ech modernich web.

Mezi dalsi prvky, které bylo potteba vylepsit, byla napiiklad prodleva mezi

provedenim zmén a jejich projevenim v ostré verzi. To nékdy trvalo i nékolik hodin.

Obriazek 5. - Stary vizual webovych stranek ABB Robotika

Kontaktujte nas  Cookies Sitemap  Pfihldsit se

ADD ...
MIPEP e
Hiavni strinka O nas  Vyrobky asluiby Tiskové centrum  Kariéra  Videokanal ~ABB Group ~Blog Dialog
Index virobkii od Ado 2 Katalog vjrobkéi  Sluzby  Primyslova odvélvi a energetika  Konlakly
Roboty
Vitejte v ABB Robotika
ABB je vedoucim pri roboti robnich S sy f
systémi a s tim spojenjch sluZeb. Svafovéni, manipulace, paleizace, plastikafstvi ¢ =

obsluha lisd tlakového liti, osetfovani formy. automatizace kovacich list. apretace

(odhrotovani, odjehleni), lakovani — to jsou typické aplikace, kde robotika zdomacnéla

jiz pred 20 éty. Nadto v posledni dekade pronik i do oblasti, jako je solami technika.

dievaistyi a dalsi | -

Hiawnim cilem je poméhat viroboim ve zviSeni praduktivity, kvality virobki a

bezpenosti pracovniki. ABE jiz nainstalovalo vice nez 250 000 robeti po celém
svété

10 dobrich divedd pro¢ investovat do rebotd

=> White Papers, eBooks, Guides and more.
>> Najdete nds na Google | Twitter | Facebook | YouTube
>> A-Z index - vyhlSdavanI produKli, syElmil a servisy Robotiky ABB

Roboty, systémy & servis
~ Ridici systémy
IRC5, Robot\Ware, SafeMove

= Priimyslové roboty
Svafovaci roboty, lakovaci roboty, paletizacni
roboty, manipulatni roboty a jiné

> Software
pro programovani, simulace a aplikace

— Aplikacni zafizeni a prislusenstvi
Véetné standardnich FlexArc bunék a daléi fedeni

= Aplikace a pramys| (véetms video soubori)
Slévarensivi a kovamy, kovovjroba, vjroba a zpracovani
plastd, automobilovy primysl, balen a paletizace,
drevarstyi, slekiricky, elekironickj a solami pramys!

= Servis a podpora

Senvisni smlouvy, preventivni prohlidky a tidrzba
vaddleny menitoring a tkoleni, HOT-LINE senvs 24/7,
repasované roboty a jiné

Vybrané produkty a feseni

- Baleni a paletizace

Unikétni nabidka novych paletizacnich robotd w
nejen pro ucelené paletizaéni linky - véetné ¥
ABB FlexPickeru

~ Svafovaci buiiky FlexArc
Standardizované feSeni s moZnost Upravy na
miru, minimum zastavéné plochy, snadna
instalace, priznivy pomér cenalvjkon

~

Zdroj: abb.cz/robotika, vlastni zpracovani

4.5.3Facebook stranka

Vyhledat
¥ Pouze virobky & sluzby
+ Ohodnotte tuto stranku
+ Sdilet tuto stranku

Vase volba:

Ceska republika

Cesky v
Kontakty ABB na Ceska
republika

= lvo Semerad

Zvolte jinou zemi v
Ke stazeni

Zobrazit souvissjici dokumenty a
pilohy
= Roboty

Odkazy

> Katalog produkti

< O nas

= Authorized Value Provider
> Repasované roboty

Novinky

> ABB predstavuje jiZ 7. generaci
velkjch primyslovych robotd

= 3D laserové fezani ocelovich
profilii v EvoBus Bohemia s.r.o. od
ABB Robotika

= Studenti SPS Ostrov navtivil
ABB ve Vestci

Stranka na Facebooku byla na pocatku roku 2015 jakymsi hybridem

. Jednalo

se sice 0 stranku, kterou vyuzivala jednotka robotiky, ale nejednalo se o oficialni

stranku. Byla to stranka s ndzvem ,,wwwRoboticz“ k webu, ktery byl vyuzivan k

prezentovani zajimavosti ze svéta robotiky. Tyto ¢lanky byly poté sdileny pravé pomoci

toho Facebookového profilu. Na prvni pohled bylo jasné, Ze stranka patii pod

spolecnost ABB, ale jeji vizudlni identita nebyla v souladu s globalnimi standardy.
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4.5.4YouTube kanal

Co se tyka kanalu na strankach YouTube, tak zde se jednalo o stejny pfipad, jako
u stranky na socialni siti. Kanal byl neformalni, a byla na ném prezentovana oficialni

videa od spolecnosti ABB. Vizualni identita nebyla podle globalnich standardi.
4.5.5PPC kampané

PPC reklamni kampané pracovaly na pocatku roku 2015 jen v omezeném modu.
Byla zde spusténa pouze jedna kampan. Ta byla cilena na obecna klicova slova z oblasti
primyslové robotiky. Kampan byla pouze ve vyhledavaci siti, tudiz se nejednalo
o zadné grafické bannery, ale pouze o textova sdéleni. Cilovou strankou byla hlavni
stranka ABB Robotiky. Tato kampan béZela v reklamnich systémech AdWords a Sklik.
Na obou téchto platformach byla identickd. Byla zde tedy naprosto identicka klicova

slova i inzeraty, které se po vyhledani zobrazily.
4.6 Optimalizace

Poté, co jsme si piredstavili vychozi stav, ve kterém se jednotlivé néstroje
nachdzely na pocatku roku 2015, se v této kapitole budeme vénovat samotné

optimalizaci téchto néstroju tak, aby byly naplnény cile, které byly zadany.
4.6.1 Optimalizace webovych stranek

Webové stranky bylo nejdiive potifeba ptevést do nového rozhrani. Jelikoz
se jedna o globalni spole¢nost, migrace stranek probihaly ve vinach podle statt. Ceska

republika se dostala na fadu na konci roku 2014.

Vzhledem k velkému mnoZstvi obsahu, které bylo nejprve potieba pielozit
a pfizplsobit pro lokalni trh, byla prvni nova verze stranek spusténa 17. 4. 2015. Hlavni
zmeénou, byl novy vizual, ktery vychazel z globalnich standardl (obrazek 6.). Stranky

jsou nyni mnohem piehlednéjsi, ¢istsi a ptisobi modernim dojmem.
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Obriazek 6. - Nové rozloZeni webovych stranek ABB Robotika
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Pfipadové studie

Zdroj: abb.cz/robotika, vlastni zpracovani

Druha zména, ktera byla na strankach provedena, souvisi s optimalizaci webu pro

vyhledavace. Jak bylo predstaveno v kapitole 4.4.2, novd verze redakéniho

systému, na kterych stranky nyni bézi, obsahuje pokrocilé moznosti pro zadavéni

klicovych slov. Vybér klicovych slov, které budou zapsany piimo do kddu

stranky, probihal dvéma zpusoby:

1. Spole¢n€ s obchodniky a pracovniky z technického provozu byl vytvoien
seznam zakladnich klicovych slov pro oblast priimyslové robotiky. Témito slovy
byly klasické¢ fraze jako ,robotika“, ,,automatizace®, ,,primyslové roboty*
a samoziejmeé znacka ,,abb*, kterd mezi klicovymi slovy nemiZe z pochopitelnych
divoda chybét. Déle bylo pro kazdou jednotlivou stranku vydefinovano ptiblizné
pét specifickych slov. Pokud vezmeme napftiklad produktové stranky jednotlivych
pramyslovych roboti, tato slova zahrnovala nejen odvétvi, ve kterych se roboty
pouzivaji, ale také specifické vlastnosti téchto zatizeni. Do téchto rozsifenych
seznamll byla zahrnuta slova jako ,svafovani“, ,kovarenstvi“ ¢i ,,montaz

soucastek*.

2. Jako druhy zptsob byl vyuzit nastroj ,,Navrh klicovych slov®, ktery je dostupny

na adrese: https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov. Tento nastroj pomohl

odhalit klicova slova, kterd v zdkladnim seznamu chybi a ktera jsou

prostfednictvim vyhledavace Seznam na internetu vyhled4vana.
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Kli¢ova slova, ktera byla nyni k dispozici, byla pouzita nejen v kodu stranky, ale
také na samotné strance, ktera je viditelnd jejimi navstévniky. Kli¢ova slova byla

zahrnuta nejen do nadpist, ale také do samotnych textl v téle stranek.

Treti zména, ktera byla v souvislosti se strankami provedena, byla tvorba
lokalniho obsahu. U staré verze byl z divodu pevné dané struktury webu problém
vytvofit jakoukoliv novou stranku ¢i podstranku, kterd by souvisela s lokalni nabidkou
¢1 specifikem. Diky novému redak¢énimu systému toto omezeni padlo, a proto bylo
vytvofeno hned né¢kolik lokélnich stranek, které navstévnik v globdlni struktufe
nenalezne. Tou prvni byla webova stranka Aplikacniho centra svafovani a de€leni

materialu (http://new.abb.com/products/robotics/cs/czech-local/aplikacni-centrum-

svarovani-a-deleni-materialu). Jelikoz je oblast svafovani nejvétsi kompetenci pro

lokalni jednotku robotiky, bylo na konci roku 2014 ve Vestci u Prahy otevieno toto
vyvojové a testovaci centrum, které zaroven slouzi jako showroom. VySe zminéna
stranka je informac¢niho charakteru. Navstévnici zde naleznou zakladni udaje o tomto
centru, multimedidlni obsah, jako je video ze slavnostniho otevieni ¢i komentovana
videa o0 produktech, ktera jsou v tomto centru vyvijena a testovana. K nalezeni je zde
také fotogalerie. Druhou strankou, kterd byla pro potfeby lokalnich marketingovych
aktivit vytvofena, byla produktova stranka pro Skolici buiiku. Tento produkt by vyvinut
oddélenim robotiky v Ceské republice a jeho uvedeni na trh probéhlo v #jnu roku 2015.

Webova stranka (http://new.abb.com/products/robotics/cs/czech-local/skolici-bunka)

byla spusténa spolecné s timto uvedenim a poskytovala jejim navstévnikiim zakladni
informace o produktu, véetné¢ odkazii na stazeni produktového letdku s technickymi
informacemi nebo staZeni souvisejicich softwarovych nastrojii. ProtoZe se jedna
o produkt, ktery je urCen pro stiedni a vysoké Skoly, byl web také propojen

s Facebookovou strankou, na které pro studenty téchto Skol probihala soutéz.

Aby bylo mozné méfit navstévnost stranek a porovnat, zda se hlavni metriky pted
a po optimalizaci li8i, byly stranky sledovany pomoci néstroje Google Analytics, ktery

umoznuje podat komplexni pohled na webové stranky.

Na pfilozeném grafu je vidét vyvoj poctu unikéatnich navstévniki webovych

stranek ABB Robotika.
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Obrazek 7. - Vyvoj po¢tu unikatnich navstévniki za roky 2014 a 2015
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Zdroj: ABB Robotika, vlastni zpracovani
Jak je z grafu patrné, po optimalizaci webovych stranek a jejich spusténi dne 17. 4.
2015 doslo k narlstu poctu unikétnich uzivatell. Az na nékteré vykyvy, jako naptiklad

obdobi letnich dovolenych nebo vanocnich svatki, vykazuje pocet uzivateld trvaly rust.
4.6.2 Optimalizace Facebookové stranky

Stranka na sociélni siti Facebook, ktera slouzila jako neformalni kanal pro sdileni

¢lanki z oblasti robotiky, byla optimalizovéna v kvétnu roku 2015.

V prvé fad¢ byl zménén ptivodni nazev ,,wwwRoboticz* na ,,ABB Robotika®, tak

aby bylo na prvni pohled jasné, Ze se jedna o oficialni komunika¢ni médium.

Déle byl upraven graficky design stranky, ktery byl pln€¢ v souladu s globalni
vizualni identitou. Konkrétn€ byla upravena profilova fotografie, kterd nyni obsahovala
logo spolec¢nosti. Vyménéna byla také Uvodni fotografie v horni €asti stranky. Ta
v soucCasné¢ dob¢ obsahuje produktovy obrazek jednoho z nové uvedenych

pramyslovych robott na trhu.

Jako dalsi pfiSly na fadu informace o strance. Zde byl pfidan oficidlni text
o jednotce ABB Robotika, ktery je pouzivan ve vSech komunika¢nich materialech.
Nechybi odkaz na webové stranky spolec¢nosti a také telefonni spojeni na kontaktni

centrum spolecnosti.
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Nyni, kdyz byl Facebookovy profil po formalni a grafické strance pfipraven, bylo
potieba stranku ozivit a rozsifit fanouskovskou zakladnu profilu. Byl vytvofen
plan, pomoci kterého jsou publikovany jednotlivé piispévky. Tento plan je sestaven
na zaklad¢ komplexniho marketingového planu oddéleni robotiky, a tudiz jsou do n¢j
zahrnuty 1 rizné offline akce, jako napiiklad Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné.
Ten byl viibec prvni akei, kdy byla Facebookova stranka vyuzita k né¢emu jinému, nez
jen sdileni odkazi a videi. V pribéhu konani veletrhu byla pfipravena pro jeho
navstévniky soutéz. Lidé se mohli na stinku ABB na vystavisti v Brn¢ vyfotit a fotku
nahrat na Facebook. Kazdy den byla z nahranych fotografii na zékladé kli¢e vybrana

jedna a jeji autor ziskal jako déarek reklamni predmét.

Jako dalsi aktivita, ktera vedla k rozSifeni fanouskovské zékladny, byla jiz
zminovana soutéz k uvedeni nového produktu. Ta probihala na pifelomu fijna
a listopadu 2015. Po dobu péti tydna byla kazdé pond€li zverejiiovana otazka z oblasti
robotiky a ze spravnych odpovédi byl vzdy vybran jeden vyherce. Soutéz byla cilena

na zaky stfednich a vysokych Skol.

Krom¢ téchto mimotadnych akci, je nyni Facebookovy profil vice provdzany
s nové optimalizovanymi webovymi strankami. Pomoci tohoto kanélu jsou na zakladé
vypracovaného marketingového planu sdileny stranky, které souvisi s potfadanymi

akcemi ¢i produkty.
4.6.3 Optimalizace YouTube kanalu

Kanal na video portalu YouTube byl ze vSech néstrojii pozménén nejméné a to
hlavn¢ z toho divodu, ze po vizudlni strance nenabizi takové moznosti uprav, jako

napiiklad webové stranky.

Hlavni zménou byla stejné jako u Facebookového profilu jeho pieména
z neformalniho na oficialni kanal spoleCnosti. Byl tedy wupraven nazev
z ,,wwwRoboticz* na ,,ABB Robotika“. Dale byla dle globalnich vizuélnich standardl

upravena grafickd podoba kanalu:

a) Zména profilového obrazku, ktery nyni obsahuje logo spolecnosti.
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b) Zména uvodni fotografie, kterd obsahuje motiv robota a stejn¢ jako profilova

fotka také brand spolecnosti.
c) Pridan byl také oficialni popis ABB Robotika.

Vétsi zmeénou prosel samotny multimedialni obsah, zejména co do poctu. Na tento
kanal je nyni nahravano vétsi mnozstvi videi nez v predeSlém roce. VéEtSina nove
nahraného video obsahu je zaméfena na Cést servisu, kde je predstaven novy produkt
v podobé ochranné folie na ovladaci panel nebo piedstaveni jednotky GRRC
(Global Repair and Reconditioning Center) v Ostravé, kterd se zabyva repasi
pramyslovych robotl. Déle je zde prezentovan sestiih z Mezindrodniho strojirenského

veletrhu v Brné, ktery je nove dostupny také v anglické verzi.

Do budoucna je v planu na kandl pfidavat také piipadové studie, tedy videa jiz

hotovych realnych projekta.
4.6.4 Optimalizace PPC kampani

PPC reklamnich kampani se celd optimalizace dotkla viibec nejvice. Jak jsme
si popsali v kapitole 4.5.5, plivodni reklamni kampané nebyly néjak cileny a veskeré
inzeraty, byly pomoci obecnych kli¢ovych slov podavany Sirokému publiku. Jako prvni

byla optimalizovana reklama v siti Sklik od spolecnosti Seznam.

Zakladnim krokem bylo rozsifeni poctu reklamnich sestav. Protoze byl pivodni
zamér, vytvorit reklamni sestavu pro kazdy zdkaznicky segment, ¢asové a odborné
velmi naro¢ny, bylo rozhodnuto, Ze bude vytvoreno nékolik sestav, které budou

reflektovat aktudlni produkty a offline aktivity oddéleni robotiky.

Nejvétsi produktovou novinkou v roce 2015 byl bezpochyby robot YuMi®. Jedna
se o prvniho kooperativniho robota, ktery je schopen spolupracovat s ¢lovékem. Praveé

pro uvedeni tohoto robota byla vytvoifena jedna z reklamnich kampani.

Kampan byla spusténa 31. 5. 2015 a byla cilena na lidi, kteti vyhledavaji
informace spojené s robotikou ¢i automatizaci. Cileni tedy bylo pouze pomoci
klicovych slov a reklama byla zobrazovana pouze ve vyhledavaci siti. Seznam

kli¢ovych slov byl opét sestaven dvéma zptsoby.
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Prvnim bylo vytvofeni zakladniho seznamu pomoci pracovnikii spole¢nosti, ktefi
méli tento konkrétni produkt na starosti. Nasledovalo rozsifeni tohoto seznamu pomoci
nastroje pro navrhovani klicovych slov, ktery pomohl doplnit obecné pouzivana slova

z oblasti primyslové robotiky a automatizace. Celkem tedy vznikl seznam Citajici

vvvvvv

vvvvvv

Klicové slovo Prokliky |Zobrazeni |CTR

roboti 236 24994 0,94%
roboty 298 17228 1,73%
yumi 122 14080 0,87%
automatizace 128 12303 1,04%
robotika 94 11389 0,83%

Zdroj: ABB Robotika, vlastni zpracovani

Reklamni sd€leni (obrazek 8.), které se lidem zobrazilo po zadani jednoho
z klicovych slov ¢i jeho variaci, predstavoval jednoduchy textovy inzerat, ktery
obsahoval informacni sdéleni o novém robotu. Po kliknuti na inzerat byl clovek

pfesmérovan na produktovou stranku (http://new.abb.com/products/robotics/cs/yumi),

na které je k dispozici detailni popis produktu, v¢etné technickych udaji a vykrest.

Obrazek 8. - Inzerat pro reklamni sestavu k novému robotu

YuMi od ABB Robotika
Spoluprace lidi a robotd se stava realitou. Pfichazi Y uMil
new.abb.cz/robotika/yumi
+| Ukazat na mapé: Stétkova 1638/18, Praha
Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani

Druhou sestavou, ktera byla nové vytvofena v reklamni siti Sklik, byla reklama

na nadchazejici veletrh, kterého se jednotka robotiky ucastnila.

Sestava byla spusténa 17. 8. 2015, tedy mésic ptfed zac¢atkem veletrhu a ukoncena
byla 17. 9. 2015, den pied koncem veletrhu. Cil této reklamy byl jednoduchy: sdélit
lidem, ktefi vyhleddvaji informace o Mezindrodnim strojirenském veletrhu nebo
informace z oblasti robotiky a automatizace, Zze se jednotka ABB Robotika veletrhu

ucastni a predstavi revoluéni novinku. Krom¢ jednoduchych textovych inzeratd, které
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byly pouzity naptiklad u kampané pro robota YuMi®, byly lidem predkladany také
reklamni bannery, které byly vytvofeny grafickou agenturou. Reklama byla tedy
zobrazovana nejen ve vyhledavaci, ale také v obsahové siti. Cileni této sestavy bylo

Sirsi, nez u vyse zminéné sestavy.

Jako prvni byl opét vyuzit seznam kliCovych slov, ktery celkem obsahoval
osmdesat dva polozek. Tento seznam se skladal nejen z obecnych slov z oblasti
robotiky a automatizace, ale také ze slov, kterd lidé mohou vyhledavat ve spojitosti se
strojirenskym veletrhem v Brné. Kromé téchto slov byly v sestavé pouzity také
fraze, které lidé vyhledavaji v souvislosti s produkty, které byly pro ABB na tomto
veletrhu hlavnim lakadlem. Jednalo se hlavné o jiZ zmiflovaného robota YuMi® nebo

ukazkové svarovaci pracoviste.

Ke druhému zpiisobu cileni byl vyuzit remarketing. Na webovych strankdch ABB
Robotika byl mésic pred spusténim kampané nasazen kod z reklamniho systému, ktery
zaznamenaval lidi, ktefi stranky navstivili, do takzvaného remarketingového seznamu.
Reklama byla poté témto lidem nahodné zobrazovana na partnerskych strankach, které

jsou zatfazeny do reklamniho systému Sklik. Toto cileni je k vidéni obrazku 9.

Poslednim zplsobem, kterym byla reklama cilena, byly takzvané ,Zajmy*.
Jednalo se o funkci, pomoci které lze cilit na lidi, ktefi se naptiklad zajimaji o oblast
primyslu, novych technologii a podobné. Tyto informace ziskavd reklamni systém
o uzivatelich tim, Ze zaznamendva to, co bézné vyhledavaji. Protoze se jednalo o novou
funkci a bézela jesté stale ve zkuSebnim modu, reklamni sdéleni se zobrazovala
1 lidem, ktefi o oblast robotiky UpIn€ zdjem nemaji. Toto cileni bylo tedy po tydnu od

spusténi kampané ukonceno.

Obrazek 9. - Reklama zobrazena pomoci remarketingu na portalu Idnes.cz
jka Bydleni Technet Ona Revue Aulo Blog Ceslovani Finance Hobby Hry Mobill Video Xman Rungocz = Df

ABB Robotika na MSV 2015
Kdo sledoval svétoveé tydny mody, uZ vi, Ze nadchazejici sezona bude pina novych

napadu, stylovych prvka a odkazi na historii. Mizete

Novinky z robotiky a automatizace. -
Stanek ABB naleznete v hale G2/16

> Kultura ) Ona “

Zdroj: Idnes.cz, vlastni zpracovani
Optimalizaci prosla také zakladni sestava ve vyhledavaci siti, ktera pfivede

navstévniky, ktefi vyhledavaji obecna slova z oblasti primyslové robotiky, na hlavni
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stranku ABB Robotika. Zde byl vSak pouze drobné upraven seznam kli¢ovych slov.
Jednalo se hlavné o zafazeni frazi, které s primyslovou robotikou nesouvisi, mezi
vylucujici klicova slova. Na fraze, které jsou obsazeny v tomto seznamu, se reklamni

inzeraty nezobrazuji.

Po optimalizaci inzerce v systému Sklik piisel na fadu reklamni systém AdWords
od spolecnosti Google. JelikoZ se jedna o systémy, které funguji na stejném principu, je
mozné provést export a import kampani mezi nimi. Byl tedy proveden export obou
kampani, které byly vytvofeny v systému Sklik a tyto kampané byly naimportovany
do syst¢ému AdWords. Po tupravé nckolika drobnosti, které se tykaly nastaveni
remarketingového seznamu, byly kampané funkéni a spuStény ve stejny den jako

kampané u konkurenéniho reklamniho systému.

Kromé téchto dvou sestav byla v syst¢ému AdWords vytvoiena jedna navic.
Jednalo se o reklamni sestavu pro svafovaci aplikace. Jde totiZ o jedny z hlavnich

aplikaci, kterym se lokalni jednotka robotiky vénuje.

Po prevedeni webovych stranek do nového systému byla nové vytvorena sekce

,Roboticka feSeni pro svafovani“ (http://new.abb.com/products/robotics/cs/aplikace-

dle-odvetvi-prumyslu/svarovani), ktera na pivodnich strankach zcela chybéla. Stranky

obsahuji informace o primyslovych robotech, které jsou uréeny pro svafovaci aplikace

a dale také odkazy na aplikaéni vybaveni, software a pfipadové studie.

Sestava pro robotické svafovani byla spusSténa 1. kvétna 2015 a bézi dodnes. Je
cilena na lidi, ktefi vyhledavaji informace o robotickém svatfovani ¢i moZnostech, které
tyto aplikace nabizeji. Reklama je zastoupena jednim textovym inzeratem, ktery
uzivatele dovede na vySe zminénou stranku. Tento inzerat je zobrazovan pouze

ve vyhledavaci siti.
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5 Vysledky a diskuse

Prakticka Cast této bakaladiské prace byla zaméfena na optimalizaci jednotlivych

nastrojl internetového marketingu v jednotce ABB Robotika.
5.1 Webové stranky

Webové stranky jsou nastroj, ktery jednotka robotiky nyni vyuzivd nejvice.
Optimalizace téchto stranek vedla ke zvySeni navstévnosti, coz bylo hlavnim cilem.
Toho bylo dosazeno nejen diky optimalizaci tohoto nastroje, ale také diky upraveé

ostatnich nastrojt, které jsou s webovymi strankami izce spojeny.

DalSim vysledkem optimalizace bylo vylepSeni prezentace této jednotky. Stary
design ptfedchozich webovych stranek nebyl ptili§ piehledny a navstévniky, ktefi daji

na prvni dojem, mohl snadno odradit od dalSiho prozkoumavani webu.

V neposledni fad¢ je dilezit¢é zminit také fakt, Ze jsou nyni stranky plné
optimalizovany pro mobilni zafizeni a jejich uzivatelé si tak mohou pohodIné zjistit

v

nejruznéjsi informace v podstaté kdekoliv.
5.2 Facebook stranka

Na pocatku roku 2015 méla tehdy jeSté neformalni Facebookové stranka malou
zakladu fanouskd, ktera Citala 51 lidi. Béhem roku se toto ¢islo zvysilo na 149 fanouskt
(0daj k datu 31. 12. 2015). Jedna se o nartist 192 procent. I pies to, Ze se stale jedna
o maly pocet fanouskd, toto ¢islo neustale roste. Dilezity je také fakt, Ze optimalizace
Facebookového profilu byla provedena bez dalSich finan¢nich investic. Zadné
piispévky nebyly propagovany pomoci reklamnich kampani a veskery dosah téchto

ptispévki byl zcela organicky.

Pokud by chtéla jednotka robotiky do budoucna tuto zdkladnu uZivatelli vice
a rychleji rozsifit, je nutné zvaZovat moznosti vyuZiti placené reklamy. Nejednalo by se
0 promovani veskerého obsahu, ale pouze vybranych témat, jako jsou vyznamné nové

produkty nebo tcast této jednotky na konferencich a veletrzich.
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5.3 YouTube kanal

Kanal na portdlu YouTube byl optimalizovan pouze okrajové. Hlavnim
nedostatkem tohoto profilu je malé mnozstvi lokalniho video obsahu pro externi
vyuziti. Ten sice miize byt piebiran z globalnich zdrojt, ale i pfesto by bylo lepsi,

kdyby jednotka robotiky méla lokalni obsah.
5.4 PPC kampané

Reklamni kampané byly optimalizovany zejména tim, Ze z jedné, necilené
sestavy, byl tento pocet rozsSifen na nékolik sestav, které jiz byly cileny na konkrétni

publikum.

Optimalizace tohoto nastroje byla Uzce spjata s webovymi strdnkami. Vice
kampani logicky pfivedlo na stranky vice ndvstévnikl. Diky tomu, Ze byly kampané
cileny, se jednalo o navstévniky, ktefi se o danou oblast trhu zajimaji, a nejednalo

se tedy pouze o lidi, ktefi hledaji néco jiného a na stranky tak byly pfivedeni nespravné.

Reklamni kampan, kterd byla vytvofena k rozsifeni informace, ze se jednotka
ABB Robotika bude ucastnit veletrhu v Brné, méla velky zasah (tabulka 3.), co
do poctu zobrazeni a také byla zobrazovdna na relevantnich webech, které s tématem

primyslové robotiky a automatizace souvisi. Lze ji tedy povaZovat za uspéSnou.

Tabulka 3. - Zakladni vysledky kampané MSV 2015 pro systémy Sklik a AdWords

Prokliky | Zobrazeni |CTR Primérna pozice
MSV 2015 - Sklik 226 121903 0,19% 1,3
MSV 2015 - AdWords 524 419995 0,12% 1

Zdroj: ABB Robotika, vlastni zpracovani

I ptesto, Ze byl tento néstroj pomoci rozSifeni poctu sestav a jejich cileni
optimalizovan, ani zdaleka neni vyuzit jeho plny potencial a moznosti. Optimalizace by
méla probihat dal a pomoci tohoto nastroje cilit na jednotlivé segmenty trhu a ptipadné
1 na zajemce o konkrétni produkty. Jak bylo ale zminéno v kapitole 4.6.4 o optimalizaci
PPC reklamnich kampani, toto cileni je z pohledu spravy kampani velmi casové

narocné.
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6 Zavér

Online prostiedi je v dnesni digitalni dob¢é velmi dulezité. Lidé jsou online dvacet
¢tyfi hodin denn¢ a vyuZzivaji internet jako primarni zdroj informaci. Vyhledavaji
informace, které se tykaji zabavy, prace, vzdélavani a podobné. Jedna se o oblast, ktera
se vyviji neustale a velmi rychle. Pravé proto vznikla v ramci marketingu samostatna

Cast, ktera se touto oblasti zabyva - online marketing.

S ¢im dal tim vétsim poctem uzivateld, kteti jsou K internetu ptipojeni, roste i pocet
spoleCnosti, které internet vyuzivaji jako marketingovy nastroj. Udélat na lidi dobry
prvni dojem je v online prostfedi naprosto klicové. Nékteré firmy si jsou dulezitosti
online nastrojii védomy vice, nékteré méné. Spole¢nost ABB s.r.o. patii do prvni

skupiny a k podpote svych aktivit vyuziva aktivné internetové marketingové nastroje.

Na zékladé zadani byla provedena optimalizace jednotlivych nastroji online

marketingu. Jelikoz byla splnéna zadana kritéria, cil bakalaiské prace byl splnén.

Prvnim nastrojem, ktery byl soucasti optimalizace, byly webové stranky
ABB Robotika, mimo jiné kvili ptizplsobeni se mobilnim trendiim ve vyhledavéni.
ABB Robotika byla viibec prvni jednotkou v Ceské republice, ktera tuto optimalizaci
provedla a zaradila se tak po boku velkych zahrani¢nich spolecnosti, jako je naptiklad
Cina, Némecko nebo Velka Britanie. Stranky byly pfevedeny do nového moderniho
designu a byly provedeny upravy dle specifik lokalniho prostiedi. Vysledky
optimalizace se projevily téméf ihned a to v podobé nartstu navstévnosti stranek. Tento
trend se projevuje i v dlouhodobém hledisku, kdy navstévnost az na nékteré sezonni

vykyvy konstantné roste.

Dalsimi optimalizovanymi nastroji byly YouTube kanal a Facebookovy
profil, ktery byl optimalizovan po formalni strance a byl vytvotfen plan, ktery s nim
umoznuje i nadale pracovat. Uprava tohoto profilu se projevila zejména rozsifenim
fanouskovské zakladny a diky tomu také zvySenim poctu lidi, ke kterym se jednotlivé
prispevky publikované na této strance dostanou. Pro vyuziti potencidlu a zefektivnéni,

je nutné uvazovat o moznosti nasazeni reklamy.
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U PPC reklamnich kampani byly provedeny upravy, které vyuziti tohoto nastroje
posunuly o nékolik krokt vpied. I tady neni plné vyuzity potencial a doporucenim je jit
do dalsi faze rozsSifeného vyuziti a implementace nastroje do marketingovych aktivit,

coz v online prostiedi je soucasti piirozeného vyvoje.

Celkové byla optimalizace provedena efektivné a vzhledem k tomu, kolik prace pfi
ni muselo byt odvedeno, vSe probéhlo v relativné kratkém casovém obdobi. Online
prostiedi se vSak vyviji kazdym dnem a je nutné s timto faktem proménlivosti

pracovat, vyhodnocovat v ¢ase a reagovat upravenymi aktivitami.
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8.1 Priloha A - Klasifikace pramyslovych odvétvi - 1. ¢ast

Pilohy

|IFR classification (based on 1StV Rov.4)

Definitions

R riculture, forestry Crop and animal production, hunting and related service
and fishing |activities, forestry and logging, fishing and aquaculture
. Iang of coal and lignite, extraction of crude petroleum and
© Mining and quarrying natural gas, mining of metal ores, mining support service
o [Manufacturing
e |Food products, beverages,
and tobacco products
oy Textiles, leather, wearing Textlles; Wearing apparel; dressing & dyeing of fur;
apparel Luggage, handbags, saddlery, harness and footwear
e Wood and wood products Manufacture of wood, products of wood (incl. wood furniture)
(incl. furniture) and products of cork
Manufacture of pulp, paper and converted paper production,
printing of products, such as newspapers, books, periodicals,
Paper and paper products, business forms, greeting cards, and other materials, and
|1718 associated support activities, such as bookbinding, plate-
publishing & printing oRe

making services, and data imaging; reproduction of recorded
media, such as compact discs, video recordings, software on
discs or tapes, records etc.

1322 |Plastic and chemical products:

- chemical products, Manufacture of basic pharmaceutical products and
19 pharmaceuticals, pharmaceutical preparations. This includes also the
cosmetics manufacture of medicinal chemical and botanical products
. . Transf tion of crude petrol and coal into usable
2021 | unepeciid ciwmicel, products, transformation of organic and inorganic raw materials|
petrolium products by a chemical process and the formation of products
. rubber ic prod (e.g. rubber tires, plastic plates, foils, pipes, bags, boxes,
g mand phshc O doors, etc.) rubber and plastic parts for motor vehicles should
without automotive parts be reported in 29,32
Glass, ceramics, stone |Manufacture of intermediate and final products from mined or
2 b ner‘al o c'; e c' quarried non-metallic minerals, such as sand, gravel, stone or
2 f % ST clay, manufacture of glass, flat glass ceramic and glass
without automotive parts products, clinkers, plasters, etc.
s
24 - Basic metals @.g. iron, steel, aluminium, copper, ch etc.
- Metal products ¢.g. metal furniture, tanks, metal doors, forging, pressing,
without automotive parts |stamping and roll forming of metal, nails, pins, hand tools, etc
0.g. machinery for food processing and packaging, machine
5 tools, industrial equipment, rubber and plastic machinery,
- industrial machinery Industrial cleaning machines, agricultural and forestry
|macMnory. construction machinery ete,

Zdroj: (IFR, 2015)
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8.2 Priloha B - Klasifikace pramyslovych odvétvi - 2. ¢ast

[IFR classification (vased on 1SV Rev.4) | Definitions

|5 27 lmm

- Household/domestic (e g rufngemo;s & lawn , lamps,
appliances shavers, vacuum cleaners, etc.)

apparatus ne.c. g wiring devices for wiring electrical circuits regardiess
(without automotive parts) muuu fiber optic cables and insulating of wires;
facture of electric light bulbs and tubes and parts and
W(mﬁmu-mumm

E - Electrical machinery and manufach of current-carmying wiring devices and non current:

Manufacture of electronic capacitors and resistors,
microprocessors, bare printed circuit boards, electron tubes,
electronic connectors, integrated circuits (analog, digital or

- Electronic inductors (e.g. chokes, coils, transformers), electronic

components/devices component type, electronic crystals and crystal assemblies,

solenoids, switches and transducers for electronic applications,
interface cards (e.g. sound, video, controllers, network,
modems), printer cables, monitor cables, USB cables,
connectors etc.

of dice or wafers, semiconductor, finished or semid

Mdmmmm.M-
|- Semiconductors, LCD, LED ght emitting diods (LED), including solar cells and solar
collectors

Manufacture of desktop, laptop, main frame computers and
hand-held computers (e.g. PDA), magnetic disk drives, flash
s and other storage devices optical (e.g. CO-RW, CD-
keyboards, all types of mice, joysticks, and trackball
- Computers and peripheral accessories, dedicated computer terminals, computer servers,
equipment canners, including bar code scanners, smart card readers,
irtual reality helmets, computer projectors (video beamers),
computer terminals, like automatic teller machines (ATM's),
point-of-sale (POS) terminals, not mechanically operated, of
multi-function office equipment, such as fax-scanner-copier
combinations

mmhn-mm« radio and
ision transmitiers, infrared devices (e.g. remote controls)

Zdroj: (IFR, 2015)
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8.3 Priloha C - Klasifikace primyslovych odvétvi - 3. ¢ast

|IFR classification (pased on isivrev.s)  |Definitions

|zs27 |Electricallelectronics continued

Manufacture of measuring, testing, navigating and control

285 » o lequipment for various industrial and non-industrial purposes,

266 |- Medical, precision and including time-based measuring devices such as watches and

267 optical instruments clocks and related devices; manufacture of irradiation,

268 electromedical and electrotherapeutic equipment, manufacture
of optical instruments and photographic equipment

|22 |Automotive

e I Motor vehicles, motor |Manufacture of cars, trucks, buses and their engines,

s> | vehicles engines and manufacture of bodies (coachwork) for motor vehicles,

bodies manufacture of trailers and semitrailers

- Parts and accessories for motor vehicles:
metal parts of motor vehicles (e.g. brakes, gearboxes, axles,
road wheels, suspension shock absorbers, radiators, silencers,

251 |- metal products lexhaust pipes, catalytic converters, clutches, steering wheels,
steering columns and steering boxes)

2232 |- rubber and plastic plastic parts of motor vehicles (e.g. bumpers)
electrical/electronic parts of motor vehicles (e.g. generators,
alternators, spark plugs, ignition wiring harnesses, power

indow and door systems, assembly of purchased gauges into

233 |- electncal/electronics instrument panels, voltage regulators, navigation systems,
jcommunication equipment, electric motors; switchboard
apparatus; relays, batteries and accumulators;airbags

2624 |-~ glass |auto glass

2638 |- others car seats, safety belts, airbags

30 |Other transport equipment (e.g. ships, locomotives, aeroplanes, spacecraft vehicles)

le Electricity, gas, and water
supply
construction and specialized construction activities for
buildings and civil engineering works. It includes new work,

F |Construction . additions and alterations, the erection of prefabricated
buildings or structures on the site and also construction of a

porary nature

- Education Research and

development
All other non-manufacturing
[*  |branches

- All other manufacturing

branches

[ss

Unspecified

Zdroj: (IFR, 2015)
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