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Marketingova komunikace podniku

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného podniku,
ktery ma puasobnost v oblasti modniho zbozi. Hlavnim tématem bude marketingova
komunikace vybraného podniku na internetu. Cilem této prace je zhodnotit nyné&jsi
internetovou marketingovou komunikaci a navrhnout komplexni digitalni strategii
za pomoci jiz ziskanych analyz a znalosti modernich nastroji soucasné¢ho svéta
internetového marketingu. V teoretické Casti prace jsou popsany ndastroje marketingu,
hlavnimi podrobné rozebiranymi tématy jsou poté nastroje online marketingu a online
strategie podniku. Prakticka ¢ast textu Cerpa z teoretickych vychodisek, které slouzi ke
konkrétnim analyzdm soucasnych marketingovych aktivit podniku v digitalnim prostiedi.
Po provedeni vSech potfebnych analyz je na zaklad¢ jejich vyhodnoceni navrzena budouci
komplexni digitalni strategie, ktera reflektuje i dalsi ptistupy k internetovému marketingu,
jako je napt. ramec STDC (See-Think-Do-Care). V ramci navrzeni strategie jsou urcené
vhodné KPIs kampani a také metriky, které pomohou tyto KPIs efektivné sledovat a
vyhodnotit. V zavéru prace je poté popsano, co miize tato strategie podniku pfinést, a jak ji

nejvhodnéji a co nejdiive implementovat do marketingové komunikace celkové.

Klicova slova: marketing, online marketing, marketingova komunikace, nastroje online
marketingu, internetova reklama, Display reklama, SEO, SEM, PPC, RTB, ramec STDC,
SSP, DSP, DMP, Online Direct Marketing, Mobile, multiscreening



Marketing communication of the selected company

Abstract

This diploma thesis is focused on marketing communication of selected company which
field of activity is in fashion industry. The main topic of this thesis is online marketing
communication of the selected company. The aim of the thesis is evaluating present online
marketing communication and devise complex digital strategy within the analysis
of modern online marketing tools. The first part of the thesis deals with marketing tools,
online marketing tools and online marketing strategy. Second part of the thesis is based
on theoretic ground from the first part and analysis online marketing activities
of the company. In this part of thesis there is also devise online marketing strategy which
is reflecting modern ways in online marketing as STDC Framework. Within this strategy
there are devise suitable KPIs and the metrics which help to monitor and evaluate them.
In conclusion of this thesis is described how this strategy could bring to the company

and how to implement it to marketing communication.

Keywords: Marketing, Online Marketing, Marketing Communication, Online Marketing
Tools, Internet Advertising, Display Advertising, SEO, SEM, PPC, RTB, STDC
Framework, SSP, DSP, DMP, Online Direct Marketing, Mobile, Multiscreening
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1 Uvod

Marketingova komunikace je pro vétSinu spolecnosti nezbytnou soucasti jejich
pusobeni. V dnesni dobé jiz totiz samotny perfektni produkt nestaci, uspéch tkvi i v dalsich
dilech podnikového snazeni. Pokud o dokonalosti vyrobku koncovy zakaznik nevi a firma,
jez ho vyrabi, je taktéz obestiena tajemstvim, mize Se stat, ze v tak konzumnim svéte,
ve kterém Zzijeme, neprojevi o jeho koupi téméf nikdo zijem. Je proto nutné
se marketingové komunikaci vénovat a jit vni sdobou. O to vice ve chvili,
kdy se komunikace nejedné generace piesunuje na internet a nové vznikajici generace
jiz o komunikaci mimo digitalni sféru nejevi zajem. Tradicni média pomalu umiraji
a za¢ind prevladat jediny svét — ten digitalni.

Marketing, jako uspokojovani potieb zakaznika, se musi v prvé fad¢ vyskytovat
tam, kde se lidé nachazi, kde hledaji informace, a kde se bavi. VSechno vySe zminéné
internet spliuje. Diive, pokud chtél ¢lovek znat cerstvé informace, musel si koupit noviny,
pokud chtél vidét film nebo sportovni pienos, musel si zapnout televizi, pokud se chtél
pobavit s prateli, musel se s nimi sejit a zamifit napiiklad do kavarny. Dnes vSechny tyto
aktivity pln¢ pokryva internet. Neni neobvyklé, Ze prvni véci, kterou ¢lovek rano drzi,
je jeho mobilni telefon a hleda v ném na internetu nové dostupné zpravy ze svéta.
A na internetu vydrzi plynule cely den — pii cest¢ do prace pokracuje v honbé
za novinkami nebo kontroluje své okoli pomoci socialnich siti. V zaméstnani se situace
nemeéni, 1 tam je ¢lovek cely den on-line. Pfinejmensim probihéd ur€ity typ komunikace,
bud’ e-mailové, nebo za pomoci riznych chatovacich aplikaci. Dnes$ni typ clovéka

je zvykly byt ,,na siti* kazdy den, cely den.

Internetovy marketing skyta prostor, ktery, kdyz se dobie uchopi a ucelné se s nim
pracuje, se spolecnosti bohaté vyplati. Zasah prostfednictvim internetu je velmi Siroky
a umoznuje firmam oslovit i ty skupiny zakaznikd, které jsou téZko dosazitelné a vici
béZné reklame jiz zcela imunni. Nabizi nové formy a kandly sdé€leni, které se neustale
vyviji. Dochazi k moznosti efektivnost marketingu méfit a také se zdkazniky vytvaret
pouto. Komunikace prostfednictvim virtualniho svéta je totiz daleko min naro¢na a také
min osobni, coz mnohym vyhovuje. Kampan se da raketoveé odstartovat a diky virdlnimu
marketingu, ke kterému internetové prostiedi piimo vybizi, miize byt novy produkt zndm

na druhém konci svéta takika pies noc.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh digitalni strategie pro vybrany podnik. Dil¢im
cilem prace je charakterizace internetového marketingu a jeho nastroji, zhodnoceni
dosavadni internetové marketingové komunikace vybraného podniku, navrzeni ramce
See-Think-Do-Care (dale jiz jen jako STDC), vhodnych KPI's a metrik, které budou

nejlépe odhalovat efektivnost jednotlivych kampani.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je na zaklad¢ analyzy sekundarnich zdroji provedena charakterizace marketingu,
internetového marketingu a jeho nastroju. Tato ¢ast prace obsahuje vysvétleni vSech pojmu
spojenych s problematikou internetového marketingu, ke kterému pfispélo studium
odbornych textd. Vzhledem k faktu, Ze internetovy marketing je oblasti velmi dynamicky
rozvijejici se, je vétsina zdroju elektronickych. Velky prostor je vénovan jak moznostem
a vyhodam internetového marketingu, tak i objasnénim ramce STDC a duvodum,
pro¢ ho pfi tvorbé digitalni strategie vyuzivat. Pro spravny vyklad v ¢asti praktické musi
byt v teoretické ¢asti podrobné popsdny jednotlivé ndstroje internetového marketingu
a nastinény jejich vyhody a nevyhody v pouziti. Jedna z kapitol teoretickych vychodisek

je vénovana webové analytice a jeji problematice.

V praktické ¢asti je hlavni diraz kladen na splnéni hlavniho cile této diplomové
prace, kterym je ndvrh digitdlni strategie pro vybrany podnik za pomoci rdmce
STDC. Ktvorbé digitdlni analyzy bude vyuzito soucasnych nastrojii internetového
marketingu a poznatkti ze zhodnoceni dosavadni internetové marketingové komunikace
podniku. Vzhledem kcitlivosti dat pouzitych ke zpracovani praktické c&asti
si nepteje byt vybrany podnik jmenovan, a proto bude v této praci uvadeén jako podnik XY
spol. sr.0. Podnik bude v této ¢asti prace charakterizovan, bude nastinéna jeho obchodni
¢innost, pfiblizen zakladni piehled nabizenych sluzeb a charakterizovani budou také jeho

hlavni konkurenti v Ceské republice.
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Analyza dosavadnich on-line marketingovych aktivit bude provedena na zakladé¢
teoretickych vychodisek. Tato celkova analyza bude obsahovat analyzu webu, analyzu

SEO, analyzu socialnich siti a analyzu placené online marketingové komunikace v roce

2017.

Vystupy z provedenych analyz poslouzi jako zdklad pro hlavni cast prace, a to
k navrhu digitalni strategie podle ramce STDC. Pfed samotnym navrhem bude provedena
predimplementacni analyza, ktera se zaméii na cile online marketingové komunikace
vroce 2017, rozpoCet a na analyzu cilovych skupin. Analyza cilovych skupin bude
provedena pomoci urceni person podniku. K této analyze pomohou interni data podniku
XY.

Samotny navrh rdmce STDC bude poté aplikovan zvlast pro kazdou personu.
Taktéz probehne u kazdé persony definovani publika, obsahu a marketingovych kanali.

Kazdé fazi STDC budou piifazeny vhodné metriky a KPIs.

Po navrhu ramce STDC pro jednotlivé persony bude sestavena komplexni digitalni
strategie, podle které bude nasledné zpracovan medidlni plan online komunikace
spolecnosti XY ve zvoleném obdobi (1. 4. 2018 — 31. 12. 2018). Tento plan bude
obsahovat konkrétni podobu jednotlivych kampani, navrh obdobi, ve kterém budou
probihat, navrh rozpoc¢tu a navrh vhodnych metrik a KPIs. Spolu s medidlnim planem

budou vypracovany cile pro tuto digitalni strategii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je zaloZzeny na zakaznicich. Zakaznici jsou hlavni esenci celého
marketingového systému. Kazdy znds je =zakaznikem v béznych opakujicich
se mezilidskych vztazich, at’ uz jde napiiklad o vzdélani, zdravotnictvi, frontu na poste,
nakup letenek, ale i pokud se UcCastnime finan¢nich transakci, od nakupu zékladnich

potravin az po koupi drahé elektroniky (Kotler, 2005).

,Marketing znamenda uspokojeni zakaznika se ziskem. Cilem marketingu je prilakat
nové zakazniky slibem vyssi hodnoty a udrzet si zakazniky soucasné tim, Ze jim prineseme

uspokojeni** (Kotler, 2005).

Musi byt zminéno, Zze marketing neni prodej, neni to honba za dosazenym ziskem,
také to neni jen pouhd tvorba cen na zdkladé kalkulace nékladii a neni to dokonce
ani samotna reklama nebo jeji komunikace. Marketing je ptedevsim soucasti tvorby
a realizace firemni strategie, sméfujici k naplnéni cilti spolec¢nosti (Jakubikova, 2013).
Zakladnim poslanim marketingu je vytvaret rozdilnou nabidku spolecnosti od nabidky
konkurenénich spolecnosti v relacich, ve kterych je to podstatné pro zakaznika.
Pro vytvofeni odliSnosti pouzivd marketingové oddéleni segmentaci, targeting

a positioning (Kumar, 2008).

Prodej ¢i reklama jsou pouhé vrcholky ledovce. Jsou sice velmi dilezité,
ale pfedstavuji pouhou menSinu ve funkcich marketingu, a Casto jest¢ nepatii k t€ém
nebo vice nastroji, které povede k uskutecnéni prodeje. V celkovém smyslu se marketing

snazi o uspokojeni potieb zakaznikt (Kotler, 2004).

., Dokaze-li marketingovy specialista dobre porozumét potrebam zadkaznika, vyvine-
li vyrobky, které prindSeji zdkaznikium novou hodnotu za priznivou cenu, ucinné je
distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno proddvaji. Prodej
a reklama jsou tudiz pouhou soucdsti rozsahlejsSiho marketingového mixu, souboru
marketingovych nastrojii, které piisobi spolecné, aby ovliviiovaly prislusny trh* (Kotler,

2004).
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Dnes jiz vSak nemiizeme hovofit o marketingu jako o samostatné discipling,
kterd ndm pomaha stimulovat trzni reakci. Rodina marketingovych technik se rozrostla
a jednotlivé sméry se pozvolna méni ve specializované obory. Nejdynamictéji

se rozvijejicim odvétvim je poté digitalni marketing.

3.2 Internetovy marketing

Internet je technologie, ktera bezesporu nejvice ovlivnila vyvoj v poslednich par
desitkach let. Je to vefejna celosvétova sit’, kterd propojuje mensi sit€ a riznorodé
uzivatele, a vytvari tak nejvétsi ulozist¢ informaci na svété. Tyto informace jsou dostupné
odkudkoliv na zemékouli za pfedpokladu dostupné sité. Internet je neustale se rozvijejici
a nikym centrdln€ fizena pocitacova sit’. Slouzi k ziskani informaci, ke komunikaci a jeho
prostfednictvim mohou také spolecnosti budovat uz§i vztah mezi svymi zdkazniky
a partnery, za ¢imz vidi efektivnéjsi a ucelnéjsi prodej ¢i distribuci svych produkti (Kotler,
2004).

Z obrazku 1, ktery zndzornuje ¢asovou osu vyvoje internetu, je patrné, ze pocatky
internetu sahaji do 50. let 20. stoleti a jeho masové rozsifeni nastalo az na pielomu

20. a 21. stoleti. Prvni zaznamenana internetova reklama se na siti objevila v roce 1994.

Obrizek 1 Casova osa vyvoje internetu od roku 1952

1993

1983 Prvnim Siroce
Kaidy pFistro] pougivanym 2000
pFipoieny k Arpanetu prohlifefem se stava Wznika Wikipedie 2006
pouZiva TCP/IP, ktery Mosaic for X~ Je spusfen Twitter a
se stava podstatou Facebook je
imtermetu zpfistupnén vefeinosti
1974 1998
wint Cerf a Bob Kahn 1989 Google ziskdva
poprvé ugivaji termin world (internetowy finanéni prostiedky,
winternet” v tzwv. provozovatel) nabizi vznika Google
Transmission Control prvni komeréni Technology 2004
Protocol (TCP) wytafené pFipojeni Incorporated start Gmailu
[ 1995 2003
1954 Pierre Omidyar spoust Apple spousti iTunes
Jlohn Postel popisuje aukéniweb s nazvem 2009
jeho napad pfipon eBay. Spotfeba mobilnich
1952 com, org, gov, edu a Také jsou poprvé datovych sludeb je
J.C.R Licklider il Gctovany roéni wEtSi nef hlasowjch
pfedstavuje mylenku poplatky za domény
wintergalakticke sité™
1876
Robert Metcalfe
wyvinul ethernetowy 2005
koaixialni kabel, ktery 2000 [ty
Dfenéiidatawsokcv: 1992 Narista bublina Spusteni¥ouTube
rychlosti CREN zprovoziuje obchodu s doménami

World WideWeb

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Roberts a Zahay (2013)
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Terminy internetovy marketing, online marketing nebo digitadlni marketing
neznamenaly od zacatku to samé. Internetovy marketing obsahoval aktivity pouze
na internetu, online marketing napiiklad i aktivity na rlznych mobilnich zafizenich.
Rozdily mezi nazvoslovim se ¢asem setfely, weby se staly responzivnimi1 a umoznuji
vSem uzivateliim takika totozné moznosti. V této praci jsou proto tyto terminy pouzivany

se stejnym vyznamem.

Prvotnim ucelem online marketingu bylo nahrazeni tiSténych materiadlit — brozur,
katalogii a reklamnich letakti. Postupem casu se i1 diky predtuSe potencialu internetového
marketingu zacala zdokonalovat jeho podoba — newslettery a rizné podoby bannerd.
Od toho uz byl jen maly krok k dalSimu rozvoji, a to ke zjistovani zakaznickych
preferenci, nazora, ptipominek k produktim a zakaznického chovani na siti. AZ po tomto
nezbytném procesu mizeme hovofit o plnohodnotném internetovém marketingu (Janouch,

2014).

Online marketing ma oproti tomu klasickému nesporné vyhody. V jeho piipadé
nejde totiz v prvni fad¢ o prostiedky, které se do néj vynalozi, ale o piesné zacileni.
Kdo si spravné definuje cilovou skupinu a dokaZe ji v prostfedi internetu lokalizovat,
ma vyhrano. Masova éra marketingu, kdy se spole¢nost komunikujici sviij produkt
(za produkt mizeme oznacit i jakoukoliv sluzbu) snazila zasahnout co nejvétsi pocet lidi
a byla ochotna na to vynalozit obrovské penize, je za nami. Nedava smysl,
aby se zatézovala mysl téch lidi, o kterych dana spole¢nost diky prizkumim vi, Ze o jejich
produkt nemaji nebo dokonce nikdy nebudou mit zdjem. Pozistatky z této éry ale potrad
doznivaji, staci se delSi dobu divat na nékteré televizni kanaly — téméf sedmiminutova
reklamni pauza béhem kazdych dvaceti minut pofadu je opravdu piehnand, nemluve
o naprosto kontraproduktivni frekvenci totoznych reklamnich spoti. Diky tomuto jednéani
se lidé naucili stavét si kolem sebe ochranné bariéry, které maji za ucel co nejvice této
nechténé reklamy zredukovat. Marketing pfitom neni jen reklama, ale také proces
zjistovani potteb a pozadavki zdkaznika. Online marketingu nahrava trend moderni doby,
kdy se vice a vice aktivit lidského Zivota ptesouva do digitalniho svéta, a také ptitomnost

ucinnych nastroji, diky kterym je snadné potieby zakaznikl zjistovat a zaroven ziskavat.

! Zobrazeni stranky je optimalizovdno pro viechny druhy nejriizngjSich zafizeni, napf. pro mobily,
notebooky, netbooky, tablety, aj.
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Dle Janoucha (2014) je internetovy marketing efektivnéjsi nez offline marketing

Vv téchto bodech:

V monitorovani a méfeni — nastroje poskytuji daleko vice kvalitnéjSich dat.

V dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — marketing na internetu je mozné

provadét nepietrzite.
Svou komplexnosti — zakazniky 1ze najednou oslovit n¢kolika zptisoby.

V moznostech individualniho piistupu — neanonymni zakaznik, vytvareni komunit,

vhodni zakaznici diky spravné zvolenym klicovym sloviim a obsahu.
Svym dynamickym obsahem — nabidku lze neustale, a pfedev§im velmi pruzné
meénit.

Dle Robertse a Zahaye (2013) je online marketing celistvé prostiedi, ve kterém

se marketingovi odbornici snazi dosdhnout nasledujicich cilt:

Ziskani zékaznik — hlavni cil marketérd. Online prostiedi poskytuje stale nové

komunikac¢ni kandly a nastroje, které slouzi k ziskani zakazniki.

Konverze zdkaznikil je proces presvédCeni navstévnik nebo nakupujicich k tomu,
aby se stali redlnymi zdkazniky. Tento proces vyzaduje pfesvédCeni zdkaznika,
ktery ucinil prvni krok (feknéme néavstévu webové stranky), aby provedl nakup
nebo ho donutit k dalsi aktivité — nejcastéji se stat odbératelem newslettert.

Z toho se poté mohou generovat piipadné nakupy.

Udrzeni zakaznika — to znamena transformace zakaznika nového v zakaznika
stalého, loajalniho. Je zndmym faktem, Ze Usili spojené se ziskem nového

zakaznika je daleko vétsi neZ Usili spojené s udrzenim loajalniho zakaznika.

Zhodnoceni zakaznika — jedna se o finalni fazi celého procesu, tedy jak se povede
zakaznika po jeho ziskani, konverzi a udrZeni zhodnotit. Ne kazdy zakaznik
ma stejnou hodnotu. Proto je diilezité sledovat zdkaznikovo chovani, vypocitat jeho

ziskovost a snazit se o postupny riist jeho hodnoty.
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Znamé rozdeleni 4P marketingového mixu (Product, Price, Place, Promotion)
se postupem casu neustale vyviji a obohacuji se jeho myslenky, muselo proto také reagovat

na vznik internetu.

Dle Stokese (2013) se pod prvni P, tedy produkt, miize zaradit fakt, ze internet
pomaha rychlejsi distribuci zbozi a sluzeb. Spravnému vyvoji produkti poméhaji
predevsim uzité technologie. Internetovy marketing nedisponuje néstroji, které by dovedli
pifimo ovlivnit vlastnosti produktu, ale davd moznost vypisu referenci (nezavislé testy,
pfipojeni ndzori a zkuSenostni uzivatelské nazory), moznost ukdzky (fotografie, rizna
grafickd vyobrazeni) nebo moznost sestaveni konfigurace kupovaného produktu a zvoleni

jednotlivych soucasti a individualizace vyrobku a sluzeb (Blazkova, 2005).

Velikou pfednosti internetu miizeme nalézt u druhého P — ceny. Internet umoziuje
velmi rychle a efektivné ceny srovnat. Existuji na to dokonce specializované portaly
(napt. Heureka.cz). Spole¢nosti, nabizejici své produkty se tedy musi do hloubky zabyvat
hodnotou svého produktu. Hodnotou je myslena kombinace ceny a sluzeb, kter¢é mohou
spole¢nosti K produktu nabidnout. Dle porovnani konkrétnich hodnot se mize zakaznik
snaze rozhodnout (Stokes, 2013). Internet ma dle Blazkové (2005) charakteristické
prvky — cena je vice elastickd, na internetu jsou ceny zpravidla nizsi neZz v kamennych
prodejnach, cena se da velmi pruzné¢ meénit a zékaznici maji moznost rychlejsiho srovnéani

cen.

Da se fici, Ze internet do jisté miry zménil i distribucni kanaly (tfeti P — Place),
protoze nabizi jeho uzivateliim umisténi jeho produktu na mezinarodni trhy. Diky internetu
neni potfeba mnoha tiSténych katalogli a letaku, a tim padem se velmi vyrazné Setii
zivotniho prostfedi. Nespornou vyhodou je i rezerva¢ni systém pii ndkupu — zdkaznik
thned zn4 informace a dostupnosti poZadovaného zbozi (Stokes, 2013). Hlavnim tkolem
distribuce je byt co nejblize spotiebiteli a v tom je internet tézko dosazitelny: nabizi totiz
prodej vyrobku nepftetrzité¢ dle nastaveni zadavatele a zkracuje se distribucni cesta (rozdil
mezi hmotnymi a nehmotnymi vyrobky). Klasicky prodejni fetézec Vyrobce -—
Velkoobchod — Maloobchod — Prodejce — Spotiebitel se diky internetu zkracuje

na nejkrat§i moznou miru. I proto se poté koncova cena muize snizit (Blazkova, 2006).

Posledni P, propagace, dostavd pomoci néstrojii internetového marketingu novy
rozmér. Vznikd zde vétSi mira interaktivity mezi prodejcem a zdkaznikem, internet také

umoziuje snaze vytvafet mezi témito dvéma subjekty pouto a tvoii si tak komunity
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loajalnich zékaznikl. Velikou pfednosti je moznost danou komunikaci velmi pfesné meftit
a vyvozovat z tohoto méfeni pouceni do dalsiho fetézce marketingovych akci v digitalnim

svete (Stokes, 2013).

Nebylo by spravné myslet si, zZe spoleCnosti piichdzi do digitalniho prostiedi
jen smyslenkou na prodej zbozi. Internet muze slouzit jako dalsi kanal ke zvySeni
povédomi o znacce. Zasadni ukolem pted startem kazdé kampané je tedy stanoveni cile
pro danou konkrétni komunikaci. Jestli se ma jednat o kampan Ccist¢ vykonnostni,
brandovou?, nebo zaméfenou na posileni pouta mezi spolecnosti a zadkaznikem (rtizné

vérnostni akce, benefity pro loajalni zakazniky.

Pro lepsi predstavu o online marketingu je mozné poukdzat na jeho zékladni

pozitiva, ale také zdlraznit jeho nejvéEtsi negativa.
Vyhody online marketingu:
o Siroké spektrim méticich nastroja
¢ individudlni a cileny ptistup
e moznost omezeni frekvence (zobrazeni reklamy jednomu uzivateli)
e stale nové moznosti, nejrychleji a nejdynamictéji se rozvijejici oblast marketingu
e mozny globalni zdsah
e nizsi nédklady
e vys§i efektivita
e sledovani zakaznika od zacatku do konce procesu.
Nevyhody online marketingu
o visibilita komunikace
e presyceni uzivatele reklamou
e adblock (a jeho dalsi rizné formy)

e Vzristajici ndroky na datovou zakladnu

2 Zam&fenou na znatku, na vytvofeni jejiho povédomi, nebo napiiklad snahy ud&lat ze znacky znaiku
kultovni, tzv. Lovebrand
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e GDPR
e nizsi zasah.
3.3 Prostredi ¢eského internetu

Do prvni sité se zapojilo vroce 1989 jesté tehdejii Ceskoslovensko. Béhem
nasledujicich let se na naSem uzemi stava internet masovym médiem a Sdruzeni
pro internetovy rozvoj (dale jiz jen jako SPIR) udava, ze v roce 2017 uzivalo internet pies
78 % procent Cechll starSich 10 let (pro mlad$i obyvatele se statistiky nevedou).
To je ptesné 7 312 456 lidi z celkové internetové populace — 9 430 818 lidi. V tabulce
1 jsou uvedeny zakladni idaje o uZivatelich internetu v Ceské republice, kazdy uZivatel

stravi prohlizenim internetu pramérné 47 hodin a 34 minut mési¢né.

Tabulka 1 Zakladni informace o ¢eském internetu

Z:iakladni informace o ¢eském internetu

Velikost internetové populace 9430818
Pocet uzivatelll na ceském internetu 7 312 456
Celkovy pocet shlédnutych stranek (inor 2018) 17 856 922 184
Primérny Cas strdveny na internetu na uzivatele (na mésic) 47 h. 34 min.

Zdroj: vlastni zpracovani dle NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2018)

3.3.1 Uzivatelé ¢eského internetu

Vefejna data o méfeni ndvstévnosti ¢eského internetu ma na starosti SPIR, zajisténa
jsou prostiednictvim sluzby Netmonitor. Je nutné podotknout, Ze data od SPIR nezahrnuji
zasadni navStévované portaly, jako jsou Google (véetné Youtube.com) nebo Facebook
(vCetné Instagramu). Tyto strdnky neposkytuji SPIRU sva data. Méfeni je proto zkreslené

a udavana ¢isla SPIR mohou byt o néco vyssi.

Demograficka struktura Ceskych uzivateli je dle Netmonitoru (2018) vzhledem
k pohlavi téméf na stejné turovni. Necelych 51 % wuzivateli tvofi muzi, zbytek
(cca 49 %) tvoti Zeny. Tento rozdil se ale prib&zné smazava, trendem je rlst uzivatell

zenského pohlavi. Na obrazku 2 je zobrazena vékova struktura uzivatelt ¢eského internetu,
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nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve veéku 35-44 let, ktefi tvoii 24,5 % vsech Ceskych
uzivateli internetu. Tyto hodnoty demonstruji fakt, ze internet neni pouze zalezitosti

mladych, ale nejaktivnéj$imi uzivateli jsou lidé v produktivnim véku.

Obrizek 2 Graf vékové struktury uZivateli internetu v CR
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2018)

Dalsim trendem poslednich par let je piesun uzivateli z PC na mobilni zafizeni
(tablety, mobily). Jiz 56 % Cecht se piipojuje k internetu z mobilnich platforem. Neni
proto piekvapivé, ze lidé do 40 let surfuji vice na mobilech a tabletech
nez na PC (Netmonitor, 2018). Zajimavym jevem, ktery zobrazuje obrazek 3, je také
tzv. multiscreeening. Tento jev oznacuje navyk uzivateli konzumovat obsah na vice
zafizenich najednou — napt. vysoké procento lidi pfi sledovani TV jesté stiha byt aktivni
na internetu. Az 65 % internetové populace pouziva ostatni média pfi Casu straveném
online. Naptiklad multiscreening v podobé TV + pouZzivani ptistroje umoziujiciho piistup

na internet praktikuje 36 % internetové populace.
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Obrazek 3 Graf znazoriujici nejcastéj$i multiscreeningové pripady a typ pristroje,
ktery je pii ném uZivan

Multiscreening

Cestovani

Cteni magazinG

Cteni novin

Poslech radia

Sledovani TV

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Notebook Stolni PC u Mobil ETablet mNothing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2018)

Nejnavstévovanéjsi a zarovent dominantni ¢eskou webovou strankou je Seznam.cz
(ptes Sest milionu realnych uZivatelt za unor 2018). Dale nasleduji Idnes.cz, Novinky.cz,
Blesk.cz a Heureka.cz. Pokud se zaméfime na provozovatele, tak se na prvnim misté
vysledek neméni, prvni misto opanuje Seznam.cz se vSemi svymi podtituly
(7 612 836 realnych uzivatell), za kterym se postupné umistili Medialni skupina Mafra
a CZECH NEWS CENTER a.s. se vS§emi svymi weby (Netmonitor, unor 2018).

Jak je zminéno vySe, SPIR nema k dispozici data z Facebooku a Google,
ale Socialbakers.com (2018) udava, ze Facebook ma pies 4 miliony uzivateli z Ceské
republiky denné (5400 000 uzivateli celkoveé), na Linkedinu je okolo jednoho a pul
milionu zaregistrovanych profild, Twitter disponuje 400 000 ceskymi uzivateli
a Instagram, nejsilngji rostouci socialni sit vsude na svéts, ale také v CR, méa zhruba
1,6 milioni uzivatelt, ale toto Cislo rapidné roste kazdym dnem. Oblibenou socidlni
platformou, pfedevsim mezi nactiletou populaci, je Snapchat, ktery eviduje pul milionu

¢eskych uzivateld.

24



V soucasnosti je trendem ceského internetového prostiedi posilovat video obsah.
Nejznaméjsim svétovym portdlem zaméfenym na video obsah je Youtube.com patfici
Googlu. Youtube udavé, Ze jejich sluzeb v CR vyuziva 36,7 % internetové populace
nejmén¢ jednou tydné a 5 % ma dokonce Youtube jako domovskou stranku. Celkové ¢islo
Ceské internetové populace, kterd pouzivd Youtube, se pohybuje na trovni péti milionii
uzivatell. Zajimavé je, Ze pramérny straveny &as zde je 75 minut tydné. Zebii¢ek Eeskych

video servert opanuje Stream.cz (patiici do rodiny Seznamu), viz obr. €. 4.

Obrazek 4 Graf Zebiicku ceskych video serveri
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2018)

Ceské internetové prostfedi ma jednu zajimavost. Google.com neni
tak dominantnim vyhleddavacem, jako je to v ostatnich zemich. Odhaduje se, ze stale
38,5 % Ceské internetové populace pouziva K vyhledavani Seznam.cz. Jedna
se jiz o svetovou raritu, srovnatelnd je situace pouze v Rusku, kde ma Google.com

konkurenta v podob¢ vyhledavace Yandex.com.
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3.3.2 Provozovatelé na éeském internetovém trhu

Objem investic do internetové inzerce €inil za rok 2017 vice neZ 23 miliard korun,
coz je oproti roku 2016 o vice nez 18 % (Tiskova zprava SPIR, 2018), viz obrazek

5. Ocekavani pro rok 2018 jsou opé€t pozitivni, predpoklada se rist o 13 % na zhruba
26,4 mld. K&.

Obrazek 5 Graf vyvoje celkovych vydaji do internetové inzerce v roce
2008 az 2018 v mld. K¢
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Zdroj: Tiskova zprava SPIR (2018)

® Ceny, které uvadi SPIR jsou v cenikovych cendch a nezahrnuji nap¥iklad mnoZstevni slevy, slevy plynouci
z uzavienych smluv mezi provozovatelem a inzerentem, free reklamni prostory atd.
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Nejvice se na tomto objemu podilela display reklama a reklama ve vyhledavani,
coz je patrné z obrazku 6. Z pohledu zplisobu ndkupu inzertniho prostoru piedevsim
programaticky nakup reklamy, nejvyssi procento nartistu pak zaznamenal nadkup v aukcich

Vv redlném case (dale také jako RTB).

Obrazek 6 Graf vykonu jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce

2017 v mil. K¢
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Zdroj: Tiskova zprava SPIR (2018)

Podle obrazku 7, kde je vyobrazen podil jednotlivych mediatypti v roce
2017, ptipada v celkovych reklamnich vydajich na online reklamu 23,3 mld. K¢, coz je

vice nez pétinovy podil — 22,5 % (Tiskova zprava SPIR, 2018).
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Obrazek 7 Graf podilu jednotlivych mediatypi v roce 2017
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Zdroj: Tiskova zprava SPIR (2018).

3.4 Nastroje online marketingu

V této kapitole budou popsany nejefektivnéjSi a zaroven nejCastéji pouZivané
nastroje online marketingu, mezi které patii optimalizace webovych stranek (SEO), display
reklama, RTB (Real Time Bidding), PPC (Pay Per Click) reklama, komunikace

na socialnich sitich, e-mailing a affiliate programy.

3.4.1 Webové stranky

Firemni webové stranky jsou pro vSechny spolecnosti startem do komunikace
s okolnim svétem a daji se povazovat za zdklad pro dals§i online marketingové aktivity.
Internet je hlavni informacni kanél dnes$ni spolecnosti a firmy se tomu musi pfizpUsobit.

S nadsazkou se da fici, ze kdo neni na internetu, jako by nebyl.

Podle Kotlera (2004) mohou mit webové stranky rozdilny tcéel nebo obsah.
Zakladnim délenim je pro néj poté firemni stranky a marketingové stranky. Firemni
stranky jsou urCeny predev§im ke komunikaci, kterd vzesla smérem od zdkaznika.
Prvotnim tucelem neni samotny prodej, nybrz budovéni dobrého jména spolecnosti

a podpora ostatnich distribu¢nich cest. Mezi zakladni funkce tohoto typu stranek patii
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navazovani uzSich vztahti mezi firmou a zakaznikem, vytvafeni pozitivni publicity,
odpovidani na ¢asto kladené otazky a poskytovani zakladnich informaci o historii, poslani
a filozofii dané spolecnosti. Marketingové stranky spoleCnosti maji na strané¢ druhé
motivovat zékaznika k nakupu, popiipad¢ obstaravaji jiny marketingovy ucel. Komunikace
vznikajici  prostiednictvim  marketingového webu je iniciovdna marketérem.
Rozpoznavacim znakem je pfitomnost nejriznéjSich katalogii, nakupnich tipd, kupdnd,

prodejnich akci a soutézi.

K tvorbé webovych stranek by kazdd spoleCnost méla pfistupovat maximalné
zodpovédné a s co nejveétsi moznou peclivosti. Dulezitymi hledisky pii realizaci novych
webovych stranek jsou zejména odliSnost a intuitivnost. Mira okamzitého opusténi stranky
je zpravidla vysoka, takze pokud uZzivatele strdnka nezaujme v prvnich par desitkach
vtefin, mize byt obsah uvniti sebekvalitnéjsi, ale to uz se zdkaznik nedozvi, protoze hleda
jinde. Webové stranky musi mit pro uzivatele néjaky prospéch, tento prospéch musi byt
pro konkurenci tézko napodobitelny a musi byt dostatecné silny, aby z navstévnik udélal

zakazniky. Pro kazdého zdkaznika musi byt prospéch individudlni (Janouch, 2014).

Pted samotnou tvorbou si musi zadavatel ujasnit, pro koho webové stranky vytvaii
a co od chodu téchto stranek ocekava. Je potieba postupné analyzovat cilovou skupinu,
naplanovat postup tvorby webovych stranek, stanovit rozpocet, stranku vyvijet a testovat,
mit promySleny atraktivni design a nakonec se vSechny poznatky musi implementovat
do finalni podoby webovych stranek. Hlavnimi opérnymi body autory procesu vyroby
jsou: ucel webovych stranek, cile webovych stranek, definice pfijemci, informaci
o doméné¢, grafika webovych stranek a obsah webovych stranek (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

Uspéiné webové stranky by mély byt optimalizované pro vsechny typy
internetovych vyhledavacl a vSechny typy zafizeni S pfistupem na internet (pevné
PC, mobily a tablety), mély by spliiovat ur¢itou miru uzivatelské ptivétivosti, pfehlednosti,
logi€nosti, aktudlnosti, pfistupnosti a intuitivnosti. Standardem je také graficky design

odpovidajici positioningu spole¢nosti a znacky (Karlicek a Kral, 2016).

S tvorbou webové stranky prichazi také definovani cilového chovani névstévnika
stranek. To obsahuje akci, kterou zadavatel ocekéava, a chce, aby ji zédkaznik vykonal.
Pro toto cilové chovani se vzil vyraz Most Desired Action (dale také jako MDA).

MDA, neboli nejvice chténd nebo ocekdvana akce, miize mit rizné podoby. Nejcastéji
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se jedna o nakup nebo vyplnéni urcitého typu formulare. Vzdy je potieba optimalizovat

stranky na nejvyssi konverzi MDA. Konverze vyjadiuje miru uspésnosti (Janouch, 2014).

Janouch (2014) uvadi nejcastéjsi typy konverzi na webovych strankach jako:
e odeslani objednavky (ndkup zbozi nebo sluzeb)
e registrace uzivatele portalu
e prihlaseni k odbéru novinek (tzv. newsletteru)
e stazeni demoverze nebo programu
e poslani dotazu pomoci formuléfe na strankach
e prohlédnuti urcité konkrétni stranky

e zhlédnuti videa.

,,.Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni uspésnosti internetovych stranek je konverzni
pomeér, tj. procentni vyjadreni poctu lidi z celku, kteri ukoncili svou navstévu internetovych
stranek konverzi (online nakup, registrace, vyplnéni formulare, kontakt pres e-mail nebo
telefon atd.). Konverzni pomér vyjadruje, z kolika navstévnikii se konvertuji potencialni
zdkaznici, a predstavuje velicinu, kterou je z hlediska internetového marketingu

vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstévnosti webovych stranek. “(Prikrylova

a Jahodova, 2010)

3.4.2 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace webovych stranck (dale také jako SEO - Search Engine
Optimization) slouzi k ovlivnéni vysledki vyhledavéani v internetovych vyhledavacich.
Jedna se o proces zvySovani poctu navstévniki dané webové stranky prostfednictvim
zobrazené pozice na strance s hledanymi vyrazy. Zlogiky a vysledované¢ho vzorce
uzivatelského chovani plyne, Ze ¢im vys$i zobrazena pozice, tim je vyS$i Sance
presmérovani uzivatele, ktery si vyraz vyhledal, na danou webovou stranku. Trend je
takovy, Ze uzivatel zpravidla nerozklikava dalS$i nabizené vyhledané stranky vyhledavace
a vybird v drtivé vétsiné€ na prvni zobrazené strance. SEO je slozity proces, ktery potiebuje
stalou pozornost, viz obrazek 8, a jehoz vysledkem je zpfistupnit stranky algoritmim
vyhledavace, coz zvySuje Sanci, ze tyto vyhleddvace danou stranku indexuji a pfisoudi mu

danou pozici (Eger, 2015).
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Obrazek 8 SEO proces
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dharne & Co (2015)

Tento dlouhodoby proces je ovliviiovan riznymi faktory. Zakladni déleni téchto
faktorti je dle Sedlacka (2006) nasledujici:

e On-page faktory
e Off.page faktory.

On-page faktory souviseji s nastavenim obsahu a struktury webovych stranek.
Cilem autora optimalizace téchto faktorli je pfedev§im vyuZiti relevantnich klicovych slov,
podstatnych tagtli, ale také logické sestaveni struktury webu, kterd obsahuje také nadpisy
a format URL adresy. On-page faktory se dale d€li na sémantiku stranky (spravné
pouzivani HTML? znagek — vyhledava¢ je pak schopny rozklicovat, ktera Gast webu je
dulezitd a co se na ném nachazi), kvalitu kodu stranky (struktura, validita, absence
neplatnych odkazi, celkova ptistupnost webu a pomér textu k délce kodu) a hodnota texti
stranky (pouziti a umisténi kli¢ovych slov). U hodnoty textii stranky je nutné podotknout,
ze neni podstatny pocet klicovych slov, ale jeho pomér k ostatnimu textu (Prochazka,

2012).

Pojem klicové slovo miizeme vysvétlit jako zadani uZzivatelé do vyhledavaciho

radku vyhledavace. Identifikace kli¢ovych slov je jednim z cili SEO. Vysledkem analyzy

* HTML — Hyper Text Markup Language je v informatice nazev znalkovaciho jazyka pouzivaného
pro tvorbu webovych stranek.

31



klicovych slov je vybér klicovych slov relevantnich, vyhledavanych a malo konkurencnich.
Cesky jazyk nabizi diky jeho bohatosti mnoho kombinaci, a tak se této analyze musi
veénovat veliky prostor. Analyza klicovych slov je provazana i s dalSimi kroky online
marketingové strategie — tvorba textl pro web, linkbuilding a nastaveni PPC reklam.
K analyze kli¢ovych slov je mozné vyuzit nastroji, které jednotlivé vyhledavace nabizeji.
Finadlni volba klicovych slov zahrnuje i1 optimalizaci slovnich spojeni, doporucuje

se pouzivat dvouslovné az pétislovné seskupeni slov (Prochéazka, 2012).

Tagy, oznacované také jako sémantické znacky, slouzi vyhledavaci jako pomoc pii
rozpoznavani obsahu daného webu. Prostfednictvim tagii se oznacuji podstatné Casti

webové stranky (Sedlacek, 2006).

DalSim nezanedbatelnym on-page faktorem je URL adresa. URL adresy se déli
na dva druhy — dynamické a statické. Rozdil mezi nimi je pfedev§im v jejich vystavbé.
Zatimco dynamické URL pouzivaji specidlni znaky — ,,&",“?“, statické URL adresy jsou
oproti dynamickym krat$i a pouzivaji k odd€leni klicovych slov pomlcky. Statické

URL jsou vyhodnéjsi, jsou pro uZivatele snadnéji zapamatovatelné a nékteré vyhledavace

si s dynamickymi URL adresami neporadi (Enge a kol., 2015).

vvvvvv

stranek. Optimalizace webovych stranek musi klast diraz na piehlednost a takzvanou
uzivatelskou piijemnost, kdy se uzivatel pfi pohybu na strankéch citi intuitivné a nachazi
pozadované informace bez vét$i ndmahy a v kratkém Casovém tseku. Tomu napomaha,
kdyz jsou jednotlivé stranky webu uspotfadany dle stromové struktury, a piedevs§im maji
kvalitni obsah. Pravidelné cCerstvé informace a obmeénovani obsahu je samoziejmosti.
Analytické néstroje poté zobrazuji, do jakych sekci webl uzivatelé nejcastéji chodi, ktera
klicova slova je tam dovedla a také, jak velké procento zabird okamzité opusténi stranky.

Podle téchto ukazatelli se dd webova stranka déale optimalizovat (Prochazka, 2012).

Nelze si pfedstavovat, Ze vyhledava¢ pokazd¢, kdy dostane za kol vyhledat zadany
text, prochazi postupné cely internet. Takovy proces je nemozny, vyhledavafe proto
pravidelné mapuji online prostiedi a vysledky jsou ulozeny a zpétné¢ znich Cerpaji.
UloZeny obsah slouzi k tvorbé indexti. Indexy poté slouzi krychlému vyhledani
pozadavku, jak to zndme. Usnadnéni nejrychlejsiho a nejpresnéjsiho zaindexovani pomuize

pfitomnost mapy stranek (Enge a kol., 2015).
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Off-page faktory se nenachazeji ptimo na danych webovych strankach a neni
mozné ptimo kontrolovat jejich ucinek. Za hlavni off-page faktory se oznacuji zpétné
odkazy (pfedevSim jejich pocet a kvalita), relevance odkazujici stranky, tematicka
piibuznost, stafi konkrétniho odkazu a jeho pozice na odkazujici strance (Enge a kol.,

2015).

Jednim z ptfednich off-page faktor je tzv. anchor text. Anchor text je viditelna
a prokliknutelnd ¢ast hypertextového odkazu, ktery vede na jinou webovou stranku. Pokud
je klicové slovo v Anchor textu vybrané spravné, zvySuje se tim hodnoceni dané stranky
ve vyhledavacich, coz ve vysledku znamend vyhodnéjsi pozici ve vyhledavani (Prochazka,

2012).

Off-page faktorem, na ktery se nesmi zapominat, je tzv. linkbuilding. Linkbuilding
muzeme ptelozit jako budovéani zpétnych odkazii. Tato Cinnost slouzi k navazovani
partnerstvi, tvorbu autorit z vlastnich webovych stranek, ziskavani zminek v textové
(odkazové nebo obrazkové) podobé, ktera vyusti v propagaci danych webovych stranek.
Linkbuilding by mél byt opravdu kvalitni, diky nému totiz vyhledavace na zakladé¢

interniho algoritmu upfednostiiuji stranky se zpétnymi odkazy (Kubicek a Linhart, 2010).

3.4.3 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (dale jiz jen jako SEM) vyuziva pro své fungovani
pfedevSim vyhledavaci sit¢ a patfi mezi vykonnostni (performance) typy online

marketingu.

Existuji tf1 cesty, které milize uzivatel vyuzit, aby se dostal na webové stranky.
Miize vyuzit piikazového fadku a napsat zde adresu webové stranky v plném znéni, miize
se prokliknout pfes odkaz na jinych strankdch nebo vyuZije vyhledavace (Zamazalova,
2010). SEM je zaloZzeny na tfeti cesté. V Ceské republice jsou pro tvorbu SEM vyuzivany
predeviim Google.com a Seznam.cz. Utovat se miize dvojim zptsobem, bud’ se vyuziva
model CPM (Cost Per Mille) nebo model PPC (Pay Per Click). Béznéjsi je metoda PPC,
kdy je uctovana cena za prokliky, nikoliv za tisic zobrazeni (CPM). Do konecné ceny
se promitd i celkova aktualni poptavka po sluzbach vyhledavacil, vysledna primérna cena

za proklik poté miize znaéné kolidovat a neni snadné ji odhadnout (Stédron, 2009).

Do SEM fadime takové typy placené reklamy, které¢ spolecnosti distribuuji nové

navstévniky jejich webovych stranek. Pod SEM spada Sklik, Google Adwords, bannery
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(ptedevsim SDN a GDN), nakup odkazl a pozic, placené umisténi do porovnavaci zbozi,
rizné druhy inzerce na Youtube a také placené reklamy na socialnich sitich — Facebook,

Instagram (Janouch, 2014).

SEM ma obecné¢ vyhodu v tom, ze uzivatel jiz ma o dany produkt nebo sluzbu
zdjem a rozhodl se aktivné vyhledat dalsi specifikace. Ukolem pro SEM specialistu je
doru¢it mu vysledek na co nejlepSim viditelném misté — poté se moznost konverze

(bud’ prokliku nebo samotného nakupu) znateln¢ zvysuje (Zamazalova, 2010).

3.4.4 PPC reklama

Zkratka PPC je odvozena z celého anglického nazvu ,,Pay Per Click™, ktery
vystihuje podstatu tohoto typu online marketingové aktivity — inzerent plati pfimo
za uzivateliv klik. Tedy plati pouze za jeho akcei, cozZ je oproti klasickym visualnim typtim
reklamy opravdu prevratna zména. Mezi hlavni vyhody patii, ze spole¢nost plati pouze
za navstévnika webové stranky, cileni se da nastavit velmi pfesné a do nejmensich detaild,
kampané mohou byt diky PPC systémim pod celodennim dohledem a umoZiiuji kdykoliv
reagovat na vyvoj kampané a celkové vyhodnoceni neni obtizné. Velikou ptednosti
je 1 to, ze lze reklamou oslovit zékazniky i v pokrocilych fazich nakupniho procesu.

Janouch (2014) fadi PPC kampang do tfi skupin dle nastaveni:

e Kampan¢ brandové — takové kampané, které maji za tikol zvysit povédomi o znacce

(Awareness). Cilem je vysoky pocet navstév a zobrazeni.

e Kampané slouzici zvySovani navStévnosti — aplikuji takové internetové stranky,
které¢ funguji na bazi prodavani reklamniho prostoru. Cim vice lidi na stranky

pfitdhnou, tim vice penéz poté inkasuji.

e Vykonnostni kampané — tyto kampané vyuZziva spole¢nost, po kterou je hlavni

mérou prodej, nebo jind, pro né dilezita konverze.

Konkrétni nastaveni jednotlivych PPC kampani skyta nepfeberné moznosti, kromé

rozpoc¢tu nebo maximalni ceny za proklik 1ze nastavit naptiklad:
e format (textovy, graficky)
e oblast, na kterou chce zadavatel cilit

e lokalni cile napf. pro regiony a mésta
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e jazyky, kterymi mluvi cilova skupina

e dny v tydnu nebo hodiny, ve kterych se ma komunikace zobrazovat
e zobrazovani reklamy pro mobilni vyhledavani

e vynechani n¢kterych konkrétnich stranek

e nabizeni demografickych cen.

Dle zobrazeni muzeme PPC marketingovou aktivitu rozdélit na PPC reklamu

ve vyhledavaci siti (obr. 9) a PPC reklamu v obsahové siti (obr. 10).

Obrazek 9 Zobrazeni PPC reklamy ve vyhledavaci siti
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Priblizny pocet vysledkad: 1 280 000 (0,54 s)
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>
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Kavovary z Alza.cz | Nejspolehlivéjsi e-shop v CR.
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Vychutnejte si doma lahodnou kavu. Objednejte kavovar dnes z Alza.cz.
9 Kulhavého 669/2 - Dnes otevieno - 8:00-20:00 =

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google.com (2018)

PPC reklama ve vyhledavaci siti se zobrazuje, jak nazev napovida, v prostoru
internetovych vyhledavact a stranek s vysledky vyhledavani. Po zadani hledaného vyrazu
se uzivateli zobrazi seznam vysledkll jak na placenych, tak na neplacenych pozicich,

a to na zdklad¢ piirozenych vysledki nebo navazani na klicova slova.
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Obriazek 10 Zobrazeni PPC reklamy v obsahové siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam.cz (2018)

Vedle PPC reklamy ve vyhledavaci siti existuje 1 PPC reklama v obsahové siti,
kterou miizeme charakterizovat jako zobrazovani inzerce na zijmovych serverech
(napt. zpravodajskych nebo volnoCasovych). Mezi né patii i malé specializované weby,
ovSem s unikéatni uzivatelskou skupinou. V obsahové siti probihd zobrazovani reklamy
na webovych strankdch na zaklad¢ témat, z4jml ¢i umisténi, kterd souviseji s tématem

dané internetové stranky (Janouch, 2014).

PPC reklamu Ize umistit i na socidlni sité, konkrétné¢ naptiklad na Facebook.
Velikou devizou PPC reklamy na Facebooku je velmi piesné zacileni a moZné zobrazeni
Vv pfispévcich v konzumovaném obsahu, tzv. newsfeedu. Dalsi variantou je inzerce
Vv pravém sloupci, viz obrazek 11. Cilit se da na Facebooku podle demografickych udajt,
veku, pohlavi nebo velmi specifickych z4jmu. D4 se tak zasdhnout cilova skupina, ktera se
na klasickych médiich takika nevyskytuje, nebo je jiz viici jakékoliv reklamé& imunni
(naptiklad za pouziti riznych softward, které aktivné brani zobrazeni reklam). Komunikace
urcend pro Facebook musi byt ovSem pro tuto socidlni sit’ i optimalizovana, nesmi byt

vtirava a jejim hlavnim poslanim je zaujmout uzivatele svou kreativitou (Janouch, 2010).
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Obrazek 11 Zobrazeni PPC reklamy na Facebooku

Vytvoiit reklamu

RegioJet CZ
regiojet.cz
Spustili

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com (2018)

Dulezitym  hlediskem  procesu zobrazeni PPC reklamy je pozice,
na jaké se konkrétni reklama zobrazi. Pozici urcuje tzv. skore kvality. Kazdy marketér,
ktery spravuje PPC, se snazi o co nejvyssi umisténi a co nejnizsi vyslednou cenu. Konecné
umisténi se spocitd jako cena za proklik krat skore kvality. Vyss$i vyslednd hodnota
znamena vys§i umisténi v pozicich pod vyhledavacim fadkem. Cenu za proklik urcuje
zadavatel reklamy, skore kvality poté dana vyhledavaci sit. Vypocet tohoto skore se dé&je

na zékladé¢ slozitého algoritmu, ktery kalkuluje s vice faktory, jako jsou naptiklad:

e ocekavana mira proklikt — ¢im vic proklikti vyhledava¢ ocekava, tim je vétsi Sance,

ze bude reklama upfednostnéna
o kvalita reklamy — vyjadiuje vztah ptidaného textu reklamy a vyhledavaciho obsahu

e kvalita vstupni stranky — odhad spokojenosti prokliknuvsiho uZivatele se strdnkou
(MarketingPPC, 2018)
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e historie uc¢tu — vyhodnocuje se celkova historie U¢tu vzhledem k proklikim

a klicovym sloviim

e historickd mira prokliku viditelné adresy URL - znazoriiuje pocet kliknuti

ve spojitosti s pouzitou URL
e gecograficky vykon — zrcadli miru Gspésnosti ve zvolenych oblastech

e cilena zafizeni — mira spravnosti zacileni na riizné typy zatizeni (Janouch, 2014)

PPC systémy

Pro PPC reklamu existuji rizné typy rozhrani, které jsou k dispozici pro jeji
zadavatele. Rozdily mezi systémy jsou piedevSim v jejich uziti v praxi. Zatimco nékteré
jsou ur¢eny pouze pro své internetové stranky, jiné umi vyuzit i pfibuzné servery, a nékteré
dokonce vSechny stranky, které jsou ochotny (za urcity poplatek) participovat.
Celosvétovymi nejhojnéji vyuzivanymi systémy jsou:

e Google AdWords
e Yahoo! Search Marketing
e Microsoft adCenter.
Pokud se spole¢nost pohybuje v tuzemském prostiedi, miize vyuzit i tato rozhrani:
e Seznam Sklik
e ETARGET
e AdFox. (Janouch, 2014)

Jak je jiz zminéno v kapitole 3.3.1, Cesky trh disponuje specifickou situaci,
kdy pftiblizn€ 40 % lidi na internetu vyuziva k vyhledavani sluzby portadlu Seznam.cz, pro
zbylych 60 % je v drtivé vétSin€ prvni volbou pro vyhledavani Google.com. Nastaveni
PPC reklamy do obou systémt, tedy Skliku a AdWords, 1ze modifikovat i na zéklad¢ stafi
cilové skupiny. Pro kampan se starSi cilovou skupinou se hodi vyssi pomér zastoupeni
PPC v Sklik, pro kampan s mladsi cilovou skupinou zase naopak. Pro Google znamena
PPC reklama hlavni zdroj piijml. Mén¢ uzZ poté pro Seznam, ktery inkasuje také za Direct
a RTB bannerovou reklamu (Horiidkova, 2012).

Zakladem tvorby kampani v rozhrani Google AdWords je zvoleni cile a spravnych sestav
klicovych slov. Pro kazdou kampan je moZné nadefinovat libovolné mnoZstvi sestav

klicovych slov, ty jsou poté selektovany na zakladé podobnosti klicovych slov,
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viz obr. 12. Do jednotlivych sestav se mtze umistit vicero typti komunikace podle potieb
kampané — forméaty mohou obsahovat jak text, tak i bannery a video. Klicova slova
by méla byt volena dle souvislosti s komunikovanym produktem. Méla by ho co nejlépe
vystihovat a popisovat také okolnosti s nim spojené. Zakladni déleni kliCovych slov
je naslova:

e volné shody

e frazové shody

e presné shody.

Google Adwords disponuje nastrojem s nazvem Google Keyword Analyzator,

diky némuz Ize vhodna klicova slova nalézt a také si vytvofit predstavu o cené¢ (Domes,
2012).

Obrazek 12 Struktura PPC kampané

kampan
reklamni reklamni
sestava sestava
., a
e ™ d .
klicova reklamni klicova reklamni
slova texty slova texty

Zdroj: Zaklik.cz (2018)

Rozhrani Google AdWords a Seznam Sklik se od sebe tolik nelisi, ale par rozdila
mezi nimi se nalézt da, Sklik predevsim neposkytuje doprovodné néstroje a vyhodnocovani
neprovadi na zékladé€ jiz zminéného skore kvality. Vyhodnocovani probiha na jednoduss$im
principu, a to pouze prostfednictvim nabizené ceny za proklik. Devizou Skliku je poté fakt,
ze Seznam disponuje velmi silnou obsahovou siti a pozadované reklamy se tak mohou
zobrazovat na serverech jako jsou napiiklad Sport.cz, Novinky.cz, Zbozi.cz a Firmy.cz

(Janouch, 2010). Pro rok 2018 Seznam oznamil i chystanou moZnost nakupovani svého
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video obsahu (Stream.cz a Seznam zpravy) prostiednictvim Sklik a za pomoci ocenéni
CPV (Cost Per View).

Rozhrani pro PPC reklamu nabizi svym uzivatelim, potazmo uzivajicim
marketériim, 1 Facebook. Oproti konkurentim na poli PPC skyta pouziti Facebooku mensi
naklady a diky stale rozrustajici se uzivatelské zakladn¢ i mnohdy vyssi zasah. Facebook
je také cesta, jak se dostat k velmi atypickym cilovym skupinam, které se jinde nepohybuji.
Nebo pohybuji, ale diky Sirokému rozptylu je neni mozné zasahovat ve vetSim poctu.
Na obrazku 13 je vidét zakladni nastaveni cilové skupiny a v pravém ohrani¢eném poli
i odhadovanou velikost této skupiny pohybujici se na Facebooku a odhadovany denni
zasah. Facebook Ads ale disponuje velmi sofistikovanym systémem, ktery umoziuje jiné
cileni nez ostatni. Facebook sleduje z4jmy a chovani svych uzivateli a dle toho jim poté
»serviruje zadanou reklamu. Za nevyhodu se poté bere piedevSim to, ze uZzivatelé
Facebooku jsou zvykli na obrovské mnozstvi informaci a nemaji tendenci proklikavat dal,

tedy netvoii pozadované konverze (Marshall a Meloche, 2011).

Obrazek 13 Facebook — spravce reklam

Velikost okruhu uZivatell

- /—\ Vas vybér okruhu

. uZivateld je
Zahrmout e e .

@ Zahmout v Prochazet [ / pom&mé Eiroky.

Pfidat lokality hromadné

@ Ceska republika

ek e o o Patencialni dosah: 1 300 000 uZivatell @
Pohlavi Ve m Zeny
Jazyky Cestina X

Odhadované vysledky za den
Dosah
1500a29 100 i ]

Podrobné cileni ©@  zaAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspoil JEDNE z uvedenjch moinosti @

Zajmy = Dalsi zajmy
Sporty

Navrhy = Prochazet

Pfigly vam tyto odhady uziteéné?

Zdroj: Facebook.com (2018)
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3.4.5 Display reklama

Pod display reklamou je mozné piedstavit si piedev§im bannerovou reklamu.
internetové reklamy na reklamu ,, plosnou“ a ,, reklamu ve vyhledavaci siti* (Zamazalova,
2010) je mozné nahradit terminy piejaté z anglictiny — ,, display* a ,,search® (Online
Marketing, 2014).

Search reklama je vysvétlovana v pfedchozich kapitolach s nazvy Search Engine
Marketig, PPC reklama a PPC systémy, termin Display reklama Ize vysvétlit i jako
reklamu nakupovanou napiimo (dale také jako Direct reklama), reklamu nakupovanou
ptes aukéni systémy (Real Time Bidding), ale také reklamu na serverech s video obsahem

a reklamu na socidlnich sitich (Online Marketing, 2014).

S bannerovou reklamou v prostiedi internetovych stranek se setkdvame kazdy den
a Casem si uzivatel vytvoii tzv. bannerovou slepotu, kdy je jiz vici interakci (prokliku)
s bannerem imunni. Clovék je touto reklamou jiz natolik zahlcen, Ze pokud neni zajimavé
kreativné zpracovana, ani ji nevnima. Nemluvé o tzv. vyskakovacich oknech (pop-up),
které jsou svym ucinkem dokonce kontraproduktivni. Od pouzivani tohoto typu reklamy
se pomalu, ale jist¢ upousti, uzivatele spise roz¢ili, nez aby méla vysledny efekt (Janouch,

2014).

Formaty bannert se pravé vyse zminénym faktiim rychle vyviji a jejich autofi maji
tézky ukol — aby byly natolik zajimavé, Ze pfitdhnou uZivatelskou pozornost. Zakladni
druhy banneri muzeme rozdélit na statické bannery, animované bannery a interaktivni
bannery. Statické bannery jsou nejstarSim typem bannert, jsou v podobé nehybného
obrazku ve formatu GIF nebo JPEG. Jejich vyhodou je mald datova velikost. Animované
bannery jsou slozeny zvice obrazku posklddanych za sebe, ¢imz banner nabirad
na atraktivnosti. Interaktivni (Rich Media) bannery mohou obsahovat dalsi rizné prvky,
jako jsou videa nebo JavaScript, ale jejich velkou nevyhodou je datova narocnost
(zpravidla se musi ad serverovat®) a také naro¢nost na vyrobu — ptiprava takového banneru

je mnohonasobn¢ delsi (Zamazalova, 2010; Gemius 2018).

® Banner nespousti pfimo médium, na kterém se poté zobrazuje. Inzerent vyuziva sluzeb tieti spolecnosti,
ktera je proto uzpisobend, napt. AdForm.
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Formatd, ze kterych si muze zadavatel reklamy vybrat, existuje mnoho,
nejpouzivangjsi rozméry jsou tyto®:
e Branding — 2560x440px
e Leaderboard — 990x210px
e Skyscraper — 300x600px
e Wallpaper — 480x300px
e Square — 250x250px.(Adform, 2018)

Display reklama v obsahové siti se zobrazi uzivateli bez jeho piedchozi akce, slouzi
tedy kjinym ucéelim nez Search reklama, piedev§im se vyuziva v kampanich
orientovanych na povédomi o znacce (dale také jako awareness), v kampanich
oznamujicich uréitou zménu (napf. rebranding) nebo piedstavujicich novy produkt.
Display reklama dnes jiz nemusi byt spusténa plo$né€ a vSem, ale existuje cileni, kterého
muize zadavatel vyuZzit, nejrozSifencjSi je behaviordlni a demografické. Své misto

ma display reklama i pfi retargetingu (Online Marketing, 2014).

3.4.6 Real Time Bidding

Real Time Bidding je nakup reklamniho prostoru prostfednictvim aukce. Odpada
zde nakup v klasické podobé prostfednictvim piimé obchodni dohody mezi spolecnosti
a konkrétnim médiem nebo prostiednictvim specializované medidlni agentury.
RTB umoziuje rychlejsi, a v otdzce presnosti cileni lepSi, zpisob nakupu. UZivateli je
pomoci RTB ndkupu zobrazovadna lépe zacilend reklama na zakladé jeho predchoziho

chovani na internetu, jeho zajmu, nebo interakce s webem zadavatele (Lord a Velez, 2013).

K pochopeni problematiky RTB je nejdiive nutné charakterizovat nasledujici
pojmy:

e DSP (Demand Side Platform) — systém, za jehoz pomoci inzerenti planuji, spravuji

a optimalizuji kampané. Operuje s obrovskym mnozstvim dat a pracuje na bazi

tzv. Open RTB protokolu, diky némuz se do n€j mohou pftihlasit v§ichni ucastnici

procesu — média, poskytovatelé dat a ostatni reklamni systémy. Probihad zde aukce

® U rtiznych dodavateli se mohou rozméry drobn lisit.
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v redlném Case — o kazdou nabizenou impresi’ usiluji jednotlivi zadavatelé reklamy
a kazda aukce se vyhodnoti v ¢ase kratSim nez jen par milisekund (Kosorin, 2016).
Nejvytézovangjsimi DSP systémy v Ceské republice jsou Adform a Doubleclick

Bid Manager (Mediaguru, 2016).

e SSP (Supply Side Platform) — systém na stran¢ média v procesu RTB. Jeho
hlavnim tkolem je zprosttedkovavat reklamni prostor na konkrétnich strankach —
nastaveni a optimalizace cen, misto, kam se reklama umisti a také zde probiha
jiz zminéna aukce (Kosorin, 2016)

e DMP (Data Management Platform) — platforma pro sbirani, ukladani a analyzu dat.
Data jsou ziskéna prostfednictvim cookies® o internetovych uzivatelich. Jedna
se o data prvnich, druhych 1 tfetich stran, kterd mohou byt vyuZivana v prib&hu
RTB procesu. Provozovatelé DMP je pak zprostiedkovavaji dale do konkrétnich
DSP systému.

Fungovani RTB procesu zjednodusené zobrazuje obrazek 14, kde jsou znazornény
zainteresované strany — na levé stran€¢ médium se svym SSP a na pravé stran¢ inzerent

se svym DSP. Mezi témito stranami probiha aukce.

Obrazek 14 Proces fungovani RTB

Zdroj: Hl.cz (2012)

7 Jednotlivé zobrazeni reklamy uZivateli

8 Cookie je kratky textovy soubor, ktery navstivena webova stranka odesle do prohlizece. Umoziiuje webu
zaznamenat informace o vasi navstéve, napiiklad preferovany jazyk a dalsi nastaveni. Pfisti navstéva stranek
tak muze byt snazsi a produktivnéjsi.
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Na celém RTB procesu je obdivuhodné, za jak kratkou dobu prob&hne. Neni totiz
jednoduchy a musi prob&hnout vicero operaci, které na sebe navazuji. Na zacatku procesu
je vzdy uzivatel a jeho akce — navStiveni konkrétni internetové stranky. Pred tim,
nez se mu pozadovany server nacte, probiha aukce, v niz padne rozhodnuti, jaka reklama
se mu zobrazi. Média nabizeji prostfednictvim SSP své reklamni prostory DSP. Do hry
vstupuje i Direct reklama, tedy inzerce nakoupena napifimo mezi médiem a dalSimi
inzerenty. Pokud se rozhodne, ze prostor je ureny pro RTB prodej, poSle médium
pies SSP nabidku (dale také jako Bid Request) strane inzerenta (tedy jeho DSP). Bid
Request obsahuje vSechny potiebné informace o volném reklamnim prostoru — internetové
stranky, lokace banneru na strance, nabizeny format, typ zafizeni, kam je mozné impresi
umistit (pevné PC x mobilni zafizeni) a ptredev§im nejmensi moznou nabizenou cenu
(udavanou zpravidla v CPM). Systém DSP tento Bid Request obdrzi a nasledné rozhodne,
jestli je nabizena imprese vhodna pro nékterého z inzerentii. Pokud se shoduje nastaveni
kampan¢ inzerenta a informace z Bid Requestu, odesila DSP tzv. Bid Response (odpoveéd
na nabidku od SSP). Téchto odpovédi dorazi zpravidla vice a v prostoru,
kde se SSP a DSP stfetavaji, ktery je oznacovan také jako Ad Exchange, se uskuteciiuje
aukce. Jesté je nutné podotknout, ze pred odeslanim Bid Response z DSP probiha aukce
v ramci jednoho DSP (DSP mohou obsahovat vice kampani s podobnym nastavenim,
Vv aukci se stietavaji zajemci o jeden konkrétni Bid Request). V Ad Exchange aukci vitézi
nabidka s nejvyssi nabizenou cenou, ale Castéji se uplatiiuje princip tzv. Second Price
Auction, kde vitézi inzerent s druhou nejvyssi cenou. DSP systémy jsou schopny

takovychto operaci provést az pul milionu za sekundu (Kosorin, 2016).

Kromé zprostfedkované¢ho ndkupu reklamy existuje jesté piimy automatizovany
pfistup. Ten probihd prostfednictvim PMP (Private Market Place), které propojuje
DSP a konkrétni webové stranky. Odpada tak vyuziti SSP. Dodavatel ma moznost volby —
bud’ pfistupni své prostory vSem, anebo jen nckolika na zakladé¢ uzavienych dohod

(Kosorin, 2016).

Ptednosti RTB nakupu online reklamy je jeho nenéro¢nost ve vyznamu dohadovani
cen, komunikace s jednotlivymi vlastniky médii a starosti o volny prostor. Nabizi také
moznost pribézné optimalizace kampané, jeji okamzité spusténi nebo ukonceni. Nejveétsim
pfinosem je ale presné cileni, které je mozné vyuzit pro potieby tzv. retargetingu (Kosorin,
2016).
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Strategie programatické reklamy

Pti nakupu online reklamy se pouzivaji tii typy dat. Lisi se dle zplisobu jejich

ziskani nasledujicim zpiisobem:

First-party Data — data prvnich stran, takova, které ziskala konkrétni webova
stranka.

Second-party Data — data druhych stran, ta, ktera byla poskytnuta prvni stranou,
tedy data, ktera si provozovatel¢ webovych stranek sdili mezi sebou (pokud mezi
sebou nejsou v konkuren¢nim vztahu).

Third-party Data — data tietich stran, ta, ktera jsou ziskdna od externich

poskytovateltl (DMP), zpravidla jsou zpoplatnéna.; (Mediat, 2015)

Existuje vice zpusobu, jak reklamu pomoci programatického nakupu cilit, mezi

nejznamejsi a nejpouzivanéjsi patii:

Prospecting — slouzi k osloveni novych uzivateld, inzerent chce rozsitit portfolio

svych zékaznik.

Retargeting — pouziva se k opakovanému osloveni uzivatele. O uZivateli
ma jiz zadavatel nasbirand data (navsStéva jeho stranek, prohlizeni konkrétnich
produktil) a chce ho podnitit k dalsi akci — napf. k ndkupu nebo opakovanému
nakupu. Probiha na zéklad¢ First Party Data. Hlavni mySlenkou retargetingu
je predpokladany fakt, ze uzivatel, ktery dané webové stranky navstivil, bude mit
V budoucnu vyssi tendenci se na stranky vratit. Tento pfistup je jednim
Z nejpouzivanéjSich v programatickém ndkupu, ale také v PPC nakupu. Pokud
inzerent zjisti ptimo produkt, ktery si uZivatel prohliZel, je mu poté zobrazovany
tzv. produktovy retargeting, kdy je potencidlnimu zakaznikovi zobrazovan
konkrétni produkt spolu s cenou. Problémem je, kdyz jiz uZivatel konverzi provedl,
ale nebyla zaznamenina. Tuto konverzi mohl provést napiiklad offline,
nebo z jiného pfistroje. To systém nezaznamena a dal uzivateli zobrazuje svoji

reklamu.

Look-a-like modeling — zadavatel ma na zakladé sesbiranych dat piedstavu
o profilu chténého uzivatele, dle vzorci jeho chovani na internetu se ho snazi

dohledat a zasahnout svou komunikaci.; (Adform, 2018)
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3.4.7 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dneSni doby. Jejich Clenskd zakladna se rozriista
velmi rychle a jejich uzivatelé jsou na nich aktivni kazdy den. Prostfednictvim socialnich
médii pfichazeji tito lidé do kontaktu s informacemi o svych blizkych, o kulturnim
a politickém déni, mohou si vytvaret své mikro-blogy, sdilet své myslenky, fotografie,

videa, ale také mohou byt seznameni S novymi sluzbami a produkty.

Marketingova aktivita na poli socidlnich siti ma sva specifika. Pfedev§im musi mit
komunikace dlouhodoby plan a jasnou vizi, protoze uzivatelé jsou velmi vnimavi a vV ramci
socialnich siti jsou néachylné&jsi k vytvoreni si vztahu s danym produktem, sluzbou,
spole¢nosti. Marketingovy cil na socidlnich sitich by nemél spocivat ve zvySenych
prodejich, k tomu nejsou vhodné, ale spise k budovani pouta, povédomi o kvalité produktd,
potazmo znacky, a také k ziskavani zpétné vazby na své vyrobky a sluzby. Zatimco
v tradi¢nich médiich se odehravala komunikace jednosmérné, na poli socialnich siti
probiha obousmérné. Velice dulezité je tedy chovani smérem k zékaznikovi. Vice nez jinde
zde funguje tzv. buzzmarketing®. Socilni sité zménily jak povahu nakupniho procesu,

tak i moznost péce o zakazniky pied i po uskuteénéni nakupu (Scott, 2008).

Socialni sit¢ mohou a mély by slouzit spolecnostem jako zdroj informaci, lidskych
nazori a trendd socidlnich skupin. Otazkou je, zdali jsou socidlni sité jiz hotovym
produktem nebo stale se vyvijejicim. Digitalni prostfedi nabizi Sirokou $kéalu socidlnich
platforem, tou nejznamé;jsi viibec je Facebook, ktery byva oznacovan jako tzv. neformalni
sit. Daéle lze uvést sit' profesni (Linkedln), cestovatelskou (Foursquare), mikro-
bloggingovou (Twitter) nebo sit UGC™ (Youtube, Flickr, Wikipedia). Socialni sit¢ mohou
slouzit jako perfektni nastroj k budovani image znacky, jsou vhodné pro uvedeni nového
produktu na trh a pro PR komunikaci. Vhodné zvolenou komunikaci lze docilit
1 pozadovanych konverzi. Rizikem je na druhé strané nutnost stdlého udrzovani chodu
profilu/komunikace a dohledu nad sdilenym obsahem, ktery je potfeba uzplsobovat

castym zméndm a trendiim (Eger, 2015).

° Buzzmarketing je specifickd forma marketingu, kterd je zaméfena na vyvolani rozruchu a §iteni reklamniho
sdéleni prostfednictvim diskuzi mezi lidmi. Za soucédst buzzmarketingu lze oznacit i virdlni marketing
a guerilla marketing.

19 User Generated Content — obsah je vytvaien vyhradng uzivateli

46



Nejcastéjsim podnétem k navstéveé socidlnich siti je stale touha zistat v kontaktu
se svymi blizkymi, snaha ,,zabit Cas“, nebo potkat nové lidi, viz obrazek 15, ktery
zobrazuje graf vyvoje divodu, pro¢ wuzivatel¢ navstévuji socialni sit¢, od roku

2011 do roku 2017.

Obrazek 15 Graf vyvoje divodu pro uzivani soc. siti

"Zabit" tas
Potkat nové lidi
Sdilet nové zkuSenosti
1 | | | | 2017
Vyjadiit se |
Zabavit se | 2011
Nasledovat nazory ostatnich
Citit se, Ze nékam patfim

| | |
Zvidiltelnit se

1 |
Sdilet védomosti ‘
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com (2018)
Facebook

Facebook zabira prvni misto v rozSifenosti a popularit¢ mezi socialnimi sitémi.
Platforma je urCena piedev§im pro komunikaci, sdileni multimedidlniho obsahu a slouzi
také jako zdroj zdbavy. Primérné na této socidlni siti stravi uZivatel aZz 42 minut denné
(vCetné Casu na chatovaci platformé Messenger). Facebook je organicka sit, kterd zije
svym zivotem, uzivatelé na ni mohou vytvaret skupiny, udélosti a kontaktovat kazdého,
kdo je také ¢lenem (pokud to zabezpeCovaci prvky umoznuji). Velice rychle a genericky
se na ni §ifi obsah, ktery mize mit béhem nékolika par minut celosvétovy dosah. Facebook
slouzi také ke sdileni fotek a videi. Zakladni pfedpoklad fungovani se nachazi ve stalém
rozSitovani sité¢ uzivatele — u soukromého uzZivatele se jedna o pratele a clenstvi
ve skupindch, u firem a spolecnosti je cilem nasbirat na své profily co nejvice fanouski.
Clenska zakladna stile roste, jak je patrné zobrazku 16, ale objevuji se néazory,
ze predevsim u mladsi generace neni tato socidlni sit” tolik popularni. Nelibi se jim totiz

okolnost, Ze se na socialni siti musi potykat s profily svych rodi¢ia nebo dokonce prarodict.
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Hledaji proto alternativu, kterou nachazi ptedevSim V sitich Instagram a Snapchat.
Na to Facebook velmi chytfe reagoval a zakoupil jak Instagram, tak chatovaci platformu
Whatsapp, ktera je po Messengeru druhou nejrozsifenéjsi chatovaci aplikaci na svété

(Online Marketing, 2014).

Obriazek 16 Vyvoj uZivatelské ziakladny Facebooku v CR

Uzivatelska zakladna Facebooku v R
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2000
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com (2018)

Na Facebook (a také Instagram) se da umistit placena reklama, principu jejiho
fungovani jsem se vénoval v kapitole 3.4.5, placena komunikace na této siti spada
jak pod PPC reklamu, tak display reklamu. Na rozdil od PPC reklamy ve vyhledavacich
sitich, zalezi uspésnost reklamy na vice faktorech, véetné mnozstvi textu v zobrazovanych
formatech, délky video obsahu nebo miry kreativnosti. Vedle mozZnosti ptesnéjSiho cileni
diky informacim, které o sob¢ uzivatelé¢ Facebooku sami sdileji, se vyhoda nachézi v tom,

ze zadavatel reklamy neoslovuje soubory cookies, ale pfimo realné osoby (Online

Marketing, 2014).
Instagram

Instagram je socialni sit, ktera zaznamenéava nejvyssi nartist v uzivatelské zakladné
ze vSech socidlnich siti na svété. Jako takova je zaloZend predevsim na sdileni fotek, videi
a kratkych ptibéhti z kazdodenniho zivota (Instagram Stories). Instagram je vyuzitelny
predevSim pro budovani povédomi o znacce a udrZzovani image znacky. Cilova skupina je
mlads$i neZ na Facebooku a jeji hlavni pfednost tkvi v autentickém obsahu. Na rozdil
od Facebooku si drzi vys§i pomér obsahu od realnych lidi, nez placeného obsahu

(Lifewire.com, 2018).
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LinkedIn

Linkdeln je profesni socidlni sit’, kde uzivatel spravuje sviyj profesni profil. Slouzi
k vyhledavani nového zaméstnani (v piipadé soukromé osoby), tak k najimani novych
zaméestnanci (v pfipadé¢ firem), nebo také k navazovani obchodnich partnerstvi

a prezentovani spolecnosti a ¢innosti, které vykonava (Linkedin.com, 2018).

3.4.8 E-mailing

E-mailing patii do nastroji piimého marketingu a je specifickou formou
internetového marketingu. Rozesilani e-maili uzivatelim ma dvé hlavni vyhody: zacileni a
nakladovou nenarocnost. Dulezité je dbat na rozesilany obsah a také na pravni okolnosti —
i v Ceské republice je posilani e-mailti oSetfeno pravnim ramcem (Janouch, 2014). Pokud
ma byt zaslany e-mail kladn¢ pfijaty a ihned nezruSeny, musi obsahovat relevantni
informace pro zékaznika, napf. se miize jednat o akéni cenovou nabidku. Uspésnost direct
mailu se zaru¢i jen stdle vyvijenym Usilim a zdokonalovanim (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

Obsahem zasilanych e-mailti by méla byt propagace nového zbozi, tipy na jejich
uziti, zajimavé ¢lanky, upozornéni na uzite¢na videa, tipy a triky a také trendy v oboru.
E-mailing se d4 vyhodnocovat na zdklad¢ konkrétnich statistik, mezi které¢ by mél pattit —
pomér doruCenych a nedorucenych e-maildi, pocet otevienych e-mail, pocet kliki
na odkazy v e-mailu, konverzni pomér, pocet odhlaSenych odbératell, retence zakaznikid

(Janouch, 2014).

3.4.9 Affiliate marketing

Specificky druh podpory prodeje uskute¢iiovany prostiednictvim internetu
predstavuje affiliate marketing. Jednd se o partnerstvi mezi internetovymi strankami
prodejce a spolecnosti, ktera produkt distribuuje. Jeho principem je provize, kterou
spoleCnost zaplati tfeti stran¢ (napf. webu, ktery nabizi dany produkt/sluzbu),
pfi uskute¢néni kyZzené konverze. Diky vy$§imu poctu prodejnich kanall a platbé v ptipadé

konverze je tento typ marketingu prospé$ny pro obé& strany (Ptfikrylova a Jahodova, 2010).
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3.5 Marketingova strategie v online prostiredi

Marketingova strategie je nutnou soucasti kazdého podnikového fizeni spolecnosti,
obsahuje néstroje, které spoleCnost musi pIné vyuzivat, aby dosahla stanovenych
marketingovych cili. Marketingova strategie je predneseni postupu, jak se konkrétni
produkt nebo sluzba piiblizi k dosazeni svych cilii na trhu, a jedna se soucasné i o slozku
podnikové strategie, ktera méa za ukol nastolit celkové zameéteni spolecnosti. Vhodné
zvolend marketingova strategie pomaha spolecnosti docilit siln¢jSiho postaveni na trhu,
coz muze znamenat napiiklad pfevahu nad konkurenci v uréité oblasti fungovani — kvalita,

cena, nebo prodejni a zakaznicky servis (Blazkova, 2005).

Podle Foreta (2010) lze charakterizovat obecny ramec tvorby marketingové

strategie témito kroky:
e Stanoveni marketingovych cilt.
e Stanoveni strategickych alternativ.
e Stanoveni pfesnych parametrii jednotlivych cilovych skupin.
¢ Identifikace konkurence pro kazdou cilovou skupinu zakaznikd.
e Vymezeni nabizenych vyrobkill s ohledem na cilové zdkazniky a konkurenty.
e Prezentace zékladniho jadra nabidky vybranym cilovym skupinam zakaznikd.
e Vypracovani marketingového mixu.

Jakubikova (2013) popisuje soucasnou situaci jako stav, kdy podniky musi vice
nez kdy predtim, hledat stale nov cesty a zpiisoby, jak zédkazniky ptilakat a poté je i udrzet.
Diferenciace potieb a z4yml zakaznika je stale SirS$i, ale soucasné je trh omezeny,
takZe jsou spoleCnosti odkazany ke kaZdodennimu konkuren¢nimu boji. Cestou,
jak si obstarat u¢inngjsi marketing, je dodrzovani tfi zakladnich principt cileného

marketingu — segmentace, targeting a positioning.

Online marketingovd komunikace by méla mit jasnou koncepci a predevSim vizi.
Strategie, kterou chce spole¢nost uplatiiovat na internetu, musi souhlasit se strategii
marketingovou a strategii podnikovou. Vize je definovand prostfednictvim jednotlivych
cil, které si musi pfed zahdjenim online komunikace spolecnost identifikovat. Tyto cile

mohou mit podobu vbudovani image znacky, Vpropagaci oObchodni znacky,

50



nebo v piimém prodeji vyrobku a sluzeb. Digitalni prostiedi s sebou pfinasi i dalsi ukoly,
které musi podnik fesit. Jedna se ptredevSim o nastaveni zpisobu komunikace, vyrobni,

vvvvvv

(Blazkova, 2005).
Segmentace

Definici segmentace je rozc¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné
odliSuji svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Dnesni trh na natolik
specificky, ze firma nema Sanci piesvéd¢it vSechny jeho tcastniky, aby se stali jejimi
zakazniky. LepSim zplisobem je proto identifikace jednoho nebo vice segmentt,
ve kterych vidi Sanci na uspéch a profilovat se do nich. Pokud zvoli vhodny segment,
mohou 1épe prezentovat své produkty a mohou také zacilit nabidku pouze na vybranou
skupinu zékaznikl. Této skupin€ posléze nabizeji vhodnéjsi produkty a nabyté zkuSenosti
mohou dale promitat do vylepSovani svych vyrobkl, jejich cen a doprovodnych sluzeb.

(Kotler, 2013)
Segmentaci Ize provadét dle zakladnich kategorii:

e demografické — rozdéluje populaci dle véku, pohlavi, pfijml, nabozenstvi, typu

zameéstnani, vzdélani a dalSich,
e geografické — dé€li zakazniky dle mést, regiontl a stati,
e psychografické — rozhoduje zde Zivotni styl, lidské hodnoty nebo osobnost,
e behavioralni — déli zakazniky dle vzorcti chovani,

e nakupni pfileZitosti — i nadkupni ptileZitost lze zaradit do segmentacnich kritérii.
(Karlicek 2013)

Segmentace je tieba délat maximalné dle tii kritérii, jinak je mozni tzv. fragmentace

cilovych skupin zédkaznikii. Fragmentaci zasaZzené segmenty se poté navzajem piekryvaji

a ztraceji svou unikatnost. (Kotler, 2013)
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Targeting

Faze targetingu obndsi hodnoceni atraktivity jednotlivych segmentd, hlavnimi
kritérii jsou rast dané¢ho segmentu, jeho ziskovost a mozné trzby. Dale je také nutné
aktivné sledovat kroky, vliv, nebo také potencidlni pfichod konkurence v konkrétnich
segmentech. Targeting ma na budoucnost spolecnosti velky vliv, na zaklad¢ spravné
analyzy vztahii segmentd vici cilovym skupindm spociva jeji mozny dobry vysledek

obchodniho ptisobeni (Karlic¢ek, 2013).

Pro kazdou spole¢nost mlize byt atraktivnim segmentem segment s jinymi atributy,
na prvni pohled ne napftiklad tolik vyhodnymi. Obecné plati, Zze by se méla firma zaméfit
na segment, ktery nabizi dosazeni vysokych soucasnych trzeb a také vysoké marze
pfi rychlém ristu. Tyto segmenty jsou ale rizikové. Rizikové ztoho duvodu,
ze se na n¢ soustiedi vétsi pocet firem a tvofi se tak velmi silné konkuren¢ni prostiedi. Pro
nékteré podniky s men$imi moznostmi je tedy vyhodnéj§i zaméfit se na segment méné
lukrativni, ale s vidinou jistoty tspéchu. Samoziejmosti pro podniky musi byt dikladna
analyza tfi zdkladnich faktorii — potencidlni konkurence, pozice odbérateli a pozice
dodavateld. Vybér segmentu musi byt podiizen i dlouhodobym cilim podniku. Pokud
segment neodpovida naptiklad ekologickym, politickym, nebo mravnim ciliim spole¢nosti,

je nutné tento segment z budoucich plant vyradit (Kotler, 2013).
Positioning

Positioning je definovani produktu zdkazniky dle vnimani vyznamnych atributd.
Jedna se o pozici, na kterou ho sami zdkaznici vi€i ostatnim konkurenénim vyrobkim
zafadi. Ugelem positioningu je produkt odlidit v o¢ich zikaznika od ostatnich produkt.
Positioning by nebyl dulezity ve svété bez zakaznickych preferenci, zakaznici vyzaduji
moznost volby, tedy vybér z produktll s odlisSnymi atributy. Positioning je vniman jako
rozlicnymi vyrobky, ze zakaznik nema Sanci vSechny rozliSovat a porovnavat. Vytvari
si proto jednotlivé kategorie a skupiny, kam si konkrétni produkty zatazuje a ptiklada
jim subjektivni hodnoty. Na jejich zékladé¢ je poté schopen dany vyrobek odlisSit
od téch konkurenénich. Tento proces nesmi byt upozadén a konkrétni positioning musi byt
pfedem planovan. Pokud je zvolen spravné, poskytuje spolecnosti vyhody na cilovych

trzich (Kotler, 2013).
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3.5.1 Ramec See-Think-Do-Care

Ramec See-Think-Do-Care, zkracené STDC, je marketingovy model Avinashe
Kaushika publikovany vroce 2013, ktery nahrazuje star§i a hojné¢ vyuzivany model
AIDA (Attention-Interest-Desire-Action). Zatimco model AIDA je zaméfen na zajmy
spolecnosti, ramec STDC stavi do poptedi dilezitost zakaznika. Kaushik (2013) na svém
blogu, kde zvetejnil i celou teorii ramce STDC, popisuje, ze model AIDA je pro digitalni
prostiedi nevhodny kvuli tomu, Ze se nedd personalizovat. A zakaznik je dnes alfou

a omegou online marketingu.

,STDC ramec segmentuje zakazniky na zaklade vztahu k produktu ¢i sluzbe. Lze
Fici, Ze je ¢leni do tzv. fazi nakupniho procesu. Pro tyto faze pouziva anglicka oznaceni See
(videt), Think (myslet), Do (délat) a Care (pecovat). Zdkaznici se v jednotlivych fazich lisi
dle vztahu k produktu, a predevsim svymi obchodnimi timysly * (Cech, 2017).

Rémec STDC ovSem neni marketingovou strategii, ale nastroj, ktery marketérim
pomaha vytvofit komplexni marketingovou strategii v digitalnim prostiedi. Revolu¢nim
je rdmec tim, Ze nefesi samotny prodej produktu, ale celou fazi rozhodovani potencidlniho
zakaznika a také fazi po nakupu, kterd se stava stale dulezitéjsi (Klecka, 2017). VSechny

kroky v ramci STDC na sebe navazuji a jejich definice je zndzornéna na obrazku 17.

Obrazek 17 Ramec STDC

Uzivatel nevi, Ze ma né&jakou potfebu.
Spole€nost mu ji oznamuje a ukazuje.

UzZivatel ma potfebu a pfemysli, jak ji uspokojit.
Spoleénost chce pomoci zvolit jeji nabizené fedeni a

zaroven edukovat.

Uzivatel ma vybrano Fedeni své potieby a pfemysli kde,
D O kdy, a u koho ji uspokojit.

Spole¢nost chce pomoci zvolit jeji produkt a to pokud

mozZno okamZité.

CAR E UZivatel je zakaznikem spole&nosti.

Ta chce, aby byl spokojeny, produkt doporugil ostatnim a
pfipadné u spoleénosti nakoupil znovu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaushik.com (2015)
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Sestaveni konkrétniho rdmce podléha spravné identifikaci cilové skupiny. Digitalni
prosttedi vSak posunuje cilovou skupinu dal a nuti marketéry k vytvareni tzv. person.
Persona je pln¢ charakterizovana postava z vybrané vhodné cilové skupiny a slouzi
k lepSimu pochopeni potencialniho zakaznika. Po urfeni persony se da navic sestavit
tzv. Customer Journey, ktera popisuje celou cestu zakaznika ke konkrétnimu produktu.
Po uréeni nutného poctu person je nutné na kazdou personu navrhnout konkrétni ramec

STDC, protoze tyto rdmce se od sebe mohou vyrazné lisit (Klecka, 2017).

wednotlive  ndkupni  faze propojuji  zakaznika S obsahem (co zdkaznmici
V jednotlivych fazich provadi), marketingem (jaky kandl uzivatele privedl) a mérenim (jak

to zmerit, vyhodnotit a vidit) “ (Krutis, 2016).
Faze ramce STDC se lisi predev§im poctem potencidlnich zdkaznikd,

vvvvv

zakazniku logicky spole¢nost oslovuje ve fazi Care, viz obrazek 18.

Obrazek 18 Jednotlivé faze STDC ve vztahu k zakaznikim

Malo lidi,
malo Casu,
velka
konkurence

Mnoho lidi, vice ¢asu, méné konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Klec¢ka (2017)

Vzhledem Kk poétu uzivateli internetu, které muze a chce spole¢nost b&éhem
jednotlivych fazi zasahnout, se 1isi 1 konkrétni néstroje, které postupné vyuziva. Ve fazi
See, kde je potieba zasdhnout co nejsirsi spektrum z vybrané cilové skupiny, se pouziva
silné zastoupeni v RTB reklam¢, video reklamé, vyuzivaji se socidlni sité, influenceti
a placena reklama na Facebooku zaméfena na Brand. Faze Think obsahuje retargeting —

formou RTB, video komunikaci, PPC reklamu — ve vyhledavaci siti a Facebooku,
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SEO a tvorbu Contentu (obsahu). Faze Do vyuziva jiz velmi cilenych nastroji online
marketingu — retargeting PPC reklamu na Facebooku, retargeting PPC reklamu
ve vyhledavaci 1 obsahové siti, SEO, ale také webové cenové srovnavace (napi.
Heureka.cz, Zbozi.cz) a affiliate programy. Faze Care se zamétuje na jiz ziskané zakazniky
a kampan se je snazi zasdhnout pomoci retargeting PPC reklam na Facebooku,
PPC reklamu ve vyhledavaci i obsahové siti a E-mailing. Celd matice je vyobrazena

na obrazku 19.

Obrazek 19 STDC a kanaly nastroji online markeingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kaushik (2015)

Zakladem kazdé¢ kampané digitdlniho marketingu je kvalitni obsah (Content)
na webovych strankach spolecnosti. Pokud na webovych strankdch nenarazi potencialni
zékaznik na kvalitni obsah, velmi rychle stranky opousti. Naroky na obsah jsou veliké
a cCasové narocné — obsah musi byt neustdle aktudlni a musi byt relevantni
ke vSem nabizenym produktim a sluzbam. V poslednich letech se nejedné jen o webové
stranky, ale také 1 o mobilni prostiedi. Mobilni aplikace jsou téméf nezbytnosti. Pomoci
obsahu je mozné budovat kvalitni vztahy, nabizet dostatecné mnozstvi informaci
zékazniklim, ¢imZ jim usnadnuji rozhodovani a ve vysledku se tim tak zvySuje moznost

na uskute¢néni konverze (Krutis, 2016).
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Praktikovani ramce STDC by nemélo vyznam, kdyby nebyly zvoleny spravné
metriky. Metrik v internetovém prostiedi existuje cela fada a v zavislosti na urCenych
KPI's je pro kazdou fazi nutné ucit ty spravné, aby se kampan dala v pribéhu efektivné

optimalizovat (Kaushik, 2015).

4 Vlastni prace

Tato cast diplomové prace obsahuje aplikaci znalosti z teoretické ¢asti na vybrany
podnik XY, spol. s r.o. Autor zde popisuje obchodni ¢innost podniku, uvadi jeho zakladni
charakteristiky a dale charakteristiky konkurence. Na to navazuje kapitola vénovana
analyze a zhodnoceni soucasnych online marketingovych aktivit. Hlavni ¢asti diplomové
prace je poté pomoci syntézy zminénych informaci vypracovani komplexni digitalni

strategie pro vybrany podnik.

4.1 Zakladni informace o podniku XY, spol. s r.o.

Podnik XY patii mezi nejvétsi evropské dodavatele obuvi. Svoje zastoupeni ma
v deviti evropskych zemich, kde provozuje vice nez 150 prodejen. Matei'ska spole¢nost,
pod kterou podnik XY patii, vznikla v roce 1872 a béhem nékolika let se stala jednim
z nejvétsich vyrobcl obuvi ve stfedni Evropé. Prodejny se nachdzely v celém Rakousku-
Uhersku, naptiklad v Praze, Budapesti, Zahiebu, Terstu nebo Temesvaru. Spole¢nost XY

zacala na Ceském trhu oficialné plisobit v roce 1993.

Nazev podniku: XY

Pravni forma: spol. s r.o.

Sidlo podniku: Brno

Obrat firmy: 899,462 mil. K¢ (k 31. 12. 2016)

Piedmét podnikani: opravy obuvi, brasnarského a sedlarského zbozi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené¢ v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
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Od svého zalozeni se podniku dafi neustale zvySovat kazdoro¢ni obrat. V roce 2016

¢inil tento obrat pres 899 mil. K¢. Za rok 2017 nejsou tyto idaje zatim zpiistupnéné. Jedna
se o podnik s progresivnim rstem zaméstnanct i vlastniho kapitalu.

Kromé¢ obuvi prodava podnik XY i doplitkovy modni sortiment, jako jsou kabelky,
batohy, $aly, pasky a penézenky. Krom¢ produktti svych znacek distribuuje podnik i znamé
mezinarodni zna¢ky (napt. Converse, Nike, Adidas, Tommy Hilfiger). V Ceské republice
disponuje podnik 26 prodejnami a vroce 2018 se chystda zprovoznit
i vlastni e-shop.

Cilem podniku je nabizet na ¢eském trhu mladistvou mezinarodni modu a nadale
s nakupem souvisejici a nadale pokracovat v expanzi. Sortiment spole¢nosti se orientuje na
celou rodinu — nabizi zakaznikim zejména panskou, damskou a détskou obuv
prostfednictvim samoobsluzného prodeje. Firma se snazi o co nejlepsi kvalitu zbozi

ve vztahu k cené.

V ramci souCasné online marketingové strategie pouziva spolecnost k propagaci
své webové stranky a profily na socialnich sitich Facebook, YouTube, Instagram
a LinkedIn.

4.2 Charakteristika konkurence

Z pohledu nejvyznamnéjSich konkurentdi v oblasti prodeje obuvi na ceském

trhu je nutné zminit né€kolik rivalt. Pfehled konkurentt Ize vidét na obrazku 20.

Obrazek 20 Tabulka prehledu konkurenti spolecnosti XY

. Obrat v roce 2016 . . Pocet sledujicich na
Spolecnost o Pocet prodejen E-shop
(v tis. K¢) Facebooku
"XY" spol. sr.o. 899 462 26 271389 ne
Deichmann-obuv s.r.o. 2067010 108 205000 ano
BATA akciova spoleénost 1730655 70 4979899 ano
CCC Czech, s.r.o. 1601731 84 527 687 ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Prvnim  nejvyznamnéjSim  konkurentem  je  spolecnost  Deichmann
SE (v CR Deichmann-obuv s.r.0.). Spole¢nost Deichmann SE byla zaloZena v roce
1913 a Ceské republice ptsobi od roku 2003. V sou¢asné dobé je vCR vice
jak 100 prodejen. Obrat spole¢nosti Deichmann-obuv ¢inil vroce 2016 skoro
2,5 mld. K¢&. Spolecnost k propagaci na internetu vyuziva své webové stranky a socidlni
sit¢ Facebook, Instagram a YouTube. Na ceském Facebookovém profilu ma spolecnost
pies 205 tis. sledujicich a na Ceském Instagramovém profilu 9 383 sledujicich. Webové
stranky obsahuji produkty a nékolik mikrostranek se soucasnymi trendy, ¢lanky o lifestylu
a blog tvoteny v kooperaci s blogery. Spole¢nost Deichmann provozuje lokalni e-shop.

Druhym vyznamnym konkurentem je spolec¢nost Bata, akciova spolecnost. Bat'a
se fadi mezi vyznamné &eské firmy s dlouholetou tradici a slavi Gispéchy v Ceské republice
1 ve svété. V soucasnosti vlastni spolecnost Bat'a sedm desitek prodejen a patii tak mezi
nejvetsi prodejce obuvi. Cilem této spolecnosti je vybudovat pro své zakazniky prvotiidni
pohodli moderniho designu a poskytovani kvalitnich sluzeb. Obrat spolec¢nosti za rok 2016
byl 1,731 mld. K¢. Co se ty¢e online prostfedi, spole¢nost se propaguje skrz webové
stranky, socidlni sité¢ Facebook, Instagram a YouTube. Na ceskych webovych strankach
mohou uzivatelé nalézt blog, ktery informuje o souc¢asnych modnich trendech. Spole¢nost
Bata také provozuje pro své zékazniky lokalni e-shop. Na Facebookovém profilu
ma spolecnost pres 4,9 milionu sledujicich a na Instagramu 53,3 tisice.

Dalsim konkurentem je spolecnost CCC SA. Tato spolecnost je polskym prodejcem
obuvi a v Ceské republice piisobi pod spoleénosti CCC Czech, sr.o. od roku
2004. Zamétuje se jak na prodej obuvi pro muze, Zeny a déti, tak na prodej doplikl a
kabelek a v Ceské republice ma 22 poboéek. Obrat spole¢nosti CCC Czech, s.r.o za rok
2016 byl ptes 1,6 mld. K&. Spoleénost k propagaci na internetu vyuziva svych webovych
stranek, na kterych je katalog produkti nabizejici inspiraci, tipy a rady. K propagaci
tak vyuziva n€kolika profili na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube.
Na mezinarodnim Facebookovém profilu ma spolecnost pies 527 tis. Sledujicich
a na Instagramovém profilu, ktery je také mezinarodni 61,9 tisice sledujicich. Spole¢nost
CCC Czech, s.r.o. nema na svych webovych strankéch na rozdil od ostatnich konkurentii
e-shop, nicméné provozuje internetovy portal e-obuv.cz. Na tomto portalu lze nalézt obuv,
kabelky a jiné dopliky nejen od znacky CCC.

Z obrazku 20 je patrné, Ze co se tyCe obratu i poctu prodejen, vede si nejlépe

spole¢nost Deichmann-obuv s.r.o. Naopak je na tom ze zminovanych nejhiife co do poctu
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sledujicich na Facebooku. Nejlépe je na tom s poctem sledujicich na socidlni siti Facebook
spole¢nost BATA akciova spolegnost, coz lze pfisuzovat tomu, Ze stranka neni pouze
lokalni pro Ceskou republiku, ale pro cely svét. Vsichni zminéni konkurenti maji

konkuren¢ni vyhodu v prodeji produktti pfes internet.

4.3 Analyza sou¢asnych online marketingovych aktivit

Tato cast prace se zabyvd analyzou a také zhodnocenim soucasnych
marketingovych aktivit spole¢nosti v online prostiedi. Je provedena analyza webovych

stranek, socialnich siti a placené online marketingové komunikace.

4.3.1 Analyza webu

Webové stranky spole¢nosti Humanic, spol. s r.o. (dale také jako Humanic) jsou
zhodnoceny pomoci nastroje Google Analytics. Pomoci tohoto nastroje byla provedena

analyza chovani navstévnika webu. Analyza obsahuje data z roku 2017.

Internetové stranky jsou zaméfeny zejména na poskytovani informaci
navstévnikiim. Spusténi e-shopu je naplanovédno az na druhou polovinu roku 2018.
V tuto chvili se navstévnik dozvi podrobnosti o nabizenych produktech, novych kolekcich,
udaje o prodejnach a také si mize vybrany produkt rezervovat na konkrétni prodejné,

kde si ho posléze muze zaplatit a vyzvednout.

Demografickd analyza, viz graf na obrazku C¢&islo 21, ukazuje, Ze nejvice
navstévnikd webovych stranek spolecnosti se generuje z vékové skupiny zeny 25-34 let
(31 %). Nasleduji zeny ve véku 35-44 let (24 %) a zeny ve véku 18-24 let (17 %).
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Obrazek 21 Graf demografického sloZeni navstévniki webu v roce 2017

Demografické sloZeni navstévnikla webu v roce 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Vroce 2017 navstivilo tyto webové stranky 483990 wuzivateld. Z tabulky
2 je patrné, Ze ztohoto poctu navstévnikid se 23,6 % na webové stranky vracelo
a 76,4 % navstévnikii bylo novych, tedy unikatnich. Dale tabulka 2 obsahuje udaj
s nazvem Bounce Rate - to pfedstavuje procento uzivateld, ktefi po zobrazeni webové
stranky stranku okamZit€¢ opoustéji. Dostali se tedy na stranku omylem, nebo nejsou
S podobou stranky spokojeni. U vracejicich se navstévnikll je tento podil nizsi, v této
skupin€ je zastoupeno vice uzivateldi, ktefi stranku navstévuji cilené. Cilena navstéva
ma také vliv na vyS$i primérnou dobu navstévy a vyssi primérny pocet dalSich
zobrazenych stranek u vracejicich se navstévnikd (viz tabulka 2). Vyssi pocet dalSich
zobrazenych stranek u vracejicich se navstévnikdl si mizeme vylozit diky sortimentu,
které stranky nabizi. Uzivatel, ktery web znd, ho navstévuje s imyslem koupit si dany

produkt, ktery ovSem nemd vybrany. Musi proto listovat nabidkou a zobrazi tak dalsi

stranky, nez na tento produkt narazi, nebo zjisti, ze ho spole¢nost nema v nabidce.
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Tabulka 2 Profil navstévniki v roce 2017

Priamérna

Priumérny

pocet dalSich

Navstévnici % navstév Bounce Rate doba navstévy
zobrazenych
(sekundy)
stranek

Unikatni

76,4 77,78 % 45,6 1,68
navStévnici
Vracejici se

23,6 69,2 % 66,56 3,61

navstévnici

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Za pomoci nastroje Google Analytics lze rozpoznat, diky kterému kanalu (médiu)

uzivatel webové stranky navstivil. Graf rozloZzeni medialnich zdroji je zobrazen

na obrazku 22, ze které¢ho lze vycist, ze 32 % procent navstév plyne z organického

vyhledavani, 25 % pfipada na pfimé navstévy, 15 % generuje placené vyhledavani,

12 % navstivi webové stranky prostfednictvim odkazi zjinych webovych stranek,

9 % navstév pochazi z placené reklamy a 7 % uzivatelll se na webové stranky spole¢nosti

dostane pies socialni site.
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Obrazek 22 Graf rozloZeni medialnich zdroj navstév

Rozlozeni medialnich zdroji navstév
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Uzivatelé se daji zaradit i geograficky, dle mista vyhledavani. Geografické slozeni
reflektuje umisténi prodejen. Nejvice prodejen (9) se nachazi v Praze, ktera mé soucasné

1 nejvyssi zastoupeni navstévnosti — 69 %. Prahu nasleduje Brno (11 %) a Olomouc (7 %).

4.3.2 Analyza SEO

Webové stranky byly analyzovany pomoci nastroje SEO SiteCheckup, ktery
je dostupny zdarma na www.seositecheckup.com. Tento nastroj po kontrole webovych
stranek vytvofil kratky report s chybami, upozornénimi a moZnostmi, jak tyto chyby
napravit. Tento report je vlozen v ptiloze 1. Néstroj zanalyzoval webové stranky v péti

ruznych kategoriich.

Bézné SEO

Analyza bézného SEO byla provedena v né€kolika podkategoriich a bylo
zde zjisténo 5 chyb a jedno upozornéni. Prvni vyznamnou chybou je chybéjici popisek
meta tagu. Tento popisek je pouzivan pro efektivni vyhledavani ve vyhledavacich
systémech. Druhou chybou je neobsazeni klicovych slov v daném popisku meta tagu. Treti
a Ctvrta chyba se tyké nevyuziti nadpisti hl a h2. Nadpis h1 pomahé identifikovat dilezita

témata stranky ve vyhledavacich systémech a nadpis h2 popisuje podtémata dané webové
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stranky ve vyhledavacich systémech. Dalsi chybou je, Ze nastroj nasel celkem
5 URL adres, které nejsou pro SEO optimalni. Posledni chybou je, ze webova stranka

uziva 13 inlinovych kaskadovych stylt

Rychlost

Dalsi, co nastroj SEO SiteCheckup zanalyzoval byla rychlost webové stranky.
Zde byly nalezeny 4 chyby a 2 upozornéni. Prvni chybou je dlouhé naditani stranky,
které je o 1,01 sekundy delsi nez primérna nacitaci rychlost. Druhou chybou je, Ze stranka
obsahuje vice jak 20 http zadosti, které nalitani stranky zpomaluji. Tieti chybou
je nepouzivani tzv. expires headres pro obrazky, jez by mohli urychlit nac¢itani stranky
pro ty uZivatele, kteii webové stranky navitévuji pravidelné. Ctvrtad chyba se vyskytla
u cache testu stranky. Cache muze také urychlit nacteni stranky a jedna se o vyuZiti
néjakého mista, kam si aplikace odlozi vysledek dlouhych vypocti a ten pak néjaky cas

pouziva.

Server a bezpecnost
Analyza serveru a bezpecnosti nalezla pouze jednu chybu, kterou je vyskyt jedné

emailové adresy, kterd by mohla vést k zasilani spamd.

Responizivita webu

Tato analyza vysla bez chyby a udava, ze webové stranky vyuZivaji technik média
dotazii, to znamend, Ze jsou navrhnuta tak, aby byly téméf responzivni. To znamena,
ze stranky jako také responzivni nejsou, ale umi se pfizplsobit rliznym mobilnim

zafizenim a tabletam.
Pokroéilé SEO

V pokrocilém testovani webovych stranek nebyla nalezena Zadna chyba a pouzivani

webovych stranek je v tomto ohledu bezproblémové.
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Shrnuti analyzy SEO

Celkové vysledky SEO analyzy lze vidét na obrazku 23. Je patrné, Zze z analyzy
pfevazuji pozitiva, kterych je konkrétné 35. Analyza dale prokazala 11 chyb
a 3 upozornéni, které by méla spoleCnost napravit, aby webové stranky fungovaly bez

problémi. Podle néstroje SEO SiteCheckup uspéla webova stranka se 70 body ze 100.

Obrazek 23 Graf vysledku SEO analyzy webovych stranek

Vysledky SEO analyzy
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEO SiteCheckup, 2018

Navrhy a doporuceni pro optimalizaci SEO

Z analyzy SEO vyplynulo, Ze je potieba opravit né¢kolik ¢asti webovych stranek.

Zejména je potieba zapracovat na nize vyjmenovanych chybach.
V prvni ¢asti analyzy doslo ke zjisténi n¢kolika chyb. Prvni chybou je chybéjici popisek
stranky, kterd ma vyznam hlavné pro uZivatele ve vyhledavacich sitich. Do tohoto popisku
je také nutné zahrnout efektivni kli¢ova slova. Chyba v nevyuZzivani nadpisii hl a h2 vede
ke zpomaleni vyhledavaciho robota a spolecnost by méla optimalizovat oznaceni hlavniho
textu a podnadpisti t€émito nadpisy. Tyto prvky mohou vice upoutat pozornost Ctenare.

V druhé ¢&asti analyzy, tykajici se rychlosti stranky, dosdhla délka nacitani
webovych stranek horSiho vysledku nez jiné testované stranky. Délka nacitani byla
cca o sekundu delsi a mize to byt zplUsobeno Spatnym nakonfigurovdnim stranky.
Doporucenym feSenim je minimalizovat http Zadosti, kterych se na strance objevilo vice

jak 20, optimalizovat obrazky nebo zredukovat pfesmérovani stranky. Dale je doporuceno
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pouzivat pro webové stranky cache mechanismy, napiiklad APC, ktery chytd data

za pomoci stiedné pokrocilého PHP kodu.

V treti Casti, ktera se zaobirala bezpeCnostni stranek, vysla najevo pouze jedna
chyba, kterou je zobrazeni jedné emailové adresy, pfistupné pro zasilani spami. Tato
adresa by se méla pro emailové pavouky udélat neviditelnou. Spravnou konfiguraci

kontaktniho formulafe by se mé¢lo rozesilani spamti zamezit.

4.3.3 Analyza socialnich siti

Spolecnost XY vyuzivd ke své propagaci na internetu Ctyfi socialni sité —
Facebook, YouTube, Instagram a LinkedIn. Z tohoto pohledu lze soudit, Ze spole¢nost

sleduje online marketingové trendy.

Facebook

Nejvice  sledujicich mé&  spoleCnost prdvé na  této  socidlni  siti
a to 271 389. V profilové fotce je umisténo logo znacky a v tivodni fotografii profilu je
grafika tykajici se aktualni kampané obuvi na Jaro/Léto 2018. V zdlozce informace
lze nalézt tidaje o firm¢ a kontaktni informace s telefonnim ¢islem a odkazem na webové
stranky. Zalozka Dalsi informace obsahuje odkaz na filozofii firmy a pfibéh o znacce.
Na této strance je mozné spolenost ohodnotit. Momentalné ma spolecnost pouze jedno
hodnoceni s dvéma hvézdickami z péti.

Frekvence pridavani prispévkl vychdzi v priméru na 9 ptispévki za mésic. Tyto
prispévky se tykaji novych kampani nebo otevieni novych prodejen. Formaty ptispévkl
jsou rtizné a stiidaji se zde klasické fotografie s videy.

Profil spolec¢nosti navstévuji nejcastéji uzivatelé ve veéku 25-34 let, hned za nimi
uzivatelé ve véku 34 - 45 let a nejpocetnéjSich uzivatell tvoti zeny (82,6 %). Profil nejvice
navstévuji uzivatelé z Prahy (62 %) a Brna (18 %). Ve sledovaném obdobi méla stranka
Vv priméru 654 sdileni pfispévkl a 402 komentaiti u piispévkl. Marketingové oddéleni

vyuziva pouze organické propagace a dosah diky této formé propagace 19 572 uzivatelt.
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YouTube

Na socidlni siti YouTube ma spolecnost 1,8 tisice odbératelil, ale nejedna se o kanal
pouze pro Ceskou republiku, ale pro cely svét. V profilovém obrazku je opét umisténo logo
spolecnosti, stejné¢ jako na Facebookovém profilu. V zalozce Informace je popisek
Vv némeckém jazyce zminujici piibéh znacky a jsou zde vlozeny odkazy na socidlni sité
Facebook a Instagram. Vkladana videa se tykaji kampani na obuv a kabelky této znacky

V prub¢hu roku.

Instagram

Dalsi profil spolecnosti je na socidlni siti Instagram a byl zalozen v roce
2013. Na profilu je 33,6 tisic sledujicich a jednd se opét o celosvétovy profil. Pocet
piispévkl vlozenych na tento profil je 1 116. Profil je vefejny, to znamena, ze ptispévky
si muze zobrazit kterykoliv uzivatel, i kdyz neni sledujicim profilu. V informacich
pod profilovou fotkou muze uzivatel nalézt nazev spole¢nosti, informaci o tom, aby
zdkaznici na svém Instagramovém profilu nezapomnéli oznacit zakoupenou obuv
hashtagem s nazvem znacky nechybi ani odkaz na mezinarodni webové stranky. V této
casti profilu je také moznost volani, nebo poslani e-mailu spolecnosti. Piispévky
ve veétsiné kopiruji kreativni stranku ptispévkil z Facebooku. Spole¢nost vyuziva placené
spoluprace s né€kolika fashion bloggerkami, které se na fotografiich vyskytuji se znackovou
obuvi. Pozitivng Ize také hodnotit mnoZstvi vyuZzivani hashtagli, na jejichZ principu tato
socidlni sit’ funguje. Podle analyz za rok 2017 stoupl pocet sledujicich o 15 %,
coz muze byt i diky vyuzivani placené formy propagace. Diky této formé propagace
oslovila spole¢nost v roce 2017 celkem 46 000 uzivateld v cilové skuping. V kazdém
mesici bylo primérné uc¢inéno 1460 proklikd na webové stranky. Nejvice sledujicich jsou
opét uZivatelé ve véku 25-34 let. VétSina sledujicich 78,9 % jsou Zeny.

Jeden z nedostatkti je nevyuzivani Instagram Stories, coZ jsou piispévky nebo
kratkd videa zobrazujici se uzivatelim za ucelem pusténi reklamy, vlozeni odkazu

na YouTube videa nebo webové stranky.

LinkedIn
Posledni vyuzivanou socialni siti je LinkedIn, jejiz profil je zaméfen na ceské
uzivatele. Strukturou je profil podobny tomu na Facebooku. Pod uvodni fotografii

lze nalézt zakladni informace o spole¢nosti, jako jsou sidlo firmy, kratké ptedstaveni
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spolecnosti, odkaz na webové stranky a pocet sledujicich. Nechybi zde ani odkaz
na zobrazeni pracovnich piilezitosti ve spolecnosti, coz I1ze hodnotit pozitivné. Pocet
sledujicich je zde velmi nizky a to pouze 8 uzivateli. To lze pifisuzovat malé frekvenci
pridavanych ptispévkl. Zastupci spole¢nosti na tuto sit’ piidavaji 1 piispévek za tfi mésice.

Ptidavané piispévky jsou videa s aktudlnimi kampanémi a odkazy na pracovni pfilezitosti.

4.3.4 Analyza placené online marketingové komunikace v roce 2017

V této kapitole je provedena analyza placené¢ online marketingové komunikace
v roce 2017. Webové stranky podniku a stejné také profily spolecnosti na socialnich sitich
se daji povazovat za nastroje online marketingu, ale spole¢nost je vlastni, nemusi
tak vynakladat Zadné dalsi prostiedky, aby tyto nastroje plnily svlij ucel. Autor je tedy
nezahrnuje do placené online marketingové komunikace.

Kromé¢ celoroéni podpory v podobé PPC reklamy ve vyhledavacich sitich Google
a Seznam, predstavil podnik XY svoji novou Kkolekci Vv podzimni kampani,
ktera probihala v mésicich fijnu, listopadu a prosinci. Tato kampan se skladala
z RTB reklamy, video spotli na siti Youtube.com a zvySeného objemu PPC reklamy —

vedle vyhledéavaci sité byla spusténa komunikace i v obsahové siti

Celoroc¢ni PPC reklama

Jak jiz bylo zminéno, PPC reklamu vyuZzivala spolecnost XY V analyzovaném
obdobi, tedy v roce 2017, ve dvou podobéch. V té prvni komunikovala ve vyhledavacich

sitich po cely rok.
Google Adwords

V roce 2017 bylo v uctu Google Adwords spusténo 68 kampani. Reklamni sestavy
byly spojeny pfedev§im sndzvem spolecnosti, umisténim jednotlivych prodejen
nebo nabizenym sortimentem. Diky tomuto nastaveni se docililo 233 451 impresi
a 78 299 klik. To zna¢i miru prokliku (dale také jako CTR — Click Through Rate)
33,54 %. Mira prokliku je pomér mezi poCtem zobrazeni reklamy a poctem kliknuti
konkrétni format reklamy. Primérna cena za klik (dale také jako CPC — Cost Per Click)
byla za celé obdobi 4,47 K¢&. Ve vyhledavaci siti Google stala celorocni komunikace
pomoci PPC reklamy 349 997 K¢. NejcastéjSimi autory prokliku byly Zeny ve véku
25-34 let.
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Na obrazku 24 je znazornéna podoba PPC reklamy pro podnik XY. Cervené je

ohrani¢ena placena PPC reklama, modre je ohrani¢ena organickd PPC reklama.

Obrazek 24 Placena a neplacena PPC reklama v Google vyhledavaci siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google (2018)

Sklik

Ve stejném obdobi bylo vrozhrani Sklik spusténo 76 kampani. Nastaveni
reklamnich sestav bylo totozné jako v piipadé Google Adwords. Castka investovana do
Skliku byla nizsi, konkrétné se jednalo o 149 960 K¢. Kampan zaznamenala 130 814
impresi s celkovym poctem 50 834 klikt. Vysledné CTR tedy bylo 38,86 %. Jeden klik stal
spolecnost 2,95 K¢. Cilova skupina, kterd vygenerovala nejvice prokliki byla starsi nez

v piipadé Google Adwords, a to konkrétn¢ zeny ve véku 35-44 let.
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Shrnuti celoro¢ni podpory PPC reklamy

Tabulka na obrazku 23 zobrazuje shrnuti celoro¢ni podpory PPC reklamy. Celkem
se vroce 2017 zobrazila ve vyhledavacich sitich Google a Seznam placena textova
reklama 364 265krat a v 129 133 piipadech skonéilo toto zobrazeni proklikem. To znaci
hodnotu CTR 35,45 %. Tato hodnota je v norm¢ vyhledavacich siti. Obecné plati tvrzeni,
ze v ptipadé vyhledavacich siti je proklikovost vyssi, protoze ¢lovék danou reklamni
sestavu pfimo vyhledava. Pokud se poté zobrazeny vysledek shoduje s hledanou

myslenkou uzivatele, klik na zobrazenou reklamu je témeéf jisty.

Zajimavy je udaj Bounce Rate, ktery si mizeme vysvétlit jako shodu ptedstav
uzivatele o dané webové strance a vizualni realitu. Pokud uzivatel na strdnce najde,
co hledal a obsah ho zaujme, stranku ihned neopousti. Pokud ale zjisti, Ze stranka je
nekvalitné zpracovana, nebo na ni nenajde, co hleda, ihned stranku opousti.
Ve vyhledavaci siti Google zaznamenala celorocni kampan primérnou hodnotu Bounce
Rate 44,34 % a ve vyhledavaci siti Seznam 39,51 %. To jsou velmi dobré hodnoty,
které zna¢i, ze se obsah zprostfedkovany strankami spole¢nosti XY shoduje

S vyhleddvanim uzivatelil.

Spole¢nost XY zatim nedisponuje e-shopem na svych internetovych strankach,
klasickou konverzi v podobé nakoupeného produktu zde proto nelze nastavit. Podoba
konverze byla nastavena jinak, a to ve formé tzv. Leadu, kdy navs§tévnik webovych stranek
vyplni pozadovany formulai nebo ve formé rezervace produktu na prodejnu,
kde ma posléze Sanci si ho vyzvednout. Pokud vyplni do formulafe osobni tdaje, pfinasi
to spoleCnosti cennd data a také moZnost zasilat tomuto uzivateli svllj newsletter.

Docilenych konverzi za sledované obdobi bylo 438.

Celkovy rozpocet na celoro¢ni podporu PPC reklamu byl vy vysi 499 957 K¢,
jeho vétsi Cast byla vyuzita ve vyhledavaci siti Google. Pfi tomto rozpoctu a celkovém
poctu klika 129 133 stal praimérné jeden proklik 4 K¢. Hodnota CPC se opét nachazi

Vv norm¢, benchmark pro vyhledédvaci sité se pohybuje okolo 5 K¢ za klik.
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Obrazek 25 Tabulka analyzy celoro¢ni PPC reklamy

Sit Imprese |Kliky CTR% Bounce Rate % |Konverze CPC Rozpocet

Google 233451 78299 33,54 44,34 235 4,47| 349997 K¢
Seznam 130814 50834 38,86 39,51 203 2,95 149960 K¢
Celkem 364265 129133 35,45 - 438 4KE| 499 957 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Z obrazku 25 je patrné, ze vyhledavaci sit’ Seznam fungovala Iépe, zaznamenala
lepsi hodnoty v CTR, Bounce Rate a CPC. Nelze ale doporucit pouzivani pouze této
vyhledavaci sité¢. Divodem je trend postupného ptesunu uzivatelli z vyhledavace Seznam
na vyhledava¢ Google. Zejména mladsi cilové skupiny pouzivaji pfedevsim vyhledavac
Google. Cilem je najit spravny pomér mezi témito vyhledavaci a optimalizovat ho podle

cilové skupiny, na kterou se zamétuje konkrétni kampan.

Podzimni kampan na podporu nové kolekce ,,Autumn 2017

Spolecnost XY wuskutecnila v mésicich fijnu, online

listopadu a prosinci
marketingovou kampan, ktera obsahovala RTB reklamu, video spoty v siti Youtube.com
a zvyseny objem PPC reklamy — vedle vyhledavaci sit¢ byla spusténa komunikace
I vV obsahové siti. Tato kampan méla podpofit novou podzimni kolekci a nalakat zakazniky
do prodejen. Nejednalo se o vykonnostni kampan, kterd by méla za cil prodat co nejvice

produkti. To pfi absenci e-shopu neni ani mozné. Kampaii byla zaméfena na znacku,

respektive na povédomi o ni a na kvalitu produktu.

Povaze kampané odpovidala i kreativni stranka komunikace, ktera byla zamétena
pfedev§im na image znacky, kterd nabizi kvalitni produkty. To je patrné z obrazku

26, ktery zobrazuje ukézku podoby kreativniho ztvarnéni kampané.

70



Obrazek 26 Kreativni ztvarnéni podzimni kampané spole¢nosti XY

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Cast kampané: RTB

Programaticka ¢ast kampané bézela od 9. fijna do 18. prosince. Hlavni taktikou
kampané byla taktika Prospecting (popsdno v kapitole 3.4.6), tedy cileni na nové

zakazniky. Tato taktika odpovida zaméfeni kampané na povédomi o znacce.

Obrazek 27 Shrnuti ¢asti kampané: RTB

Imprese Kliky CTR Rozpocet CPM CPC

3 049 189 5117 0,17% 167 466,20 K& 54,92 K& 32,73 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Na obrazku 27 je zobrazen nahled celkovych hodnot RTB kampan¢. Béhem celého
obdobi se komunikace programaticky zobrazila 3049 189 wuzivatelim, znichz
5117 provedlo akci — klik. Hodnota CTR byla 0,17 %. Pti rozpoétu 167 466,2 K¢ a poctu
klikd 5117 dosahla kampan hodnoty 32,73 K¢ za klik. RTB kampan se nakupuje na tisice
impresi, tedy CPM, cena byla 54,92 K¢ za tisic zobrazeni.
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Obrazek 28 Shrnuti ¢asti kampané: RTB — jednotlivé kreativy

Kreativa Imprese Kliky CTR Rozpocet CPM CPC

Autumn 7049 8 0,11% 286,14 K& 40,59 K& 35,77 Ké
160x600 1919 0 0,00% 72,24 K& 37,65 K&

300x250 2431 2 0,08% 105,59 K& 43,43 K¢ 52,79 K&
320x50 893 3 0,34% 37,58 K¢ 42,08 K& 12,53 K&
480x300 6 0 0,00% 0,31 Ke 52,19 K&

728x90 1800 3 0,17% 70,42 K& 39,12 K& 23,47 K&
Color Code 1625 176 2486 0,15% 94 582,95 Ké 58,20 K& 38,05 K&
160x600 250 904 221 0,09% 16 093,18 K& 64,14 K& 72,82 Ké
300x250 374 695 401 0,11% 21 354,56 K& 56,99 K& 53,25 K&
300x600 198 035 188 0,09% 10 934,80 K& 55,22 K& 58,16 K&
320x50 491 429 1453 0,30% 2812350 K¢ 57,23 K& 19,36 K&
480x300 1325 3 0,23% 79,04 K& 59,65 K& 26,35 K&
728x90 308 788 220 0,07% 17 997,88 K& 58,29 K& 81,81 Kg
Overknees 1 416 964 2623 0,19%  72597,11 Ké 51,23 K& 27,68 Ké
160x600 195 739 229 0,12% 10 508,12 K& 53,68 K& 45,89 K¢
300%250 437 854 806 0,18%  22998,39 K& 52,53 K& 28,53 K&
300x600 237078 308 0,13% 12 386,83 K& 52,25 K& 40,22 K&
320x50 296 283 1073 0,36% 12 936,66 K& 43,66 K& 12,06 K&
480x300 9393 16 0,17% 445,03 K& 47,38 K& 27,81 Kg
728x90 240 617 191 0,08% 13 322,08 K& 55,37 K& 69,75 K&
Grand Total 3049 189 5117 g 0,17% 167 466,20 K& 54,92 K¢ 32,73 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Podzimni kolekce byla pro programatickou komunikaci pfipravena ve tfech
Kreativnich variantach. Obrazek 28 znazornuje uspé$nost jednotlivych variant kreativ.
Varianta ,,Autumn®“ byla pouze doplnénim kampané s podzimnimi motivy, nebyla
pousténa tolik Casto (7 049 impresi) jako ostatni dvé — ,,Color Code* (1 625 176 impresi)
a ,,Overknees™ (1 416 964 impresi), které obsahovaly konkrétni podobu podzimni kolekce.
Vystupem je vyssi uspéSnost kreativy Overknees, kterd byla pro uzivatele zajimavéjsi,
a dosahla lepsi hodnoty CTR (0,19 %) oproti kreativé ,,Color Code* (0,15 %). Lepsich
vysledkl dosédhla i v hodnotach CPC a CPM

Zhodnoceni ¢asti kampané: RTB

Hodnota CTR se ve srovnani s vysledky z PPC reklamy ve vyhledavacich sitich
muze zdat nizka, ale benchmark se u programatické reklamy a brandové kampané
pohybuje na urovni 0,1 %, hodnota je tak nadprimérnd. Velikou chybou je,
ze si spoleCnost XY nevyzadala od zprosttedkovatele RTB reklamy dal§i metriky,
které by mély lepsi vypoveédni hodnotu, nez je pouze CTR a CPC. Pti online komunikaci,
zamé&fené na znacku, je vhodné méfit spiSe zasah kampang. Dal§imi metrikami by mohl byt
napiiklad pocet unikatnich impresi nebo pocet realnych uzivateli zasazenych online

reklamou.
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Cast kampané: Youtube

Po dobu celé podzimni kampané bézela komunikace i na siti Youtube.com, ktera
obsahovala video spot o délce jedné minuty. Spot byl Cisté¢ o image znacky a byl spojen
s image podzimni kolekce. Ukazka spotu je na obrazku 29. Kampan dosahla 269 907
zhlédnut 131 569krat, coz znamena 48,8 % View Rate (pomér mezi impresemi
a zhlédnutim videa). Cena jednoho zhlednuti za obdobi celé kampané byla 0,39 K¢

a celkova cena této kampané na Youtube.com byla poté 51 255, 81 K¢&, viz obrazek 30.

Obrazek 29 Ukazka video spotu z kampané na siti Youtube.com

...... J
()2 - - — .

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spoleénosti XY (2018)

Obrazek 30 Shrnuti ¢asti kampané: Youtube

Imprese Klik Zhlédnuti View Rate CPV Cena
269 907 288 131 569 48,80 % 0,39 K& 51 255,81 K&
Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Zhodnoceni ¢asti kampané: Youtube

Video o délce jedné minuty je vzhledem k dnesni uspéchané dobé velmi dlouhé.
Naptiklad Facebook doporucuje délku videa okolo 15 vtefin. Pfi takto dlouhém videu je

nutny kvalitni a zajimavy obsah. Jak ale naznacuje pocet zhlédnuti, uzivatele video

73



zajimalo a video konzumovali. Hodnota VTR (View Through Rate) 48,8 % udava,
ze tém¢er polovina uzivatell, kterym se video zobrazilo, soucasné video zhlédlo. Priimérna
cena za jedno zhlédnuti 0,39 K¢ je velmi dobra, za dobry vysledek se povazuje CPV okolo
1 K¢.

Cast kampané: PPC reklama v obsahové a vyhledavaci siti

PPC reklama v podzimni kampani méla odlisnou podobu nez celoro¢ni podpora
PPC reklamy. V podzimni kampani byla vyhledavaci sit' obohacena o obsahovou.
Vyhledavaci sit’ obstaral pouze Seznam a obsahovou sit’ obstaral Google. V obsahové siti
Google byly spustény bannery s ukdzkami z podzimni kolekce. Jak ukazuje obrazek 31,
celkovy rozpocet pro tuto cast kampané cinil 87 737,82 K¢&. V prubéhu kampané
se komunikace v obou podobach zobrazila 4 527 304krat a zaznamenala 16 750 klikd.

Primérna cena za klik byla poté 5,24 K¢.

Obrazek 31 Shrnuti ¢asti kampané: PPC reklama v obsahové a vyhledavaci siti

Imprese Clicks CTR CPC Rozpocet
Sklik search 31 346 7 004 22,34 % 3,83 K¢ 26 825,32 K¢
Google GDN 4 495 958 9746 0,22 % 6,25 K¢ 60 912,50 K&
Celkem 4 527 304 16 750 0,37 % 5,24 K¢ 87 737,82 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)

Zhodnoceni ¢asti kampané: PPC reklama v obsahové a vyhledavaci siti

Z obrazku 31 je patrné, jaké jsou rozdily mezi typy siti. Zatimco vyhledavaci sit’ se
zobrazuje v mensim poctu, generuje vice klikt, coz je dané akci uzivatele. Obsahova sit’ na
stran¢ druhé vytvaii velky objem impresi, ale kvili nizké hodnoté¢ CTR generuje malé
mnozstvi klikd. Uzivatel ma niz§i tendenci klikat na bannery, které se mu zobrazi
pii bézném prohlizeni stranek. Pokud se nejedna o retargeting, ktery cili na publikum,
kter¢ o danou sluzbu nebo produkt projevilo zijem — Vtomto piipadé se uzivateli
pfipomind jeho zdjem o ndkup nebo navstévu stranky. Kombinace obou siti je urcité
prospesna, online marketingova kampan zasahne i uzivatele, kteti o nové kolekci nevédéli,
a tak si ji nemohou aktivné vyhledat. Otazkou je, zdali by nebylo lepsi vyuzit obsahovou
a vyhledavaci sit’ prostfednictvim obou zprostfedkovateld. Zasah by byl vyssi a dosah

kampané efektivnéjsi.
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Zhodnoceni podzimni kampané na podporu nové kolekce ,,Autumn 2017

Online kampan na podporu nové kolekce ,,Autumn 2017 sestavala z RTB reklamy,
z reklamy na siti Youtube a PPC reklamy v obsahové siti Google a vyhledavaci siti

Seznam.

Jednotlivé ¢asti kampané zaznamenaly dobré vysledky (hodnoty CTR a CPC jsou
nad primérem, viz obrazek 32, hodnota VTR na Youtube je vyjime¢na, viz obrazek 30),
ale jako celek kampan plisobi nesourodym a nepromyslenym dojmem. Jednalo
se o kampan zaméfenou na znacku a na zviditelnéni nové vychazejici kolekce,
vV komunikaci mohlo byt vyuZzito vice kanali a ptedevS§im formatd. V RTB reklamé
kampan postradala vétsi formaty typu ,,Branding“, ktery slouzi témto ucelim vice.
Déle pouziti jen jedné stopdze videa je také malo, je vhodné&jsi delSi stopazi komunikaci
odstartovat, ale poté, souCasné¢ se zvySujici se frekvenci jiz uzivatele nezatéZovat
tak dlouhym videem a stopaze videa pomalu zkracovat. K prodlouzeni a zefektivnéni
kampané na Youtube.com se mohly pouzit doprovodné bannery (Companion banner,
rozm&ry 300x60 pix.), dodate¢ny zasah mohly generovat i tzv. Bumper Ads (kratka,
6 videa, kterd nesou zdkladni myslenku pivodniho spotu, uzivateli tento spot jen ozivuji).
Co v této kampani opravdu chybi, a co by napomohlo k vystavbé inkrementalniho zasahu,
je pouziti socidlnich siti. Pro tuto znacku a typ kampané se tento druh placené komunikace

pfimo nabizi.

Obrazek 32 Shrnuti podzimni kampané na podporu nové kolekce "Autumn 2017"

Imprese Kliky CTR CPC Rozpocet
7 846 400 22 155 0,28% 13,83 KE 306 459,83 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat spole¢nosti XY (2018)
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Zhodnoceni placené online marketingové komunikace v roce 2017

Vroce 2017 vlozila spole¢nost XY do online marketingové komunikace
806416 KcC. Ztéto castky bylo pouzito 499 957 K¢ na celoroéni PPC reklamu
ve vyhledéavaci siti a 306 459 K¢ na podzimni kampan na podporu nové kolekce "Autumn
2017".

Spolecnost XY je v tuto chvili omezena tim, Ze nema na svych strankach zfizeny
e-shop, a tim padem je odkazana na kampané¢ zaméfujici se predevS§im na povédomi

0 znacce.

I kdyz se snazi v internetovém prostiedi komunikovat, neprovadi to komplexné¢.
Spravna je celoro¢ni SEM komunikace, ale jedna kampan na podporu sezénnich produkti
je malo. Déle, i kdyz spole¢nost XY disponuje profily na socidlnich sitich, nepouziva zde

placenou propagaci. Spoléhé se na pouhy organicky dosah svych piispévki, coz je malo.

Mlad4d generace na socidlnich sitich Zije, podle nejnové¢jSich informaci
od Facebooku stravi lidé mezi 18-25 lety na Instagramu az 38 minut denné. V online
komunikaci znateln¢ chybi ptfitomnost bloggert a influencerd, kteti by se zamétovali prave
na tuto mladsi vékovou skupinu uzivateli. Pro star§i vékovou skupinu potencialnich
zdkazniki je vhodné prezentovat spoleCnost prostiednictvim zndmé osobnosti,

tzv. ambasadorem.

Jednotlivé typy online komunikace na sebe musi navazovat a musi do sebe zapadat,
coz v piipad¢ placené online marketingové komunikace spolecnosti XY neni. Vysledkem
jsou narazové kampang, které jsou dobie zpracované, vykazuji dobré hodnoty, ale nemayji

dlouhodoby efekt.
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4.4 Predimplementac¢ni analyza

Pfed navrhem digitalni strategie je také nutné provést tzv. predimplementacni
analyzu podniku. Tato analyza probihd ve spolupraci se zastupci spoleCnosti a jeji cilem

je urCent cile, rozpoctu, cilové skupiny a persony spolecnosti.

4.4.1 Cile online marketingu a stanoveni rozpoctu

Hlavnim cilem pro budouci internetovy marketing je zvySeni povédomi o znacce
a prohlubovani kvality image znacky. Dalsi cile se poji se spuSténim e-shopu, ktery by mél
na webovych strankach zacit fungovat ve druhé poloviné roku 2018. Jednim cilem bude
informovat uzivatele o pfitomnosti e-shopu na webovych strankach, druhy cil je stanoven
ve vysi konverzniho poméru. Prvni pll rok po spusténi e-shopu by konverzni pomér nemél
klesnout pod 1 %. V tomto prvnim pil roce chce spolecnost drzet ROI (navratnost

investic) mesi¢n¢ nad 45 %.

Oproti roku 2017 je spoleCnost piipravena investovat vyssi prostredky
do internetového marketingu. Je to ptfedev§im kvuli zamyslenému spusténi e-shopu
a uvédomeéni si, ze dileZitost online marketingu vzriistd. Spolecnost je ochotna uvolnit
3500 000 K¢ bez DPH. Tento rozpocet ma pokryt vSechny online marketingové aktivity.
Kromé celorocni SEM komunikace mé& marketingové oddéleni v umyslu zacit
s kampanémi na jafe, na prelomu mésici dubna a kvétna, kdy chce podpofit novou jarni

kolekci.
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4.4.2 Analyza cilové skupiny

Cilovou skupinu ma spole¢nost XY nadefinovanou tak, aby odpovidala nabizenym
produktim a sluzbam. Na zaklad¢ internich dat spole¢nosti (naptiklad z Google Adwords)
byla stanovena zéakladni cilova skupina, kterou je:

e Zeny ve véku 17-45 let se zdjmem o modu a styl, sociodemografie ABCY, za stied

této cilové skupiny je brana zena ve véku 29 let

Zajimavy je fakt, Zze podle informaci od spolecnosti je 44 % zakaznikli muzského

pohlavi a tento pocet neustale stoupa.

4.4.3 Persony

Dnes jiz nestaci pracovat s obecnym zatfazenim do cilové skupiny, ale pro lepsi
pochopeni zdkaznika je potfeba sestavit tzv. persony. Persona slouzi k lep§imu ztotoznéni
se svym zdkaznikem, cozZ je v soucasné konkurenci nezbytné. Zakaznik tuto snahu oceni
a citi se, ze ho spole¢nost chape a chce pro néj opravdu jen to nejlepsi. Je v kazdém
pripad¢ piinosné védét jaké ma zakaznik potieby, co fesi za problémy, nebo co nejradéji

déla ve volném case.

Pojem identifikace persony Ize vysvétlit jako definovani fiktivni osoby,
ktera znazoriuje typického zastupce konkrétni cilové skupiny. Pro spole¢nost XY byly na
zéklad¢ internich dat a provedené webové analyzy vybrany 2 persony, které jsou
charakteristickymi zastupci dané cilové skupiny. Na tyto dvé persony se ve své online
marketingové komunikaci spole¢nost XY zaméii a kazda z téchto person bude mit odlisny

ramec STDC.

1 Dle klasifikace ABCDE. Skupinou A jsou lidé s nejvy$§im socioekonomickym skoére. Toto skore je
agregace vstupnich informaci o domacnosti do podob spojitého skore (indexu), ktery vyjadiuje ocekavanou
(na zéklad¢ zminénych vstupnich informaci o domacnosti) uroven piijjmu domécnosti (ve vztahu k jeji
velikosti). Do této skupiny spada 1/8 nejbohatSich ¢eskych domacnosti. Vétsina hlav téchto domacnosti jsou
ekonomicky aktivni a ve 2/3 jde o vedouci pracovniky, manazery ¢i podnikatele. Zbylé hlavy jsou
profesiondlové s VS vzdélanim v prestiznich povolanich. Skupina B ma nadprimérny Zivotni standard
z hlediska pi{jmu na hlavu v domdacnosti. Nejcastéji jde o domacnosti, jejichz hlava je fadovym
zaméstnancem s vysokoskolskym vzdélanim nebo vedoucim pracovnikem ¢i podnikatelem se stfednim
vzdélanim. Typickymi povoldnimi pro tuto skupinu jsou ucitelé zékladnich Skol, programatoii, odborni
pracovnici v penéznictvi a podobné. Skupina C byla vybrana, protoZe zastupuje nejveétsi procento populace
v CR. Jedna se o domécnosti, jejichZ piijem na osobu je primérny.
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Persona 1l - Irena

Iren€ je 34 let a je to moderni Zena soucasnosti. Ma vysokoskolské vzdélani a bydli
ve velkém mésté, jako je napiiklad Praha nebo Brno. Je vdana a ma dvé déti. Pracuje jako
zastupce HR manazera. Po matefské dovolené se nedavno vratila zpét do prace a jejim
cilem je pomalu stoupat po kariérnim zebficku. Své obleCeni povazuje za obraz svého
odhodléni a toho, ¢eho planuje dosdhnout. Proto navstévuje prodejny spolecnosti XY
pramérn¢ Sestkrat rocné. Vi, Ze si mize byt jistd, ze zde najde moddni produkty,
které ji sedi, za pfiméfenou cenu. Cena je pro ni jednim z hlavnich hledisek, protoze
ma dveé déti a nechce zbytecné utracet jen za sebe. Ve svém casovém rozvrhu neméd moc
prostoru pro prohlizeni internetovych stranek, ale rada po vecerech navstévuje webové
stranky spolecnosti XY, kde hledad produkty, které by ji mohly pii pfisti ndvstéve zajimat.
Je fascinovdna obchodem s moderni modou, ktery nabizi produkty za rozumnou cenu.
Nejcastéji navstévuje prodejny nebo internetové stranky, kdyz si koupi novy pracovni

kostymek a hleda k nim vhodnou obuv.

S Irenou by se mélo komunikovat pomoci newslettert a retargetingové komunikace
v podobé RTB a PPC reklamy. Déle sni lze navadzat kontakt prostfednictvim bannerii
u ¢lanku konkrétnich zenskych webd, které ptilezitostné navstévuje. Zaujmout by ji mohla
1 silnd osobnost v podob¢ zajimavého ambasadora znacky, zrovna si totiz zalozila profil
na nové socialni siti (Instagram, Facebookovy profil ma jiz fadu let) a rozkoukava

se zde. Hled4 znamé osobnosti, které uznava a zacind je sledovat.

Persona 2 — Radim

Z divodu vzristajicitho poctu muzl v fadach zékaznikii spolecnosti XY je druhou
personou muz — Radim. Radimovi je 36 let a vyznava elegantni a Gcelny styl oblékani. Ma
univerzitni vzdélani a kvili svému zaméstnani je stale na cestach. Je Zenaty, s manZelkou
maji jedno dit€ a snazi se o druhé. Bydli v rodinném domé blizko Prahy. Je manaZerem
v nadnarodni firm¢, ktera patii mezi top producenty oceli v Evropé. Mezi jeho zaliby patii
rychld auta a sport, konkrétn¢ fotbal. Jeho nejnovéjSim konickem je plachténi. Zejména
kvtli tomu, Ze se tak mlze vyhnout sobotnim nakuplim. Prodejny spolecnosti XY ma rad
kviili tomu, ze zde vzdy rychle najde ptesné to, co potiebuje. Nema rad, kdyz ztraci Cas, a
proto je mu proti srsti zdlouhavé vybirani a nakupovani. Na webovych strankach oceni
kvalitné zpracované nahledy produktd — pomohou mu s rychlym vybérem, obuv nebo

dopliiky si rezervuje a na prodejné stravi pouze minimum casu. Satnik musi kvili své
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pozici obméftiovat ¢asto a musi se drzet poslednich trendii alespoii ramcové. Ukolem
komunikace spolec¢nosti XY je prezentovat vyhody nakupu pravé u nich — kvalitni znacky

svetoznamych vyrobct a rychly nakup bez zbyte¢nych prataht.

Radima lze v digitalnim prostfedi zasahnout ptedev§im PPC reklamou, zajimavym
video obsahem a vhodné zvolenou display reklamou na webech, na kterych se Radim
pohybuje. Radim nedéla unahlena rozhodnuti, je vhodné zatadit i retargeting. Socialni sité
vyuziva narazové, sleduje zde ale par ptatel a znamych osobnosti, na jejichZ nazoru mu
zalezi. Socialni sit¢ vnima také jako komunikacni prostfedek, jehoz pomoci udrzuje

kontakt s manzelkou a svym tfiletym synem, kdyZ je na cestach.

4.5 Navrh ramce STDC pro jednotlivé persony

Tato kapitola je vénovana navrhu rdmce STDC pro jednotlivé persony na zakladé
provedenych analyz v pfedchozich castech diplomové prace. Ramec je rozliSen

dle definovanych person spole¢nosti v jednotlivych fazich ramce See-Think-Do-Care.

45.1 Navrh ramce STDC pro personu 1

Névrh ramce STDC pro personu 1 je podrobné zobrazen v ptiloze II. Tento navrh
obsahuje rozd¢leni jednotlivych fazi, zatazeni konkrétnich nastroji online marketingu
do téchto fazi, rozfazeni nastrojii online marketingu podle vztahu ke spolecnosti (jestli je
nastroj placeny, vlastnény, nebo ziskany) a jsou zde uvedeny jednotlivé KPIs a metriky pro

jednotlivé faze STDC.
Publikum pro personu 1
Publikum pro personu 1 je uréeno v jednotlivych fazich takto:
o Faze See

Vsechny Zeny, které zvladaji rodinny i kariérni zivot. Nemaji mnoho ¢asu nazbyt,

ale zajimaji se o modu.
e Faze Think

Vsechny Zeny, které zvladaji rodinny i kariérni Zivot. Nemaji mnoho ¢asu nazbyt,

ale zajimaji se o modu. Resi ndkup nové obuvi a odpovidajicich doplik.
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Faze Do

Vsechny Zeny, které zvladaji rodinny i kariérni zivot. Nemaji mnoho Casu nazbyt,
ale zajimaji se 0 médu. Resi ndkup nové obuvi a odpovidajicich dopliikti. Vybrané
produkty hledaji u spolecnosti XY.

Faze Care

VSsichni zakaznici spole¢nosti XY, ktefi by v budoucnu mohli mit zajem o nékup
nabizenych sluzeb a budou se tak do prodejen nebo na webové stranky spolecnosti

XY vracet.

Obsah pro personu 1

Obsah, ktery bude komunikovan se zastupci persony 1, je navrzen nasledujicim

zpusobem:

Faze See

V této fazi komunikace je dilezité zasahnout co nejvice pfislusnikii zvolené
persony. Je potfeba zviditelnit jméno a image spole¢nosti, zamétit se na povédomi
o znacce. Dulezity je kvalitni obsah na webovych strankach, doprovodny obsah
na socialnich sitich a blozich. V rdmci této faze mohou byt potadané i rizné eventy
pro zeny, predevSim pro maminky s détmi. Obsah by m¢l byt zaméfen na modu,

modni trendy a rady a tipy, jak se obléknout moderné za rozumnou cenu.
Faze Think

Faze Think pfichazi s myslenkou potencidlniho zakaznika na koupi nového
produktu. Zakaznik hleda, kde tuto svou potiebu uspokoji. Placena komunikace
stale jest¢ nemiii na konverzi, ale méla by nabizet Zenam rady, jaky produkt vybrat,
jak ho zkombinovat a soucasné nabizet nejlepsi podminky pro daného uZzivatele.
Pomohou zde predevsim socidlni sité, kde se persona 1 pohybuje a odkud Cerpa

inspiraci. Je vhodné vyuziti influencerti a bloggert.

Faze Do

Ve Fazi Do je jiz uzivatel rozhodnut, ze produkt koupi a je patrné také rozhodnuty,

ktery to bude. Cilem je tohoto zakaznika ptesvédcit, aby vyuzil ke koupi produktu
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pravé spolecnost XY. Z placené komunikace zde bude pievazovat retargetingova
PPC reklama a retargetingovd reklama na Facebooku a Instagramu (zejména
pouziti formatu typu Carousel je vhodné). Rozhodnuty zakaznik si vybrané zbozi
i sam na internetu vyhledava, je proto nutné mit pokrytou i PPC reklamu
ve vyhledavaci siti. Pokud si spoji obsahovou cast spole¢nosti XY z fazi See
a Think pfi vyhleddni konkrétniho produktu, je Sance na konecnou konverzi

vysoka.

Faze Care

vvvvv

zékaznika ke koupi produktu je spojeno daleko vétsi Usili nez s pfesvédcenim
stdlého zékaznika, se kterym ma jiz spole¢nost vytvoren vztah. V této fazi
je dilezité o zékaznika dobie peCovat a poskytnout mu nadstandardni sluzby.
Ditlezita je prace zékaznického oddéleni. Nastrojem je zde predevSim zasilani
newsletter a poskytovani obCasnych vyhod (slev) pro dal§i ndkup (konverzi).
Pouto se zdkaznikem pomohou udrzovat také socialni sité, predevsim kvalitni

a aktudlni prezentovany obsah.

Marketingové kanaly pro personu 1

Marketingové kanaly pro personu 1 jsou blize zobrazeny v ptiloze 2 a jejich navrh

vypada takto:

Faze See

RTB Display, placend reklama zaméfena na povédomi o znacce na socialnich
sitich, video obsah na vybranych webech, blog, influencetfi, vlastni profily

na socialnich sitich a jejich organicky $ifeny obsah, nezavislé blogy
Faze Think

SEO, RTB Display — retargeting, PPC na socialnich sitich, PPC ve vyhledavaci

1 obsahové siti Seznam a Google
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Faze Do

SEO, PPC na socialnich sitich — retargeting, PPC ve vyhledavaci i obsahové siti

Seznam a Google - retargeting, cenové srovnavace
Faze Care

PPC na socialnich sitich — retargeting, PPC ve vyhledavaci i obsahové

siti - retargeting, e-mailing

KPIs a metriky pro personu 1

KPIs a metriky pro personu 1 jsou znazornény v piiloze II a jejich navrh vypada

nasledovné:

Faze See
KPIs: zasah, visibilita, povédomi o znacce

Metriky: pocet unikatnich impresi (UU — unique users), pocet visibilnich impresi,

% priristek novych navstév na webovych strankach
Faze Think
KPIs: zhlédnuti videa, vyhledavanost, pocet sdileni, Engagement

Metriky: CTR, Page Depth (pocet dalsich navstivenych podstranek webu pfi jedné
navstéve webovych stranek), pocet vedlejSich konverzi, % kompletné dokoncenych

zhlédnuti videa
Faze Do

KPIs: pocet konverzi, Bounce Rate, navstévnost webu, prim. strdveny cas

na webovych strankach (ATS — Average Time Spent)
Metriky: konverzni pomér, cena jedné konverze, Bounce Rate
Faze Care

KPIs: hodnota zakaznika, pocet ,likes* a sdileni, fanouSci a pocet sledovani

na profilech socialnich siti

Metriky: cena jedné konverze, % opakovanych nakupt
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45.2

Navrh ramce STDC pro personu 2

Navrh ramce STDC pro personu 2 je podrobné zobrazen v piiloze IIl. Tento navrh

obsahuje rozdé€leni jednotlivych fazi, zatazeni konkrétnich nastroju online marketingu

do téchto fazi, rozfazeni nastroji online marketingu podle vztahu ke spolecnosti (jestli je

nastroj placeny, vlastnény, nebo ziskany) a jsou zde uvedeny jednotlivé KPIs a metriky pro

jednotlivé faze STDC.

Publikum pro personu 2

Publikum pro personu 2 je ur¢eno v jednotlivych fazich takto:

Faze See

Vsichni muzi, ktefi jsou velmi asove vytizeni, ale jejich Zivotni styl jim pfikazuje
dodrzovat trendy moderniho oblékani. Nakupuji ¢asto, ale chtéji ndkupem stravit
co nejmén¢ casu.

Faze Think

VSichni muzi, ktefi jsou velmi Casove vytiZzeni, ale jejich Zivotni styl jim ptikazuje
dodrzovat trendy moderniho oblékani. Nakupuji Casto, ale chtéji ndkupem stravit

co nejmén¢ casu. Resi nakup nové obuvi hodici se k novému obleku, se kterym se
poji i pofizeni nového pasku.

Faze Do

Vsichni muzi, ktefi jsou velmi asove vytiZeni, ale jejich Zivotni styl jim pfikazuje
dodrzovat trendy moderniho oblékani. Nakupuji Casto, ale chtéji ndkupem stravit

co nejméné Casu. Resi ndkup nové obuvi hodici se k novému obleku, se kterym

se poji 1 potizeni nového pasku. Vybrané produkty hledaji u spole¢nosti XY.
Faze Care

Vsichni zakaznici spole€nosti XY, ktetfi by v budoucnu mohli mit zajem o nékup
nabizenych sluzeb a budou se tak do prodejen nebo na webové stranky spolecnosti

XY vracet.

Obsah pro personu 2

Obsah, ktery bude komunikovan se zastupci persony 2, je navrzen nasledujicim

zplisobem:
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Faze See

V této fazi komunikace je dulezité zasdhnout co nejvice piislusnikli zvolené
persony. Je potfeba zviditelnit jméno a image spolecnosti, zaméfit se na povédomi
o znacce. Dulezity je kvalitni obsah na webovych strankach a doprovodny video
obsah. Zastupci persony 2 nemaji mnoho Casu, a proto jsou pro n¢ vhodné
napftiklad video tutoridly. Vyborné se hodi seridl o muzské méddé na socidlnich
sitich, nebo na siti Youtube. V ramci této faze je nutné vybirat peclivé umisténi
komunikovanych formati. Cilova skupina je velmi specifickA a nachazi
se predevsim na zajmovych webech (sport, technika, politika, byznys). Obsah
by mél byt zaméfen na modu pro muze, mddni trendy pro dzentlmeny

a byznysmeny — jak se obléknout pro urcity typ situace.
Faze Think

Féze Think pfichdzi s mySlenkou potencialniho zdkaznika na koupi nového
produktu. Zakaznik hleda, kde tuto svou potfebu uspokoji. Placena komunikace
stadle jeSté¢ nemifi na konverzi, ale méla by nabizet muzskym zastupcim z fad
zdkazniki rady, jaky produkt vybrat, jak ho zkombinovat, a soucasn¢ nabizet
nejlep$i podminky pro daného uzivatele. Pomlze zde predevsim velmi piesné
cilena reklama na socialnich sitich, na z4jmovych webech, nebo v televiznich

archivech.
Faze Do

Ve Fazi Do je jiz uZivatel rozhodnut, Ze produkt koupi a je patrné také rozhodnuty,
ktery to bude. Cilem je tohoto zdkaznika piesvédcit, aby vyuzil ke koupi produktu
praveé spolecnost XY. Z placené komunikace zde bude pievazovat retargetingova
PPC reklama a retargetingova reklama na Facebooku (zejména pouziti formatu
typu Carousel je vhodné). Rozhodnuty zdkaznik si vybrané zboZi i sim na internetu
vyhledéava, je proto nutné mit pokrytou i PPC reklamu ve vyhledavaci siti. Pokud si
spoji obsahovou ¢ast spole¢nosti XY z fazi See a Think pii vyhledani konkrétniho

produktu, je Sance na kone¢nou konverzi vysoka.
Faze Care

Faze Care pfinaSi nadstavbu v ptistupu k zakaznikovi. S pfesvéd€enim nového

zakaznika ke koupi produktu je spojeno daleko vétsi usili nez s presvédcenim

85



stalého zdkaznika, se kterym ma jiz spole¢nost vytvoien vztah. V této fazi je
dilezité o zékaznika dobie peCovat a poskytnout mu nadstandardni sluzby. Dtlezita
je prace zakaznického oddé€leni. Néstrojem je zde piedevsim zasilani newslettera
a poskytovani obcasnych vyhod (slev) pro dalsi ndkup (konverzi). Pouto
se zékaznikem pomohou udrzovat také socidlni sité, predevsim kvalitni a aktudlni

prezentovany obsah.

Marketingové kanaly pro personu 2

Marketingové kanaly pro personu 2 jsou blize zobrazeny v piiloze 3 a jejich navrh

vypada takto:

Faze See

RTB Display, placena reklama zaméfena na povédomi o znacce na Facebooku,
video obsah na vybranych webech a Youtube.com, vlastni profil na Facebooku
a jeho organicky Sifeny obsah, nezavislé blogy

Faze Think

SEO, RTB Display — retargeting, Youtube video obsah — retargeting (Bumper Ads),

PPC na Facebooku, PPC ve vyhledavaci i obsahové siti Seznam a Google

Faze Do

SEO, PPC na Facebooku — retargeting, PPC ve vyhledavaci i obsahové

siti — retargeting, cenové srovnavace
Faze Care

PPC na Facebooku - retargeting, PPC ve wvyhledavaci i obsahové

siti — retargeting, e-mailing

KPIs a metriky pro personu 2

KPIs a metriky pro personu 2 jsou znazornény v ptiloze III a jejich navrh vypada

nasledovné:

Faze See

KPIs: zasah, visibilita, povédomi o znacce, zhlédnuti videa
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4.6

Metriky: pocet unikatnich impresi (UU — unique users), pocet visibilnich impresi,
% pftirastek novych navstév na webovych strankach, % kompletn¢ dokoncenych

zhlédnuti videa
Faze Think
KPIs: zhlédnuti videa, vyhledavanost, pocet sdileni, Engagement

Metriky: CTR, Page Depth (pocet dalSich navstivenych podstranek webu pii jedné
navstévé webovych stranek), pocet vedlejsich konverzi, % kompletné¢ dokoncenych

zhlédnuti videa
Faze Do

KPIs: pocet konverzi, Bounce Rate, navstévnost webu, prim. strdveny cas

na webovych strankach (ATS — Average Time Spent)
Metriky: konverzni pomér, cena jedné konverze, Bounce Rate

Faze Care

KPIs: hodnota zdkaznika, pocet ,likes” a sdileni, fanousci a pocet sledovani

na profilech socidlnich siti

Metriky: cena jedné konverze, % opakovanych nakupt

Navrh digitalni komunikace v roce 2018

Na zékladé provedenych analyz a navrhnutého ramce STDC je pfipravena online

marketingova komunikace. Obsahem této kapitoly je pfedstaveni podoby digitalni strategie

spolecnosti XY vcetné navrZzeného mediadlniho planu, ktery obsahuje rozfdzovani

jednotlivych kampani, zvolend KPIs, metriky a také rozpocet.

4.6.1 Podoba digitalni strategie spole¢nosti XY

Digitalni strategie spolecnosti by méla byt komplexnim planem spolecnosti

na predem definované obdobi. Spole¢nost XY chce vroce 2018 zacit komunikovat

V internetovém prostiedi od druhého ctvrtleti, v prvnim ctvrtleti ma v imyslu rozvijet

pouze podporu Vv oblasti placené PPC reklamy. Navrzena digitalni strategie pro spole¢nost

XY autorem této diplomové prace se bude tykat pouze obdobi 1. 4. 2018 — 31. 12. 2018.
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Dtlezitym faktorem, ktery vstupuje do tvorby digitdlni strategie, je okolnost
spusténi vlastniho e-shopu na webovych strankdch spolecnosti XY. Termin spusténi jesté
neni oficialné znamy, autor se tak fidi informacemi od zastupct spolec¢nosti XY,

kteii predpokladaji spusténi tohoto e-shopu od mésice zati v roce 2018.

Digitalni strategie bude slozena z nésledujicich 4 pilif, které si zaddaji samostatny

pfistup:
e Obsah webovych stranek a profila socidlnich siti, influencefi.
e Podpora e-shopu.
e Stald podpora SEM a socidlnich siti.

e Kampané na podporu sezénnich akci (nové kolekce, vyprodeje atd.).

Obsah webovych stranek a profili socialnich siti

Obsah webovych stranek a profild socialnich siti je dilezity. Pokud potencialni
zakaznik na strankdch nenajde kvalitni obsah, ktery ho zaujme, a kvuli kterému
by se na dané webové stranky vracel, stranky okamzité opousti. Dal§im divodem k tvorbé

kvalitniho obsahu je SEM. Nelze mit efektivni SEM bez relevantniho obsahu.

ZlepSeni obsahu na vySe zminénych platformach je nutné, ale autor této préce
nepfedpoklada zaddné vynalozené prostiedky s touto agendou. Tuto praci ma zastavat
marketingové oddéleni, kterym spolecnost XY disponuje. Doporuceni k této ¢asti digitalni

strategie sepsal autor do kapitoly 5, kde se vénuje zhodnoceni a doporuceni.
Influenceri

Spolecnost XY, kterd se zaméfuje na moddni priimysl, musi spolupracovat
sinfluencery. S influencerem se zakaznik snaze ztotoziiuje a pfijima jeho myslenky
a nazory. Pfi spolupraci s influencery je vhodné delsi spojeni na béazi dvou az tii let,
aby se utvofilo pouto mezi spolecnosti XY (reprezentovanou influencerem) a zakazniky.
Influencer ma na starosti pfedevSim prezentaci novych modeli, sezénnich kolekci, nebo
zazitkovych akci.

Spoluprace mezi influencery a spolecnosti XY bude probihat na bazi
tzv. barterového obchodu, kdy bude influncer za vénované produkty spolecnosti

XY prezentovat vybrané udalosti. Optimalni pocet inflenceru je tii az pét, aby pokryl celou
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Sifi cilové skupiny. Hlavni diraz je kladen na vybér influencert, kteti maji reprezentovat

identifikované persony.

Podpora e-shopu

Podpora e-shopu obsahuje tfi hlavni soucasti, které do sebe musi zapadat:
SEM (podpora e-shopu)

socialni sité

srovnavaci weby

Podpora e-shopu v podobé SEM je oddélena od celoroéni SEM podpory znacky.

Vykonnostni SEM obsahuje pfedev§im PPC reklamu v obsahové siti  Google
(GDN bannery, Google shopping, SDN bannery). Struktura SEM PPC reklamy, kterou

navrhl autor této prace pro spolec¢nost XY je nasledujici:

1.

PPC reklama ve vyhledavaci siti Google a Seznam. Jedna se o pouziti pouze

textové reklamy. Vysledky hledani se zobrazuji podle zadanych kli¢ovych slov.

RLSA (Search retargeting) — cileni na ty uzivatele, ktefi uz byli navstévniky

e-shopu.

DSA (Dynamic Search Ads) — specialni cileni na obsah webovych stranek.
Umoznuje zobrazovat komunikaci nejen na zakladé klicovych slov,

ale také na zéklad¢ produktovych popist, specifikaci atd.

Display — pouziti bannerovych a responzivnich formati v obsahovych sitich Google

a Seznam. Moznost zobrazeni reklamy i v Gmailu (Gmail Ads).

Display retargeting — cileni na cileni na ty uZzivatele, ktefi uz byli navstévniky
e-shopu, ale tentokrat za pouziti bannerovych formati na webech tfetich stran.
Sit’ Google nabizi umisténi Display retargetingu i na siti Youtube.

Dynamic retargeting — cileni na cileni na ty uzivatele, ktefi uz byli navstévniky
e-shopu a vlozili do koSiku konkrétni produkty. Zobrazovani téchto produktt

formou bannerl v obsahovych sitich a na webech tfetich stran.

. Google Shopping — zobrazovani produktu spolu s fotografii, popisem a cenou

ve vyhledavaci siti Google. Staci jeden klik a uzivatel je pfesmérovan na stranku

e-shopu s konkrétnim produktem.
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Podpora e-shopu v podobé socidlnich siti probiha prostfednictvim PPC reklamy
na Facebooku a Instragramu. Vhodnymi formaty jsou pfedevsim Carousel a Collections

na Facebooku za pouziti Canvasu.

Pfitomné musi byt produkty i na srovnavacich webech (Heureka.cz, Zbozi.cz),
kde si zakaznik muze, v pfipadé¢ zdjmu, zbozi nalézt a srovnat jeho cenu v e-shopu

S ostatnimi weby.
Stala podpora SEM a socialnich siti

Stala podpora SEM a na socialnich sitich je nutnou soucasti digitalni strategie.
Spole¢nost XY nesmi pfestat komunikovat, velmi rychle by pfiSla o navazané vztahy

se zakazniky a nebyla by tak naplnéna faze raimce STDC Care.

Stala podpora SEM je zaloZena na PPC reklamé ve vyhledavacich sitich, aby se
zakaznikovi pokazdé nabidl ocekdvany servis — hledany pojem chce nalézt na prvnich
mistech pod vyhleddvacim tadkem. Klicova slova musi pokryt brandova klicova slova,
organickd klicova slova, sezénnost, rizné specidlni akce (slevy a vyprodeje). Pokryti

brandovych slov musi byt 100 %.

Stala podpora na socialnich sitich je uzce spojend s tvofenym obsahem
na jednotlivych profilech. Pomoci placenych piispévki, fotografii, nebo i image bannert,

se rozS§ifuje fanouskovska zékladna a povédomi o znacce.
Kampané na podporu sezonnich akei

Sezoénni kampané na podporu napiiklad novych kolekci maji charakter brandové
a informativni kampang€. Tyto kampan€ mohou byt zaloZzené na datech ze stalé

komunikace. Nasbirana data o uZzivatelich poté usnadnuji realizaci této brandové kampang.

Kampan na podporu sezonni akce se bude skladat ze standardnich Display banneri
(pfevazné programaticky nakoupenych), video obsahu, nativni reklamy a kooperace
s influencery. Probihajici komunikace na socialnich sitich a v SEM musi tyto sezonni

kampané zrcadlit a musi jim byt pfizpiisobené.
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Obrazek 33 Pristup spolecnosti XY k RTB reklamé

RETARGETING

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Na obrazku 33 je znazornény navrhovany pfistup k programatické reklamé. Jednotlivé
kroky pii nakupu RTB reklamy do sebe zapadaji, navazuji na sebe a vytvareji cyklus. Do procesu

utvareni programatické reklamy promlouvaji nasledujici ¢asti:
e vybér relevantnich cilovych skupin
e vybér relevantnich médii (whitelisting)
e retargeting
e relevantni private deals (smlouvy se zprostfedkovateli programatické reklamy)
e relevantni kontext.

Tento pristup k programatické reklamé ptfinese spolecnosti XY precizni cileni a velmi efektivni

Display kampang.
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4.6.2 Navrh medialniho planu pro digitalni strategii spole¢nosti XY v roce 2018

Podoba navrhu medialniho planu pro digitalni strategii spole¢nosti XY v roce 2018

se nachazi v priloze IV, V a VI.

Ptiloha IV zobrazuje typ kampané, KPIs, cileni, pouzit¢ medium, popis, format a

velikost formata.
Ptiloha V zobrazuje celkovy rozpocet a rozfazovani jednotlivych kampani.

Ptiloha VI zobrazuje doporucenou podobu reportu, diky které ptijde vyhodnotit

uspésnost dané kampang.

Tento medialni plan obsahuje online komunikaci Vv naplanovaném obdobi
od 1.4.2018 do 31. 12. 2018. Pro toto obdobi byly naplanovany 4 kampang:
e podpora e-shopu (v obdobi od 1. 9. do 31. 12.)
e stald podpora SEM a Social (v obdobi od 1. 4. do 31. 12.)
e Spring / Summer (v obdobi od 1. 4. do 30. 6.)
e Autumn / Winter (v obdobi od 1. 9. do 30. 11.)

92



Podpora e-shopu
Kampai obsahuje:
e brandovou ¢ast
e vykonnostni ¢ast

Brandova c¢ast je slozena z RTB reklamy a reklamy na siti Youtube. RTB reklama
cili na personu 1 1 2, zatimco Youtube cili pouze na personu 2. U RTB reklamy jsou KPIs
zvoleny jako imprese a pocet UU, na Youtube jsou KPIs zvoleny jako pocet zhlédnuti a
VTR. Prostiednictvim programatického nakupu bude spustén format Branding, ktery je
velkoformatovy a hodi se tak pro tento typ kampané. Na siti Youtube pobézi spot v délce
22s, ktery bude doplnén Companion bannerem 300x60 a zasah kampané bude rozsifen

Bumper Ad o délce 6s.

Vykonnostni ¢ast kampan€ je sloZzena z webového porovniavace Heureka.cz,
vyhledavaci a obsahové sit¢ Seznam a Google, a dale kombinace socidlnich siti Facebook a
Instagram. V3e je cileno na ob¢ persony, az na socialni sit¢, kde je Instagram cilen pouze
na personu 1. Na Heurece.cz bude spustén format produktové fotografie, na obou
vyhledavacich pak bannerova i textova reklama. Na socidlnich sitich pobézi videospot
Vv délce 15s a dale budou spustény formaty Collections a Carousel. KPIs vykonnostni ¢asti

kampané jsou pouze konverze.

Cile kampané jsou nasledujici:
e brandova ¢ast — VTR 25 %, pocet 1 250 000 UU, 3 550 000 impresi

e vykonnostni ¢ast — konverzni pomér nad 1%

Rozpocet kampané je nasledujici:
e brandova cast — 550 000 K¢ (250 000 K¢ RTB, 300 000 Youtube)

e vykonnostni ¢ast — 800 000 K¢ (50 000 K¢ Heureka.cz, 300 000 K¢ Google,
200 000 K¢ Seznam, 250 000 Facebook + Instagram)
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Stala podpora SEM a Social
Kampai obsahuje:
e vykonnostni ¢ast

Vykonnostni ¢ast kampané je slozena z vyhleddvaci a obsahové sit¢ Seznam a
Google, a také kombinace socialnich siti Facebook a Instagram. Vse je cileno na obé
persony, az na socialni sit¢, kde je Instagram cilen pouze na personu 1. Na obou
vyhledavacich bude spusSténa pouze textova reklama. Na socialnich sitich se bude
komunikovat pomoci placenych piispévku a obrazki v tzv. neewsfeedu. KPIs vykonnostni

kampan¢ jsou konverze, Bounce Rate, pocet klikti a poc¢et novych fanouskd.

Cile kampané jsou nasledujici:

e vykonnostni ¢ast — konverzni pomér nad 1%, Hodnota Bounce Rate do 65 %,

hodnota CTR vyssi nez 1,5 % a pocet 35 000 novych fanouskut na socialnich sitich

Rozpocet kampané je nasledujici:

e vykonnostni ¢ast — 710 000 K¢ (320 000 K¢ Google, 230 000 K¢ Seznam, 160 000

Facebook + Instagram)
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Kampané Spring/Summer a Autumn/Winter

Tyto kampané jsou svoji povahou stejné, maji za tikol podpotit nové kolekce, které

jdou do prodeje. Komunikace a rozpocet je tak pro obé kampang totozny.

Kampai obsahuje:
e brandovou ¢ast

Brandova ¢ast je sloZzena z RTB reklamy, reklamy na siti Youtube a komunikace na
socidlnich sitich. RTB reklama cili na personu 1 i 2, zatimco Youtube cili pouze na
personu 2. U socidlnich siti je Instagram cilen pouze na personu 1, Facebook je cilen na
ob¢ persony. U RTB reklamy jsou KPIs zvoleny jako imprese a poc¢et UU, na Youtube
jsou KPIs zvoleny jako pocet zhlédnuti a VTR. KPIs na socialnich sitich jsou zvoleny jako
pocet klikti, pocet novych fanouskl a pocet zhlédnuti. Prostfednictvim programatického
nakupu bude spustén format Branding, video o délce 20s a bannery ve formatech 300x600,
250x250, 970x310, 320x100. Na siti Youtube pobézi spot v délce 30s, ktery bude vzdy po
prvnim mésici nahrazen kratSim spotem o délce 15, a posledni mésic pobézi jiz jen kratké
ptipomenuti kampané v podobé 6s video spotu - Bumper Ad. Na socialnich sitich bude
komunikovan také video obsah — na Facebooku spot o délce 10s a na Instagramu spot o
délce 15s. Dale zde bude podpora v podobé placenych piispévki a obrazku v newsfeedu

(Facebook) a Instastorie (Instagram).

Cile kampan¢ jsou nasledujici:

e brandova ¢ast — VTR 25 %, pocet 2 200 000 UU, 5 000 000 impresi, hodnota CTR

vyssi nez 1,5 % a pocet 15 000 novych fanouskt na socialnich sitich

Rozpocet kampané je nasledujici:

e brandova ¢ast — 720 000 K¢ (360 000 K¢ RTB, 210000 K¢ Youtube, 150 000

Facebook + Instagram)
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Komunikace spolecnosti XY v digitdlnim prostiedi neméla ve zkoumaném roce
2017 komplexni podobu — k témto zavérim dosel autor prace po provedeni SEO analyzy,
analyzy socialnich siti a analyzy placené online marketingové komunikace spole¢nosti XY
vroce 2017. U jednotlivych analyz byla v analytické casti provedena dil¢i shrnuti

vysledkd.

Nejzasadnéjsi zjisténd negativa se po provedeni analyz jevi v nizké navstévnosti
internetovych stranek oproti konkuren¢nim spolecnostem, Vv chybach v SEO a velké
zanedbani socialnich siti. Z analyzy placené online marketingové komunikace spole¢nosti
XY vroce 2017 je patrné, ze komunikace neni systematickd a hloubé&ji promyslena.
Z téchto divodi nemiize byt ani efektivni. Celkové lze na zakladé dil¢ich vysledka
zhodnotit, Ze spole¢nost XY se vramci online marketingu pohybuje neohrabang,
nezohlednovala jednotlivé faze chovani zakaznika a nevyuzivala pfitomné nastroje online

marketingu efektivné a ve vzajemné synergii.

V tomto piipadé je na misté vytvoreni celistvé digitalni strategie za pomoci
identifikace jednotlivych person spolecnosti a ramce STDC. Ramec STDC zohlediuje

nakupni faze zakaznik a umoznuje navrhnout systematickou marketingovou kampan.

Po identifikaci dvou nejzéasadnéjSich person spolecnosti a vytvoteni rdimce STDC
pro kazdou z nich, bylo piikroceno k navrhu hlavni myslenky digitalni strategie. Tato
strategie ma Ctyii pilite, o které se opira.

.66

Prvni pilif, , 0bsah webovych stranek a profilii socidlnich siti, influenceri®, je
zamé&fen na obsah vytvareny spolecnosti na webovych strankach a profilech socialnich siti
a na komunikaci spole¢nosti prostiednictvim influenceri. Tato soucast digitalni strategie
nepottebuje zadné dodatecné naklady, vSe je spolecnost schopna pokryt ze svych zdrojt.
Nicméné, po analyze webovych stranek a socidlnich siti musi spolecnost XY podniknout

nasledujici kroky:
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e Vytvoifeni vlastniho komunika¢niho stylu, kterym se odlisi od konkurence. Aby
byla spolenost sndze zapamatovatelna a rozpoznatelna, musi se od konkurence

odlisit. K tomu slouzi vytvofeni a zavedeni vlastni komunikacni linky, které se

bude dlouhodobé drzet.

e Kvalitni obsah na webovych strankach, facebookovém a instagramovém profilu. Je
nutné, aby spolecnost vytvarela pravidelny a aktualni obsah, ktery bude uzivatele a
fanousSky inspirovat a bavit. V idedlnim ptipad¢ se bude sila profilii na socidlnich
sitich organicky $ifit a prostfedky vlozené do tohoto komunika¢niho kanalu budou

postupné snizovany.

e Tvorba vlastniho blogu spole¢nosti XY, kde bude pravidelné uzivatele informovat,
bavit a vzdélavat. Na rozdil od webovych stranek, které jsou urceny
k piedstavovani produkti a v budoucnu i k chodu e-shopu, bude blog mistem pro
rady, tipy a triky, jak se oblékat, jaké jsou modni trendy, jak véci kombinovat,

apod. Obsah musi byt samoziejmé tvoien pro ob¢ persony.

e Profily na socidlnich sitich musi mit edi¢ni plany. Vkladani ptispévkii musi mit

smysl. Uzivatel socialnich siti kvalitu profili velmi citlivé vnima.

e Nutnost rozliSeni typu socidlni sité. Nelze vkladat stejné ptispévky na Facebook a
na Instagram. Socidlni sit¢ jsou odlisné a ztoho divodu je kladen diraz na

unikatnost komunikace na konkrétni socialni siti.

Druhy pilif, ,, podpora e-shopu“, je zaméfen na komunikaci se zakazniky po
planovaném spusténi e-shopu. Kampan, zaméfena na tento pilif ma dve ¢asti, brandovou a
vykonnostni. V brandové ¢€asti je potfeba potencialnimu zakaznikovi e-shop predstavit a
informovat ho o jeho existenci. Ve vykonnostni ¢asti kampané je cilem potencialnimu
zakaznikovi produkty nabizet, dodrZovat jeho nakupni faze, konkrétni produkt mu prodat a
Vv zavérecné fazi si s nim vytvofit pouto. V medidlnim planu kampané neni zminén e-
mailing, ktery do ramce STDC nepochybné patii, ale spolenost si ho miize obstaravat ze
svych vlastnich zdrojl. Po prvni f4zi komunikace podpory e-shopu, tedy na zacatku roku
2019, bude potieba udélat vyhodnoceni trzeb za 1 prodany kus zbozi proti ndkladu na
zobrazeni reklamy (ROAS). Pomoci tohoto zpiisobu vyhodnoceni trzeb miize spole¢nost

XY optimalizovat svou dal§i komunikaci v tomto pilifi pro dal$i obdobi.
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Tteti pilit ,,stdla podpora SEM a socidlnich siti* ma zaklad v nutnosti celoro¢ni
komunikace se zakaznikem. Prostfednictvim této komunikace muze spolecnost XY
zviditelnovat narazové akce (nové kolekce nebo vyprodeje), muze budovat svou
fanouSkovskou zdkladnu na socidlnich sitich a piedev§im musi byt tato komunikace
spojend s ostatnimi online kampanémi. Z dat nasbiranych prostfednictvim této stalé

podpory mutize Cerpat v ostatnich kampanich, kde je potfeba vyuzit napf. retargeting.

Ctvrty pilit ,, Kampané na podporu sezoénnich akei* zapadaji do celkové digitalni
strategie svoji narazovou povahou. Ostatni komunikaci si spolecnost XY vytvari prostor
pro uspésné¢ sezénni kampané, ve kterych chce informovat o novych produktech a

posilovat image znacky.

Po navrzeni jednotlivych kampani, které svym charakterem odpovidaji zminénym
¢tyfem pilifim, byl sestaven navrh rozpoctu ve vysi 3 500 000 K¢ bez DPH, ktery
odpovida predstavam zastupcti spolecnosti XY. Pii takto nastaveném rozpoctu by mélo
dojit ke splnéni uréenych cili. Do rozpoctu nebyly zahrnuty vydaje spojené s kreativni
strankou kampané a rovnéz do n¢ho nebyly zahrnuty vydaje, které pokryje spolecnost XY
ze svych zdroji. Celkovym vysledkem je potvrzeni, Ze je vhodné digitalni strategii

implementovat do marketingové komunikace spole¢nosti XY.
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6 Zavér

Online marketing je cesta, jak se v dneSnim, vysoce konkurenénim prostiedi,
odlisit. Hodnota komunikace v internetovém prostiedi neustale roste, daleko za sebou
nechala tradi¢ni media typy, jako jsou tisk, nebo venkovni reklama. Sou¢asny uspéchany
zivotni styl, ktery klade na ¢loveéka naroky, aby byl neustale mobilni, nahrava tomu, aby se
investice plynouci do online reklamy nasobily a béhem par let predcily i investice plynouci

do televizni reklamy.

Velikou vyhodou komunikace v digitalnim prostiedi je jeji dynamicnost. Nastroje
se neustale vyviji a zdokonaluji. Diky témto néstrojim Ize velmi piesné cilit na jinde

nedostupné cilové skupiny a efektivné méfit vysledky provedeného online marketingu.

Kvalitni digitalni strategie, ktera reflektuje na jedné strané zajmy podniku a zajmy
zdkaznika na strané druhé, je zdkladem uspéchu online marketingu. Nutnosti pro navrzeni
digitalni strategie byla v této diplomové praci podrobna studie teoretickych vychodisek.
Teoreticka vychodiska byla rozebrana v teoretické Casti této diplomové prace a bylo z nich
cerpano ve vlastni ¢asti prace. Ve vlastni ¢asti prace byly provedeny analyzy nutné pro

sestaveni digitalni strategie, kterd byla posléze ispéSné€ navrZena.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo sestaveni komplexni digitalni strategie za
pomoci pfislusnych analyz a zhodnoceni jiz prob&hlé internetové marketingové

komunikace. Hlavni cil prace byl naplnén - komplexni digitalni strategie byla navrzena.

Ptinos diplomoveé prace spatiuje autor v navrhu komplexni digitalni strategie pro
online marketing, ktery je spolecnost XY schopna implementovat do svych
marketingovych aktivit, a diky kterému spole¢nost XY posili svoji pozici na trhu a

efektivné spusti e-shop na svych webovych strankach.

Na zéklad¢ zavéra diplomové prace lze povazovat stanoveny cil za splnény.
V dynamickém prostiedi online marketingu je obtizné ptesné predikovat jeho vyvoj, je
proto nutné situaci neustale analyzovat a komunikaci v digitalnim prostfedi podle toho
optimalizovat. Na zakladé teoretickych vychodisek lze predpokladat, ze pokud se bude
spoleCnost XY fidit navrZzenou digitdlni strategii, zvyS$i tim povédomi o znacce,
navstévnost webu a daji se o¢ekavat dobré zacatecni vysledky fungovani e-shopu v podobé
vysokého konverzniho poméru. Navrh digitalni strategie byl prezentovan marketingovému

oddéleni spole¢nosti XY, které rozhodne o jeho mozné realizaci.

99



7 Seznam pouzitych zdroji

Literarni zdroje

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. Manazer. ISBN 80-247-1095-1.

DOMES Martin. Google Adwords: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012. 144 s.
Naucte se za vikend. JednoduSe. ISBN 978-80-251-3757-4.

EGER, Ludvik et al. Marketing na internetu. 1. vydani. V Plzni: ZCU, 2015. 157 stran.
ISBN 978-80-261-0573-2.

ENGE, Eric, Stephan M. SPENCER a Jessie STRICCHIOLA. The art of SEO: mastering
search engine optimization. Third edition. Sebastopol, CA: O'REILLY, 2015. ISBN

9781491948965.

FORET, Miroslav, 2010: Marketing pro zacate¢niky. 1. Vydani. Brno: Computer Press.
178 s. ISBN 978-80-251-3234-0.

FREY Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2005. 111 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-7261-129-1.

HORNAKOVA, Michaela. Copywriting: podrobny privodce tvorbou textd, které
prodavaji. Brno: Computer Press, 2012. 256 s. ISBN 978-80-251-3269-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. 362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2010. 297 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

100



JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014. 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK Miroslav a kol. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. 221 stran. ISBN 978-
80-247-5769-8.

Kol. Autor: Online Marketing - Soucasné trendy ocCima piednich expertti. Computer

Press. Brno 2014. 211 stran. ISBN 978-80-251-4155-7.

KOSORIN, Dominik. Introduction to programmatic advertising. Praha: [Dominik
Kosorin], 2016. ISBN 978-80-260-9611-5.

KOTLER, Philip a Armstrong, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004. 855 s. Expert.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada,
2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KUBICEK, Michal a LINHART, Jan, 2010: 333 tipt a triki pro SEO. 1. Vydéni. Brno:
Computer Press. 262 s. ISBN 9787-80-251-2468-0.

KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. 1. vyd. Praha: Grada,
2008. 236 s. Expert. ISBN 978-80-247-2439-3.

LORD, Bob a Ray VELEZ. Converge: transforming business at the intersection of
marketing and technology. Online-Ausg. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, 2013.
ISBN 1118632249.

MARSHALL P., MELOCHE T. Ultimate Guide to Facebook Advertising: How to Access

600 Million Customers in 10 Minutes (Ultimate Series). Entrepreneur Press, 2011 ISBN
978-1599184302.

101



PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PHILIP KOTLER ... [ET AL.]. Principles of marketing. 4th European ed. Harlow:
Financial Times Prentice Hall, 2005. ISBN 978-02-736-8456-5.

PRIKRYLOVA Jana a Jahodov4, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010. 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

ROBERTS, Mary Lou a Debra L. ZAHAY. Internet marketing: integrating online and
offline strategies. 3rd ed. Australia: South-Western Cengage Learning, c2013. ISBN 978-
1-133-62701-2.

SCOTT, David Meerman. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani
zprav, blogy, podcasty, virdlni marketing a online média pro piimé osloveni zdkazniki.

Brno: Zoner Press, 2008. Encyklopedie Zoner Press. ISBN 978-80-86815-93-0.

SEDLACEK, Jii, 2006: E-komerce, internetovy a mobil marketing. 1. vydani. Praha: BEN
— technicka literatura. 352 s. ISBN 978-80-7300-195-0.

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA. Jak vytvofit Gsp&$ny a vydéleény internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2015. 408 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

SMICKA R. Optimalizace pro vyhledavaée — SEO: Jak zvysit navitévnost webu. Dubany:
Jaroslava Smickova, 2004. ISBN 80-239-2961-5.

STOKES, Rob. EMarketing: The essential guide to marketing in a digital world. 5. vyd.
South Africa: Quirk eMarketing, 2013. 570 s. ISBN 978-0-620-56515-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H.
Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

102



Elektronické zdroje

DIGI DESK MEDIA. Products. [online] 2018, [cit. 12 1. 2018]. Dostupné z:
http://www.digidesk-media.com/services.html

DIGITALNI ARCHITEKTI. STDC Ramec — obsah, marketing, méteni [online] 2018, [cit.
12.1. 2018]. Dostupné z: http://digitalniarchitekti.cz/2017/08/21/stdc-ramec-obsah-

marketing-mereni/

DMP ADFORM. Lookalike Extension . [online] 2018, [cit. 16.2. 2018]. Dostupné z:

https://dmp-help.adform.com/documentation/audience-management/lookalike-extension/

GEMIUS AUDIENCE. Domains. [online] 2018, [cit. 20. 2. 2018]. Dostupné z:

https://rating.gemius.com/cz/tree/domains

H1 BLOG. Firemni weblog poradenské spole¢nosti Hl.cz. Seznamte se s real-time
biddingem [online] 2012, [cit 12 l. 2018]. Dostupné zZ:
http://blog.h1.cz/aktualne/seznamte-se-s-real-time-biddingem/

LIFEWARE. What Is Instagram, Anyway? [online] 2018, [cit. 13. 2. 2018]. Dostupné z:
https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316

LINKED IN. O spolec¢nosti LinkedIn. [online] 2018, [cit. 13. 2. 2018]. Dostupné z:
https://about.linkedin.com/

MARKETING PPC: Tajemstvi skore kvality AdWords [online] 2018, [cit. 16. 2. 2018].

Dostupné z http://www.marketingppc.cz/adwords/adwords-skore-kvality.
MEDIAGURU. Medialni slovnik. DSP — Demand Side Platform. [online] 2018, [cit. 12 1.

2018]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-

slova/dsp-demand-side-platform/

103



MEDIAR. Co je co v programatickém nakupu online reklamy. [online] 2018, [cit. 15.2.
2018]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/co-je-co-v-programatickem-nakupu-online-
reklamy/

MICHAL KRUTIS. Framework See Think Do Care [onling] 2015, [cit. 12. 1. 2018].

Dostupné z: https://www krutis.com/framework-see-think-do-care/

NET MONITOR. Cesi online 2017. [online] 2017, [cit. 15. 2. 2018]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/cesi-online-2017

OBSAH NA DOSAH.CZ. STDC framework jako zaklad pro usp&$né fungovani
marketingu. [online] 2018, [cit. 12. 1. 2018]. Dostupné Z:
https://www.obnd.cz/marketing/stdc-framework-jako-zaklad-pro-uspesne-fungovani-

marketingu.html

OCCAM’S RAZOR by Avinash Kaushik. See, Think, Do, Care Winning Combo:
Content+Marketing+Measurement! [online] 2018, [cit. 12. 1. 2018]. Dostupné z:

https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/

SOCIAL BAKERS. Czech Republic Social Marketing Reports [online] 2018, [cit. 16. 2.

2018]. Dostupné z: https://www.socialbakers.com/resources/reports/czech-republic/

ZAKLIK.CZ Délejte PPC reklamu, ktera stoji za klik!. Struktura PPC uctu. [online] 2018,
[cit. 16. 2. 2018]. Dostupné z: http://www.zaklik.cz/ppc-ucty/struktura/

104



8 Prilohy

Piiloha I SEO QNalyza........cccoiiiiiiiiiiiiicie e CVi
Ptiloha II Ramec STDC pro personu 1 .........ccooveiiiiiiieiiiiiiiciiecseeseee e CXVI
Ptiloha III R&mec STDC Pro PerSONU 2......cccuvieiieieiieeeiiieesiieesieessireessinessssneesseesssns CXVII
Ptiloha IV Média plan od 1.4. - 31. 12. 2018 .......c.cciiiiiiiiieeee e, CXVIII
Ptiloha V Rozpocet jednotlivych kampani ...........cccccvveiiiiiiiciieice e CXIX
Ptiloha VI Doporucend podoba reportu Kampani ...........ceevveiniiiiiiiniiciiiieeeee CXX

105



Piiloha | SEO analyza

SEO Report for https://www

70 /100 35/49 11/49 3/49

SEOQ SCORE PASSED CHECKS FAILED CHECKS WARNINGS

Meta Title " The meta title of your page has a length of 25 characters. Most search engines will
truncate meta titles to 70 characters.

= Humanic - Ceska republika

Meta Description Q The meta description tag is missing frem your page. You sheuld include this tag in order
to provide a brief description of your page which can be used by search engines. well-
written and inviting meta descriptions may also help click-through rates to your site in
search engine results.

HOW TO FIX META DESCRIPTION

In order to pass this test you must include a meta-description tag in your page header
{=head= section):

<head=
<meta name="description" content="type_your_descripticn_here">
<fhead=

Note that in HTML the <meta= tag has ne end tag but in XHTML this tag must be
properly closed.

Meta description can have any length but a good practice is to keep this under 160
characters (search engines generally truncate snippets lenger than this value).

Google Search
Results Preview

Most Common There is likely no optimal keyword density {(search engine algorithms have evolved

Keywords Test beyond keywoerd density metrics as a significant ranking facter). It can be useful,
however, to note which keywoerds appear mest often on your page and if they reflect
the intended topic of your page. More importantly, the keywords on your page should
appear within natural scunding and grammatically correct copy.

humanic - 4 times
pfihlasit - 3 times
nebo - 3 times
zdarma - 3 times
heslo - 2 times

R

CVI



Keyword Usage Your most commoen keywords are not appearing in one or more of the meta-tags above.
Your primary keywords should appear in your meta-tags to help identify the topic of
your webpage to search engines.

¥ Keyword(s) included in Title tag
€ Keyword{s) not included in Meta-Description tag

HOW TO FIX KEYWORD USAGE

First of all, you must make sure that your page is using the title and meta-description
tags.

Secend, you must adjust these tags content in erder te include seme of the primary
keywords displayed above.

Keywords Cloud adresa akcich bezpeCnost bohuzel card certifikat close deutschland
digicert dodAni doruCeni damskd détskd ecommerce email emailovd
eshop european facebook funky gitesiegel heslo heslu hilfiger

nformace instagram international
kariErakariEra kontakt koéik lazzarini mark master muz mEdia nastaveni
nebo nejCastEjs neodpovida newsletter novinkach nAs nAso nize
obchednl objednivka ochrana osobnich otAzky paypal pickup pinterest
platba platby podminky poli polozka popA ppl.dpd prodejnyprodejny
panska pRepravni pfihlaste pfihlasit republika republikaCeska
republikabbhrapus s.oliver servis sledujte slovenske spoleCnost spot store
tailor tird2 tommy trust trusted vase visa vrAceni youtube zad anému
zaregistrovat zavfit zbeZi zdarma zemeé zkuste znovu zpUsoby
zhkaznickY Osterreich
Osterreichdeutschlandhrvatskamagyarorszagromaniaschweizslovenijaslovenska
tdajt Ceska Zena

<h1> Headings Q Your page dees not contain any HL headings. H1 headings help indicate the important

Status topics of your page to search engines. While less impoertant than goed meta-titles and
descripticns, HL headings may still help define the topic of your page to search
engines.

HOW TO FIX <H1> HEADINGS STATUS

In crder to pass this test you must indentify the most important topics from your page
and insert those topics between <hl=...</hl= tags.

Example:

<hl=Impoertant topic gees here</hl=

<hl=Ancther topic</hl>
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«<h2:> Headings
Status

Robots.txt Test

Sitemap Test

Broken Links
Test

SEO Friendly
URL Test

Q Your page dees not contain any HZ2 headings. HZ2 headings help describe the sub-topics

of your webpage to search engines. While less important than good meta-titles and
descriptions, HL and H2 headings may still help define the topics of your page to search
engines.

HOW TO FIX <H2Z>> HEADINGS STATUS
In erder to pass this test you must indentify the moest impoertant sub-tepics frem your

page and insert those sub-topics between <h2=...</h2> tags.
Example:

<h2=First sub-topic gees here</hZ=

<h2=Ancther sub-tepic</h2>

Congratulations! Your site uses a "robots.txt" file: https:ffwww_obots.txt

Congratulations! wWe've found 3 sitemaps files for your website:

=2 hittps:/ww sitemap.xmil
= hittps:/fwin siternap.xml.gz
= http:/fwww. itemap. xml

Congratulations! We have checked 47 links on this web page and none of them are
broken.

We have found 5 URLs that are net SEO friendly!

https:ffwww z7forceCountry
https:/fwww t?forceCountry
https:{fwnew e?forceCountry
https:ffwww 7 forceCountry
https /i w t?forceCountry

A A A A 2

HOW TO FIX SEO FRIENDLY URL TEST

- In order for URLs to be SEQ friendly, they should be cleardy named for what they are
and contain no spaces, underscores or other characters. You should aveid the use of
parameters when pessible, as they are make URLs less inviting for users to click or
share.

- If your website is new and is not indexed by search engines you can replace
undersceres with hyphens or redirect these links to URLs that use hyphens.BUT, if your
website is ranked well by search engines you do not need to do this {probably you have
cther ranking factors working very well).

- The general advice remains: build links that centain hyphens rather than undersceres
and avoid dynamic URLs.
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Image Alt Test

Inline CSS Test

Deprecated
HTHL Tags

Google Analytics
Test

Favicon Test

JS Error Checker

(%)

Your webpage has 16 'img' tags and 5 of them are missing the reguired 'alt' attribute.

HOW TO FIX IMAGE ALT TEST

In erder to pass this test you must add an alt attribute te every <img:> tag used inte
your webpage.

An image with an altemate text specified is inserted using the following HTML line:

<img src="image.png" alt="text_te_describe_your_image">

Remember that the peint of alt text is to provide the same functional information that a
visual user would see. Search engines, users who disabled images in their browsers and
other agents who are unable to see the immages on your webpage can read the alt
attributes assigned to the image since they cannot view it.

Learn more abeut eptimizing images for SEQ.

Your webpage is using 13 inline C55 styles!

HOW TO FIX INLINE C5S TEST

It is a good practice to move all the inline CS5 rules into an extemal file in order to
make your page "lighter" in weight and decrease the cede te text ratio.
e check the HTML code of your page and identify all style attributes
e for each style attribute found you must preperly move all declarations in the
extemal CSS file and remove the style attribute
For example:

<!--this HTML code with inline CSS rule:--=
«<p style="color:red; font-size: 12px">some text here</p>

<!--would became:-->
<p=some text here</p=

=!--and the rule added inte your CSS file:--=
p{celorired; font-size: 12px}

Cengratulations! Your page dees net use HTML deprecated tags.

Congratulations! Your website is using the latest version of Goegle Analytics.

Cengratulations! Your website appears to have a favicon-

Cengratulations! There are ne severe Javascript errors on your web page.

CIX



Social Media

Check

SPEED OFTIMIZATIONS

HTML Page Size
Test

HTHL
Compression/GZIP
Test

Site Loading
Speed Test

Page Objects

v

v

Cengratulations! Your website is connected successfully with secial media using:
Facebook; Pinterest;

Congratulations! The size of your web page's HTML is 11.53 Kb and is under the average
web page's HTML size of 33 Kb.

Faster leading websites result in a better user experience, higher conversion rates, and
generally better search engine rankings.

Cengratulations! Your page is successfully compressed using gzip compression on
your code.

Your HTML is compressed from 44.04 Kb to 11.53 Kb {74 % size savings). This helps
ensure a faster loading web page and improved user experience.

Your site leading time is arcund 6.01 seconds and is over the average leading speed
which is 5 seconds.

HOW TO FIX SITE LOADING SPEED TEST
In crder to resolve this problem you are advised to:
* Minimize HTTP requests
® Use Gzip compressicn
e Use HTTP caching
e Move all C55 style rules inte a single, external and minified CS5 file
® Minify all )5 files and, if possible, try combining them into a single external |5 file
¢ Include external CSS files before extemnal JS files
® Place your ]S scripts at the bottorn of your page
* Optimize images
* Reduce redirects
® Reduce the number of plug-ins

Your page has more than 20 http requests, which can slow dewn page loading. You can
try reducing http requests through varicus metheds such as using text instead of
images, using css sprites, using data URIs instead of images, or combining several
external files tegether inte cne.

HTML Pages: 5; CSS Files: 3; Scripts: 15; Images: 26; Flash Files: 0;
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Page Cache Test
{Server Side
Caching)

Flash Test

Image Expires
Tag Test

o

v

(%]

It does not appear that you are caching your pages. Cached pages serve up static htrnl
and avoid potentially time consuming queres to your database. It also helps lower
server load by up to 80%. Caching most visibly benefits high traffic pages that access a
database, but whose content dees net change on every page view. Common caching
methods include Alternative PHE Cache, Quickcache, and WP Super Cache {for
Wordpress sites). Caching mechanisms alse typically compress HTML, further reducing
page size and load time.

HOW TO FIX PAGE CACHE TEST (SERVER SIDE CACHING)
In order to pass this test you are advised to use a caching mechanism for your pages.
There are three metheds which can be used te caching your web pages:

1. Alternative PHP caching
- Alternative PHP Cache {APC) is an open source framework which caches data
using intermediate PHF code. Most web programmers who are familiar with the
PHP programming language can easily set up Alternative PHP Cache for your site.

2. Quickcache
- Quickcache is a lightweight page caching selutien which was fermery known as
ipcache. Quickcache caches the page cutput rather than compiling the PHP page,
making it a superior version of page caching to the Alternative PHP caching.
Quickcache can be quickly downloaded from their website and can reduce your
page load time up to 80%.

3. WP Super Cache
- If you have a Wordpress website, WP Super Cache can be installed within
seconds and without ne pregramming knowledge.

Congratulations! Your website does not include flash objects {an cutdated technology
that was sometimes used to deliver rich multimedia content). Flash content does not
work well on mobile devices, and is difficult for crawlers to interpret.

Your site is net using expires headers for your images. An expires tag can help speed up
the serving of your webpages for users that regulary visit your site and see the same
images. Learn more about how to add expires headers to your images.

HOW TO FIX IMAGE EXPIRES TAG TEST

In crder to reduce the number of HTTP reguests, you can use the HTTP Expires header
to set an expiration time for your images or any cther content type. Yeu can add the
fellewing lines inte your .htaccess file:

<IfMedule med_expires.c>
ExpiresaActive on

ExpiresByType image/jpg "access plus 1 menth"

ExpiresByType image/jpeg "access plus 1 month"

ExpiresByType imagefgif "access plus 1 moenth"

ExpiresByType image/png “access plus 1 moenth"
=/IfModule=

CXI



]S Minification
Test

C55 Minification
Test

Nested Tables
Test

Frameset Test

Doctype Test

URL Redirects
Checker

URL
Canonicalization
Test

HTTPS Test

Safe Browsing
Test

Server Signature
Test

Directory
Browsing Test

) some of your website's JavaScript files are not rninified!

= https:/iwww
= https://www
- https./fgrmt

-libraries.js?7w=20180206
-scripts.jstv=20180206
4f3d5d92f4faalnob.js
HOW TO FIX )5 MINIFICATION TEST

In order to pass this test you must minify all of your external Javascript files. For this
task you can use an online |5 minifier like |5Compress, Closure Compiler or JSMin.

Some of your website's CS5 files are not minified!

- https:f/fonts.gongleapis.com/fcss?farmily= ... 400,400italic, 700&subset=Ilatin,latin-
ext

HOW TO FIX C55 MINIFICATION TEST
In order to pass this test you must minify all of your external CSS files. For this task you
can use an cnline CSS minifier like YUl Compressor or cssmin.js.

Congratulations, your page dees not use nested tables. This speeds up page loading
time and cptimizes the user experience.

Congratulations! Your webpage does not use frames.

Congratulations! Your website has a doctype declaration:
- =<!DOCTYPE htrnl=

Congratulations! Your URL doesn't have any redirects (which could potentially cause
site indexation issues and site loading delays).

https;_ and https;_resolve to the same URL.

Your website is successfully using https, a secure commmunication protocol over the
Internet. Mote: if your site relies primarily on ad income, be aware that using https may
be detrimental to ad earnings.

This site is not currently listed as suspicicus {ne malware or phishing activity found).

Congratulations, your server signature is off.

Congratulations! Your server has disabled directory browsing.
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Plaintext Emails
Test

Media Query
Responsive Test

Mobile Snapshot

Q We found 1 email addresses in your page cede. We advise you to protect email links in
a way that hides them from the spam harvesters.

HOW TO FIX PLAINTEXT EMAILS TEST

In order to pass this test you must make your email addresses invisible to email
spiders. Note that the best opticn is to replace your entire contact mechanism with a
contact form and using the POST method while submitting the form. Other solutions are
listed below:

e replace the at (@) and dot (.) characters

e replace text with images

e use email obfuscators

e hide email addresses using JavaScript or CSS trick

" Congratulations, your website uses media query technique, which is the base for
respensive design functionalities.
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Microdata
Schema Test

Noindex Checker

Canonical Tag
Checker

Nofollow
Checker

" Congratulations! Your website is using HTML Micredata specifications in order to
markup structured data.

- Type: Website
- Properties:
name:

wrt; nttps.

potential Action: [cbject Object]

" Your webpage dees not use the neoindex meta tag. This means that your webpage will
be read and indexed by search engines.

" Your page does not use the canenical link tag.

" Your webpage does not use the nofollow meta tag. This means that search engines
will crawl all links from your webpage.

CXIV



Disallow & Your robots.txt file disallow the search engines access te some parts of your website.
Directive You are advised to check carefully if the access te these reseurces or pages must be
Checker blecked.

Disallow: /401

Disallow: 7403

Disallow: /404

Disallow: /500

Disallow: fwartung
Disallow: ferror

Disallow: f#faccount
Disallew: f*/checkout
Disallow: /*/cart

Disallow: f*fpickup
Disallow: f#¥fcmsffree-shipping
Disallow: f#fcmsfaccessibility
Disallow: f*/cms/fmagazin
Disallow: /*/cmsfjobfinder
Disallow: f+&

Disallow: f1-new

Disallow: f1-sale

Disallow: f*1-new

Disallow: f*1-sale

Disallow: f#*numPreducts
Disallow: fforderBy
Disallow: f¥paging.offset
Disallow: f*sizeType=en
Disallow: f*sertOrder
Disallow: /*+

Disallow: /*-price

Disallow: /*-search
Disallow: f*-uppermaterials
Disallow: f*-occasions
Disallow: /*-heelheightgroups
Disallow: f*-kindofoutsole
Disallow: /*-sizeen
Disallow: f*-sizefr

Disallow: f*-shoeform
Disallow: f*1-webexclusive
Disallow: f*-functions
Disallow: f*-dimensicns
Disallow: f*-howtocarry
Disallow: f*-departmentcategorytypes
Disallow: f*-premium
Disallow: f*valdasaar
Disallow: /*valdasaar
Disallow: ¢

N N N N N N 2 0 /0 2 2 A A P P A A P P 0 3 P P A P A A

SPF records & Congratulations! Your DNS server is using an SPF record. This SPF record is listed below:
checker

= v=spfl include:mymailwall.com include;spf.messagelabs.com
include:servicemailZ4.de include.emsmitp.com include:emarsys.net
include:mail.mailmanagement.ch ip4:193.228.61.G0/24 ip4:193.228.62.0/24 -all

Zdroj: SEO SiteCheckup, 2018
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Piiloha Il Ramec STDC pro personu 1

Ramec STDC
Persona 1

SEE/HEAR THINK

=Tl ¢ ] ¢
] (o o)

£ £
S

A

Ziskane Vlastnéné Placené
;“I

konverzni pomér, cena

cena konverze, %

1. UU, poéet visibilnich imp., =~ CTR, Page Depth, poéet vedl.
Metriky R T .

% novych navitév konverzi, % kompl. zhl. videa

Zdroj: Vlastni zpracovani,2018
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Piiloha 111 Ramec STDC pro personu 2

Ramec STDC
Persona 2

SEE/HEAR THINK DO

= O
You n You n ‘n

0

¥

Ziskané Vlastnéné Placené

1. UU, poéet visibilnich imp.,  CTR, Page Depth, pocet vedl konverzni pomér, cena cena konverze, %
Metriky ., ° o :

% novych navitév konverzi, % kompl. zhl. videa konverze, Bounce Rate opakovanych nakupi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha IV Média plan od 1.4. - 31. 12. 2018

Karmpafi - Podpoma e-shopu

MEDILIM

Maclium Formit J’f’;_'_f[‘l
Impresz, U Persona 1, Persona 2 FRTE Cepen Branding Branding 2000 1400 CPM
Fhlédnuti, VTR Persona 2 obube st poutube. o m Google "Aden Site Truewiem =pot 2=, Companion Banner 30060, Bumper &d fiz CPW
Korverze Persona 1, Persana 2 HeLreka Search + Productids he urela.c Hewreba.cz  [VAhledavan THT Produtoné fto CPC
Obsahord 300250, 70«20, 1602600, 200=G00, 72800, T30x120,
Kornerze Persona 1, Persona 2 Google Google mﬁiéo\‘:c?sit‘ Banners besponsheTHT 40, 336x280, 120600, 320x100, responsive: cPC
12002 8, 1 20001 200
Obsahord Z00x250, 970w310, 160300, 30000, 72Ex00, F0x300,
Koz e Persona 1, Persona 2 Serram Sezniam =N + Banners.tesponsive THT 33z, 4R0NE00, 330x100, responsive: 1200028, CPC
rhledawaci =t
1200 1200
. i Promoted Collections, Wdeospot, Coll. - 120006 28px, 1G videospot - 3:16 155, Car. -
K - - facebook Facebook | Social Matwork CPC
ez & Persona 1- FBi IG, Persora 2 - FB FacebookArstagram wwna facel com acebaol ocial ol Singleimage, Carousdl 1200v623px, 102010505

Kampafi- Stdld podpom SEMa Social MEDILIN
Cileni Medium Format
Kornerze, Bounce Rate  (Persona 1, Persona 2 Googe Google  [whleddvad =it TET Teot Ads CRC
FKornerze, Bounce Rate  |Persona 1, Persona 2 Sezram Seznam  |vihleddvad St THT Teat £ds CRC
Kliky, nood fanouse Persana 1- FBi |G, Persora 2 - FB FacebookArstagram e Facabion koom Facebook  [Social Metwork Pacené pif spéud I e, I 120025 CPC
Ka mpaf - S prirg/ Summer MEDILIM FORRAT

Cileni Medium

Formit

Mkupni

jedrotka

Mediumn

Cileni

mpress, UL Persana 1, Fersona 2 . Cepex | PrENANG, Widen, randing, \deo, Banners 20001400, spot 20z, F0E00, TE0CH0, 970, —
Banrers 520100
Fhlédui, WTR Persona outube sinasa yourtube, om Google  [Mden Site Truenien cpot 30k + 155, Companion Banner S0, Bumper A1 |opy
Hiky, nowd fanausei, . N “Wdeozpat, Singlémage, Placané FB - 10z spot, |G videospot - 9:16 13s, Car. -
hlédruti Persona 1- FBi IG, Persora 2 - FB FacebookArstagrarn wanw faceboo kcom Facetook  |Sodal Network plizpévy, hatastories, Canvas 120052 3pe, 10E0A030p CPC
Ka mpafi - AutumnfWinter MEDILIN FORRGT

Friprass, UL Persona 1, Persona 2 HTE Cepe  |ErAnNG, Miden, Branding, s, Banners 2000 1400, zpot 205, 00E00, 250050, 9700310, P
Banrers 220100
Shlédnti, VTR Persona 2 outube wearw yourtubi. o m Google  [Mdeo Stz Truewisw cpot 3l + 155, Companion Banner S0, Bumper Ad gy
Hiley, ned fanouse, . . ‘Jdeospot, Singlemage, Placané FB - 105 spat, |G videcspat - 9:16 152, Car. -
&dnuti - . - s facebo koom .y h
ahlédnut] Perzona 1- FBi |G, Persora 2 - FB FacebookArstagram Facebook  [Social Metwork piispéwey, hatastories, Canvas 12006280, 1020x1080) CPC

Rozpoist cokem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Priloha V Rozpocet jednotlivych kampani

Typ kampané Medium Rozpocet sl::tz:::::t duben kvéten cerven Cervenec srpen fijen listopad prosinec

]

Youtube 300 000 K&

Heureka Search

+ ProductAds 50000 ke

Google 300 000 K&

Performance Seznam 200 000 K&

Performance Facebook/Instag 250 000 K&

1350 000,00 Ké

Typ kampané Medium Rozpocet sI::tz:::::t duben kvéten cervenec srpen fijen listopad prosinec

Performance Google 320 000 K&

Performance Seznam 230 000 K&

Facebook/Instag 160 000 K&

710 000,00 K&

- . > Rozpocet - o . e . .
Typ kampané Medium Rozpocet e duben kvéten cervenec srpen fijen listopad prosinec

RTB 360 000 K&

Youtube 210 000 K&

150 000 K&

Facebook/Instag

720 000,00 K&

. o Rozpocet . o et
Typ kampané Medium Rozpocet T duben kvéten cervenec fijen listopad prosinec

RTB 360 000 K¢

Youtube 210 000 K&

150 000 K&
720 000,00 K&

31500 000,00 K&
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Facebook/Instag
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Priloha VI Doporucena podoba reportu kampani

Remr Fimhed can
Dorudzr Doruserts zieah Dongerd | Donsfery podet | Doroderd | Doruderd | Donsderd Deruferd | Korwersri Dongerd | Donderd | Donseré | Doruderé
pode irnp. | T SR It buenne i ddriti TR Kliky CTR biorierze pornir CPT  |weraza LU CRw CPC
Podpora e-
shopu
Remr Fi=Hedcen
Donudery Doruiers zissh Donsterd | Donsbersy podet | Donuderd Doruderd | Donsderd Doruderd | Korwerznd Donsteréd | Donsderd | Donoderd | Doruderd
poda inp. e frekvence 2h drti WTR Kliky CTR korwerze pomer CFT ceraza UL CR CPC
Stala
podpora
SEM a Social
Remr Fi=Hedcen
Dorudzr Doruberi zie3h Dongerd | Donsfery podet | Doroderd | Doruderd | Donsderd Deruferd | Korwersri Donseréd | Donséerd | Donderé | Donademé
SP ring podd inmp. e frekvence 2hl Edriti WTR Kliky CTR herwer ze pornér CFT ceraza LU CPy CPC
Summer
Remrt FimHedcen
Dorudery Deruters z4ssh Dorscerd | Donstery podet | Donuderé Doruterd | Donaceré Dorucersd | Korwerzrd Dongeré | Donéera | Dongeré | Dorucere
pocéd imp. i frekvence 2h ednuti WTR Kliky CTR konwerze pomér CFT ceraza UU CPy CFC
Autumn [
Winter

Zdroj:Vlastni zpracovani, 2018
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