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Zhodnoceni online marketingové komunikace

vybraného subjektu

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na nastroje online marketingové komunikace a jejich
efektivitu. Teoretickd Cast je zamétena na zéklady online marketingu a pfedevSim na
shrnuti a charakteristiku jednotlivych nastrojii online marketingu. U téch jsou dale popsany
jejich hlavni vyhody a moznosti vyuziti. Prakticka ¢éast predstavuje vybranou
anonymizovanou spole¢nost, pro kterou jsou jednotlivé nastroje analyzovany.
Analyzovany jsou predevSim placené kandly, které spolecnost vyuZzivala k propagaci svych
sluzeb ve sledovaném obdobi a to z pohledu chovani navstévniki na webu a z pohledu
efektivnosti jednotlivych kanalli. Vyhodnoceni je provedeno sledovanim klicovych
ukazatelll pomoci nastroje pro webovou analytiku Google Analytics. Cilem diplomové
préce je zhodnoceni efektivity online marketingovych nastrojii vybrané spolecnosti. Dil¢im
cilem je na zéklad¢ analyzovanych dat navrZzeni moZnych zmén a dal$i doporuceni v této

oblasti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, online marketing, internet, pay per

click, Facebook, e-mailing



Evaluation of Online Marketing Communication in

Specific Enterprise

Summary

The thesis is focused on online marketing communication tools and their
effectiveness. The theoretical part focuses on the basics of online marketing and especially
to the summary and characteristics of the various tools of online marketing. Those are
further described their main advantages and possibilities. The practical part presents
selected anonymous company for which the individual tools analyzed. Analyzed are
mainly paid channels used by the company to promote its services in the period from the
perspective of visitor behavior on the site and in terms of effectiveness of individual
channels. Evaluation is done by monitoring key indicators using web analytics Google
Analytics. The aim of the thesis is to evaluate the effectiveness of online marketing tools
selected companies. Partial order is based on the analyzed data to proposing possible

changes and other recommendations in this area

Keywords: marketing, marketing communication, online marketing, internet, pay per

click, Facebook, e-mailing
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1 Uvod

Vyznam internetu od doby svého vzniku ve svété neustdle roste a s nim roste také
vyznamnost sluzeb a riznych procesu stojicich praveé na této platformé. Internet roste jak
z technologického hlediska, tak zhlediska poctu uzivateli. Tito uzivatelé jsou tak
Vv prostiedi internetu v poslednich letech doslova bombardovani nejriznéjsimi reklamnimi
sdélenimi, vici kterym uz vSak zacinaji byt v nékterych ptipadech imunni diky tzv.
bannerové slepoté. I pfesto, ze se moznosti a zpiisoby toho, jak nejlépe oslovit spravnou
cilovou skupinu ve spravnou chvili a na spravném mist¢ v internetovém marketingu rok od
roku zlepSuji, rostou naroky na kreativni feSeni a nastaveni celého online komunikaéniho

mixu.

Pocet lidi, ktefi nakupuji online, a jejich primérny cas straveny prohlizenim
webovych stranek se vyznamné zvySuje. Digitdlni komunikace tak pro mnoho firem
zastava kliCovou roli v marketingu. Zékaznici, a plati to zejména pro mladsi generace, se
vV dne$ni dob& presouvaji od sledovani televize, poslechu radia nebo c¢teni novin, na
nejriznéj§i mista na internetu. Témito misty jsou mySleny pfedevSim socialni sité
(Facebook, Twitter, Instagram, apod.), servery pro sdileni videa jako napt. Youtube nebo

ruzné blogy ¢i diskusni fora.

Marketing na internetu stoji ve své podstaté na stejnych zakladech jako marketing
klasicky a tyto dva pfistupy se v nékterych ¢innostech shoduji nebo si jsou velice podobné.
V internetovém marketingu je nejvétsi diraz kladen na maximalné relevantni
marketingovou komunikaci, jejiz soucasti je PPC reklama, marketing na socialnich sitich
nebo e-mailing a jiné. Nejvetsi vyhoda internetového marketingu je jednoznacné
spatfovana v jeho méfitelnosti a moznosti zaméfit se pouze na vykon. Mezi dalsi vyhody
bezesporu patii flexibilita, velice pfesné moznosti cileni a také cenova dostupnost 1 pro

nejmensi podniky.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni online marketingové komunikace
vybrané spolecnosti, ktera se zabyva nabidkou vzdélavacich a rekvalifikacnich
kurzli. Analyzovany budou ptfedev§im placené kanaly, které spolecnost vyuzivala
k propagaci svych sluzeb ve sledovaném obdobi. Dil¢im cilem je na zakladé

analyzovanych dat navrzeni moZznych zmén a dal$i doporuceni v této oblasti.

2.2 Metodika

Cela diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to teoretickou a praktickou
cast. Teoreticka Cast bude vypracovdna na zaklad¢ studia odborné literatury a dalSich
zdroji obsahujici informace nutné pro seznameni s problematikou online marketingu.
Cilem teoretické casti je zejména predstaveni jednotlivych komunikacnich kanala

vyuzivanych v internetovém marketingu a popsani jejich zdkladnich moZnosti.

V druhé casti se jedna o vlastni praci vénujici se anonymizované spolecnosti.
V prvnim kroku bude stru¢né predstaven vybrany subjekt a ndsledné bude analyzovéano
cilové publikum zpohledu chovani na webovych strankach. Dale budou pfedmétem
analyzy jednotlivé placené komunikaéni kanaly, které spole¢nost vyuziva k propagaci
svych sluzeb. K analyze bude vyuzito voln¢ dostupného nastroje pro webovou analytiku,

ktery spole¢nost vyuziva — Google Analytics.

Veskera pouzita data se budou vztahovat k obdobi 22. 8. 2016 — 23. 9. 2016 a
zhodnoceni jednotlivych kandli bude provedeno podle zékladnich a klicovych
vykonnostnich ukazatell pro online marketing a ukazatele podilu nikladi na obratu
(PNO). Soucasti vyhodnoceni jednotlivych kanali bude také meziro¢ni komparace

dosazenych vysledki a to za obdobi 17. 8. 2015 — 18. 10. 2016.
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2.2.1 Nastroj pro webovou analytiku — Google Analytics

Jedna se o bezplatny néstroj pro webovou analytiku, ktery umoziuje nejen velice
snadno a ptehledn¢ métit pohyb a chovani navstévnikii na webovych strankach ale také

umoziuje méteni efektivity vyuzivanych marketingovych kanalda.

Diky Google Analytics je mozné pomérné piesné definovat cilovou skupinu, ktera
nejcasteji navstévuje webové stranky podle zakladnich sociodemografickych udaji, zajmd,
vyuzivanych mobilnich zafizeni a technologii. Cilové publikum Ize dale hloubé&ji
segmentovat podle vybranych parametra ¢i kanali. Soucasti sluzby Google Analytics je i
meéfeni G€innosti jednotlivych kandald a pfedem nastavenych konverznich cilii (dokoncena
objednavka, ptihlaSeni k odbéru newsletteru, registrace apod.) a jinych udalosti. (Tonkin,

2011)

Pro spravnou interpretaci vysledki v Google Analytics, je potfeba znat jednotlivé

ukazatele. Nasledujici seznam popisuje ukazatele vyuZité pro analyzu praktické ¢asti prace.

e Navstévy - ukazatel vycisluje celkovy pocet navstév béhem daného
casového intervalu.

e Mira opusténi — procentudlni hodnota navstévnikd, kteti opustili webové
stranky bezprosttedné po pfichodu nebo bez jakékoli interakce na strance.

e Stranek na nav§tévu — metrika ukazujici primérny pocet zobrazenych
stranek pfipadajici na jednu navstévu.

e Primérna doba navstévy — udavd, primérnou dobu trvani navstévy
uzivatele na webovych strankach.

e % novych nav§tév — odhad néstroje Google Analytics, kolik procent
uzivateli bylo na webu poprvé.

e Konverze — jednd se o splnény cil. V této préci je konverzi dokoncena
objednavka.

e Naklady — celkova suma investice do jednotlivych kanali ve sledovaném
obdobi.

e Trzby — celkové trzby za prodané kurzy skrze vyuzité kanaly.

13



Primérna hodnota objednavky

Konverzni pomér — ukazatel udavajici procentudlni pomér mezi poctem
konverzi a poCtem navstév.

Primérna cena za jednu konverzi (CPA) — ukazatel vyjadiujici ndklady
vynaloZené na jednu uskutecnénou konverzi.

Mira prokliku (CTR) — ukazatel udava pomér mezi poctem proklikti a
poctem zobrazeni.

Cena za proklik (CPC) — inzerentem maximalni nabizena ¢astka, kterou je
ochoten zaplatit za kliknuti na reklamu. V praktické ¢asti je pracovano
s primérnou hodnotou tohoto ukazatele.

Podil nikladii na obratu (PNQO) - udava, kolik procent z vydélané¢ho

obratu bylo utraceno v nakladech na reklamu.

14



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Co je to marketing

V dnesni dob¢ na lidi denné plsobi stovky az tisice reklamnich sdéleni v rizné
podobé¢ (televizni reklama, reklamni letaky, piesné cilena internetova reklama a mnoho
dalsich) a lidé tak vnimaji marketing pouze jako prodej a reklamu, coz je pouze Spicka
pomyslného ledovce. (Kotler, 2012, s. 4) Pod pojmem marketing se toho skryvd mnohem
vice a definovat ho v jedné vété neni snadné, nicméné podstata marketingu se da vyjadit
jako snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika a podnikatelskym subjektem, kdy
praveé zékaznik je onim klicovym prvkem marketingové tvahy a nasledného rozhodnuti.
(Zamazalova, 2010, s. 3) Dnes je tedy nutné chapat marketing v novém vyznamu, ktery se
posunul od pfistupu ,,pfesvédcit a prodat™ k uspokojovani potieb zdkaznika. Petr Drucker
definoval marketing nasledovné: “Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym.
Cilem je zmat a chapat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné

odpovidala a prodavala se sama.* (Kotler, 2012, s. 4)

Pro pochopeni funkce marketingu je podle Kotlera (2012, s. 10) nutné nejdfive
rozumét zdkladnim pojmim marketingové koncepce, kterd je orientovana na zékazniky a
jeho potteby, coz by mélo byt pro podnikatelské subjekty provozujici tuto koncepci hlavni
priorita. Témito zakladnimi pojmy jsou potieby, pfani a poptavka. Potieba je stav, ve
kterém u ¢loveéka dochézi k pocitu nedostatku. Kazdy ¢lovék ma mnoho potieb, mezi néz
patii zakladni fyzické, socialni nebo individudlni potieby. Z téchto potieb se dale stavaji
pfani nebo pozadavky cloveéka tykajici se konkrétniho pfedmétu, ktery miize potiebu
uspokojit. Pfani je subjektivni stav ovliviiovany okolni kulturou a osobnosti Clovéka.
Disponuje-li ¢lovek dostate¢nou kupni silou a mize tedy zaplatit za to, co je predmétem
jeho ptani, méni se toto pfani v poptavku. Protoze lidské pfani jsou prakticky neomezena
ale zdroje kjejich splnéni omezené, voli ¢lovék vzdy takovy produkt, ktery pfinese

nejvetsi uspokojeni v poméru s vydanymi prostiedky.
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3.1.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostrednictvim
miize marketing ovliviiovat trzby. Tradicni ndstroje marketingového mixu se oznacuji jako
4P: vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion). “ Ptistup 4P,
ktery se zacal aplikovat koncem 40. let 20. stoleti, pfedstavuje marketingovy mix z
pohledu prodejce. Alternativou Kk ptistupu 4P je piistup 4C, ktery naopak reprezentuje
marketingovy mix z pohledu zédkaznika. (Kotler, 2003, s. 69)

Kazdy vyrobek ma urcity Zivotni cyklus, ktery je rozdélen do nékolika fazi — vyvoj,
zavadeni, rust, zralost a pokles. Kazda z téchto fazi je specifickd, a proto také musi byt pro

kazdou z nich nastaven vhodny marketingovy mix. Urcité se proto bude vyrazné lisit

naptiklad marketingovy mix ve fazi vyvoje od mixu ve fazi zralosti. (Kotler, 2003, s. 70)

3.1.2 Komunikaéni mix

marketingovych dovednosti a spadd pod ctvrté ,,P“ marketingového mixu. Soucésti
komunika¢niho mixu jsou rizné formy komunikace (osobni a neosobni) s jejichz pomoci
respektive jejich idealni kombinaci je dosahovano marketingovych cilii firmy. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix na internetu podle Janoucha (2011):

Obrazek 1 Komunikaéni mix na internetu

Podpora prodeje Public relations Pfimy marketing

* PPC reklama e Pobidky k * Novinky a e E-mailing

* Plo$na reklama nakupu zpravy * Webové

e Zapisy do * Vérnostni e Clanky seminare,
kotalog(i programy e Viralni konference

e Pfednostni * Partnerské marketing e On-line chat
vypisy programy
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3.2 Marketing na internetu

3.2.1 Historie

Pocatky internetu sahaji az do poloviny 20. stoleti, kdy byla v roce 1958 zalozena
Agentura ministerstva obrany ARPA, kterd internet vyvinula pro ucely americké armady.
Pivodné se sit’ vyuzivala k propojeni radarovych stanic a o nékolik let pozdéji nasla
vyuziti k propojeni vzdélavacich instituci USA pod ndzvem ARPANET. K zasadnimu
zlomu pro rozsifeni internetu mezi vefejnost doslo v roce 1993, kdy byl zdarma uvolnén
graficky prohlize¢ a vyvinut standard WWW. (Janouch, 2014, str. 15) Od tohoto roku
dosla k pfimo raketovému nariistu poctu uzivatelil, ktery byl podle serveru Statistica.com

v roce 2015 odhadnut na 3,17 miliardy.

Spole¢né s rozvojem internetu v devadesatych letech se objevila také prvni online
reklama, ktera se od této doby neptestala vyvijet. Prvni inzerenti vyuzivali metodu platby
za umisténi (pay per placement), nasledovala metoda platby za zobrazeni (cost per
thousand) az k platbé za proklik (cost per click) ¢i akei (cost per action). NejnovejSim
zpusobem je nakup publik, kde se fesi jiz nakup skutecného uzivatele, ktery nejlépe zapada

do cilové skupiny. (Online marketing, 2014, str. 41)
3.2.2 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Internet, jako komunikacni platforma a vyznamné marketingové médium,
zaznamenal za poslednich 20 let obrovsky rozvoj jak z hlediska technologického, tak z
hlediska poctu uzZivateli a mél tak zcela zasadni vliv na oblasti obchodu, marketingu a
komunikace po celém svéte. Tato sit’ fungujici vefejné po celém sveété nabizi
nepiedstavitelné mnozstvi dat formou multimedialniho obsahu, umoziuje velice pfesné
cileni a individualizaci obsahu komunikace a vyznacuje se snadnou méfitelnosti vysledkli
internetovych aktivit. Postupem ¢asu se tak internet stal neodmyslitelnou soucasti firem ve

vSech odvétvich firem. (Ptikrylova, 2010, s. 216)
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3.2.3 Marketing na internetu

Internetovy marketing umoziuje spolecnostem dosahovat pozadovanych
marketingovych cilli pomoci internetu. Pro oznaceni marketingu na internetu se uzivaji
pojmy jako je online marketing, nebo internetovy marketing. Casto jsou tyto dva pojmy
oznacovany jako synonyma, i kdyz tomu tak neni. Internetovy marketing zastfeSuje
veskeré marketingové aktivity konané na internetu, zatimco online marketing dale tento
pojem roz$ifuje o marketingové aktivity na mobilnich zafizenich. Vzhledem k tomu, Ze
soucasné technologie v mobilnich zafizenich dovoluji uzivatelim vyuzivat internetového
prohliZzece prakticky na stejné urovni jako na PC, rozdil mezi témito pojmy se tim stira.

(Janouch, 2014, str. 19)

Marketing se Vv dne$ni dobé vyznaCuje svou komplexnosti, jednd se o tzv.
holistickou koncepci, kterou definovali Kotler a Keller (2007, str. 55) a tvrdi, Ze ,,u
marketingu zdlezi na vsem - a Ze je casto zapotrebi Siroka, integrovand perspektiva.
ProtoZze je internet médium, které umoZznuje na své uZivatele velice presné cilit rtizna
sd€leni, vyznaCuje se dneSni marketing predev§im osobnim ptistupem, péci o jednotlivé
zdkazniky a budovanim dlouhodobych vztahli diky maximalni relevanci nabizeného

obsahu. (Janouch, 2014, str. 20)

Jak jiz bylo feCeno, diky specidlnim nastrojim mohou firmy prostiednictvim
internetu velice snadno a velice presné cilit své reklamni kampané na konkrétni cilové
skupiny podle aktualni potfeby nebo podle faze nakupniho procesu (v soucasné dob¢ se
tyto faze déli v internetovém marketingu podle Avinasha Kaushika na SEE-THINK-DO-
CARE). S tim souviseji také moznosti méfeni a sledovani chovani uzivateli na firemnich
webovych strankach, které jsou téméfr neomezené a zéalezi jen na marketérovo

schopnostech, jakym zptisobem s daty nalozi. (Kaushik.net, 2013)

Oproti klasickému marketingu ma ten internetovy spoustu vyhod. Podle Janoucha

(2014) jsou témi zasadnimi:
e Monitoring a méteni

o Sledovani chovani zakaznika. Méfeni = kontrola.
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e Kontinualnost
o Internetovy marketing je provadén 24 hodin denné 7 dni v tydnu.
e Komplexnost

o VsSechny =zakazniky je mozné oslovit najednou rlznymi
komunika¢nimi kanaly.
¢ Individualni pfistup, personalizovany obsah
o Diky moznostem pteného cileni je mozné oslovit kazdou cilovou
skupinu relevantnim sdélenim.
e Dynamicky obsah

o Nabidku Ize rychle a neustale ménit na zaklad¢é chovani zékaznika.
3.24 SEE-THINK-DO-CARE Framework.

Na svéteé existuje nespocet rtiznych business modell, nicméné Zadny z nich neni
optimalizovan pro internetovy marketing a jeho méfeni. Strijcem metody SEE-THINK-
DO-CARE je Avinash Kaushik (Kaushik.net, 2013). Jedna se o pfistup, s pomoci kterého
se rozd€luji zakaznici do ¢tyf fazi nakupniho rozhodovani. SEE-THINK-DO-CARE je
tedy nastrojem, skrze ktery je snazsi rozd¢lit veskeré aktivity internetového marketingu a

vylepSovat je tak, aby pfinasely vyssi zisky.

Zjednodusen¢ Ize schéma celého modelu zobrazit nasledovné:

Obriazek 2Schéma SEE-THINK-DO-CARE

Lidé, kteri Lidé, kteri chtéji Lidé, kteri jiz v
pfemysli o aktudlné minulosti
nakupu. nakoupit. nakoupili.

Podpora prodeje Podpora prodeje

Duvéra ve znacku

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Faze SEE

o V této fazi jde zejména o zvySeni povédomi o znacce oslovovanim

nakupovat, ale jeji ¢lenové jsou spojovani jasnym zdmérem.
e Faze THINK

o Jedna se o uzsi cilovou skupinu, ktera jiz zvazuje nakup. Zékaznik

Vv této fazi porovnava nabidku konkurence.
e Faze DO

o Mala cilova skupina s aktualni potfebou nakupu vybrané¢ho zbozi

nebo sluzby.
e Faze CARE

o do posledni faze spadaji ti, kteti nakoupili alespont dvakrat nebo jsou
pravidelnymi nakupujicimi. V této fdzi se buduje zejména

dlouhodoby vztah se zdkaznikem a divéra ve znacku.
3.2.5 Internetové vyhledavace

Internetové vyhledavace poskytuji odpoveédi na uzZivateli zadané dotazy a maji tim
padem velmi vyznamny vliv na dal$i chovani uzivatelii. Proto je i znalost funkci a prace
vyhleddvact jednou ze zékladnich podminek pro uspéch v internetovém marketingu.

(mediaguru.cz)

Na internetu je Kk nalezeni nepfeberné mnozstvi obsahu od webovych stranek,
dokumentti az po videa a jiné. Aby vSechny tyto materidly vyhledavac nalezl a mohl je tak
nabidnout uzivatelim, pottebuje k nim mit ptistup. Tento pfistup zprostiedkovava tzv. link
neboli hypertextovy odkaz, ktery je v podstaté¢ zdkladnim stavebnim kamenem internetu.

(Janouch, 2014, s. 29)

Obecné se vyhledavace rozd€luji na fulltextové a katalogové vyhledavace a server

jakpsatweb.cz je definuje nasledovné:
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e Fulltextové vyhledavace - Uméji vyhledavat v celém textu stranky a
vysledky tak byvaji vysoce relevantni. Fulltextovym vyhledavacem je
naptiklad nejvétsi vyhledava¢ na svét¢ Google (mediaguru.cz), Seznam,
Bing a jiné.

e Katalogové vyhledavace — Tematicky tfidi odkazy na webové stranky nebo
portaly. Témito setfidénymi sekcemi je mozné prochazet nebo v nich
vyhledévat pomoci jednoduchych dotazli. Zapis do katalogu je vétSinou
provadén registraci do vybrané sekce a vytvofenim profilu. V CR jsou

nejznaméjSimi katalogy Seznam, Centrum ¢i Atlas.

Jakym zptsobem fulltextovy vyhledavac zobrazuje vysledky na vyhledavaci dotazy
lze zjednodusené popsat ve tfech krocich — prochazeni (crawling) — indexovani (indexing)

—hodnoceni (ranking). Jedna se o naro¢nou cestu, kterd vSak trva jen zlomek sekundy.

Obrazek 3 Jak funguji vyhledavace

Prochazeni

Hodnoceni Indexovani

- -

Zdroj: Vlastni zpracovani

K prochazeni webovych strdnek jsou vyhleddvade vybaveny specidlnim
automatickym softwarem, nazyvanym vyhledavaci robot, ktery se diky jiZ zminovanym
hypertextovym odkaziim snazi neustdle vyhledavat veSkeré internetové stranky. Stranky,
na které nevede zadny odkaz, robot nemiize technicky vidét. V opa¢ném piipadé robot
zaznamena, ze stranka existuje a dochéazi k dal§imu kroku. Indexovani je dal$i fazi tohoto

procesu, kdy se robot zamétfuje zejména na klicova slova, podle kterych zjisti, o cem
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stranky jsou. Na zakladé¢ téchto dat dochazi ke tfidéni stranek a jejich ulozeni do databaze,
ze které se pozdé&ji zobrazuji ve vysledcich vyhledédvani. Pfi zadani dotazu uz tak robot
nemusi znovu konkrétni stranky navstivit, ale jen zobrazi vysledek podle databaze.
V poslednim kroku robot hodnoti relevanci navstivené stranky vzhledem k pozadovanému
klicovému slovu ve vyhledavacim dotazu. Tuto relevanci zjistuje robot pii kazdém
vyhledavani zvlast a jeji vysledky zavisi nejen na kvalité stranek a zpétnych odkazech ale i

na dal$ich faktorech. (Janouch, 2014; jakpsatweb.cz)

Kvalita nebo vyznamnost webovych stranek pro vyhleddvac je, respektive byla
hodnocena pomoci specialniho algoritmu nazyvanym Google PageRank. Tento algoritmus
pocital hodnotu stranek piedevsim na zékladé poctu a kvality zpétnych odkazi. Google
ukon¢il tuto sluzbu dne 18. 4. 2016. Na stejném principu jako Google PageRank stale

funguje algoritmus Seznamu S-Rank. (pagerank.net)

ProtoZze vyhleddvafe zobrazuji vysledky na zidkladé¢ zadaného kli€¢ového slova
neboli dotazu, existuji 1 rizné typy internetového vyhledavani. Ty se d¢li podle zaméteni
dotazu na tfi typy — navigacni, informacni a transak¢éni. Pfi navigacnim vyhledavani jsou
vyuzivany dotazy, jejichz cilem je zjistit jednu konkrétni webovou stranku.
K informa¢nimu typu vyhledavani dochazi ve chvili, kdy se uZivatel snazi ziskat
informace, které se mohou objevit na jedné ¢i nékolika webovych strankach. Dotazy
spadajici pod transakéni typ vyhledavani jsou zadavany s umyslem dal$i aktivity na

nalezenych strankéch, jako je napiiklad stahovani soubori. (seo.pekne.cz)

3.3 Nastroje online marketingu

Internetova reklama je jednim z mnoha zpisobi marketingové komunikace. Je
placenou formou propagace produktu ¢i sluzby, je nastrojem pro propagaci znacky, firmy
nebo myslenky. Je také nastrojem na piesvédCovani a informovani lidi ale zejména
nastrojem, ktery dokaze vyvolat potiebu o dany produkt. (Janouch 2014, s. 77)
Internetovou reklamu je mozné délit na dva typy — vykonovou a brandovou. Hlavnim
cilem vykonovych reklam je okamzité zvySeni prodejii oslovenim zakaznika na spravném

misté ve spravny cas. Do vykonové reklamy spada predevsim PPC reklama nebo SEO.
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Naopak brandova reklama nema vylozené prodejni cile, ale vyuziva se pro zvySovani
povédomi o znacce, zvySeni divéry ve znaCku atd. Pro brandové reklamy se vyuziva
hlavn¢ bannerova reklama ale ¢asto se pouzivaji i rizné online soutéze nebo online PR.

(podnikatel.cz)
Vyznamné nastroje internetového marketingu (podnikatel.cz):
e Search engine marketing
o PPC reklama (platba za proklik)

o SEO (optimalizace internetovych stranek pro internetové

vyhledavace)
o Placené registrace v katalozich
e Bannerova reklama
e Online PR
e E-mail marketing
o Affiliate marketing (provizni systémy)
e DalS8i mozZnosti (napf. vlastni webové stranky, viralni marketing)

Jaké jsou aktualni trendy v ¢eském marketingu? Pro rok 2016 se ocekava, Ze bude
nejvice vyuzivana PPC reklama na socidlnich sitich a pro firmy bude naprostou nutnosti
web optimalizovany pro mobilni zafizeni. Kompletni pfehled o aktudlnich trendech a

porovnani s predchozimi roky se nachéazi v ptiloze 1 a 2.
3.3.1 SEM - Search Engine Marketing

SEM, ¢asto piekladano jako marketing ve vyhledavacich je jen jednou
z nejvyznamngéjsich forem internetové reklamy. Jak jiz z ndzvu vyplyva, pro zobrazovani
reklama ¢i konkrétnich webovych stranek vyuziva potencidlu internetovych vyhledavacu.
Veskeré vysledky se zobrazuji na zaklad¢ uzivatelem zadan¢ho dotazu do vyhledavace.

(mediaguru.cz)
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SEM se d€li na tfi ¢asti: (mediaguru.cz)
e Search Engine Optimalization (SEO)

o optimalizace pro vyhledavace, aby byly stranky snadno dohledatelné
e PPC systémy
e Zapisy do katalogli

CO se tyce vztahu SEM a SEO existuji na tuto problematiku dva rizné pohledy, ale

neda se fici, ktery je ten spravny. (jakpsatweb.cz, 14)
1. SEO spada pod SEM

o Zde je SEM chéapano komplexné jako marketing, jako Siroka Skala
placenych aktivit vyuZzitych na propagaci webu. A jednou z téchto

aktivit je i samotné SEQ, protoze i za n¢j se ve skutecnosti plati.
2. SEO a SEM jsou chapany oddélené

o Tento pohled je typicky pro CR.
3.3.2 SEO - Search Engine Optimalization

Zkratka SEO je do ceStiny volné piekladana jak optimalizace pro vyhledavace,
pricemz touto optimalizaci je mySlena predev§im kontinudlni budovani zpétnych odkazl a
optimalizace webovych stranek tak, aby je robot internetového vyhledavace snadno
vyhledal a ohodnotil jejich formu a obsah. Hlavnim cilem této optimalizace je ziskavani
nejvysSich pozic ve vysledcich fulltextovych vyhledavac¢l po zadani relevantniho
kli¢ového slova a to mé za nésledek zvySovani navstévnosti stranek. (Prochazka, 2012, s.
30) DalSim efektem dobfe optimalizovanych stranek je podle Pavla Ungra (2014) také
postupné snizovani miry odchodu ze stranek, zlepseni viditelnosti znacky na internetu,

zvySovani konverzniho poméru, zisku a mnoho dalSich.

Pro zvyseni pozice ve vyhledavaci existuje pfi SEO optimalizaci mnoho metod,
nekteré jsou velice snadné a zdarma, jiné vyzaduji dlouhodobou kontinualni préci a existuji

také metody placené.
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Faktory, které nejvice ovliviiuji kvalitu webové stranky a na které je tak nutné se pfi
SEO optimalizaci zaméfit, se déli na tzv. on-page a off-page. On-page faktory pfimo
souviseji s konkrétni webovou strankou v tom smyslu, Ze se na ni nachazeji a jsou tedy i
Casto viditelné pro samotné navstévniky. Oproti tomu off-page faktory, jak z nazvu

vyplyva, jsou ty, které se na hodnocené strance piimo nenachézeji.(Adaptic.cz)
On-page faktory: (Optimal-marketing.cz)

e Meta description — Kratky popisek (160 znakt) kazdé stranky na webu. M¢l by
obsahovat informaci o tom, co mize potencialni navstévnik po kliknuti na odkaz
ocekavat na webu. Tento popisek se zobrazuje v piirozenych vysledcich
vyhledéavani.

e Nadpis stranky — Kazda stranka muze mit maximalné jeden hlavni nadpis, v Html
kédu oznadeny tagy <h1></h1>.

e Zvyraznény text na strdnce — V html kodu se text zvyraziiuje tagem <strong>
</strong>. Takto oznac¢ené slovo ma pak vétsi vahu a dileZitost pro vyhledavace.

e Alternativni popisky obrazku — Slouzi vyhleddva¢im k identifikovani obsahu
obrazku. Alternativni popisky zéroven souviseji s piistupnosti webu pro nevidomé
uzivatele vyuZzivajici nastroje, které ¢tou obsah na webu.

e Text stranky — Spravné optimalizovany béZzny text by mél obsahovat vybrana
kli¢ova slova, kterych vSak nesmi byt moc, aby zistal text zajimavy a Ctivy.

e URL adresa — Pfednost dostavaji jednoduché a neménné URL adresy.

e Strukturovana data

e Rychlost nacitani stranky

e Optimalizace pro mobilni zafizeni
Off-page faktory: (Optimal-marketing.cz)

e Zpétné odkazy — Pro fulltextovy vyhledavac je zpétny odkaz néco jako reference a
hodnoti se tak jejich pocet i kvalita (relevance). S poctem i kvalitou tak roste i
hodnoceni samotného webu. Idedlni je, pokud se zpétné odkazy generuji pfirozené

a ztematicky podobnych webli na zakladé¢ zajmu uzivateli internetu. Jednou
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z nekalych praktik je nakupovani velkého mnozstvi odkazi ztzv. farem. Tuto
praktiku jiz vSak vyhleddvace dokazou rozeznat a ud¢li tak webové strance

penalizaci.
3.3.3 PPC reklama

Pod zkratkou PPC se skryva anglicky termin pay-per-click, tzn. platba za klik. Jak
Jiz z nazvu vyplyva, jedna se o zpusob platby, pii které inzerent neplati za pouha zobrazeni
reklam, ale z uctu se strhne urcita ¢astka az ve chvili, kdy na PPC reklamu uzivatel
zareaguje, tedy klikne (ve vyhleddvacich, na socidlnich sitich ¢i na jinych mistech). PPC
reklama patfi, nebo ji mozna dokonce je, mezi nejucinné€jsi formy online reklamy. Tato

MV

moznostem velmi piesného cileni na konkrétni zdkazniky. (Janouch, 2014, s. 94)

Zakladni cileni reklam je ve vSech PPC systémech v podstaté stejné a je tak mozné
vyuzit textové nebo grafické (bannerové) reklamy. Rozdil je pouze v tom, kde se jaka

reklama zobrazi. Z tohoto diivodu se jesté rozliSuje tzv. vyhledavaci a obsahova sit’.

e Vyhledavaci sit — Vyuzivd pouze textovou reklamu, ktera se zobrazi po
zadani klicového slova do vyhledavace. Zadané klicové slovo musi byt
soucasti kampané PPC systému. Tato reklama se zobrazuje nad vysledky

ptirozeného vyhledavani. (MarketingPPC.cz)

e Obsahova sit’ — MiiZze vyuZivat textovou 1 bannerovou reklamu. Pro Google
AdWords se reklama zobrazuje na webovych strankach patiicich do sité
partnerskych webii Google. Bannery je moZzné zaméfit na weby pomoci
klicovych slov vyskytujicich se na konkrétni webové strance nebo uréenim
tematického zaméfeni webové stranky ¢i1 podle z4jmi uzivateld.

(MarketingPPC.cz)
Platebni metody online reklam (Jakpsatweb.cz):

e PPC = Pay Per Click = platba za proklik je jiz popsana na zacatku této kapitoly
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e PPA = Pay Per Action = platba za akci (znamé také jako CPA — Cost Per Action)
znamena, ze inzerent zaplati az za navstévnika ptichoziho skrz reklamu, ktery na
webu nakoupi nebo provede jinou konverzni akci (registrace, odbér newsletteru

apod.)

e PPV = Pay Per View = platba za zobrazeni, kdy se cena vétSinou udava za tisic
zobrazeni. Casto je mozné se setkat se souvisejicimi zkratkami CPM (Cost Per

Mile) nebo CPT (Cost Per Thousand)
10 nejvétsich vyhod PPC reklamy podle agentury Sun Marketing:

e Moznosti pfesného cileni — osloveni uzivatell, kteti dany produkt ¢i sluzbu

vyhledéavaji
e Relativné levna cena — platba pouze za navstévnika webu
e Efektivnost — osloveni uzivateld, ktefi se o danou nabidku zajimaji
e Flexibilita — moznost rychlé zmény reklamnich inzeratt
e Pfesnd méfitelnost

e Dobra skalovatelnost — pomérné snadno lze pfedem odhadnout uZitek z vlozené

investice a tak i presné€ naplanovat celou kampan

e Presvédcivost reklamy — textova forma PPC reklamy casto dokoncuje nékupni

cyklus uzivatele, ktery zapocal u jiné formy reklamy
e Neni agresivni — nabizi jen to, co uzivatel sam vyhledava
e Posiluje konkurenceschopnost
e Jistota — diky moznostem piené¢ho planovani se jednd o reklamu s minimalnimi
riziky
Nevyhody PPC reklamy
e Nezbytnost permanentni kontroly

e Narocnost efektivni optimalizace kampani
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e Rostouci konkurence a s ni cena za proklik
PPC systémy

Pro spravu PPC kampani, ale i jiné formy reklamy slouzi n¢kolik riiznych systému.
Ty se li§i predeviim v jejich zasahu uzivateli. V Ceské republice je na prvni pozici mezi
témito systémy AdWords od spole¢nosti Google. Nicméné diky silnému lokalnimu hraci,
kterym je na Ceském trhu Seznam, je dal§im nejvyuZivangj$im systémem Sklik pravé od
Seznamu. Dal$im reklamnim systémem je eTarget, tento systém vznikl v roce 2002 a byl
tak prvnim Geskym PPC systémem. (Online marketing, 2014, s. 44) Dnes uz viak v CR
patii mezi ty nejméné vyuzivané a to zejména kvili tomu, Ze zobrazuje reklamy jen
v obsahové siti. Oproti tomu jeho silngjsi konkurenti — AdWords a Sklik vyuzivaji
vyhledavaci i obsahovou sit’. Google AdWords navic neni jen nejvyuZivangj$im systémem
v CR, ale na celém svété a pro Google predstavuje nejvétsi zdroj piijma. (Janouch, 2014, s.
98)

Google AdWords

Reklamni systém Google AdWords umoziujici inzerci ve stejnojmenném
vyhledavaci byl svétu predstaven v roce 2000. Novinkou nebyl pouze samotny systém, ale
1 novy model plateb za proklik a s nimi souvisejici revolu¢ni systém aukce reklam. (Online

marketing, s. 42)

Systém Google Adwords dava inzerentiim moznost zobrazovat reklamy na riznych
mistech webovych stranek. VSe zalezi na nastaveni typu reklamy ¢i cileni na vybrané
cilové skupiny. Uplnym zakladem je zobrazovani reklam ve vyhledavaci siti piimo u
vysledkli vyhleddvace Google (nad a pod vysledky vyhledavani, spolu s malym zelenym
Stitkem Reklama, ktery upozoriiuje, Ze se jedna o placenou AdWords reklamu) nebo jinych
vyhledavacich webii jako jsou napiiklad Google Nakupy, Google Play nebo Google Mapy.
Dale tento systém umoziluje zobrazovani reklam na tzv. partnerskych webech ve
vyhledavaci siti Google (jednd se o stovky webl rozsifujici zasah reklam, které¢ Googlu
nepatii), kde se reklamni inzeraty zobrazuji spolecné s vysledky vyhleddvani. (Support

AdWords)
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V roce 2016 se systému AdWords odehralo n¢kolik zmén. Prvni zasadni zménou je
zruSeni pravého sloupce pro zobrazovani reklam. Do této zmény byly vyhrazeny prvni tii
pozice pro placené vysledky a dalSich 8 pozic bylo k dispozici pravé v pravém sloupci.
Tato zména neméla vliv na zobrazovani reklam fungujicich na principu strukturovanych
dat a produktovych reklam. V soucasnosti tedy Google nabizi inzerentim namisto tii top
pozic, pozice Ctyfi a dale beze zmény zlstavaji reklamy zobrazujici se pod vysledky

vyhledavani.(Search Engine Land, Robert Némec)
Ocekévané nasledky odstranéni pravého sloupce (Better Marketing, Robert Némec)

e Inzerent musi vénovat vice ¢asu optimalizaci a tvorbé kvalitnich inzerati
nez dfive, aby se udrzel do ¢tvrtého mista. Mnohem vice nyni zélezi na

vSech rozsifenich reklam a dopadovych stranek reklam.
e Mnohem sledovanéjsi metrikou bude nyni cena za konverzi.

e Znevyhodnéni pro mensi projekty z divodu vysokych cen za tvorbu

rozsahlého a kvalitniho obsahu.

Druhou vyznamnou zménou, ktera probéhla ve druhé poloviné roku 2016 je
zavedeni nového formatu textovych reklam, ve kterém ma inzerent k dispozici vétsi pocet
znakd. Dlouhd 1éta AdWords nabizel format textovych reklam o délce 25-35-35 znak.
Nové se reklamni inzeraty skladaji ze dvou nadpisi o délce 30 znakil a jeden popisny

fadek o délce 80 znaku, coz je o 45 znakt navic. (Support AdWords)
Moznosti cileni reklam v systému AdWords

Spravné nastaveni cileni reklam je zasadni soucasti tvorby kampani. Je totiz
nesmirné dulezité, aby se reklama zobrazovala sprdvnym lidem na spravném misté a ve
spravny cas. I sebelepsi reklama totiz nemuze ptfinaSet kyzené vysledky, pokud dojde
k chybnému nastaveni parametri pro cileni reklam. Systém AdWords nabizi nékolik
zpusobti cileni: (Support AdWords)

Cileni ve vyhledavaci siti

e (ileni na kli¢ova slova

29



Reklama se zobrazi pii pouziti vybraného klic¢ového slova ¢i souslovi ve

vyhledéavaci.
e Geografické a jazykové cileni

Reklama se mulze zobrazovat pouze zakaznikiim nachazejicim se
v konkrétni lokalit¢ (zemé, region, mésto) nebo podle jejich jazykové

pfedvolby nastavené pro Google.
e (ileni na zafizeni

Zobrazuje reklamy podle nastaveného typu zatizeni (mobilni, desktop)
e C(ileni na publikum

Moznost nastaveni zobrazovani reklam uzivatelim, ktefi jiz v minulosti

navstivili inzerentovi webové stranky.
Cileni v obsahové siti
e Kontextové cileni

Google dokaze podle riiznych faktort (text, jazyk, struktura odkazl a jingé)
zjistit tematické zaméteni jednotlivych webovych stranek a tak systém sam
automaticky (automatické umisténi) pfifadi reklamu ke strankdm podle

zadanych kli¢ovych slov nebo témat.
e (Cileni podle klicovych slov

Opét se jednd o automatické umisténi reklam tematicky spojené s kli¢ovym

slovem.
e (ileni podle témat

Zakazniky je mozné oslovit podle témat, o kterd se zajimaji.
e (Geografické a jazykové cileni

Stejné moznosti nastaveni jako u vyhledavaci sité.

e (Cileni na umisténi
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Inzerent sam vybird konkrétni weby, na kterych se bude reklama zobrazovat
(zvolend umisténi). Reklamy je mozné zaméfit na cely web ale i na Casti

webovych stranek.
e (Cileni na publikum

Vyuziva se pro zobrazovani reklam uréitym segmentim navstévnikii. Jedna
se o tzv. remarketingové seznamy, kterym bude vénovadna samostatna

kapitola.
e C(ileni na zafizeni
Stejné moznosti nastaveni jako u vyhledavaci sit¢.
Seznam Sklik

Sklik je reklamnim PPC systémem od spole¢nosti Seznam. Cely tento systém funguje
prakticky na stejném principu jako AdWords, nicméné v systému Adwords existuje
spoustu uzite¢nych funkei, které Sklik postrada. Hlavni rozdil mezi témito systémy je vSak
vtom, kde se reklamy zobrazuji. Sklik umoznuje zobrazovani reklam nad vysledky
vyhleddvani vyhledavace Seznam nebo na obsahovych serverech Seznamu (Firmy.cz,

Zbozi.cz, Smobil.cz) a partnerskych webech Seznamu.(Seznam napovéda)
Zikladni pojmy PPC
o Utet
o Zékladem vyuzivani reklamniho sytému je zalozeni uctu, ke kterému je
pfifazen e-mail, heslo a dal$i kontaktni udaje potiebné pro fakturaci.
e Kampan

o Je zdkladnim kamenem pfi strukturovani celého uctu. VétSinou se vyuZivaji pro
uspofadani kategorii nabizenych produktli nebo sluzeb. Kazdd kampan
vyzaduje nastaveni rozpoctu, geografického cileni a dal$i. Celd kampan se

nakonec sklada z reklamnich sestav, kliCovych slov a inzeréatt.
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Sestava

o Kazd4a kampan muize obsahovat libovolny pocet sestav. Samotnad sestava se
sklada z tematicky podobnych klicovych slov, ke kterym je pfifazena jedna ¢i

vice reklam.
Kli¢ové slovo (KW)

o Slova nebo souslovi, kterd nejvice vystihuji nabizeny produkt nebo sluzbu.

Zadanim kli¢ového slova dojde ke spusténi reklamy v PPC systému.
Vylucovaci klicové slovo
o Tato slova naopak zabraniuji zobrazovani reklam.
Textova reklama

o Inzerat, ktery inzerent vyuZzivd k propagaci nabizen¢ho vyrobku ¢i sluzby.

Kazda reklama je omezena poctem znakd.
Banner

o Banner je grafickd forma reklamy, kterd se vyuziva v obsahové siti. Ma jasné

dané pravidla, co se tyce velikosti a poméru stran.
CPC
o Cost-Per-Click, tedy cena za jedno kliknuti na reklamu.
CPM

o Cost-Per-Mile je cenou za tisic zobrazeni reklamy. Tato nabidka je vhodné pro

strategii zvySujici povédomi o znacce.
CPA

o Cost-per-Action je cena za uskutecnénou konverzi, kterou je nejcastéji

objednévka zbozi ¢i sluzby, ptipadné odbér newsletteru a jiné.

32



e CTR

o Click-Through-Rate = mira prokliku je pomér mezi poétem proklikd a poctem
zobrazeni. Cim je obsah reklamy pro uZivatele relevantngjsi, tim vyssiho CTR

dosahuje.
e Konverze

o Pfedem definovand cenna akce uskutecnénd na webu. Jednd se napiiklad o
uskute¢nénou objednavku, odbér newsletteru, telefondt z mobilniho telefonu a
jiné.

e Pocet konverzi

o Pocet uskute€nénych akci nastavenych jako konverzni cil, nav§tévniky webu.
e Konverzni pomér

o Pomér mezi poctem uskute¢nénych konverzi a poctem navstévniku.
e Imprese

o Ukazatel, ktery udava pocet zobrazeni reklamy.

e PNO

o Podil nakladl na obratu je ukazatel, ktery se vyuziva v systému Sklik a udava,

kolik procent z trzeb bylo vydano na naklady za reklamu.
PPC kontextova reklama

Pod kontextovou reklamu je mozné zatradit kromé reklamy (v grafické i textové
podobé) Vv obsahové siti PPC systému, tak reklamu ploSnou, ptfednostni vypisy nebo
intextovou reklamu, kterd se uzivateli zobrazi pii najeti kurzorem mySi na zvyraznéné
slovo. Jak z nazvu vyplyva, reklama se zobrazuje na zakladé souvislosti (kontextu)
s obsahem celého webu nebo samotné webové stranky. ZalezZi tedy na nastaveni klicovych

slov, zvolenych tématech a zajmech uzivatela. (Janouch, 2014, s. 120)
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Bannery neboli ,,reklamni prouzky*, které se zobrazuji v kontextové siti, jsou
jednou z nejstarSich forem reklamy na internetu. Pivodné se jednalo pouze o statické
obrazky, nicméné doba pokrocila a dnes je mozné pro reklamni sdéleni vyuzivat také
dynamickou formu (Rich media) a samotnd kreativa tak muze mit podobu napiiklad
kreslené¢ animace ¢i videa 1 se zvukem. Pravé video reklamy jsou souCasnym
technologickym trendem, protoZe jsou daleko 1épe schopné upoutat pozornost spotiebitele.
Banner v sob¢ nese informaci s cilovou URL adresou, na kterou bude uzivatel po kliknuti

na reklamu pfesmérovan. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

V prvopocatcich bannerové reklamy musel kazdy banner splilovat jeden jasné dany
rozmér 468 x 60 pixeli. Dnes uz je tomu jinak a je mozné vyuzivat rizné rozmeéry. Ty se
li81 podle vyuzivaného reklamniho systému. Je mozné se tedy setkat s rozdilnymi rozméry
bannert v syst¢ému Gogole AdWords, Sklik nebo na socialni siti Facebook. (Prikrilova,

Jahodova, 2010, s. 227)
3.3.4 Remarketing

Remarketing nebo také retargeting je technikou, jak nalakat uzivatele zpét na
webovou stranku, kterou v minulosti navstivil, ale neuskute¢nil poZzadovanou konverzi
(nejcastéji nakup). Hlavnim cilem remarketingu je tedy pfivézt a piesvédcit zpét na web
nerozhodnuté uZivatele, u kterych je nejvétsi Sance, Ze dokon¢i nakup. (Online marketing,

2014, s. 65)

Remarketing je velice silnou sloZkou online marketingového mixu, kterou vyuziva
stale vetsi procento e-shopi a jinych firem nabizejici sluzby online. Jak jiz bylo feceno,
pomoci remarketingu je mozné znovu oslovit uzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili
webové stranky. Je mozné rozlisit navstévniky presné podle jejich pohybu na webu a
vybirat si tak potencidlni zakazniky, ktefi si jen prohliZeli konkrétni typy zboZi, nebo ho
meli dokonce vlozené v kosiku, ale nedokoncili ndkup. Pravé u téchto navstévnikl je
nejveétsi pravdépodobnost, ze uskutecni ndkup po tom, co se jim na riznych mistech
internetu piipomene vétSinou formou grafického banneru (vyuZziva se i textova nebo video

reklama na Youtube) reklama na navstivenou webovou stranku nebo piimo na prohlizeny

34



produkt, ktery méli vloZzeny v ndkupnim koSiku. Dochdzi tak pfeméné potencidlnich
zakaznikl na skute¢né. V porovnani s klasickou PPC reklamou je efektivita remarketingu
obecné nekolikrat vetsi. Tuto efektivitu je dale mozné zvySovat diky lepSimu a piesnéjSimu
remarketingovému cileni.(Robert Némec, 2013) To ale zalezi na pojeti remarketingové
strategic a na nasledné praci s publiky neboli seznamy uzivateld, kterym bude reklama
zobrazovana. Pravé definovani spravnych publik a nasledna prace s nimi je jednou

413

Z nejvetsich ,,Magii* remarketingu. (Adaptic.cz)

Obrazek 4 Schéma remarketingu

Reklama na
internetu

Navstévnik Webova stranka Odchod navstévnika

Reklama

Navstévnik se vraci
na pavodni web /

\_’

Zdroj: Vlastni zpracovani
Technicka stranka remarketingu

Pred zaCatkem vyuZivani remarketingu je nutnosti nechat si pfisluSnym reklamnim
systémem vygenerovat specidlni métici znacku (kratky uryvek kodu). Tento kod je pak
potieba implementovat na webové stranky. Kod musi byt umistén na kazdé strance webu,
aby mohl byt kazdy navstévnik oznacen pomoci tzv. cookies. Cookies jsou malé soubory,
do kterych jsou pfi navstéveé webu ukladana rizna nastaveni uzivatelll, diky nimz si je
systém zapamatuje a muze je tak zpétné dohledat. Na zakladé téchto dat je v reklamnim
systému nasledné vytvaret rizné segmenty publika, na které mulize inzerent cilit piesné
personalizované reklamy. Kazdy remarketingovy seznam ma automaticky nastavenou 30
denni délku trvani Clenstvi. Po uplynuti této doby od posledni navstévy webu je tak
uzivatel ze seznamu odstranén. Nicméné tuto dobu je mozné prodlouzit az na 540 dni

Vv obsahové¢ siti respektive 180 dni ve vyhledavani Google. Obecné je doporucovano
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nastavovat délku trvani ¢lenstvi v seznamu podle piislusného prodejniho cyklu nabizeného

produktu ¢i sluzby. (Adaptic.cz, Support AdWords)
3.3.5 Social media marketing — Facebook PPC

Socialni média se v soucasné dobé t€si ve svéteé obrovské popularité. Facebooku
stoupl v prvnim &étvrtleti roku 2016 pocet uzivatelt na 1,65 miliardy, coz je vice nez jedna
tietina uZivateld internetu ve svéts. (News Feed, 2016) V Ceské republice ma jiz ucet na
Facebooku vice nez polovina populace a celd polovina jej vyuzivda na denni bazi.
(robertnemec.com) Neni tedy divu, Ze za posledni roky se z Faceboku stal spolehlivy zdroj

trzeb pro firmy.

Naprostym zakladem jak mohou firmy vyuzivat potencidlu Facebooku je zalozeni
firemniho profilu — stranky, pomoci které mohou ziskédvat nové fanousky a budovat tak
dlouhodoby vztah. Facebook ale nabizi také dal$i moznosti propagace a to zejména PPC
reklamu. Ta je dnes velice oblibenym inzertnim néstrojem mnoha firem, ale stale existuje i
fada spolecnosti, které toto reklamni médium nevyuZziva. Pfitom PPC kampané na
Facebooku nabizeji dnes nejpiesnéj$i moznosti cileni na potencidlni zdkazniky.
(MarketUp, 2015) A pravé cileni je nejvetsi vyhodou Facebook reklamy. Je mozné zaméfit
se pfesné¢ na vybrané publikum nebo trzni vyklene s vétsi piesnosti neZ v jinych
reklamnich sitich. Této vyhody je docileno diky samotnym uZivatelim Facebooku, ktefi o
sob¢ vypliuji spoustu osobnich informaci na svych profilech a dale diky jejich chovani na
této socialni siti. Kazda akce, kterou uZzivatel na Facebooku provede je zaznamenana a

systém si tak uklada udaje o chovani kazdého uzivatele. (Janouch, 2011, s. 249)

Moznosti cileni na Facebooku (Facebook business; Janouch, 2011, s. 49)
e Demografické tidaje
o Misto (zemé, kraj, mésto, univerzita)

o Pohlavi
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Zajmy

Chovani

Spojeni

o Vék

o Vzdélani

o Stav

o Informace o chovani jsou zjistovany na zaklad¢ uzivatelem provadénych aktivit
na Facebooku ale i mimo n¢&j (informace jsou ziskavany od duvéryhodnych
externich partnert Facebooku). ZjiStuji se naptiiklad informace o nakupnim
chovani, vyuzivaném zafizeni ¢i oblibené cestovni destinace uzivatele.

o Udaje o zajmech uZivatele jsou zjistovany podobné jako jejich chovani. Sleduje
se, jaké prispévky uzivatel sdili na své Timeline, jaké pouZziva aplikace, na jaké
reklamy klik4 nebo které stranky oznacil jako, To se mi libi, apod.

o Umoznuje zahrnout nebo vyloucit z cileni uZivatele, ktefi jiz jsou fanousky

o

firemni stranky.

Vlastni okruhy uZivateld

Okruh uzivateld z webu — pomoci tzv. Facebook pixelu je mozné spojovat
navstévniky webu s odpovidajicimi profily na Facebooku. Je tak mozné cilit na
navstévniky celého webu nebo napiiklad jen na navstévniky, kteti si prohlédli

konkrétni produkt.

Soubor s udaji zakaznikt — do reklamniho systému Facebooku je mozné nahrat
napiiklad seznam e-mailovych adres, které se nasledné sparuji s odpovidajicimi
profily na Facebooku.

Podobny okruh wuzivatelii (Lookalike) — Facebook dokdze po vlozZeni

dostate¢ného mnozsvi dat o urCité skupiné uzivatelll vygenerovat nové vysoce
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relevantni publikum, které vykazuje podobné demografické tidaje a z4jmy jako

uzivatelé ze zdroje dat.

Pro spravu Facebook reklam slouzi dva nastroje. Tim zakladnim je Spravce reklam,
ve kterém se daji reklamni kampan¢ snadno vytvaret a dale spravovat. Druhym nastrojem
je pak Power editor, ktery umoziiuje rychlejsi praci s nastavovanim a spravou kampani a je

tak vhodnéjsi pro vEtsi inzerenty, kteti vytvareji vétsi mnozstvi reklam najednou.
Umisténi reklam na Facebooku

Facebook v soucasné dobé nabizi Ctyfi formaty reklam, které se od sebe trochu lisi

Vv zavislosti na tom, jakych cilt jimi chece inzerent dosahnout.
e Kandl vybranych pfispévkl na pocitaci

o Reklama s vétsim obrazkem, ktera se zobrazuje uzivatelim na Timeline,
mezi ostatnimi ptispévky. Text nad obrazkem mize obsahovat az 500 znakt
(110 pro mobily) a k dispozici je také prostor pod obrazkem. V minulosti
fungovalo pravidlo, Ze obrazek reklamy nemohl obsahovat vice nez 20 %
textu. Toto pravidlo je nyni zruSeno, nicméné i piesto si inzerent musi davat
pozor, jelikoZz Facebook reklamy s velkym mnoZstvim textu penalizuje a

omezuje tak jejich dosah.(MarketingPPC.cz)
e Kanal vybranych ptispévkii na mobilnich zatizenich
e Pravy sloupec

o Vyhodou reklamy zobrazujici se napravo je, Ze umoziuje za nizkou cenu za
kliknuti oslovit rychle velky pocet lidi. Nicméné mezi jeji nevyhody patii
mald velikost obrazku, kterym je slozité upoutat pozornost a dale malé

mnoZzstvi textu, o které miiZze byt reklama doplnéna.(MarketingPPC.cz)
e |nstagram

o Jednd se o nejrychleji rostouci socidlni sit’, kterd slouzi uzivatelim ke
sdileni fotografii a videi, které mohou byt upravovany riiznymi umeéleckymi

filtry. Od roku 2012 patii tato socialni sit’ Facebooku. V Ceské republice
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spustil Facebook v roce 2015 moznost inzerce také na Instagramu a stal se

tak jesté silnéj$im marketingovym néstrojem.(Instagram.cz, 2015)

Jak jiz bylo feCeno, Facebook rozliSuje reklamy podle cili respektive podle
marketingového ucelu, pro ktery maji byt vyuzity. Kazdy z téchto ucelli nasledné nabizi
rizné moZnosti nastaveni a optimalizace reklam, ktera povede k nejlepSim vysledktim.

Tyto ucely jsou rozdéleny do tii skupin: (Facebook business)

Tabulka 1 Optimalizace reklam na Facebooku

Povédomi Zvazovani Konverze
o Propagace ptispevkl o Nasmérovani lidinaweb o ZvySeni poc¢tu konverzi
o Propagace stranky o Ziskani instalaci aplikace na webu
o Osloveni okoli firmy o Zvyseni navstévnosti o ZvySeni zajmu o aplikaci
o Zvyseni povédomi o udalosti o Vys8i mira vyuziti vasi

znacce o Zvyseni poctu zhlédnuti nabidky

videa o Propagace katalogu
o Sbér dat o potencidlnich produkta

zakaznicich firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.6 E-mailing

E-mail marketing nebo také e-mail marketing je Cinnosti, kterd se odehrava ptimo
mezi dvéma subjekty a v komunika¢nim mixu spada do kategorie pfimého marketingu. Pfi
pfimém marketingu je zdkaznik kontaktovan adresné¢ a zarovenh md moznost okamzité

reagovat. (Janouch, 2011, s. 206)

Kir§ a Hapner (2010) definuji e-mail marketing jako “cilené rozesilani komercnich i
nekomercnich zprav na presné stanoveny seznam emailovych adres. Jedna se o formu primého
marketingu, kterd se opira o internet a e-mail, a umoznuje firmam posilat informace, nabidky

3

nebo rizné zZadosti primo potencionalnim zakaznikim a klientum.

Nejenom Vv ramci pifimého marketingu ale prakticky vramci celé marketingové
komunikace na internetu patfi e-mailing mezi velice u¢inné a ¢asto vyuzivané nastroje. Jenkins

(2009) navic zdiraziiuje, ze je e-mailing skveélym nastrojem pro budovani loajality a
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dlouhodobych vztahi se zakazniky a v pfipadé vhodné zvolené strategie tak dochazi
Kk posilovani jména znacky. Jak jiz zaznélo v KirSové a Hapnerové definici, jedna se o cilené
rozesilani komer¢nich 1 nekomer¢nich zprdv na e-mailové adresy zakaznikii. Nutno
podotknout, ze tito zakaznici musi pfedem souhlasit se zasilanim obchodnich sdéleni.

(Janouch, 2014, s. 204)

Mezi vyhody e-mailingu patii moznost presného zacileni, moznost okamzité reakce a
také nizké naklady, které samoziejmé rostou s volbou sofistikovanéjSich metod e-mailingu.
Nicméné hlavni vyhoda e-mailingu je snadnd personalizace samotného obsahu posilaného
sdéleni a to pfedev§im diky dal§im datim, které firma mulzZe ziskat spolu s e-mailovymi
adresami zakazniku, jako jsou pfi nejmensim jména, veék a dalsi. Kromée osobnich udaji se dale
vyuzivaji data o chovani zakaznikii na webu — jakou konkrétni stranku si uzivatel prohlizel, o
jaky produkt ¢i sluzbu projevil zajem a podobné. Na zakladé vSech téchto udaji je pak mozné
sestavit e-mailové sdéleni, které bude zakaznika oslovovat jeho jménem a bude mu nabizet
produkty, které si v minulosti prohlizel spolecné s doporu¢enim dalSich podobnych produkti.
Dalsi nespornou vyhodou vychazejici z databaze kontaktli je moznost piesného cileni. Na
vyhodu personalizace navazuje jesté jeden vyznamny benefit e-mailingu a to sice moznost
automatizace celého tohoto procesu. Automatizovany e-mailing vyuzivaji predevSim veétsi e-
shopy, rozesilajici zejména produktova sdéleni, u kterych jsou moznosti automatizace nejvetsi.

(Janouch, 2014, s. 204)

E-mailing mé samoziejme také své nevyhody a mezi které podle Janoucha (2014) patii
dlouhodobé budovani databaze kontaktli, ndro¢né piipravy obsahu a samoziejmé také tivodni
piekonani technickych a pravnich zébran, na jejichz prekonani je potfeba zprvu vynaloZit vétsi
usili.

Jak je jiz vySe zminéno, e-mail marketing je skv€lym néstrojem pro budovani loajality
a dlouhodobych vztaht se zakazniky, coz je i jednim z cilii e-mailingu. Dal$im obecnym cilem,
pro ktery se e-mailing vyuziva, je dosazeni okamzitych prodeji. Konkrétni cile e-mailingu jsou

pak podle Janoucha (2014): odeslani — doruceni — ptecteni — proklik — konverze.

S dosahovanim téchto cilii souvisi také métfeni vykonu e-mailingovych kampani,

kde se sleduje n¢kolik zasadnich ukazatelli podle Janoucha (2014) a IT logica blog (2014)
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e List size — Pocet e-mailovych adres v databazi.

e Dorucitelnost — Existuji rizné technické zébrany, které brani v doruceni e-
mailu, jako jsou napiiklad silné anti-spamové filtry apod.

e Open-rate — Je relativnim ukazatelem pro ctenost, ktery udava procento
otevienych e-mailii z celkového doruceného poctu. Ma vétsi vypovidajici
hodnotu nez absolutni pocet otevienych e-maili.

e Click-through rate — Pomérovy ukazatel miry prokliku ukazuje, kolikrat
uzivatel klikl na odkaz v doru¢eném e-mailu.

e Konverze — Sleduji se dalsi pfedem vytyCené konverze, které uZivatel provede

po prokliku z odkazu na webovou stranku.
Typy e-maila

e Konverzni e-maily neboli e-maily s nabidkou zbozi a sluzeb jsou nejéastéji vyuzivany
e-shopy, jejichz cilem je tak navySeni svych prodeji. Aby byly konverzni e-maily co
nejucinnéjsi, je vhodné dodrzovat n¢kolik pravidel. Jedna se zejména o personalizaci e-
mailu a to nejen osloveni jménem ale také nabidkou pfesné na miru zakaznikovi podle
jeho preferenci ¢i nakupu uskute¢néného v minulosti. MozZnosti personalizace jiz byly
popsany ve vyhodach e-mailingu. Déle je doporucovano v e-mailu nabizet jen jeden
produkt, ale maze jich byt i vice, pokud spolu souviseji. S poctem nabizenych produkta
Vv jednom sdéleni vSak klesa i zdkaznikova pozornost. (Janouch, 2014, s. 210)

o Newsletter je pravidelné rozesilané informacni sd€leni, které se od konverzniho e-
mailu li8i svym poslanim. Cilem totiZ neni prodej ale budovani dlouhodobych vztahti a
loajality zakaznikl. Protoze jde tedy pfredevSim o budovani vztahi, je jasné, Ze pro
tento ucel musi byt upravena forma a piedevsim obsah e-mailu. Klicem k uspéSnému
newsletteru je volba témat, kterd piijemce zpravy zaujmou. I u newsletteru je mozné
definovat rizné konverze a sledovat tak jeho uc¢innost. Mezi takové konverze je mozné
fadit napf. navyseni poctu predplatitelii, nové registrace na webu apod. (Janouch, 2014,
s. 212)

e Permission e-mail je ve své podstaté¢ e-mail pro predplatitele a odesilatel tak ma

narok na rozesilani ocekdvanych, osobnich a relevantnich sd€leni uzivatelim, kteii

0 n¢j maji zajem a v minulosti si 0 n¢j zazadali. Inicidtorem této aktivity je tak
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praveé zakaznik, ktery o sd€leni vi a o¢ekava ho. Svoleni pro zasilani permission e-
mailu je vétSinou ziskano na zdkladé vyplnéni dotazniku, kterym se zjistuje, jaké
informace zdkaznika zajimaji, jaké ma zaliby a zdjmy apod. Za vyplnény dotaznik

je pak ,,odménén‘ relevantnimi informacemi v e-mailu. (Janouch, 2014, s. 214)
Spam

Za spam je na internetu oznacovana vSechna nevyzadana posta, tedy hromadné e-
maily Sifici reklamni sdéleni, ke kterym uzivatel neudélil povoleni a je tak velkym
nepfitelem e-mailingu. Rozesilani obchodnich sdéleni e-mailem je regulovano zdkony
témét po celém svété a v Ceské republice hrozi za poruseni téchto zakont pokuta az 10
mil. K¢. Jedna se o zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a zakon ¢. 480/2004

Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti. (Janouch, 2011, s. 210)

3.4 DalSi nastroje online marketingu

3.4.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing je definovan jako marketing, ktery se odehrava prostiednictvim
mobilnich zafizeni, jako jsou mobilni telefony, tablety ¢i PDA. (Investopedia.com) K
nejvétSimu rozvoji toho typu marketingu, ktery spada pod ptimy marketing, doSlo spolu
s nastupem chytrych mobilt, které jsou prakticky nepfetrzité piipojené k internetu.
(Juraskova, 2012, s. 123)

Co dela mobilni marketing zajimavym, jsou jeho moznosti cileni a vyuZzivani
modernich technologii, jako jsou lokaliza¢ni sluzby (LBS - Location Based Services). Ty
ziskéavaji data v redlném Case a vyuzivaji je naptiklad pro presné cilené kampané zalozené
na lokaci zdkaznika nebo jeho oblibenych, Casto navstévovanych mistech. V praxi to mize
fungovat naptiklad tak, ze néckteré¢ sluzby umozni névstévnikovi restaurace, kavarny,
obchodu apod. tzv. ,,check-in“, za coz mize byt nabidnuta odména napiiklad ve formée
slevy. Mezi sluzby, které toto umoznuji, patii Foursquare, Yelp, Facebook Places atd.
Tento pristup tak opét umoznuje podporu pro presnéjsi personalizaci reklamniho sdéleni,

které muze byt doruCeno riznymi zpisoby — SMS, MMS, banner, reklama ve
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vyhledavacich, reklama v mobilnich aplikacich. (Investopedia.com,

Businessnewsdaily.com)
3.4.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing se v poslednich letech stdva stale vice vyuzivanou strategii
marketéri. Jednd se o pfistup zaméfeny na tvorbu a distribuci cenného, relevantniho a
konzistentniho obsahu. Ugelem obsahového marketingu je prilakat a udrZet si zakazniky
tim, Ze jim spoleCnost predkladd relevantni a hodnotny obsah se zdmérem zmény ¢i

zlepseni jejich spotiebitelského chovani. (Contentmarketinginstitute.com)

Experti z oboru se doposud neshodli na jednotné tezi obsahového marketingu, a
proto je mozné dohledat nékolik definic, které jsou sice rtizné, avSak urcité Casti maji

spole¢né.

Definice podle Content marketing institute: ,,Obecné je obsahovy marketing uméni
komunikovat se svymi priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma

nenuceného marketingu.

Definice podle Eloqua: ,,Obsahovy marketing je pravidelnd tvorba a distribuce

obsahu riiznymi digitalnimi cestami, za uicelem zlepSeni obchodnich vysledkii firmy.*
Podle Prochazky a Rezni¢ka (2014) je obsahovy marketing:

e Strategie produkovani a publikovani informaci podporujici divéru a vliv
zna¢ky u potencionalnich zékazniku.

e Zplsob pro budovani vztahli a komunity tak, Ze maji posluchac¢i znacku
radi.

e Je marketingovou strategii, ktera by méla pomoci stat se jednickou v oboru.

e Je to nenucend technika marketingu.

Jak je jiz na zacatku uvedeno, jednd se o strategii a je proto dulezité rozliSovat
pojmy obsahovy marketing a kvalitni obsah. Kvalitni obsah, kterym muze byt napiiklad
dobie napsany ¢lanek na internetu, sam o sobé& firmé¢ mnoho uzitku nepiinese. Je-li vSak

tento ¢lanek zahrnut do dlouhodobé obsahové strategie, kde je jasné vytyCeny cil a je
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publikovan vybudované posluchadské zakladng, mohou se dit divy. (Prochazka, Reznigek,

2014, s. 21)
Vyhody obsahového marketingu:

Obsahovy marketing je nenucenou formou reklamy a je-li kvalitn¢ aplikovany,
dojde k ptirozenému zajmu lidi o danou znacku. Tim padem dochazi k ristu poptavky po
firmou nabizenych produktech ¢i sluzbach a tedy i rist celé firmy a divéry v ni. Obsahovy
marketing ma i pozitivni vliv z pohledu SEO. Kvalitni obsah je uzivateli ¢asto Sifen po
internetu a tim dochazi k zisku cennych zpétnych odkazi. Mezi vyhody patii také nizsi
naklady, které vstupuji pouze do tvorby obsahu a n¢kdy do jeho propagace. (Prochazka,
Reznigek, 2014, s. 21)

Nevyhody obsahového marketingu:

Hlavni nevyhodou je ¢asova naro¢nost tvorby obsahu. S ¢asem souvisi také dalsi
nevyhoda, jelikoZ casto miize uplynout dlouha doba mezi vznikem obsahu a prvnimi
vysledky. Tyto vysledky jsou navic tézko méfitelné a je tak slozité piesné spocitat, jestli se
obsahovy marketing vypléaci. Problémem je také velice mala flexibilita a je tedy nutné

odhadovat budouci trendy, kterych se bude obsah tykat. (Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s. 21)
3.4.3 Viralni marketing

Viralni marketing je zejména internetovou formou a spada pod tzv. word-of-mouth
(WoM) marketing, coz je piekladdno jako komunikovani reklamniho sd€leni ,,od ust
K ustim*. Americka asociace WOMMA definuje word-of-mouth marketing jako: ,,Davani
lidem diivod bavit se o vaSich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.“ (Janouch, 2014,
s. 183)

Kromé virdlniho marketingu patii podle Janouch (2014) mezi dalsi formy WoM

marketingu napf.:

e Buzz marketing
e Community marketing

e Influencer marketing
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e Brand blogging

Reklamni sdéleni, které ma potencial viralniho marketingu a oslovenému publiku
piipadd vyjimecné zajimavé, muze dojit ke spontdnnimu Sifeni tohoto obsahu dale.
V dnesni dobé se takovy obsah nejsnadnéji a nejrychleji §ifi na socidlnich sitich, ptipadné
elektronickou postou. Takové sdéleni 1ze snadno pfirovnat k virové epidemie, kdy dochéazi

k Sifeni exponencialni fadou. (Akdeniz, 2015)

Samotna kreativa miZe mit na internetu prakticky jakoukoliv podobu, at’ uz se
jedna o video, hudbu, obrazek, e-mail ¢i samotny text. Snahou je ale origindlni myslenka,

zajimavé kreativni zpracovani a vhodna aplikace do prostiedi. (Ptikrylova, 2010, s. 265)

Podstatu virdlniho marketingu vystihuje Blake Rohrbacher definici péti kategorii

toto typu marketingu: (Janouch, 2014, s. 186)

e Value viral (hodnotovy virus)
e Quile viral (Istivy virus)

e Vital viral (zivy virus)

e Spiral viral (spiralovy virus)

e Vile viral (odporny virus)

Stejn¢ jako kazda jind forma marketingu ma 1 virdlni marketing své vyhody a
nevyhody. Mezi hlavni vyhody se fadi nizké naklady, které¢ byvaji vynaloZeny pravé na
tvorbu kreativy s viralnim potencialem. Pokud se takova kreatin uchyti, sdéleni se zacne
Sifit bez dalSich nédkladi. Toto samovolné Sifeni mezi znamymi uZivateli navic znamena 1
jinou vyhodu a to sice, ze se tim zvySuje u pfijemce daveéryhodnost a je tak vétsi
pravdépodobnost, Ze si ho pfecte. Hlavni nevyhodou pak je nekontrolovatelnost Sifeni.
Sdéleni se tak mlize snadno dostat do segmentu, ktery bude mit s danym sdélenim problém

a tak muze dojit az k poskozeni jména firmy. (impactbnd.com)
3.4.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing nebo také partnersky program je pojem, ktery spada pod

vykonnostni marketing. Smyslem partnerského marketingu je zapojeni partnert do
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propagace firmou nabizené¢ho zbozi nebo sluzeb. Tito partnefi jsou pak odménovani v
podob¢ provize, procentualni nebo pevné stanovenou ¢astkou. Za affiliate marketing jsou
tedy oznacovany vSechny marketingové aktivity fungujici na zéklad¢ provizniho systému.
Partner poskytujici reklamni prostor v ramci partnerského programu neni odménovan za
pouhé zobrazovani reklamy nebo klikani na ni, ale za skutecné prob&hnuté akce. Touto
akci mize byt uskuteénéna transakce, vyplnéni formulare, zanechani e-mailového kontaktu

a jiné. (MichalKrutis.cz a Mediaguru.cz)
Nejcastéjsi platebni modely v affiliate marketingu podle MichalKrutis.cz:

e Pay per sale — platba za prodej
e Pay per click — platba za klik
e Pay per lead — platba za kontakt

e Recruitment — profit za ptivedeni nového partnera do programu

Podle vivnetworks.com existuji tfi moznosti, jak se miize spoleCnost do affiliate
marketingu zapojit. Prvni moznosti je vstup do vetejné affiliate sit€ a otevieni si vlastniho
affiliate programu. Vyhodou vstupu do vetejné sité je, Ze obstarava prakticky cely proces —
ma potiebné technologie, zaznamenava a hlida probéhnuté transakce, pfipisuje provizni
odmény, ziskdva nové partnery, ktefi zobrazuji inzerentovy reklamy, vyplaci provize
partnerim, kterym nalezi. Druhou moznosti je zakoupeni si specidlniho softwaru jako je
napiiklad Affilbox. V piipadé€ této moZnosti si ovS§em musi spolec¢nost cely proces affiliate
marketingu feSit sama. Posledni, nejdraz§i a dnes uZz nevyuZivanou moznosti je

naprogramovani si vlastniho softwaru.(vivnetworks.com)

Affiliate sité v Ceské republice:

e Cl.com

o Affiliate Club
o Affilnet

e RED Network
e WebEXSys
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Jifi Svoboda zminuje na webu wrongware.cz nékolik vyhod a nevyhod affiliate
marketingu. Jako prvni vyhodu udava fakt, ze zadavatel plati za realizovanou transakci
nebo jinou konverzi a jedna se tak o efektivné vynalozené ndklady. Dale vyzdvihuje
¢asovou nenarocnost diky partnerskym sitim, kde je sprava kampané relativné snadnou
zalezitosti. Vyhodou jsou také nizké pocatecni investice. Mezi nevyhody pak tfadi volbu
vhodného partnera, ktery je nakonec rozhodujicim faktorem ovliviiujici uspéSnost c¢i
neuspésnost kampané. Pomémné Casto se také dochazi k podvodnym aktivitdm partnerd,

Kteti si chtéji zneuzitim affiliate odkazi piivydélat.
3.4.5 Influencer marketing (vlivovy marketing)

Jedna se o typ marketingu, ktery se zaméfuje na vyuziti influencerti, Sifitelt jména
znacky nebo konkrétniho produktu na trhu. Nejde tak o piimé reklamni sdéleni firmy k
zakaznikovi ale spiSe o inspirativni tip vyslany skrze vlivné osoby, které zde pisobi jako

mezi¢lanek. (Tapinfluence.com)

A kdo je vlastné¢ influencer? Zjednodusené se jedna o vlivné osoby z urcitych
oborl, pro které je charakteristické Casté¢ vyjadfovani se k dané problematice, ¢imz si

kolem sebe buduji velkou komunitu lidi. (Vceliste.cz)

Influencer marketing jde velmi c¢asto ruku vruce sdal§imi dvéma formami
marketingu: obsahovym marketingem a marketingem na socialnich sitich. Pro Sifeni
sd€leni se nejcasteji vyuziva osobnich profilti influencerd na socidlnich sitich, kde uz maji
vybudovanou velkou sit’ vérnych fanouSkii. Samotna kreativa miiZe byt zpracovédna
doptedu a po influencerovi se jen zada zvetfejnéni piispévku nebo se ve necha na fantazii
ifluencera, ktery sam vymysli formu sdéleni. Druhd varianta byva casto vhodnéjSim
zpusobem propagace, jelikoz pro pfijemce takové sdéleni puasobi davéryhodnéji.

(Tapinfluence.com)
3.4.6 Microsite

Microsite je webova stranka, kterd je odliSend a oddélend od hlavni stranky

spolecnosti. Jejim cilem je vétSinou predstaveni, zvySeni prodeji a dosazeni dalSich
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marketingovych cild nového produktu, sluzby, udalosti nebo ¢asové omezené akce. Casto
tedy byvaji spustény jen po kratkou dobu, naptiklad jen na obdobi probihajici kampang.
Od hlavni stranky spolecnosti se lisi svou jednoucelovosti, mnozstvim obsahu a poctem
stranek, kdy plati pravidlo, ¢im méné¢, tim lépe. Protoze jsou microsity navrzeny tak, aby
dodavaly piesné cileny a relevantni obsah, jsou na ni uzivatelé¢ smérovani skrze reklamni

prvky jako jsou bannery ¢i textové reklamy. (microsite.com)

Microsite funguje jako dopliitkovy marketingovy nastroj hlavni webové stranky
spole¢nosti. Ve vétsing piipadil tyto stranky funguji na vlastni doméné, kdy uz samotna url
adresa miize byt pojata jako propagacni prvek a mize obsahovat naptiklad slogan z prave
probihajici kampané. Vyuzitim microsite muize spole¢nost jasn¢ vymezit a odlisit
konkrétni produkt ¢i sluzbu od zbytku portfolia a vyzdvihnout tak jeho vyhody ¢i vytvorit
novou samostatnou identitu. Pro zdkaznika je takova stranka jasnym signalem o

vyjimecnosti propagovaného produktu. (microsite.com)

Protoze kazdd microsite mize mit definovany jiny marketingovy cil, li§i se i

celkovy navrh, rozloZeni a celkové fizeni této stranky. Kreativité se v tomto sméru meze

vvvvvv

napiiklad stranka spolec¢nosti Burger King fungujici na doméné

www.subservientchicken.com.
Shrnuti klicovych vlastnosti a vyhod microsite podle sunmarketing.cz:

o Uzké obsahové zaméieni a relevance obsahu pro cilovou skupinu
e Piesné cileni na jasn€ definovanou cilovou skupinu
e Jednoduchost a ptehlednost
e Vyuzitelnost u menSich projekti
e Snadna sprava obsahu
Server microsite.com mezi dalSi vyhody fadi rychlost vytvofeni microsite a vyssi

konverzni pomér ve srovnani s klasickou webovou strankou spolecnosti.
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika zvolené spole¢nosti

Vybrana anonymizovana spole¢nost XY s.r.o. se sidlem v Praze a na ¢eském trhu
pusobi jiz 18 let. Svou velikosti a rozsahem nabidky se fadi mezi vétsi instituce
S podobnym piedmétem podnikani. Spole¢nost XY s.r.o. se zabyva nabidkou vzdélavacich
a rekvalifikacnich kurzil a to zejména v Praze, kde se nachazi 5 pobocek. Spole¢nost nabizi
své sluzby v dalSich dvou méstech, kde se nachazi vzdy jedna pobocka. Jedna se o mésta
Brno a Pardubice. Spolecnost XY se vyznacuje pomérn¢ Sirokou nabidkou typd kurza,
které je schopna realizovat. Tematicky se tyto kurzy dé€li do tii koridorti a v kazdém tomto
koridoru jsou nabizeny kurzy rizné délky trvani a také za rizné ceny. VSechny kurzy je
mozné kupovat online pifimo z webovych strdnek spolecnosti nebo osobné pfimo na

pobockach.

Cilovou skupinou spolecnosti jsou zejména zeny ve veéku 25 — 35 let se z4jmem o
rozvoj v oblastech, na které jsou zaméfeny jednotlivé kurzy. Cilova skupina je dale jasné
geograficky ohrani¢ena hranicemi jednotlivych mést, ve kterych se nachéazi pobocky,

pfipadné Sir§Sim okruhem, do kterého spadaji 1 blizké obce.

Webové stranky spole¢nosti jsou v souCasné dobé¢ jiz pomérné zastaralé jak po
grafické strance, tak strance technické, kde je nejvétSi slabinou absence responzivni
podoby webu optimalizované pro mobilni zafizeni. Dalsi slabou strankou je rozpis
jednotlivych typl kurzt, kvili jehoz technickému feSeni neni v soucasné dobé mozné
stahovat tzv. XML feedy, vyuzitelné ptredev§im v nékterych online marketingovych
kandlech. Struktura webovych stranek a rozloZeni jednotlivych prvkll je rozlozeno

relativné prehledné a navstévnik by tak mél na webu snadno nalézt hledany kurz.

Hlavnim marketingovym cilem spolenosti XY s.r.o. je rlst trzeb. Nicméné
vzhledem k dlouhodobé klesajici navstévnosti webu si jako sekundarni cile spole¢nost

vyty¢€ila pro rok 2017 zvySeni navstévnosti a celkové zvySeni povédomi o znacce.
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V regionech, ve kterych spolecnost pusobi, patii mezi nejvétsi poskytovatele
vzdélavacich a rekvalifikaénich kurzt. Nejsiln€j$i konkurence se nachazi v Praze a to jak
Z pohledu velikosti konkuren¢nich spolecnosti, tak i z hlediska jejich celkového poctu.
Velikosti srovnatelné spolecnosti pfistupuji k online marketingu téméft stejnym zpiisobem
jako spolecnost XY a vyuzivaji prakticky stejné kandly, mezi které patii PPC ve
vyhledavani, PPC v obsahové siti, Profily na socialnich sitich — zejména Facebook a s nim
souvisejici Facebook PPC. Dale jsou jednotlivé spole¢nosti dohledatelné v katalogu
Firmy.cz a na webovych strankdch maji ve vétSiné piipadii moznost odbéru newsletteru,

coz je znamkou, Ze dana spole¢nost vyuziva také e-mailing.
4.1.1 Popis cilové skupiny

K analyze cilové skupiny jsou vyuzita data volné dostupného analytického nastroje
Google Analytics, ve kterém k tomuto ucelu slouzi sekce Cilové publiku. Pro vymezeni
cilového publika jsou v této praci vyuzity demografické a technologické udaje a také udaje
souvisejici s chovanim uZivatelli na webovych strankach. Z analyzy je moZzné vycist vztah
uzivateld k navstivenému webu, frekvenci jejich navstév, délku a kroky v jejich ndkupnim
cyklu. Daéle jsou ziskdna data o zafizeni, které bylo vyuZzito k pfistupu na web, typ
prohlizede ¢&i sit’ a mimo jiné také informace o zajmech navstévniki. Udaje o zdjmech
uzivateli jsou definovany na zakladé jejich pohybu po internetu — co je zajima, co

nejcastéji vyhledavaji nebo nakupuji.
Demografické udaje

Zakladnimi demografickymi udaji jsou v€k a pohlavi navstévniki. Tyto informace
jsou cenné zejména pii nastavovani tonu komunikace, kterym spolecnost komunikuje, a pfi
vytvareni obsahu. Prvni graf na obrazku ¢. 5 znazoriiuje navstévnost webu podle véku, kdy
nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 25 — 34 let (38% z celkové navstévnosti) a
dale uzivatelé ve véku 18 — 24 let (28,5 % z celkové navstévnosti). Druha graf udava, ze

69% vSech navstévniki tvoii Zeny a zbytek navstévnosti, tedy 31% tvoii muzi.
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Obrazek 5 Demografické idaje

40% M female M male

30%

20%

10%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zdroj: Google Analytics
Geografické udaje

Do zakladniho geografického piehledu spadaji informace o nastaveném jazyce
vyuzivaného prohlizece, o lokalité navstévnikt (lokalita je urovana na zakladé IP adresy)
nebo o navstévnosti z jinych oblasti. ProtoZe je dllezité, aby reklamnimu sdéleni kazdy
porozumél, je informace o nastaveném jazyce velice cennd. Reklamy v rliznych jazycich se
mohou cilit pravé podle jazyka, ktery si uzivatel nastavil v rozhrani sluzeb Google — jedna

se naptiklad o vyhledava¢, sluzbu Gmail a jiné.

Na obréazku ¢&islo 5 je vidét, Ze celych 80 % navstévniki ma webovy prohlize¢

nastaveny v ¢estiné (cs + cs-Cz).

Obrazek 6 PouZivany jazyk webového prohliZece

Jazyk Navstévyv %
1 cs I 54,07 %
2 cscz [N 2619 %
3. enus [N 1030 %
4 0174 %
5 engb D163%
6. v 11.23%
7. sk I1122%
8. sksk [045%
9. de 10,32 %

10 es [0.22%

Zdroj: Google Analytics
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Nasledujici tabulka fadi sestupné top 10 mést podle navstévnosti. Neveétsi provoz na
webu zajist'uji navstévnici z Prahy, kde ma spolecnost XY nejvice pobocek. Navstévy z
Prahy tvofi celkem 69% z celkového poctu navstév. Dale je relativné vyssi pocet piistupii
na web z Brna a Pardubic, kde se nachazi vzdy jedna mensi pobocka.

Na sedmé pozici se v piehledu navstév zobrazuje polozka ,,not set™. Tento parametr
Vv tomto piipad¢ udava, ze Google Analytics nedokaze ze zdrojovych dat uréit piesnhou
lokalitu. Vzhledem k tomu, Ze je lokalita zjistovana na zakladé IP adresy, neni tak tento

ukazatel v ptehledu lokalit tak bézny. Parametr ,,not set” se mize vyskytovat i v dalSich

statistikach a piehledech.
Tabulka 2 Navstévnost podle mést

Mira okamzitého Pocet stranek na Prim. doba trvani

Navstévy

opusténi 1 navstévu navstévy (s)
Praha 69% 17,98% 7,71 312,98
Brno 9% 16,20% 7,48 272,48
Pardubice 4% 19,87% 6,71 213,49
Plzen 1,0% 24,86% 6,26 220,55
Kladno 0,6% 19,61% 7,18 307,25
Ri¢any 0,6% 21,77% 6,57 264,98
(not set) 0,6% 24,57% 6,94 264,71
Hradec Kralové 0,5% 10,68% 6,94 277,46
Brandys nad L. 0,5% 22,39% 7,47 262,71
Beroun 0,4% 16,45% 8,47 303,05
Celkem 100% 18,96% 7,43 293,01

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Chovani navstévniki

V sekci o chovani navstévnikll jsou uzivatelé segmentovani na nové a vracejici se
navstévniky, dale je segmentace provddéna podle frekvence a aktudlnosti navstévy a
umoznuje také rozdélit uzivatele podle jejich doby stravené na webu. Na zaklad¢ téchto dat

je tak moZné méfit tzv. atraktivitu webu nebo zjiStovat ekonomicky piinos novych

respektive vracejicich se navstévniki.
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Obrazek 7 Chovani navstévniki - novy x vracejici se navstévnici

@® Navstévy
2000
1000
29.8 5.9 12.9 19.9 26.9. 3.10 10.10.
M New Visitor M Returning Visitor
Navstévy UZivatelé Zobrazeni stranek
56 045 34 025 411 332
NI | A e AASAMNA
Potet stranek na 1 navitévu Pram. doba trvani navatévy Mira okamZitého opusténi
7,34 00:04:52 19,64 %
e T ¥ ey U R G

% nowych navitév

54,29 %

Zdroj: Google Analytics

DalSim zptsobem jak je moZné analyzovat chovani navs$tévnika

na webu je

vizualizace jeho cesty na webu od vstupu az po uskuteénéni pozadované akce pomoci

konverzniho trychtyfe. Proces, ktery toto chovani popisuje, se nazyva nakupni cyklus

navstévniki. Ten je moZzné v Google Analytics méfit spravnym nastavenim cili. Témito

cili se rozumi dokoncené akce, nazyvané konverze. V ptipadé spolecnosti XY je hlavnim

cilem uskute¢néna objednavka kurzu.
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Obrazek 8 Vizualizace cesty objednavky kurz

Vybér kurzu

32410
32410 28 602

3 808 (11,75 %)

prechod na krok Piihlaska

Prihlaska
3 808
0 2435

1373 (36,06 %)

piechod na krok Objednavka - testovani

Objednavka - testovani
1373

4,24 % konverzni pomér trychtyie

Zdroj: Google Analytics

Proces objednavky kurzu je na webu sledovan ve tech krocich, kdy prvnim krokem

je navstéva uzivatele stranky s nabidkou kurzii. Ve sledovaném obdobi se na tuto stranku
dostalo celkem 32 410 uzivateld, z nichz 3 808 pokracovalo na podani ptihlasky a 28 602
stranku opustilo. Z opustivSich navstévnikt jich 8 262 opustilo stranky spole¢nosti uplné¢.
Zbylych 13 855 uzivatelt déle navstivili jiné podstranky. Nasledujicim krokem je podéni
piihlasky, kde je nutné vyplnit osobni udaje a zvolit metodu platby. Spolecnost XY nabizi
celkem 5 metod placeni — pfevodem na tucet, platebni kartou online, platebni kartou
Vv kancelafi, poukazkami (Flexipass, apod.), darkovymi poukazy. K tomuto kroku se
dostalo celkem 3 808 navstévnikt (11,75%) z nichz 2 435 odeslo na jiné stranky webu ¢i
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opustili web uplné. Kompletni vyplnéni a odeslani ptihlasky, které vedlo k uskute¢néni
objednavky, provedlo 1373 uzivateli coz je 4,24% ze vSech navstévnikli stranky
s nabidkou kurza.

K nejvetsi mife opusténi dochazi jiz pfi samotném vybéru kurzu, coz je piicitano
chovani zédkaznika, ktery v této fazi muze teprve srovnavat nabidku a ceny kurza
s konkurenci. Zarovei je ale nutné poznamenat, ze webové stranky spole¢nosti XY nejsou
optimalizovany pro mobilni zafizeni a zobrazeni zejména stranky s nabidkou kurzl je tak
pro navstévniky ptichazejici z mobilnich telefonil uzivatelsky velice neptiznivé. Tento fakt
tedy muze pfispivat k vysoké mife opusSténi. V kroku vyplnéni piihlasky odchazi témét
65% uzivatell. V tomto piipad¢ jiz hraje fakt, ze strdnky nejsou optimalizované pro
mobilni zafizeni, mnohem vétsi roli. Formulaf se tak stdvd na malém displeji slozité

vyplnitelnym a to mize byt podmét k odchodu ze stranky.
Analyza zarizeni a prohliZec¢i

V piehledu technologie a mobilni zafizeni jsou ziskavana data o navsStévniky
vyuzivanych zfizenich, typech prohlizeci nebo také operaénim systému ¢i mobilni siti.
Tyto informace jsou dilezité z hlediska funk&nosti webu, kdy je mozZné zjistit, zde
nedochazi k problémim se zobrazovanim stranek u konkrétniho prohlizece €i zafizeni.

Podle toho je tedy mozné reagovat a webové stranky opravit nebo vylepsit.

Tabulka 3 Piehled vyuZivanych zafizeni

. Podil Mira Pocet Priim. doba Podil Konverzni
Kategorie L vy v s . ., o o
v navstévz  okamzitého  stranek na trvani Transakce trzebz  pomérel.
zafizeni vy . vy  vex
celku opusténi 1 navstévu navstévy celku obchodu
Desktop 73% 16,11% 8,08 327,40 1191 87% 2,92%
Mobile 22% 30,11% 5,12 181,34 118 10% 0,98%
Tablet 6% 25,25% 6,18 250,23 48 3% 1,55%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Z tabulky cislo 3 je zjevné, Ze nejvice navstév (73 %) a objednavek kurza (1 191),
je uskutecnéno skrze desktopové zafizeni, tedy osobni pocita¢ nebo laptop. Desktop ma tak

1 nejvetsi podil na trzbach (87%). Mobilni telefony tvoii celkem 22% z celkové
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navstévnosti a pouhym 10 % podilem na celkovych trzbach. Jak jiz bylo zminéno,
spoleCnost XY nemd webové stranky optimalizované pro mobilni zafizeni. Z dalSich
ukazateli v tabulce je mozné vycist rozdil mezi chovanim névstévnikl ptichazejicich pies
desktop a navstévniky z mobilnich telefonli. Uzivatelé ptichdzejici z mobilnich telefonil
maji ve srovnani s uzivateli desktopu téméf o 100 % vyssi miru opusténi, prohlédnou si v
praméru o 3 stranky méné a na webu stravi primérné jen 181 sekund oproti 327 sekundam
desktopovych uzivatelti. Nizky konverzni pomér 0,98 % u mobilnich telefonli potvrzuje

nepiivétivost webovych stranek pro uzivatele mobilnich telefont.
Z obrazku €. 9 je patrné, Ze nejvyuzivanéjSim prohlizeCem je Google Chrome, ktery
pro navstévu webu vyuzilo 53,47 % navstévnikt. Dalsich 40 % navstév bylo uskutecnéno

skrz prohlizece Firefox (13,78 %), Internet Explorer (13,64 %) a Safari (12,66 %).

Obrazek 9 Vyuzivané webové prohlizZece

Prispévek k celkovému vysledku:

Prohlifed Navstévy Névitery .
56 045
Podil z celku v %: . o
1. ® Chrome 53,47 %
2. M Firefox 13,78 %
3. M Internet Explorer 13,64 %
4. Safari 12,66 %
5. M Edge 241 %
6. Opera 2,01 %
T Android Browser 1.35 %
8. Safari (in-app) 0.32 %
9. Maxthon 0.07 %
10. YaBrowser 0.06 %

Zdroj: Google Analytics
4.2 Vyhodnoceni vykonnosti vyuzitych marketingovych kanala

rowr

Nasledujici cast prace popisuje a vyhodnocuje jednotlivé marketingové kanaly,

které spolecnost XY vyuziva k propagaci svych sluzeb. Pro sledované obdobi se jedna

56



zejména o vyhodnoceni PPC systému Adwords a Sklik, katalog firem Firmy.cz v ramci
systému Sklik, Facebook PPC, e-mailing, remarketing systému Adwords. Tyto kanaly
budou porovnany mezi sebou podle vybranych ukazatelii a zdroven budou porovnany se
stejnym obdobim v pfedchozim roce. Jednotlivé kanaly budou také porovnany pomoci

ukazatele poméru nakladii na obratu tzv. PNO.

Tabulka 4 Podstatné ukazatele pro porovnani placenych online marketingovych kanali

Suma nebo primeér ukazatele za

Uiersie] vsechny kanaly
2016 2015
Navstévy 21010 23248
Mira okamzZitého opusténi 24,38% 28,84%
Pocet stranek na 1 navstévu 6,4 6,5
Primérna doba navstévy 4:25 3:55
% novych navstév 48,57% 52,87%
Konverze 236 256
Naklady 159 550 K¢ 165 770 K¢
Trzby 1064 574 K¢ 1184 230 K¢
Priimérna hodnota objednavky 4511 K¢ 4626 K¢
Konverzni pomér 1,12% 1,10%
Pramérna cena za konverzi (CPA) 676 K¢ 648 K¢
Primérna cena za privedeného zakaznika 7,59 K¢& 7,13 K¢
CTR 1,12% 0,97%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Nasledujici ¢ast vyhodnocuje PPC systémy AdWords a Sklik ve vyty¢eném obdobi.

Do vyhodnoceni jsou zahrnuty také remarketingové kampané v systému AdWords.
4.2.1 Systém Adwords

Ve sledovaném obdobi bylo spusténo celkem 25 kampani, rozdélenych podle
oblasti, ve které se nachazi pobocka a typu nabizené sluzby. Pro vyhledavaci sit' bylo
spusténo 19 kampani, pro obsahovou sit' 5 bannerovych kampani (Ctyii z nich
remarketingové) a v zavéru sledovaného obdobi byla spusténa také kratka video kampan.

Pro vSech 25 kampani dohromady byl denni rozpocet omezen na 3 000 K¢/ den.

57



Jak jiz bylo feceno, kampané jsou primarné rozdéleny podle oblasti, na které jsou
cileny a podle dalSich nabizenych sluzeb. Nejvétsi ¢ast denniho rozpoctu byla vyhrazena
kampanim ve vyhledavaci siti cilenym na obyvatele Prahy a Stfedoceského kraje, kde byl
ocekavan nejveétsi zajem o nabizené sluzby. Protoze je spole¢nost XY ve svém oboru
pomérné znama, mezi kampanémi nebyla nastavena Cist¢ brandova kampan, jejiz klicova
slova by byla spojena se jménem firmy. Kampané¢ ve vyhledavaci siti zajistily v roce 2016
celkem 11 836 navstév (70,89% novych navstév, coz je pro spole¢nost XY zadouci
hodnota), coz je vice nez polovina v souctu vSech kanali. Tato hodnota navic vzrostla
meziro¢né o 1 801 navstévu. Mira opusténi byla ve sledovaném obdobi 23,96 %, coz je
lehce pod primérem vsech kandlti a zaroven se tato hodnota zhorSila oproti minulému
roku. Stale se vSak jednd o nizkou miru opusténi, kterd svédci o tom, ze vétSina uzivateld
na dopadové strance nasla obsah deklarovany v reklamé. Pti hlub§im zkoumani této
metriky lze zjistit, Ze miru opusSténi zvySuji predevSim navsStévnici pfichazejici pies
mobilni telefony ¢i tablety. U tohoto segmentu se mira opusSténi pohybuje na urovni 50%.
Co se ty¢e dalsich vysledkii chovani navstévnikli na webu, tak si kazdy prohlédl v priméru
5 stranek, jejichZ prohliZzenim stravili 2 minuty a 41 sekundu. Obé& tyto hodnoty jsou nizsi
oproti priméru za vSechny kanaly. Kampané ve vyhledavaci siti dosahly jak oproti
prumérnym hodnotadm, tak oproti obdobi z roku 2015 vyrazné vysSiho CTR, které znaci o
zajmu uzivateld klikat na zobrazované reklamy. Vyssiho CTR obecné dosahuji reklamy,
které se zobrazuji na TOP pozicich a zaroven obsahuji poutavy text vcetné uZivatelem
hledaného kli¢ového slova. Konverzni pomér, coz je mnohem dutilezitéj$i hodnota nez CTR
uz vsak tak silnych hodnot nedoséhl. Hodnota 0,65% je siln€¢ pod primérem vSech kanala.
Nejveétsi pfinos z pohledu trzeb mély pro spole¢nost XY kampané zaméiené na sluzby
nabizené v Praze. Jejich podil na trzbach ¢inil témét 53% z celku. Denni rozpocet téchto

kampani byl omezen na 1 100 K¢ za den.
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Tabulka 5 Srovnani ukazateli nav§tévnosti a efektivnosti - AdWords - vyhledavaci sit’

Priimérna
CPC

Stranek na
navstévu

% novych

Navstévy Mira opusténi vy x
navstev

11836 23,96% 5,01 70,89% 9,75 K¢ 4,41%
10035 21,75% 68,94% 10,99 K¢

Hodnota Konverzni
objednavky pomeér

Konverze Naklady Priim. CPA

77 104 783 K¢ 371982 K¢ 4 831 K¢ 0,65% 1361 Ke
72 98 353 K¢ 338 140 K¢ 4 696 K¢ 0,72% 1366 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics
Remarketing v obsahové siti AdWords

Remarketing je funkci, kterd umoziuje osloveni lidi, ktefi jiz webové stranky
navstivili nékdy v minulosti. Reklamni bannery a textové reklam jsou ndvstévnikiim
zobrazovany v priubéhu jejich pohybu po riznych webovych strankach obsahové sité
Google nebo ve vyhledavacéi Google (zobrazuje se pouze na zakladé vyhledavaciho dotazu
souvisejiciho s produktem ¢i sluzbou. Remarketing funguje na zdkladé specialni znacky
vlozené na webu ¢i v aplikaci. Diky tomuto remarketingovému kodu, ktery je idedlni
vlozit na kazdou stranku na webu, je mozné vytvaret neomezené mnozstvi seznamui
urenych k remarketingu. K témto seznamim je nasledné mozné vytvaret samostatné

kampané a sestavy.

V ramci AdWords vyuzivala spole¢nost XY ve sledovaném obdobi celkem Ctyii
klasické remarketingové kampané rozdélené podle vybranych remarketingovych seznami.
U kazdé ztéchto kampani byla vyuzita bannerova reklama. Textovy remarketing
spolecnost XY nikdy nevyuZivala. Pro kampan ¢islo 1 byl vyuZzit seznam zahrnujici
veskeré navstévniky webovych stranek za poslednich 90 dni. Vzhledem k tomu, Ze zasahla
vSechny navstévniky, byla tato kampan pojata vice jako brandova. Z ucelu této kampané
tak vyplynulo 1 zpracovani kreativy banneru, které obsahovalo obecné sdéleni
pfipominajici nadvstévnikiim piedev§im jméno spolecnosti a predmét ¢innosti. Pro zbyvajici
tfi remarketingové kampané byly vybrany seznamy skladajici se z uzkych segmentt

publika podle toho, o ktery typ sluzby méli navsStévnici zdjem. Nastaveni téchto tii
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kampani je ve své podstaté stejné a 1isi se pouze V cileni a grafickém zpracovani bannert.
Toto grafické zpracovani jiz obsahovalo piesné sdéleni s pfesnym typem kurzu a textem
vedoucim potencidlniho zdkaznika k ndkupu. Pro maximalni vyuziti informaci o tom, jaky
konkrétni kurz zajima konkrétniho uzivatele, by bylo vhodné nastavit tzv. dynamicky
remarketing. Ten umoznuje zobrazovat navstévnikiim reklamu na konkrétni kurz, ktery si
na webu prohlizeli. Pro vyuziti dynamického remarketingu je potfeba nahrat tzv. XML
feed, ktery se skladd z veskerych informaci o kazdém kurzu. Z webovych stranek
spolecnosti XY tento XML feed bohuzel z technickych duvodi nelze ziskat a ztoho

duvodu nebyl v kampani dynamicky remarketing vyuZzit.

Protoze nakupni proces vzdélavacich a rekvalifikacnich kurzi, které spole¢nost XY
nabizi, je relativné dlouhy, neo¢ekava se opakovany nakup jednoho uzivatele v horizontu
tff mésicu. Z tohoto ditvodu byl ve vSech remarketingovych kampanich vyuzit vylucovaci
seznam navstévnikl, ktefi v poslednich 30 dnech provedli ndkup kurzu. Diky tomuto
nastaveni se tak v pribéhu kampané reklamni bannery nezobrazovali lidem, ktefi jiz u

spole€nosti XY nakoupili.

Nasledujici tabulka ¢. 6 opét zobrazuje meziro¢ni srovnani podle vybranych
ukazatelt. Jiz na prvni pohled je zfejmé, Ze remarketingové kampané piivedly na web
jak chybnou optimalizaci kampani, malo poutavym grafickym zpracovanim reklamnich
bannerd, nebo také nastrojem Adblock. Adblock je rozsifeni prohlizece, které brani
V zobrazovani reklamnich sdéleni. Ukazatel CTR je v porovnani s primérnym CTR za
vSechny kanaly na velice nizké Grovni, coZ je vSak u reklam zobrazovanych v obsahové siti
bézné. Nicméné protoze se jednalo o remarketingové kampané a reklamou tak byli
osloveni lidé, u kterych se ptfedpoklada zdjem o sluzby spolecnosti XY, mohlo by byt CTR
vyssi. Ve sledovaném obdobi bylo diky remarketingu uskute¢néno celkem 14 konverzi,
jejichZz primérné hodnota Cinila 4 534 K¢. Z pohledu poctu konverzi tak doslo ke snizeni o

44 % a z pohledu trzeb dokonce o 66 %.
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Tabulka 6 Srovnani ukazateli navStévnosti a efektivnosti - AdWords - obsahova sit® -

remarketing

vy , v.» , Stranek na % novych Primérna
Navstévy Mira opusténi i vay B SIS
navstévu navstev CPC
18,67% 5,38 K¢ 0,18%
25,67% 4,95 K¢ 0,22%
Konverze Naklady H.odnc’>ta konvervzm Prim. CPA
objednavky pomeér
14 10 896 K¢ 63 480 K¢ 4 534 K¢ 0,77% 778 K¢
25 16 191 K¢ 161 490 K¢ 6 460 K¢ 0,76% 648 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Detailnéjsi pohled na vyuziti remarketingovych kampani zobrazuje tabulka €. 7, kde
je vidét, Ze obecna kampan pfivedla na web nejvice ndvstévnikl a spole¢né s kampani
zaméfenou na Kurzy A byla z pohledu chovéni uzivateld na webu nejsilnéjsi. Nicméné
vyrazné nad primérem kampani byla pravé kampain Kurzy A a to zejména podle miry
opusténi, kterd je se svymi 6,75 % vyrazné pod primérem jak mezi remarketingovymi
kampanémi, tak mezi vSemi vyuZivanymi kandly. NavSté€vnici pfichazejici pies tuto
kampan stravili na webu v priméru 2 minuty a 9 sekund a prohlédli si primérné téméf 5
stranek. Naopak kampan Kurzy C lze oznacit za netispéSnou jak z pohledu navstévnosti,
tak zejména podle miry opusténi dosahujici vysoké hodnoty 84,69%. To znaci, Ze osloveny
uzivatel po vstupu na webovou stranku ziejmé neziskal potfebné informace a proto
okamzit€ stranku opustil. Primérna doba stravend na webu je s 38 sekundami také vyrazné
pod primérem. Remarketing se obecné vyznacuje vysokou relevanci reklam a proto by
tyto kampané meéli dosahovat nejlepSich vysledkti z pohledu chovéani na webu. Hodnota
84,69% u kampané Kurzy C indikuje néjaky problém, ktery mohl nastat jiz pfi nastaveni

kampané nebo naopak na samotné webové strance.
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Tabulka 7 Srovnani ukazateli nav§tévnosti jednotlivych kampani - AdWords - obsahova sit’ -
remarketing

, , Prim. . w
Mira Stranek na Primeérna

Kampan Navstewy o wunt navéte 0P cpC
navstevy
obecnd RS 57,87% 3,87 2:18 583K 0,15%
385 6,75% 4,9 2:09 584KE  0,20%

321 74,14% 2,74 1:01 6,93 K¢ 0,17%

156 84,69% 1,43 0:38 294K 0,30%
Celkem 1885  5L40% 376 1:57 538K 0,18%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Co se tyce efektivity jednotlivych remarketingovych kampani, nejlépe si opét vedla
kampan Kurzy A s konverznim pomérem 1,56%, coz se jiz piiblizuje priméru vSech
kanalt. Tato kampan si tak vedla dobie i podle ukazatele primémé ceny za konverzi
(CTA), ktera je s cenou 375 K¢ pod primérem remarketingovych kampani a také pod
celkovym primérem. Podle hodnoty objednavky se pomérné vyznamné odliSuje kampan
Kurzy B. Nabizené kurzy spadajici do této kampanég, se vyznacuji vyS§i cenou oproti

zbytku portfolia spole¢nosti XY a tak byl o¢ekavan i niZsi pocet konverzi.

Tabulka 8 Srovnani ukazateli efektivnosti jednotlivych kampani - AdWords - obsahova sit® -

remarketing

Hodnota Konverzni

Kampan Konverze Naklady Trzby BT S

Pram. CPA

Obena 6 5967 K¢ 20690 K& 3 448 K¢ 0,59% 995 K¢
Kurzy A 6 2248 K¢ 20690 K& 3 448 K¢ 1,56% 375 K¢
Kurzy B 2 2223KE 22100 K¢ 11 050 K¢ 0,62% 1112 K&
Kurzy C 0 458 K& 0 K& K¢ 0% - Ke

Celkem 10896 K& 63 480 K¢ 5982 K¢

0,77%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Remarketing je velice silnym néstrojem a dnes je jeho vyuZiti jizZ samoziejmosti. Ve
vétsing piipadh plati, Ze cena za konverzi nov€ pfivedené¢ho zakaznika je vZdy vySsi nez
cena za navstévnika, ktery uz na konkrétni webovou stranku nékdy zavital. Stejné tak tomu
bylo 1 u spolecnosti XY, kdy cena za konverzi ve vyhledavaci siti ¢inila 1 361 K¢ oproti

cené 827 K¢ za konverzi uskuteénénou skrze remarketingové kampang.
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4.2.2  Systém Sklik

Ve sledovaném obdobi bylo v inzertnim systému Sklik spusténo celkem 10
kampani pouze pro vyhledavaci sit’, které svym cilenim odpovidaly deseti nejsiln€j$im
kampanim v uctu AdWords. Celkovy denni rozpocet byl pro tyto kampané nastaven na
1 500 K¢/ den, nicméné v pritbéhu sledovaného obdobi doslo k omezeni denniho rozpoctu
na 750 K¢/ den. Reklamy v obsahové siti ani remarketing spole¢nost XY v systému Sklik

nevyuzila.

Nésledujici tabulka zobrazuje meziro¢ni srovndni vysledkid vSech spuSténych
kampani s Skliku. Vyhodnoceni katalogu firem Firmy.cz, ktery je soucasti systému Sklik,

bude provedeno v dalsi ¢asti této prace.

Webové stranky spole¢nosti XY navstivilo diky reklamé zobrazované ve
vyhledavaci Seznam.cz 1 111 uvzivateld. To je téméf o 36% méné nez v roce 2015, kdy se
na web dostalo 1 726 navstévniki skrze reklamu na Seznamu. Tato nizka navstévnost byla
zapti¢inéna snizenim rozpoc¢tu na 750 K¢/ den z diivodu Spatnych vysledkti tohoto kanalu
po prvnich tfech tydnech. Ve sledovaném obdobi bylo ptes Sklik PPC reklamu
uskutecnéno jen 5 objednavek v celkové hodnoté 17 880 K¢, pfi¢emz naklady byly 12 289
K¢. Vysledna hodnota primérné ceny za konverzi se tak dostala na ¢astku 2 458 K¢ a to je
pfi primémé hodnoté objednavky 3 576 K¢ prilis vysoké cislo. Pfi porovnani ukazateld
vztahujicich se k chovani navstévniki na webu, dosahoval Sklik srovnatelnych vysledki

jako v roce 2015.

Tabulka 9 Srovnani ukazatelii nav§tévnosti a efektivnosti - Sklik - vyhledavaci sit’

vy Mira Stranek na % novych Primérna
Navstévy vex s Ry $Ir &S
opusteni navstévu navstév CPC
19,80% 76,78% 11,72 K¢
17,03% 69,24% 14,32 K¢
Konverze Naklady Trzby H'odnc?ta konvervznl Priim. CPA
objednavky pomér
5 12 289 K¢ 17 880 K¢ 3576 K¢ 0,45% 2 458 K¢
20 22 971 K¢ 66 820 K¢ 3341 K¢ 1,16% 1149 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

63



4.2.3 Katalog firem - Firmy.cz

Spole¢nost XY ma v katalogu Firmy.cz vytvoieno celkem 7 profilt — 5 profila pro
Prahu, 1 profil pro Pardubice a 1 profil pro pobocku sidlici v Brné. VSechny profily je na
portalu mozné vyhledat podle relevantnich kategorii souvisejici s pfedmétem podnikani a
nabizenymi sluZzbami spolecnosti a zdroven je mozné profily dohledat podle spravnych
Klicovych slov zadanych do vyhledavace. V katalogu Firmy.cz je mozné podporovat pozici
profilli nastavenim maximalni ceny za den (tzv. metoda PPD — pay per day). Pro pfesné

srovnani mezi jednotlivymi kandly byla tato cena pfepoctena na primérnou cenu za klik

(CPC).

Katalog Firmy.cz tvofi se 651 navstévami pouha tfi procenta z celkové navstévnosti
webovych stranek uskute¢néné skrz placené kanaly. Oproti roku 2015 klesla navstévnost o
33% a to 1 piesto, Ze se do tohoto komunika¢niho kanélu investovalo v roce 2016 o 2 611
K¢ vice. Ze srovnéavaci tabulky je patrné, Ze ve sledovaném obdobi roku 2016 se velmi
vyznamné zvysila praimérna CPC a to o celych 53% oproti minulému roku. K tomuto
zvyseni ceny mohlo dojit zejména nartistem konkurence v daném oboru spole¢né s novymi
moznostmi pro optimalizaci profilii. PfestoZe byla nastavena vySsi cena za proklik, profil
se vV tomto obdobi pravdépodobné nezobrazoval mezi TOP pozicemi a to mélo za nasledek
snizeni navstévnosti. Meziro¢né srovnatelna hodnota konverzniho poméru napovida, ze
praveé nizsi navstévnost byla zfejmée hlavni pficinou nizsiho poctu uskute¢nénych konverzi
a tim padem 1 niZSich trzeb, které ve sledovaném obdobi ¢inily 45 380 K¢&. Diky vysSim
nakladiim a niz§im trzbam se tak mezirocné zvySila primérnad cena za konverzi, ktera
vzrostla ze 461 K¢ z roku 2015 na 1 076 K¢ v roce 2016. Podle dalsich ukazateld, které
vyjadiuji chovéani navstévniki na webu, je mozné zhodnotit, Ze portal firmy.cz si v roce
2016 vedl velice dobte z pohledu miry opusténi, jejiz hodnota se vyrazné snizila a je i pod
primérem vSech hodnocenych kanal. Navstévnici tedy v 90 % ptipadi na webu nasli to,
co hledali a primémé si prohlédli pfiblizn¢ 9 stranek, na kterych stravili primémeé 4

minuty a 31 sekund.
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Tabulka 10 Srovnani ukazateli navstévnosti a efektivnosti - Firmy.cz

vy Mira Stranek na % novych Priimérna
Navstévy v s e R S2ns
opusténi navstévu navstév CPC
9,37% 60,83% 13,22 K¢ 0,36%
33,33% 59,73% 6,17 K¢ 2,03%
Konverze Naklady Trzby H.odno,ta konve[zm Prim. CPA
objednavky pomeér
8 8 605 K¢ 45 380 K¢ 5673 K¢ 1,23% 1076 K¢
2015 13 5994 K¢ 71590 K¢ 5507 K¢ 1,34% 461 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics
4.2.4 Facebook

Spole¢nost XY ma vytvofenou svou firemni stranku, kterd méla na konci
sledovaného obdobi celkem 3 215 fanouskl. Stranka je vyuZivana pifedev§im pro
komunikaci s fanousky a dale o jejich pribézné informovani o novinkach mezi nabizenymi
kurzy, slevach, planovanych akcich. Na strance se také pravidelné objevuje rizny

edukativni obsah, ktery ma za cil pfedev§im pobavit.

V reklamnim systému Facebooku byly ve sledovaném obdobi spustény 3
remarketingové kampané. Pro vSechny tyto kampané byly vyuzity stejné remarketingoveé
seznamy, jako Vv obsahové siti AdWords. Jednalo se tedy opét o jednu obecnou
remarketingovou kampar, ktera cilila na vSechny navstévniky webu za poslednich 90 dni.
Dale kampan Kurzy A, kterd cilila na nav$tévniky webu, ktefi v poslednich 90 dnech
projevili zajem o kurzy z této kategorie. Posledni spuSténou kampani byla kampan Kurzy
B, opét cilici na navstévniky webovych stranek, kteti v poslednich 90 dnech projevili

zajem o kurzy z této kategorie.

Naésledujici tabulka zobrazuje kompletni vyhodnoceni vSech tii facebookovych
kampani dohromady. Facebook puisobil ve sledovaném obdobi jako zajimavy zdroj
navstév, kdy 2 349 navstév tvoiilo 11% z celkové navstévnosti z placenych kanalti. Ve
srovnani s rokem 2015 vSak navstévnost poklesla priblizn¢€ o 500 navstév. Tento pokles byl

wrwe

zatimco v roce 2015 byla spusténa také kampan cilici na nové publikum uzivateld. Toto

65



nastaveni se také projevilo v ukazateli novych navstév, kde je mozné pozorovat, ze kvili
remarketingu se na web dostalo pomérné nizké procento novych uzivateli (27,51 %).
Uzivatelé, ktefi se na webové stranky dostali skrze facebookovou reklamu, si na webu
prohlédli primérné 5,1 stranek, na kterych stravili primérné 3 minuty a 14 sekund. Oba
tyto ukazatele jsou lehce pod primérem vSech kanali. Ve sledovaném obdobi se do
kamapani na Facebooku investovalo 21 477 K¢, coz je jen o 716 K¢ vice nez v minulém
roce. Se srovnatelnymi néklady tak kampan v roce 2016 ziskala celkem 42 konverzi a to je
o 14 konverzi vice nez v roce 2015. Diky vys§imu konverznimu poméru se tak i meziro¢né

snizila hodnota za uskute¢nénou konverzi.

Tabulka 11 Srovnani ukazatelii nav§tévnosti a efektivnosti - Facebook

NAvEtéy Mira Stranek na % novych Primérna
¥ opusténi navstévu navstév CPC
27,39% 27,51% 9,16 K¢ 6,73%
31,04% 51,31% 7,33 K¢ 2,41%
Konverze Naklady Trzby H.odn(?ta konvet:zm Priim. CPA
objednavky pomer
42 21477 K¢ 213 200 K¢ 5076 K¢ 1,79% 511 K¢
28 20 761 K¢ 171 880 K¢ 6 139 K¢ 0,99% 741 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Pti pohledu na srovnani jednotlivych kampani je moZzné konstatovat, ze nejvetsi
kampani byla ve sledovaném obdobi podle poctu navstév, nakladu i trzeb Obecna kampani,
¢ehoZ bylo docileno pravé zasahem nejpocetnéjSiho remarketingového publika. Velice
dobré vysledky zaznamenala z pohledu miry opusténi (8,70 %) kampan Kurzy A. Takto
nizka hodnota svéd¢i, Ze reklamni sdéleni bylo pro oslovené publikum vysoce relevantni a
po prokliku na web ziskali ndvstévnici potiebné informace. Nejslabsi kampani podle
ukazateld chovani uzivatelll na webu byla kampan Kurzy B, ktera pfildkala na webové
stranky nejméné navstévnikd, kteti si prohlédli primérné 3,7 stranky, na kterych stravili
prumérné 2 minuty casu. Jak je jiz vySe zminéno, Obecnd kampan byla mimo jiné
57 % vsech konverzi uskute¢nénych z facebookovych kampani. Zaroven je vhodné zminit,

ze naklady na tuto kampan €inily 68 % z celkovych nakladl na Facebooku. Kampan kurzy
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B 1 pfes své slabsi vysledky podle chovani na webu doséhla relativné vysokych trzeb a to
pravé diky vysoké priimérné hodnoté objednavky, kterd je zapfi¢inéna vyssi cenou téchto
kurzt. Pfi porovnani vSech tfi kampani podle primémé ceny za konverzi CPA vysla
nejlépe kampan Kurzy A s pramérnou cenou 320 K¢, kterd je vyrazné pod pramérem

vSech hodnocenych kanald.

Tabulka 12 Srovnani ukazateli navstévnosti a efektivnosti jednotlivych kampani - Facebook

Mira Stranek na  Prim. doba Primérna

N Navitév vex e vy
Kampan ¥ opusténi navstévu navstevy CPC

30,70%
496 8,70% 6 3:44 9,03 K¢ 8,87%
Kurzy B 42,77%
Celkem 2349 27,39% 51 3:14 9,16 K¢ 6,73%

Hodnota Konverzni
objednavky pomér

Obecna 24 14952 K¢ 88610 K¢ 3692 K¢ 1,47% 623 K¢
Kurzy A 14 4481 K¢ 48 890 K¢ 3492 K¢ 2,82% 320 K¢
Kurzy B 4 2 043 K¢ 75 700 K¢ 18 925 K¢ 1,82% 511 K&
Celkem 42 21477 KE 213 200 K¢ 5076 K¢ 2,04% 485 K¢

Kampan Konverze Naklady Trzby Priim. CPA

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics
4.2.5 E-mailing

Spole¢nost XY vyuzivd pro ucely e-mailingu zpoplatnény néstroj, ktery ma
integrované vSechny podstatné funkce nutné pro tento typ komunikace. Celkova databaze
aktudlné obsahuje témét 40 000 kontaktii. Tato databaze se rozrista kazdy mésic primérné
0 200 novych kontaktli. Ve sledovaném obdobi byly rozeslany celkem 3 newslettery

s aktualni nabidkou vzdélavacich a rekvalifikac¢nich kurzu.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost vyuziva zpoplatnény néstroj. Naklady na n&j ve
sledovaném obdobi €inily 1 500 K¢, a proto je primérna cena za konverzi na velice nizké
urovni. E-mailing vykézal ve sledovaném obdobi velice dobré vysledky z pohledu poctu
konverzi, kterych bylo celkem 90, a pfinesly trzby v hodnoté 352 652 K¢&. Oba tyto
ukazatele mezirocn¢ mirn¢ klesly, coz bylo s nejvétsi pravdépodobnosti zplisobeno nizsi

navstévnosti, ktera meziro¢né klesla o 1 238 navstév. Protoze databaze kontaktd se stale
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zvétsuje, méla by stejné tak rist i navstévnost z rozeslanych newsletterii. Nicméng¢ to, jestli
se piijemce newletteru rozhodne kliknout na odkaz sméfujici na webové stranky,
rozhoduje v prvni tadé predmét e-mailu, ktery musi donutit adresata oteviit e-mail a
nasledn¢ poutavy obsah e-mailu. Ostatni ukazatele hodnotici chovani uzivatelti na webu
jsou meziro¢né téméf na shodné urovni. Tedy, navstévnici prichazejici skrze newsletter si
na webu prohlédli v pruméru 8,6 stranek, jejichZ prohlizenim stravili primérné 4 minuty a

43 sekundy.

Tabulka 13 Srovnani ukazateli nav§tévnosti a efektivnosti - E-mailing

. vin Mira Stranek na % novych Prim. doba
Navstévy vex s ‘v t vy .
opusteni navstevu navstev navstevy
36,75% 2,65%
42,35% 3,75%
Konverze Naklady H.odnc,)ta konvervzm Prim. CPA
objednavky pomeér
90 1500 K¢ 352 652 K¢ 3918 K¢ 2,83% 17 K¢
98 1500 K¢ 374 310 K¢ 3819 K¢ 2,22% 15 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

4.3 Vicekanalové cesty

Kazdy zdkaznik ve vétSiné piipadl, neZ se rozhodne provést ndkup nebo jinou
konverzi, navstivi webovou stranku ne€kolikrat a ¢asto z riznych zdroji. Na zac¢atku muize
byt osloven bannerovou reklamou v obsahové siti, nasledné navstivi web piimou cestou —
zadadnim piesné URL a pii dalSi navstévé mulze hrat roli napiiklad placend reklama ve
vyhledavani. V piehledu vice kandlovych cest je tak moZzné analyzovat vzajemné vlivy
jednotlivych kanalii, na zéklad¢é kterych je mozné provadét efektivni rozhodnuti ohledné
reklam a zejména investic do nich. Tato rozhodnuti je mozné dé¢lat jak na tdrovni
jednotlivych kanall, tak aZ na trovni jednotlivych klicovych slov. Cela tato trasa je
V nastroji Google Analytics defaultn¢ sledovana 30 dni pied uskute¢nénim konverzi,

nicméné tuto dobu je mozné rozsifit az na délku 90 dni pfed konverzi.
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Piehled asistovanych konverzi

Jednd se o shrnuti vSech vyuzivanych online kanall a jejich roli pro uskutecnéni
konverze. Tedy kdy a do jaké miry se dany kanal podilel na konverzi. Kanaly mohou hrat v

konverzni trase ti1 role:

e Prvni interakce je prvnim odkazujicim zdrojem celé konverzni trasy a jedna
se o typ asistujici konverze.

o Asistujici interakce jsou veskeré zdroje vyuzité v pribéhu konverzni trasy
bez posledni interakce.

e Posledni interakce vychazi ze zdroje, ktery bezprostiedné ptedchazi

konverzi.

Zakladni metriky pouzivané pro analyzu asistovanych konverzi:

Pocet asistovanych konverzi a Hodnota asistované konverze: Pocet a hodnota
méfenych konverzi, pro které byl dany kanal v roli pomocné, tedy asistujici interakce. Cim

v

vyssi je hodnota tohoto ukazetele, tim vyznamnéjsi je role daného kanalu pfi asistencich.

Konverze po poslednim prokliku nebo primé interakci a Hodnota konverzi po
poslednim prokliku nebo primé interakci: Pocet a hodnota métenych konverzi, které byly
danym kandlem uzavieny nebo dokonCeny. Zasluha za tuto konverzi je tak piipsana
poslednimu kliknuti nebo interakci. Plati, Ze ¢im je hodnota ukazatele vyssi, tim

v

vyznamngéjsi je role daného kandalu pro zvySovéni poctu dokoncenych konverzi.

Konverze prvniho prokliku a Hodnota konverze prvniho prokliku: Pocet a hodnota
méfenych konverzi, které byly danym kanalem iniciovany a byly tedy prvni interakci na
celé konverzni trase. Cim vyssi je hodnota tohoto ukazatele, tim v&tsi je vyznamnost

zkoumaného kanalu, jakoZto inicidtora nakupniho procesu.

Konverze po asistujicim nebo poslednim prokliku ¢i primé interakci a Konverze po
prvaim Ci poslednim prokliku nebo primé interakci: Pomérové ukazatele shrnujici
celkovou roli daného kanalu. Hodnota bliZici se 0 fikd, Ze kanal dokoncil vice méfenych

konverzi, nez u kterych asistoval. Hodnoty blizké 1 vypovidaji o relativni rovnosti mezi
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pomérem asistovanych a dokoncenych konverzi. Hodnoty vyssi nez 1 o kanalu tikaji, ze

byl vice v roli asistujici interakce.

Protoze se vétSinou stava, Ze jsou v analyze asistovanych konverzi zapocitany
nekteré konverze vicekrat, vysledny pocet konverzi a hodnota téchto konverzi

nekoresponduje s celkovymi vysledky napii¢ v§emi kanaly.

Obrazek cislo 10 nabizi pfehled sedmi kanald, které se ve sledovaném obdobi
podilely pfimo na dokoncenych konverzich nebo nepiimo formou asistovanych konverzi.
Prvni kandl sndzvem ,,Pfima“ oznacuje konverze od néavstévnikili, kteti se dostali na
webové stranky pfimym pfistupem, tzn. zadanim piesné URL stranky. Kandl ,,Neplacené
vyhledavani zahrnuje vSechny konverze z pfirozeného neboli organického vyhledavani ve
vyhledavacich Google, Seznam, Bing a jiné. Kanal ,,Placené vyhledavani“ zastieSuje
placen¢ kampané ve vyhledavaci siti z vyuZivanych systémi Adwords a Sklik. Do
nespecifikovaného kanalu s nazvem ,,Dalsi“ byl zahrnut e-mailing a Firmy.cz. Zdroj
»docialni sité* zahrnuje konverze z placenych kampani na Facebooku. Dal$im zdrojem
jsou ,,Odkazujici zdroje* neboli refferal. Jednéd se o odkazy sméfujici na webové stranky
spole¢nosti XY umisténé na jinych webovych strankach. Poslednim kanalem je ,,Obsahova

reklama®, ktera zahrnuje konverze z jediného systému vyuZivajici reklamu v obsahové siti,

tedy AdWords.

Obrazek 10 Prehled asistovanych konverzi

Konverze po poslednim  Hodnota konverzi po peslednim  Konverze p j
prokliku nebo primé prokliku nebo primé interakei  nebo poslednim prokliku

Hodnota asistovanych konverzi
‘Seskupeni kanali MCF Asistované konverze ¥

interakei i primé interakei

1. Pfima 664 (46,73 %) 3118 726,00 K& (46,4 979 (71,9 4469 934,00 Ke (72,77 0,68
2. Neplacené vyhledavani 476 (33,50 %) 2256 188,00 K¢ (33,57 266 56 1188 522,00 K& (19,35 179
3.  Placené vyhledavani 572 412,00 K& (852 35 (257 163 152,00 Ke (2 3,20
4. (Dalsi) 315882,00 K& (4,7 4 161 830,00 KE (263 1.80
5. Socidlni sit 43 (3,03%) 231 820,00 K& (345 23 103 090,00 K& (1,68 1.87
6.  Odkazujici zdroj 29 (204%) 143 090,00 K& (2 12 88 41 690,00 KE (068 242
7. Obsahova reklama 19 (1,34%) 83 030,00 K& 24 4 2 14100,00 K& (0,23 475

Zdroj: Google Analytics

Na obrazku €. 9 vySe jsou sestupné sefazeny kandly podle jejich podilu na

asistovanych konverzich. Nejsilnéj$im zdrojem asistovanych konverzi je pfimy pfistup, a
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zaroven se nejvyraznéji podili na poctu 1 hodnoté konverzi uskutecnénych po poslednim
prokliku. Hodnota metriky ,,Konverze po asistujicim nebo poslednim prokliku ¢i ptimé
interakci® je 0,68 a mezi kandly je nejnizsi. Toto ¢islo vypovidd o tom, Ze pies piimy
pristup bylo dokonceno vice poslednich interakci, nez téch asistovanych. Nejdulezitéjsim
kanalem pro rust konverzi se muze jevit kanal Obsahova reklama, ktery dosahl hodnoty
4,75, nicmén¢ pii pohledu na pocet a hodnotu asistovanych konverzi se nejednd o
vyznamny kandl. Vyznamnou roli z tohoto pohledu hral ve sledovaném obdobi kanal
Placen¢ vyhleddvani s hodnotou 3,20 a vy$§im poctem konverzi i hodnoty asistovanych

konverzi.

Obrazek ¢. 10 nize, obsahujici analyzu prvni interakce fadi kanaly sestupné podle
po¢tu konverzi prvniho prokliku. Ztohoto podhledu byl nejsilngj$i iniciatorem
dokoncenych konverzi kanal ,Neplacené vyhledavani®, tésné¢ nasledovany piimym

pfistupem.

Obrazek 11 Prehled konverzi prvniho prokliku

Konverze po poslednim  Hodnota konverzi po poslednim  Konverze po prvnim i

Konverze pruniho prokliku nebo piimé prokliku nebo pfimé interakei  poslednim prokliku nebo

Hodnota kenverze pruniho
Seskupeni kandli MCF

prokliku prokliku interakei pFimé interakei
1. Neplacené vyhledavani 583 (4287%) 2693 168,00 K¢ (43,85 266 (195 1188 522,00 K (1935 219
2. Piima 536 (39,41%) 2376 266,00 K¢ (35,60 979 7 4469 934,00 K& (72,77 055
3. Placené vyhledavani 116 (853%) 572614,00Ke (932 35 (257 163 152,00 K8 (2 331
4. (Dalsi) 76 (559%) 292 530,00 K& (4,7 “a 161 830,00 K8 (2 1,85
5. Socialnisit 28 (1.76%) 112 820,00 K& (1845 23 103 090,00 K& 1,04
6. Odkazujici zdroj 23 (1,69%) 8782000 K& (1.4 12 (0s8 41 690,00 K& 192
7. Obsahova reklama 2 (015%) 710000 K (0,12 4 (029 1410000KE (02 0,50

Zdroj: Google Analytics

Nejcastéjsi konverzni trasy

wewvr

Ptehled nejcastéjsi konverzni trasy uvadi veSkeré unikatni konverzni cesty
(sekvence interakci jednotlivych kanalll), které vedly ke konverzi a déale uvadi pocet a
hodnotu téchto konverzi z kazdé cesty. V seznamu tras je tak mozné vypozorovat urcité
vzorce V chovani konvertujicich navstévnikit webovych stranek, podle kterych lze zjistit,

v wevr

jak nejlépe propagovat sluzby napti¢ kanaly. Obrazek niZze zobrazuje 10 nejcastéjSich tras

4

sefazenych sestupné podle poctu konverzi. NejCastéjsi trasa ve sledovaném obdobi vedla
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Vv prvnim kroku z organického vyhledédvani a pozdé¢ji si zdkaznik zadal piesnou URL
stranky a uskutecnil konverzi. Z obrazku je patrné, ze vSech deset nejvyznamnéjsich tras
vedlo pouze pres organické vyhledavani nebo ptes ptimy piistup. Systém Google Analytics
zaznamenal celkem 249 unikatnich tras, mezi kterymi se jiz dale vyskytovaly ostatni

vyuzité kanaly, jako jsou placené vyhledavani, socialni sit¢ a podobné.

Obrazek 12 Nejcéastéjsi konverzni trasy

Trasa vychoziho seskupeni kanélu Konverze + Hodnota konverze
1. | Organic Search / | Direct | 116 (13,17 %) 522 984,00 K& (12,84 %)
2. | Direct x L|| 102 (11,58 %) 447 022,00 K& (1097 %)
3. | Organic Search / | Direct x,_“|| 71 (8,06 %) 295 260,00 K& (7,25 %)
4. | Direct x 3 50 (5,68 %) 264 860,00 K& (5,50 %)
5, | Organic Search ) | Direct x ,|| 36 (4,09%) 142 090,00 K& (3,49 %)
6. | Direct x4|| 30 (3,41%) 151 890,00 K& (3,73 %)
7. (Direct x5]) 17 (193%) 65 590,00 Ké (161%)
8. | Direct / | Organic Search | 16 (1,82%) 81 680,00 K& (2,00 %)
9, | Organic Search / | Direct x 4|| 16 (1,82 %) 76 900,00 K& (1,89 %)
10. | Organic Search ) | Direct x " 13 (1,48%) 54 480,00 K& (1,34%)

Zdroj: Google Analytics

4.4 Analyza podilu niakladi na obratu (PNO)

Ukazatel PNO neboli podil ndkladl na obratu udava, kolik procent z vydélaného
obratu bylo utraceno v nakladech na reklamu. Hlavni vyhodou tohoto ukazatele je velice
snadny vypocet, ktery ihned ukaZze rentabilitu jednotlivych kandlt. Pomoci PNO miiZe byt
pocitan také na urovni kampani ale také az na urovni samotnych klicovych slov, je-li

potieba. Hranice, pti které je sledovany kanal jest¢ rentabilni, je vypocitana na 40 %.

72



Hodnota vyssi nez 40 % znamena, Ze je dany kanal ztratovy. Snahou je tedy dosahovani co

nejnizsich hodnot PNO.
Vzorec pro vypocet podilu nékladii na obratu: PNO = (Naklady / Trzby)* 100

Tabulka ¢islo 14 tadi jednotlivé kanaly sestupné podle vynalozenych nakladii na
reklamu. Celkové naklady ve sledovaném obdobi roku 2016 klesly oproti roku 2015 o
6 220 K¢ a dosahly celkové hodnoty 159 550 K¢&. Celkové trzby z placenych kanali klesly
o 10 % a jejich celkova vySe dosahla ve sledovaném obdobi 1064 574 K¢&. Spolu
s poklesem trzeb doslo 1 ke zhorSeni ukazatele PNO, ktery se v absolutni hodnot& zhorsil 0

jeden procentni bod a relativné se tento ukazatel zhorsil o 7 %.

Vroce 2016 se stejné¢ jako vroce piedchozim nejvice investovalo do kandlu
Adwords vyhledéavaci sit. Tato investice navic vzrostla o 6 430 K¢ a kanal se svym
rozpo¢tem podilel z66% na celkovych vynalozenych nakladech. Tento kanal navic
zaznamenal nartst trzeb o 10 % a s tim se projevilo 1 mirné zlepSeni ukazatele PNO.
mailing, ktery diky velice nizkym nakladim a vysokym trzbam dosahl hodnoty pouhych
0,43 %. Velice rentabilnim kandlem byl také Facebook, kde se podil nékladii na obratu
zastavil na hodnoté 10 %. Naopak Sklik vyhledavaci sit’ byl s hodnotou PNO 69 %
kandlem, na kterém spolec¢nost XY prodélavala. Pomérné vysoké zhorSeni zaznamenaly
kanal Firmy.cz, kde PNO vzrostlo z 10 % na 17 % a kanal AdWords Obsahova sit RMKT,

kde byl zaznamenan posun z 8 % na 19%.

Tabulka 14 Podil naklada na obratu pro jednotlivé kanaly

Naklady (K¢) Trzby (K¢) PNO (%)

2016 2015 2016 2015 2016 2015
AdWords Vyhledavaci sit 104 783 98 353 371982 338 140 28% 29%
Facebook - RMKT 21477 20761 213 200 171 880 10% 12%
Sklik Vyhledavaci sit 12 289 22971 17 880 66 820 69% 34%
AdWords Obsahov4 sit - RMKT 10 896 16 191 63 480 161 490 17% 10%
Firmy.cz 8 605 5994 45 380 71590 19% 8%
E-mailing 1500 1500 352 652 374 310 0,43% 0,40%
Celkem 159 550 165 770 1064574 1184230 15,0% 14,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics
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Nejvykonngjsi kandly podle PNO v roce 2016:

E-mailing

Facebook — RMKT

AdWords Obsahova sit — RMKT
Firmy.cz

AdWords Vyhledavaci sit

Sklik Vyhledavaci sit

S o

Kanal Sklik Vyhledavaci sit’ zaznamenaval slaby vykon jiZz od pocatku kampané a

Mrwe

2015.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Tato kapitola shrnuje vysledna data jednotlivych kanali podle vybranych ukazatela
efektivity a chovani navstévniki na webu. Cilem tedy je porovnani vysledkd vyuzitych

kanalti mezi sebou a navrzeni vhodnych doporuceni.
5.1 Zhodnoceni vysledki

Tabulka c¢islo 15 porovna jednotlivé kandly zpohledu chovani uzivateli na
webovych strankdch. Kandly jsou sefazeny sestupné podle navstévnosti. Nejsilngj$im
zdrojem navstévnosti byl ve sledovaném obdobi kanal Adwords Vyhledavaci sit’, jehoz
navstévnost tvortila celych 56 % veskeré navstévnosti z placenych kanalti. Tato navstévnost
navic meziro¢né vrostla o 1 801 navstévnika. Ze srovnani miry opusténi vychazi nejlépe
s hodnotou 9,37 % kanal Firmy.cz. Znamena to, Ze navS$tévnici pfichazejici pres tento
kanal na webovych strankéach a hlavné na tzv. landing page nalezli potfebné informace a na
webu se zdrzeli a pohlédli si vice stranek. Dale si podle tohoto ukazatele vedl velice dobte
také e-mailing, ktery dosahl miry opusténi 14,35 %. ProtoZe spolu do zna¢né miry
souviseji ukazatele miry opuSténi a pocet stranek na navstévu, je mozné pozorovat, ze
podle primérného poctu prohlédnutych stranek se opét nejlépe vedlo E-mailingu a kanélu
Firmy.cz. Podle navstévnosti nejsilnéjsi kanal Adwords Vyhledéavaci sit’ ptivedl na web
také absolutné nejvice novych navstév, nicméné relativné byl z pohledu tohoto ukazatele
nejefektivnéjsi Sklik. E-mailing, Facebook a Adwords Obsahova sit zaznamenaly velice
nizké procento navstév a to z ditvodu jejich cileni na uZivatele, kteti jiz v minulosti webové

stranky navstivili.
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Tabulka 15 Srovnani ukazateli nav§tévnosti mezi v§emi kanaly

Navstévy Mira opusténi Sr:;é:/r;:gvr:]a % novych navstév

2016 2015 2016 2016 2015 2016 2015
AdWords Vyhleddvaci sit 11836 10035 23,96% 21,75% 5,0 53 70,89% 68,94%
E-mailing 3178 4416 14,35% 14,97% 8,6 83 36,75% 42,35%
Facebook - RMKT 2 349 2832 27,39% 31,04% 5,1 52 27,51% 51,31%
AdWords Obsahovd sit - RMKT 13885 3268 51,40% 54,93% 3,8 35 18,67% 25,67%
Sklik Vyhledavaci sit 1111 1726 19,80% 17,03% 6,8 7,2 76,78%  69,24%
Firmy.cz 651 971 9,37% 33,33% 9,2 9,7 60,83% 59,73%
Celkem 21010 23248 24,38% 28,84% 6,4 6,5 48,57% 52,87%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Nasledujici tabulka se zabyva porovnanim jednotlivych kanalti zejména z pohledu
miry prokliku (CTR) a primérné ceny za proklik tedy CPC. Jednotlivé kanély jsou opét

sefazeny sestupn¢ podle navstévnosti.

Na prvni pohled je ziejmé, Ze nejvice se na celkovém poctu zobrazeni reklam
podilel kanal Adwords Obsahova sit’. V obsahové siti se obecné dosahuje nejvétsich poctl
zobrazeni reklam a tak ani v tomto rozlozeni online marketingovych kanald neni tento
vysledek vyjimkou. Nutno podotknout, ze pocet zobrazeni u tohoto kanalu poklesl o 31 %.
Z pohledu miry prokliku si ve sledovaném obdobi nejlépe vedl Facebook, ktery je
s hodnotou CTR 6,73 % vyrazné nad primérem v$ech kanald a zaroven doslo k vyraznému
nartistu oproti roku 2015. Znamena to, ze reklama byla na Facebooku spravné zacilena a
zaroven upoutala svou kreativou. Naopak nejslabsimi kanaly z pohledu CTR byly
Adwords Obsahové sit’ a Firmy.cz. Zatimco u Obsahové sité je nizké CTR béZzné, u
Firmy.cz doslo meziroéné€ k vyznamnému meziro¢nimu propadu. Nejnizsi ceny za proklik
bylo dosaZeno u kandlu E-mailing, kde byly 1 néklady oproti jinym kanalim minimalni.
Protoze je kanal Adwords Vyhledavaci sit’ nejsiln€jSim vyuzivanym néstrojem spolec¢nosti
XY, je mozné velmi pozitivné hodnotit i sniZzeni ceny za proklik o 1 K¢&. Nejvice se za

proklik platilo u kanalu Firmy.cz, kde do§lo meziro¢né k riistu CPC z 6,17 K¢ na 13,22 K¢.
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Tabulka 16 Srovnani ukazateli CTR a CPC mezi v§emi kanaly

Navstévy Zobrazeni
2016 2015 2016
AdWords Vyhledévaci sit 11836 10035 243 809 360868 4,85% 2,78% 8,85KE 9,80 K¢
E-mailing 3178 4416 120322 117846 2,64% 3,75% 0,47KE 0,34 K¢
Facebook - RMKT 2349 2832 34900 117550 6,73% 2,41% 9,14KE  7,33K¢
AdWords Obsahova sit - RMKT 1885 3268 1029437 1490097 0,18% 0,22% 5,78 K¢ 4,95 K¢
Sklik Vyhleddavaci sit 1111 1726 42 092 231200 2,64% 0,75% 11,06 K¢ 13,31K¢E
Firmy.cz 651 971 404 990 79729 0,16% 1,22% 13,22KE 6,17 K¢
Celkem 21010 23248 1875550 2397290 1,12% 0,97% 7,59K¢ 7,13 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Nasledujici tabulka fadi jednotlivé kanaly sestupné podle vynaloZenych nakladi.
Vyhodnoceni trzeb a ndkladu jiz bylo soucasti kapitoly analyza podilu nékladt na obratu a
proto bude tato ¢ast zaméfena na zbyvajici ukazatele. Nejveétsi pocet konverzi zajistil ve
sledovaném obdobi kanal E-mailing (90 konverzi) a ddle Adwords Vyhleddvaci sit’ s 77
konverzemi. Suma konverzi téchto dvou kandli tvofi témét 71 % z celkového poctu
uskute¢nénych konverzi sledovanymi kanaly. Z pohledu tohoto ukazatele zaznamenal

nejvetsi mezirocni nartst Facebook a naopak nejvétsi propad byl zaznamenan u Skliku.

Tabulka 17 Srovnani ukazatelii efektivnosti mezi v§emi kanaly

Naklady Konverze
2016 2016
AdWords Vyhledavaci sit 371982 KE 338 140KE 104 783 KE 98 353 K¢ 77 72
Facebook 213200 K¢ 171 880 K¢ 21477 K¢ 20 761 K¢ 42 28
Sklik Vyhledavaci sit 17880 K¢ 66 820 K¢ 12 289 K¢ 22 971 K¢ 5 20
AdWords Obsahova sit - RMKT 63480 K¢ 161 490 K¢ 10 896 K¢ 16 191 K¢ 14 25
Firmy.cz 45380 K¢ 71590 K¢ 8 605 K¢ 5994 K¢ 8 13
E-mailing 352 652 KE 374310 K¢ 1500 K¢ 1500 K¢ 90 98
Celkem 1064574 1184230 159550K¢ 165 770 K¢ 236 256
Hodnota objedndvky Konverzni pomér
2016 2015 2016 2015
AdWords Vyhledavaci sit 4831 K¢ 4 696 K¢ 0,65% 0,72% 1361 K¢ 1366 K¢
Facebook 5076 K¢ 6 139 K¢ 1,79% 0,99% 511 K¢ 741 K¢
Sklik Vyhledavaci sit 3576 K¢ 3341 K¢ 0,45% 1,16% 2 458 K¢ 1149 K¢
AdWords Obsahova sit - RMKT 4 534 K¢ 6 460 K¢ 0,74% 0,76% 778 K¢ 648 K¢
Firmy.cz 5673 K¢ 5507 K¢ 1,23% 1,34% 1076 K¢ 461 K¢
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E-mailing 3918 K¢ 3819 K¢ 2,83% 2,22% 17 K¢ 15 K&
Celkem 4511 K¢ 4626 K¢ 1,12% 1,10% 676 K¢ 648 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Google Analytics

Podle hodnoty objednavky je mozné konstatovat, ze nejdrazsi kurzy byly
nakupovany pies Firmy.cz a naopak nejlevnéjsi pres Sklik. NejvétSiko konverzniho
poméru ve sledovaném obdobi dosahl E-mailing, u kterého se i nadprimérmé vysledky
tohoto ukazatele ocekavaji nejvice. Dobfe si z tohoto pohledu vedly také remarketingové
kamapné na Facebooku, které zaznamenaly relativni mezirocni nartist konverzniho poméru
0 80 % a dostaly se tak i nad primér vSech kanali. Podle primérné ceny za provedenou
konverzi byl absolutné nejefektivnéjsi e-mailing, kde se primérma CPA dostala na hodnotu
17 K¢. Pod primérnou hodnotu CPA za vSechny kanaly dostal také Facebook s CPA 511
K¢, kterd klesla meziroéné¢ o 230 K¢. Naopak nejvétsi narist CPA byl zaznamenan u

kanalu Firmy.cz respektive Sklik.

5.2 Doporuceni

Chovani navs§tévnika na webu

Pomoci vizualizace cesty, kterd vede k objednavce kurzu, bylo zjisténo, Ze
z uzivatelll, ktefi se dostanou na stranku s pfihlaSkou do kurzu, jich objednavku dokonci
pouhych 36 % a zbyvajicich 64 % tuto strdnku opusti. V souCasné¢ dobé se na strance
s ptihlaskou zobrazuje pomérné dlouhy formulat, ktery je nutné vyplnit. Na formulafi je
potifeba vyplnit zakladni osobni udaje (jméno, adresa, kontakty, datum narozeni), déle
Zpusob platby a povinné pole ,,Odkud nas znate?. Poslednim a nepovinnym polickem je
poznamka k objednavce. Protoze procento odchodu z této stranky je ptilis vysoké, bylo by
vhodné provést optimalizaci stranky s pfihlaSkou. MoZnym feSenim by bylo tento
objednavkovy proces rozdélit na dva kroky (dvé stranky). V prvnim kroku by se zakaznik
po vyplnéni osobnich udaju proklikl na nasledujici stranku, kde by zadal zptsob platby a
vyplnil dopliujici otdzku. Na této strance by se jiz vyskytovalo tlacitko potvrdit
objednavku. Za zvazeni by také stalo A/B testovani nutnosti vyplnit datum narozeni, které

muze nékteré navstévniky od nakupu odradit.
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Relativné velkou slabinou webovych stranek je, Ze nejsou optimalizované pro
mobilni zafizeni. Vzhledem k tomu, Ze navstévnost, zejména z mobilnich zatizeni, roste a
roste 1 pocet konverzi uskutecnénych z mobilnich telefont, je v blizké budoucnosti
nutnosti zacit stavét novy, jiz responzivni web. Tento krok pomtize lepsSimu hodnoceni pro
vyhleddvace a hlavné usnadni pohyb na webu navstévnikim z mobilnich zafizeni.

Teoreticky by tak mél vzrast i konverzni pomér mobilnich zafizeni a tim padem 1 trzby.
Adwords vyhledavaci sit’

Soucasna strategie spolecnosti pro vyuzivani toho kanalu je zamé&feni na prvni TOP
pozici, coz sebou nese 1 vyssi naklady na proklik reklamy. I pfes tento pfistup se meziro¢né
podafilo primérnou CPC mirné snizit. V piipad¢, ze by se nadale spolecnost XY snazila
snizovat CPC a tim i celkové ndklady, bylo by vhodné vyzkouset novou strategii, kterd by
se jiz nezam¢fovala na zobrazovani reklam na prvnim misté. Vhodné by bylo nastavit nizsi
nabidky na proklik tak, aby se reklamy zobrazovaly primérné na tfetim az druhém miste,
kde reklamy stale dosahuji vyssich hodnot CTR. Dal§im doporuc¢enim je zafazeni kampané
cilené na dotazy spojené se znackou spolecnosti — tzv. brandové kampanég. Protoze tyto
kampané dosahuji maximalni relevance, jejich cena za proklik tak je i velice nizka. Navic
pak zobrazena reklama funguje jako zkraceni cesty na webové stranky. SniZzenim néklada

pii udrZeni konverzniho poméru by néasledné doslo ke snizeni hodnoty PNO, ktera byla ve

sledovaném obdobi nad priimérem vsech kanala.
Sklik vyhledavaci sit’

Tento kanal ve sledovaném obdobi roku 2016 doséhl velice Spatnych vysledkt a byl
pro spolecnost ztratovy, o ¢emz vypovida hodnota PNO 69 %. Jednou z moznosti, jak
stimto kanalem déle naloZit, je razantni zména struktury kampani a zaméfeni se na
této zmény by mohlo byt stejné¢ jako u Adwords ptfidani brandové kampané. Dalsi

moznosti je prakticky kompletni omezeni vSech kampani, nastavit jen brandovou kampan

vvvvv
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Adwords Obsahova sit’ — Remarketing

Remarketing v obsahové siti zaznamenal mezirocné hors$i hodnoty navstévnosti,
trzeb a zéaroven i PNO, které vzrostlo z 10 % na 17 %. Hor$i vysledky mohly byt
také Cast&j$i vyuzivani nastroji, blokujicich zobrazovani bannerové reklamy. Uprava nové
kreativy a zapojeni vyrazného CTA (call to action) prvku, by mélo zajistit zvySeni hodnoty
CTR a tak i zvySeni néavstévnosti z remarketingovych kampani. Protoze jednim z cilt
spole¢nosti pro rok 2017 je 1 zvySeni povédomi o znacce a zvySeni navstévnosti webu, je
potfeba vytvorit nové kampané plosné cilené na nové publikum. Pro tyto ucely funguje
bannerova reklama skvéle a dokaze zasahnout Siroké publikum uzivatelii. Navic pro
maximalné relevantni publika je vhodné vyuzit cileni podle z4jmt — naptiklad je mozno
oslovit lidi se zdjmem o vzdélani. DalS§i moznosti jako oslovit relevantni publikum je
vytvofeni tzv. similar audience, tedy publika automaticky vygenerovaného systémem

AdWords na zéklad¢ dat uzivatelq, kteti jiz web navstivili.
Facebook

Remarketingové kampané na Facebooku zafungovaly ve sledovaném obdobi velice
dobfe a to 1 v mezirocnim srovnani. Facebook dosahl jednozna¢né nejlepsi hodnoty CTR a
to vypovida o vysoké relevanci a atraktivité¢ zobrazovanych reklam. V tomto piistupu by
méla urcité spoleCnost XY 1 nadale pokracovat. Nicméné stejné jako u obsahové sité byli
osloveni jen uzivatelé, ktefi jiz v minulosti navstivili web, a proto kandl dosahl nizkého
procenta novych navstév. Ke splnéni sekundarnich marketingovych cilli spolecnosti
tykajicich se zvySeni navstévnosti a brand awarenes by bylo vhodné doplnit kanal o nové
kampané cilené na nové publikum. Facebook nabizi nejptesnéj$i moznosti cileni ze vSech
kanalt a je tak mozno velice piesné zacilit na uzivatele, u kterych se pfedpoklada zajem o
vzdélani apod. Stejn€ jako u systému AdWords, je i na Facebooku mozné vygenerovat
velice relevantni publika na zaklad€ dat navstévnikli webu. V systému Facebook se tato

publika nazyvaji Lookalike audience.
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Firmy.cz

Kandl Firmy.cz zaznamenal meziro¢né¢ vyznamny pokles ukazatele CTR, s ¢imz
souvisi také niz$i navstévnost a nasledné i nizsi trzby a zvySeni PNO. K tomuto poklesu
doslo pfedevsim chybné¢ nastavenou strategii nabidky PPD (Pay Per Day). Ve sledovaném
obdobi byla nastavena PPD na aroven, kdy se profil zobrazoval tésné pod TOP pozicemi,
které zarucuji vyssi CTR. Spolecnost XY tak platila relativné vysoké Castky i piesto, ze
byla malo vidéna. V ptipadé, Ze by chtéla spolecnost na tomto kanalu v pfisti kampani
usetiit, vyplatilo by se hodnotu PPD snizit tak, aby se profil zobrazoval na desaté pozici
oproti Sesté pozici ve sledovaném obdobi. Moznosti je také vyraznéj$i zvySeni PPD a tim
padem zobrazovani profilu na TOP pozicich. Tento krok by vSak znamenal i zvySeni

nakladi.
E-mailing

E-mailing byl ve sledovaném obdobi jednoznaéné nejefektivnéj$im kanalem, o
¢emzZ vypovidaji 1 hodnoty jednotlivych ukazatelt — PNO 0,4 %, CPA 17 K¢, Néaklady
1500 K¢ a Trzby 352 652 K¢. Databaze s kontakty navic kontinualné roste, s ¢imz roste
také zasah rozeslanych e-maild. V soucasné dobé spolecnost XY segmentuje kontakty
pouze podle pobocky a sdéleni e-mailu je pfizplisobeno pouze podle regionu. Jediné
doporu€eni pro tento kanal je lepSi segmentace kontakti v databdzi a piipadna

automatizace e-mailingu pomoci kvalitnéj$iho nastroje v budoucnu.
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6 Zavér

V této diplomové praci byly popsany zéklady internetového marketingu se zaméfenim
pfedevSim na nejvyuzivanéj$i online marketingové nastroje, které jsou zejména
vykonnostniho charakteru. V ¢asti vénované samotnym nastrojim byla nejdiive popsana
optimalizace pro vyhleddvace SEO spolu s moznostmi této optimalizace. Déle v ¢asti
zaméfené na PPC reklamu byly popsany principy fungovani nejvyuzivanéjSich PPC
systémt v CR, tedy AdWords a Sklik. Tato kapitola se vénovala jak PPC reklamé ve
vyhledavacich, tak reklamé v obsahové siti. Byly vysvétleny zakladni pojmy, moznosti
cileni a nasledné byl popsén remarketing. Dalsi podkapitola byla vénovéana marketingu na
socialnich sitich se zaméfenim na Facebook PPC, kde byly predstaveny nejptesné;si
moznosti cileni reklam, které Facebook umoziuje, spolu se ¢tyimi zékladnimi formaty
reklam. Poslednim popisovanym ndstrojem byl e-mailing, kde byly pfedstaveny zakladni
metriky, které je dulezité sledovat a typy e-maild, které jsou pro e-mail marketing
vyuzivany. Posledni kapitola byla vénovédna dal§im marketingovym néstrojim, které

spolecnost XY nevyuziva nebo jen v omezené mifte.

Prakticka ¢ast byla vénovana hlubsi analyze vybrané anonymizované spole¢nosti z pohledu
cilového navstévnika a vyuzivanych online marketingovych naéstroji, které byly
hodnoceny podle kli¢ovych ukazateld chovani navstévniki na webu a ukazatelii
efektivnosti. Pro analyzu navstévnosti a ucinnosti jednotlivych kandlti bylo vyuzito
nastroje pro webovou analytiku Google Analytics. Kazdy z vyuZivanych kanall byl
zkouman nejprve zvlast’ a v zavérecné Casti byly vSechny tyto kandly porovnany mezi
sebou. Celkova efektivita jednotlivych kanalli byla vyhodnocena pomoci ukazatele PNO
(podil nakladli na obratu)., ktery ukazal, ze jeden z kanalti byl pro spolecnost XY ve
sledovaném obdobi ztratovy. Konkrétné se jednalo o Sklik vyhledavaci sit.
NejvykonnéjSim online marketingovym kanalem byl zvolen e-mailing, ktery pfinesl
celkem 90 konverzi a podle ukazatele PNO zaznamenal hodnotou pouze 0,43 %. DalSim
dilezitym kanalem byl AdWords Vyhledavaci sit’, ktery pfinesl 77 konverzi a diky vyssi

N 24

zdrojem navstévnosti.
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Spole¢nost XY se ve svych online marketingovych aktivitich pfili§ zaméfuje na
remarketing, ktery jako v analyze dokazal Facebook, muze fungovat jako velice silny
nastroj. Protoze se jedna pouze o znovuosloveni uzivatelt, ktefi jiz na webové strance byli,
chybi spolecnosti XY novy zdroj, ktery by na stranky pfivedl nové navstévniky. Hlavni
doporuceni, které z analyzy vzeslo, je realokovani rozpoctl z nejméné efektivnich kanalt
(Sklik a Firmy.cz) do novych tzv. brandovych kampani v kandlech AdWords obsahova sit’
a Facebook. Tyto kampang, cilené na nové publikum by mély za cil pfivedeni nové
navstévnosti a zvySovani povédomi o znafce. Novi navstévnici by zéaroven byli
automaticky fazeni do jiz stdvajicich remarketingovych publik. Dal§im dilezitym krokem
by pro spole¢nost méla byt modernizace webovych stranek s diirazem na optimalizaci pro

mobilni zafizeni, ktera témto uzivatelim usnadni cestu k provedeni nakupu.
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Piiloha 1 Trendy v ¢eském marketingu v roce 2016
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Priloha 2 Trendy v ¢eském marketing - vyvoj
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