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Online marketingova komunikace ve spole¢nosti AUTO NEJDL

Online Marketing Communication of the AUTO NEJDL Company

Souhrn

Diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci firmy AUTO NEJDL
s.r.0. a jejim cilem je vytvoreni navrhi pro zefektivnéni online marketingové komunikace

V této spolecnosti.

Pro zhodnoceni ucinnosti jednotlivych online nastroji jsou sledovany ndklady a
dosazené vysledky, které jsou vyjadieny na zikladé dat z webové analytiky. Uginnost
jednotlivych nastroju je porovnana s teoretickymi vychodisky zpracovanymi v prvni ¢asti

diplomové prace a na zaklad¢ nich jsou vysloveny navrhy pro jejich zefektivnéni.

Porovnanim klicovych vlastnosti chovani uzivatell, ktefi pfiSli na stranky na
zaklad¢ jednotlivych nastroji online komunikace je také vysloveno doporuceni, které
nastroje upiednostnit a které utlumit, aby na stranky ptichazelo co nejvice uzivateld se

zajmem o produkty a sluzby firmy.

Dil¢im cilem diplomové prace je zhodnoceni nové nasazenych internetovych stranek
firmy, porovnadnim dosahovanych vysledkl jako je navstévnost stranek, Cas straveny na

strankéach a pocet prohlédnutych stran s ptivodnimi strankami.

Klic¢ova slova: Marketingova komunikace, online marketingové nastroje, kvalita webovych
stranek, méfeni uCinnosti a ucelnosti, optimalizace webovych stranek, Google Analytics,

internetovy marketing, socialni sité, pfimy marketing



Summary

This thesis deals with online markering communication of Auto nejdl company and its

target is creating the draft for streamlining online marketing communication in this company.

To evaluate the effectiveness of individual online tools, the costs and achieved goals are
monitored, which are shown based on data from web analytics. Effectiveness of individual
tools is compared with theoretical facts, that had been processed in the first part of the thesis

and based on them, the proposals are said for effectiveness.

Comparing two key factors of users behaviour, which came to the web based on
individual tools of online communication, recommendation is being made, that tell us which
tools to prefer and which ones to stifle, so that the web of the company will visit much more
users, that shows interest in products and services of the company.

Another target of this thesis is evaluation of new internet sites of the company,
comparison of achieved goals like site traffic, time spent on the company web and the count

of viewed pages as a comparison with prime website.

Keywords: Marketing communication, online marketing tools, website quality,
effectiveness and efficiency measurement, website optimization, Google Analytics, Internet

marketing, social networking, direct marketing
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1 Uvod

Tradi¢ni marketing jak jsme jej znali dfive, prochazi diky rozmachu Internetu velkymi
zménami. Zatimco diive si stacilo pofidit provozovnu n¢kde na rusné ulici a o potencionalni

zékazniky nebyla nouze, dnesni svét je jiny, zdkaznici ¢im dal tim vice Ziji ,,online*.

Piistup k Internetu mé k dispozici pies 7,3 milionti Cechii (ptiloha ¢islo 2) a ti na ném
denné travi vice nez 1,5 hodiny denné (graf ¢islo 3). UZivatelé se na Internetu bavi a
komunikuji spolu, ale také vyhledavaji informace o nabizenych produktech a sluzbach i o
jednotlivych spolecnostech a zkuSenostech s nimi. Internetem ziskali zdkaznici mocnou
zbran, pfistup k informacim a nejsou jiz odkazani pouze na sdéleni prodejcti a reklamy firem.
Zakaznici si sami zjiStuji informace, vyuzivaji internetové porovnavace zbozi, hledaji

v

doporuceni.

Jaké to celé ma vliv na obchod, na marketing? Velice dobfe to shrnul Fritz Henderson,
vykonny feditel General Motors: ,,Osobni doporuceni pii rozhodovani o koupi automobilu

hraje hlavni roli ...* A internet a socialni média umoziuji davat osobni doporu¢eni mnohem

§irSimu publiku lidi (STERNE, 2011).

Uzivatelé Internetu samoziejmé také nakupuji, dle Ceského statistického twfadu

nakoupila na Internetu v obdobi tii mésicti vice nez étvrtina Ceské populace.

A tak dnes jiz nesta¢i mit provozovnu na frekventovaném misté a davat inzerci do tisku,

vvvvv

provozovna byla sice vidét na frekventovaném misté¢ ale Internetu.

Vyhody nejsou ale pouze jednostranné. V Internetovém marketingu ziskavaji i firmy a
to informacemi o svych zakaznicich. Mohou analyzovat jejich chovani a pfizptsobit jim
svoji komunikaci, mohou sva sdéleni personalizovat a rozesilat cilené nabidky konkrétnim

lidem.

Navic veSkera online marketingovd komunikace se d4 velmi dobfe vyhodnocovat.
Zatimco u ostatnich médii je k dispozici pouze pocet lidi, které mohlo reklamni sdéleni

zahlédnout nebo slySet, v online svéte se da zjistit kolik lidi sd€leni vidélo, kolik lidi zaujalo
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v

si produkt objednalo nebo kontaktovalo pracovniky firmy.

Tato diplomové prace analyzuje online marketingovou komunikaci firmy AUTO

NEJDL s.r.0. a jejim cilem je navrhnout doporuceni pro jeji zefektivnéni.

Literarni reSerSe diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky. Definovany
budou pojmy marketing, marketingovy mix a komunikace, pficemz diraz bude kladen pravé

na online komunikaci.

Prakticka ¢ast popisuje stavajici stav online marketingové komunikace firmy AUTO

NEJDL s.r.0. a na zaklad¢ analyzy navrhne doporuceni pro jeji zefektivnéni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni navrhi pro zefektivnéni online
marketingové komunikace firmy AUTO NEJDL. Dil¢im cilem diplomové prace je

zhodnoceni nové nasazenych internetovych stranek firmy.

2.2 Metodika

V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe pomoci sekundarnich zdroji dat. Na
zaklad¢ ziskanych poznatkli je zpracovana reSerSe k tématu online marketingova
komunikace a jeji hodnoceni. Vlastni vyzkum je proveden pomoci nastroji Google

Analytics.

U jednotlivych online marketingovych nastrojii je nejdiive zjiStén aktudlni stav za
pomoci webové analytiky Google Analytics. U jednotlivych nastrojii jsou sledovany
dosazené vysledky pievazné témito hodnotami: pocet zobrazeni reklamniho sdéleni, celkovy
pocet navstév, % novych navstév, mira okamzitého opusSténi, pocet stranek na jednu

navstévu a primérna doba trvani navstévy (TONKIN, 2011).

Utinnost jednotlivych nastrojil je vyjadfena mirou prokliku, anglicky click-through rate
(CTR) a je uvadéna v procentech. Neni-li mira prokliku ptimo soucasti dat z webové
analytiky, je spocitana pomérem uzivatelt, ktefi na reklamni sdéleni kliknuli ku celkovému
poctu zobrazeni tohoto sdéleni. Porovnanim tc¢innosti jednotlivych néstrojl s teoretickymi
vychodisky zpracovanymi v prvni ¢asti diplomové prace jsou vyslovena zhodnoceni, zda

firma dokaze tyto nastroje vyuzivat tak jak teoreticka vychodiska piedpokladaji.

Pomérem nékladl na reklamni sdéleni a poctu reakei kliknutim je spocitdna cena za
Klik, tedy za jakou cenu je dany nastroj schopny pfivést uzivatele na internetové stranky
firmy. Kvalita uZzivatell pfivedenych na stranky jednotlivymi nastroji je hodnocena
parametry z webové analytiky jako je mira okamzitého opusténi, pocet stranek na jednu

navstévu a pruimerna doba trvani navstévy (TONKIN, 2011).
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Na zakladé¢ ceny za klik a vyjadiené kvality privedenych navstévnikt jsou jednotlivé
nastroje porovnany mezi sebou a jsou vyslovena zavéreéna doporuceni, ktera povedou

k zefektivnéni online marketingové komunikace firmy.

v

v

a pfivadéni co nejkvalitnéjSich navstévniki se zdjmem o produkty a sluzby firmy.
Doporuceny budou nejen nejvyhodnéjsi nastroje online komunikace, ale i pro firmu nové
nastroje webové analytiky, které ji umozni soustfedit komunikaci ,,pouze na potencionalni

zakazniky a minimalizovat tak vydaje na oslovovani nerelevantnich uzivateld.

Dilé¢im cilem diplomové prace je zhodnoceni nové nasazenych internetovych stranek
firmy. Pro zhodnoceni jsou sledovany parametry z Google Analytics jako jsou naptiklad
celkovy pocet navstévnikli a pocet ptichozich navstévnikl z organického hledani, dale je
analyzovano chovani uzivatel na strankach, které je vyjadfeno hodnotami miry okamzitého
opusténi stranek, poctem stranek na jednu navstévu a primérnou dobou trvani navstévy
(TONKIN, 2011). Porovnanim dosahovanych vykont nového webu s vykony pivodniho a
analyzou rychlosti nacitdni jednotlivych stranek, coZ je dle Kotlera a Kellera dilezity

parametr snadnosti pouZiti, je vyjadfeno zhodnoceni nové nasazenych internetovych stranek

(KOTTLER-KELLER, 2013).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje mnoho. Podle American Marketing Association je
marketing aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost

(KOTTLER-KELLER, 2013).

Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny
ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvaieni, nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb

s ostatnimi (KOTTLER-KELLER, 2013).

Dle Petera Druckera: ,,MiZzeme piedpokladat, ze urcita potieba prodeje bude existovat
vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecny. Marketing se totiz snazi znat a
chéapat zakaznika natolik dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu bude vyhovovat, a
prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné¢ mél byt zakaznik pfipraveny
koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi

(DRUCKER, 1973).

Definice shrnul do laicky nejsrozumitelnéjsi podoby Viktor Janouch: ,,Marketing ma
prinaset zakaznikim hodnotu, ale zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych uzivateli
jejich produktt. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu,
ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zpusobem* (JANOUCH, 2014). Posledni
véta se da shrnout do hesel: produkt, cena, misto a distribuce a to je vlastné koncepce

marketingového mixu 4P.

Prevladajicim laickym nazorem je, Ze marketing se primarné¢ zamétuje na ziskavani
novych zdkaznikt, ale jaddro marketingu pfitom ma byt budovani vztahli se stavajicimi
zakazniky. Dlouhodobé ziskové vztahy se zakazniky, pro které se vzila znatka CRM
(customer relationship management) se firmam vyplaci hlavné proto, ze ndklady na ziskani
nového zdkaznika jsou dle Kotlera az pétindsobné, podle jinych autori dokonce az

sedminasobné (KOTLER, 2007).
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla svych cili na cilovém trhu. Model 4P ho popisuje ¢tyfmi ¢astmi product (vyrobek),

price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace) (JAKUBIKOVA, 2008).

Vyrobek je cokoli, co zédkaznikovi piinasi néjakou uzitnou hodnotu. UzZitek z pouzivani

veci, uspora Casu, dobry pocit, spolecenské uznani, splnéni prani

Cena jsou naklady, které zdkaznik musi za ziskdni produktu zaplatit, véetné ndkladii na

dopravu.

Distribuce je vse potfebné pro ziskani produktu, od zpisobu piepravy, prodejniho

mista, pohodli pii ndkupu.

Komunikace je nejviditelngjsi slozkou marketingového mixu a jeji podstatou je prenos
sdéleni mezi zdrojem (firma) a pfijemcem (potencionalni zakaznici), ale i obracené. Aby
spotiebitel vyrobek koupil musi o ném védet, tedy prodejce jej musi komunikovat na
spotiebitele, ale aby nabizel ten spravny vyrobek za spravnou cenu, musi zadrovei naslouchat

potiebam spotiebitele (KOTTLER-KELLER, 2013).

Plati obecné, Ze pokud neumite se zdkazniky jednat, nevzijete se do jejich problémil,
nepiizpusobite svoje chovani, svoji fe¢, nejste schopni zaujmout a piesvéddéit, pak nemizete

uspét (JANOUCH, 2014).

Podle Kotlera jiZ neni otdzkou, zda komunikovat ¢i nekomunikovat, ale klicové je
rozhodnuti, jak komunikovat a nasledné vhodné rozdé€leni finan¢nich prostredki

jednotlivym firemnim komunika¢nim nastrojim (KOTLER, 2007).

Marketingova komunikace je stale vice personalizovana a je odrazem diferencovaného
pfistupu k zakaznikim. Firma musi s kazdym zakaznikem jednat jinak. Nejen podle toho,
jak se tento zakaznik podili na jejim obratu a zisku, ale také podle jeho specifik. (JANOUCH,
2014)

Cile marketingové komunikace jsou rozmanité, ale pfevazuje informovani,
pfesvédcovani a pfipominani produktl zakaznikiim. Zarovei se vytvaii vazby mezi subjekty

hodnotové sité a upeviiuji se vztahy. Dlouhodoby vztah se zdkazniky je pro firmy jednou
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jeho nazor muze ovlivnit dalsi potencionalni zakazniky (JANOUCH, 2014)

Subjektem, tedy tim, kdo piedava sdéleni mohou byt — firmy, osoby, skupiny. Uginnost
sd€leni, které vytvorila firma se postupné snizuje. Lidé jsou zahlceni informacemi firem,
které jsou Casto 1 zavadéjici nebo nepravdivé a z toho divodu jim lidé ptikladaji ¢im dal
mens$i vahu. Vyrazné vétsi vahu lidé prikladaji sdéleni od jiné osoby (vlastni zkuSenost

jiného zékaznika) nebo od skupiny téchto osob. Sdéleni konkrétni osoby, Ze je néco dobré

Existuje n€kolik teorii o tom, jak se lidé pfi nakupovani rozhoduji a jak je tento proces

ovlivnén komunikaci.

Model ACCA (Awareness - povédomi, Comprehension - pochopeni, Conviction -
pfesvédceni, Action - akce) dnes nahradil dfive pouzivany AIDA (Attention — pozornost,
Interest - zajem, Desie - pfani, Action - akce). Oba koncepty jsou si ale podobné a vysvétluji
jakym procesem prochdzi vniméni zakaznikl. Dilezita je ale také zpétna vazba, ktera prave
V internetové komunikaci nabyva na rozméru. VSe je méfitelné, na vSe se dd reagovat.
Piestoze nejhorsi je Zadna reakce, 1 toto je nutno povazovat za zpétnou vazbu, znamena to,

ze sdé€leni bylo chybné, neucinné, Spatn¢ cilené (JANOUCH, 2014).

3.3 Komunikaéni mix
Podslozkou marketingového mixu je komunikaéni mix a jeho nastroji se firma snaZzi
ovlivnit a presvédCit zakazniky. Rozlozeni a mnoZstvi nastroji komunika¢niho mixu se

s dobou neustale méni a vyviji.
Podle Bougkové sem patii (BOUCKOVA, 2003):

- Reklama - placené sdéleni o produktu, sluzbé, firm& ¢i  znacce
(HEJLOVA,2015)

- podpora prodeje — zahrnuje celou skalu aktivit, sezonni vyprodeje, riizné slevy,
baleni s piekvapenim, soutéze (HEJLOVA, 2015)

- osobni prodej — mluvime o ném vsSude tam, kde dochazi k ptimému kontaktu

zastupce firmy se zakaznikem (HEJLOVA, 2015)
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- public relations — podle Philipa Lesly :“Public relations jsou védou a uménim,
jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni* (LESLY, 1995)

- primy marketing.

Peter D. Bennett k t¢émto péti piidava jesté interaktivni marketing a udalosti a zazitky
(BENNETT, 1995).

V diplomové praci sviij pohled zizime pouze na pfimy a interaktivni marketing, kam

prave online marketingové komunikace spada.

V praxi ale nelze vy¢lenit zadné médium, vénovat se napiiklad pouze internetu, by byla
chyba. Navrh marketingové komunikace na internetu musi byt v souladu s celkovou
koncepci marketingové komunikace a marketingové strategie (JANOUCH, 2014) a
organizace ma volit jednotlivé komunikaéni nastroje tak, aby se vzajemné dopliovaly
a podporovaly. Tato snaha o synergii byva oznaovana jako tzv. integrovana marketingova
komunikace (KARLICEK, 2013).

3.3.1 Primy a interaktivni marketing

Ve svétle internetové revoluce se marketingova komunikace stale vice jevi jako osobni
dialog mezi spolec¢nosti a jejimi zdkazniky. Spole¢nosti se musi ptat nejen ,,Jak bychom méli
své zakazniky oslovit?, ale také ,,Jak by méli nasi zdkaznici komunikovat s nami?* a ,,Jak
spolu mohou nasi zédkaznici komunikovat navzdjem?* Pfimy marketing je vyuZitim pfimych
kanalti k osloveni zékaznikli a doruceni vyrobkii bez marketingovych prostiednikl

(KOTLER-KELLER, 2013).

Specialisté na ptimy marketing dokazi personalizovat své nabidky a vytvaret trvalé
vztahy s kazdym zédkaznikem. Pfimy marketing oslovuje potencionalni zékazniky ve chvili,
kdy maji o zbozi zajem a dokaze nabidku lépe schovat pied konkurenci (KOTLER-
KELLER, 2013).

Ptimy marketing svou rychlosti ristu v USA piekonava maloobchodni trzby. V roce
2009 na néj ptipadalo téméf 53% celkovych komunikaénich vydajli a spole¢nosti na ngj

celkem vynalozily 149 miliard USD, coz odpovida 8,3% HDP (KOTLER-KELLER, 2013).
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Vyhody pfimého marketingu plynou pro zakazniky i prodejce a jsou shrnuty v tabulce
gislo 1 (PRIKRYLOVA-JAHODOVA, 2010).

Tabulka 1 Vyhody ptimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

_ Jednoduchy a rychly nakup | Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniku
Pohod|ny vybér zbodi a nakup z domova Presné zacileni

| Siroky vybér zbodi | Budovani diouhodobych vaztahi se zakazniky
Dlvéryhodnost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni

| a uspeinosti prodeje
. Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pred konkurenci
- Interaktivita = moZnost okamiité odezvy | Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA-JAHODOVA, 2010
K osloveni novych i stavajicich zékaznikl Ize vyuzit fadu kanali:

e directmail

Je velice oblibeny pro moznost cileni nabidek na jednotlivé zakazniky, mlZe byt
personalizovan a umoZziuje méfeni odezvy. Osloveni zdkaznici tak jsou vyrazné
potenciondln¢j$i, nez pii osloveni jinym médiem. Oblibenost tohoto média ale vede
k pfeplnénosti e-maili obchodnimi nabidkami a jejich naslednym ignorovanim (KOTLER-

KELLER, 2013).

Dle Jana Penkala rozli§ujeme tyto emailové kampané (FABORSKY et.al., 2014):

wevr

- Propagacni newslettery — nejcastéjsi podoba e-mailového marketingu, obvykle se
posilaji pravidelné akéni nabidky vS§em zakaznikim.

- Welcome proces — uvitaci e-mail po zavedeni zdkaznika do databaze, v kterém se
firma piedstavuje, seznamuje se svymi webovymi strankami.

- Mikro kampané — e-maily cilené pouze na ur€ité spektrum zakaznikii s cilenou
nabidkou.

- Kampan na zéchranu zdkaznika — U e-shopt napfiiklad u cyklicky objednédvaného
zbozi pfipomenuti se, Ze je ¢as objednat.

- Rozsifena nabidka — e-mail s podrobnostmi pro lidi, které néco zaujalo v predeslém
e-mailu.

- Ptéani k svatku a narozenindm a dal$i automatizované zpravy.
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Vyhodnocovani directmailovych kampani. V online marketingu je vSe méfitelné a

miizeme tedy sledovat napiiklad tyto proménné (FABORSKY et.al., 2014):

- Open rate nebo-li pomér piijemc, kteti otevieli sdéleni k celkovému odeslanému publiku.
- Click though rate (CTR) je pomé&f uzivateli, ktefi e-mail otevieli a rozklikli n¢jaky odkaz.
- Deliverability (doruditelnost) je pomér doru¢enych e-mailt ze v§ech odeslanych.

- Unsubscription rate je pomér odhlasenych e-mailti ze v§ech odeslanych.

- Konverze nebo-li splnéni uréitého cile, kterym mizeme byt odeslani objednavky, vyplnéni

formulafe ale i jen zobrazeni napiiklad kontakt na firmu.

U E-shopi je pak dobré sledovat i obrat z rozesilky, obrat na jeden zaslany e-mail a
navratnost investice (KOTLER-KELLER, 2013).

Dle Jana Penkala se u informativnich e-mailti pohybuje Open rate mezi 5-20%, CTR
(click-through rate = mira prokliku) mezi 30-50%, doruditelnost v priméru 85% a mira
odhlaseni mezi 0,05 — 0,2%. Zajimavé je i sledovat miru nereagujicich, ktefi neotevieli
Zadny e-mail za posledni 2 mésice. Na tyto kontakty je vhodné misto propaga¢nich e-mailt

zaslat e-mail na reaktivaci zakaznika (FABORSKY et.al., 2014).

o Katalogovy marketing
Firmy rozesilaji svym zakaznikiim katalogy s ucelenou nabidku. Katalog je bud’ v ti§téné

formé, diive i na CD nebo DVD a stale ¢astéji v online podobé (KOTLER-KELLER, 2013).

e telemarketing
aktivni kontaktovani potenciondlnich zdkaznikti telefonem. Diive hlavni néstroj pfimého

marketingu, ale pro svoji obtézujici povahu vznikl v roce 2003 registr Cisel odmitajici

kontaktovani telefonem. (KOTLER-KELLER, 2013).

o dalsi média marketingu p¥imé odezvy
— ptimy marketéfi vyuzivaji vSechna hlavni média. Noviny a ¢asopisy S inzeraty s moznosti
objednat po telefonu nebo na internetu, prodejni televizni potfady. Kanaly umoziujici
nakupovani z domova sbiraji kontakty a objednavky a rozesilaji zbozi (KOTLER-KELLER,
2013).
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3.3.2 Interaktivni marketing

Nejnovéjsimi a zaroven nejrychleji rostoucimi kanaly komunikace a piimého prodeje
jsou ty elektronické. Firmy mohou rozesilat cilena sdéleni jednotlivym zakaznikim
uzpusobena jejich konkrétnim zajmtm a chovani. Internet je na rozdil od ostatnich kanalt
velice dobfe sledovatelny a daji se tak zjistit uc¢inky jednotlivych sdéleni. Kolik unikatnich
uzivatell sdéleni vid€lo, ale 1 kolik z nich na reklamu kliklo, jak dlouho ztstali na strankach

firmy i to co tam délali (KOTLER-KELLER, 2013).

Spole¢nosti Si vybiraji, kterda forma interaktivniho marketingu pro né bude pii
dosahovani komunikac¢nich a prodejnich cilii ndkladové efektivnéjsi (ADAMSON, 2008)

Z téchto nastroji interaktivniho marketingu:
e Webové stranky

Webové stranky jsou virtualni provozovnou firmy. Spoleénost musi vytvaiet takové
stranky, které budou vyjadfovat jeji ucel, historii, vyrobky a vizi. Musi byt dostate¢né
atraktivni na prvni pohled, ale i zajimavé pro podporu opakovanych navstév (KOTLER-
KELLER, 2013).

Dle Jeffrey Rayport a Bernard Jaworski o efektivnosti webu rozhoduje 7C (RAYPORT-
JAWORSKI, 2001)

- kontext (context) — rozvrzeni a design stranek

- obsah (content) — text, obrazky, zvuky a videa, které stranky obsahuji

- komunita (community) — jak stranka podporuje vzajemnou komunikaci mezi
uzivateli

- customizace (customization) — schopnost stranky prizptsobit se riznym uzivatelim
nebo umoznit uzivatelim personalizovat si stranky

- komunikace (communitation) — jak stranka podporuje komunikaci mezi strankou a
uzivatelem, uzivatelem a strankou a obousmérnou komunikaci

- propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dalsimi weby

- komerce (commerce) — schopnosti stranek zprostfedkovat obchodni transakce

Navstévnici stranky posuzuji podle snadnosti pouziti a atraktivity vzhledu. Snadnosti

pouziti se rozumi rychlost nacitani, pochopitelna tvodni stranka a snadny a rychly pfechod
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na dalsi stranky. Atraktivita vzhledu je zajisténa Cistymi strankami nepiesycenymi obsahem,

¢itelny font s vhodnou velikosti pisma a s vhodnymi barvami (KOTLER-KELLER, 2013).

e Kontextova reklama
nebo-li placené vyhledavani, pay-per-click, dnes ptedstavuje zhruba 50% vsech vydaju
na online reklamu. (pfedpoklada se, ze 35% vSech vyhledavani se tyka produkti a sluzeb)

(KOTLER-KELLER, 2013).

Firmy v aukci piihazuji nabidky na jednotliva kli¢ova slova, ktera vyjadiuji zajem
zakazniki o jejich produkt nebo sluzbu. Pokud zakaznik tato klicova slova zada do
vyhledéavace, zobrazi se mu vedle vysledkil organického vyhleddvani i reklama firmy a jeji
potadi je zavislé na nabidnuté ¢astce za klicové slovo. Zobrazeni reklamy je zdarma, plati se
pouze za kliknuti uzivatele — CPC — cost per click. Mira prokliku se pohybuje kolem 2%,
coz je vyrazné vice nez u jinych online kampani. Cena prokliku je dana konkurenci v aukci.
Cim vice zjemcti o dané kli¢ové slovo, tim vétsi cenu musi zaplatit, aby se zobrazovali na

viditelnych pozicich (KOTLER-KELLER, 2013).

Vyhodou proti bannerovym reklamam je, ze diky klicovym sloviim se reklama
zobrazuje praveé tém uzivateltim, ktefi hledaji konkrétni produkt nebo sluzbu. Cilit mtizeme
navic i geograficky, tedy na uzivatele hledajici dany produkt v okoli mista prodeje (DOMES,
2012).

V Ceské republice nabizi kontextovou reklamu vyhleddvade Google pod nazvem
Adwords a Seznam pod nazvem Sklik. Google sviij PPC model (pay per click) platby za
reklamu spustil v roce 2002 a zptsobil tim revoluci v internetu. Seznam zareagoval az v roce
2007. Vzhledem k tomu, ze tfetina ¢eskych uzivateli vyuziva vyhledava¢ Seznam a zbytek

Google, je v Eeskych zemich standard vyuziti obou systémt (FABORSKY, 2014).

Podil na trhu obou vyhledévacu v roce 2016 znazornuje graf ¢islo 1, Google ma 66% ze
vSech navstév vyhledavaci, Seznam 31% a od roku 2010, kdy jej Google ptedstihl neustale

klesa. Ostatni vyhledavace se déli o 3% (DOMES, 2016).
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Graf 1 Srovnani navstévnosti Google a Seznam

Google vs Seznam v r. 2016

= Seznam

® Google

MartinDomes.cz
MDwebdesign.cz

Zdroj: DOMES, 2016

Rand Fishkin z moz.com na marketingovém festivalu 2017, ale upozornil, ze z pohledu
rozlozeni investic neni dobré uvazovat pouze o SEO nebo o PPC, protoZe oba tvoii jen 55%
vyhledavani Googlu. ,,Zvazujte Google Images, Google Maps, YouTube, Amazon,
Facebook nebo Bing,“ uvedl s tim, ze 11 % klikti je generovano z vysledki, které

nepochazeji ze SEO nebo PPC (MEGIAGURU, 2017).

o optimalizace stranek pro vyhleddvace (search engine optimization)

SEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, volné pielozeno
optimalizace pro vyhledavace, tim je mySleno vytvareni a upravovani webovych stranek tak,
aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych
vyhledavaci (PROCHAZKA, 2012).

Doslovny pifeklad SEO — optimalizace pro vyhledavace ale neni pfesny, je to
optimalizace nalezitelnosti v pravém slova smyslu. Pokud ¢lovék cokoli hleda, je mozné mu

v jeho hledani a zejména nalezeni pomoci — optimalizovat (FABORSKY et.al., 2014).

Vzhledem k nakladnosti kontextovych reklam se SEO stalo nedilnou soucasti
marketingu. Optimalizace webu na ur¢itda klicova slova vede Kklepsim vysledkim
v organickém vyhledavani a neni nutno se spoléhat pouze na placenou (drahou) kontextovou
reklamu (KOTLER-KELLER, 2013).
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Zakladnim principem SEO je tvorba obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného a
doporuc¢ovaného webu. Dobry obsah, indexovatelny a interné spravné prolinkovany web a

kvalitni produkt &i sluzba (FABORSKY et.al., 2014).

I SEO prochazi svym vyvojem a musi neustale reagovat na zmény ve vyhledavacich
algoritmech nejznaméjSich vyhledava¢i. SEO bylo zakladem pro vznik Inbound
marketingu, jehoz je SEO podmnozinou. V Inbound marketingu nejde o pouhou
optimalizaci webu pro vyhledavani, ale o ptfivedeni relevantnich lidi na web a tak naptiklad
honbu za co nejvétsim poétem zpétnych odkazi vystiidaly odkazy na webech sdruzujicich

dané cilové skupiny (FABORSKY et.al., 2014).

Jak 1idé na internetu ¢tou? Abychom spravné napsali text pro online médium, je dilezity

vhled, jak nasi potencionalni zakaznici texty na internetu vnimaji (SALOVA et.al., 2015)

- Lidé texty spiSe ,,skenuji“ nez ¢tou. Jsou v hledacim modu

- Dlouhé texty proscrolluji a hledaji v nich zachytné body. Proto se texty rozbiji
odrazkami, specidlnim formatovanim, vytuénénim zajimavosti, hypertextovymi
odkazy

- Jen 16% lidi cte celé texty

- Lidé tuzi po interaktivité. Chtéji nejen text, ale 1 audiovizualni obsah — riizné testy,
tabulky, kalkulacky

- Projevuje se u nich tkzv. bannerova slepota. Ignoruji veskery prostor, kde jsou
umistény bannery a reklamy a soustfedi se na redakéni ¢ast.

- Nechtéji ptemyslet. Chtéji rychle najit to, co hledaji
Co ovliviiuje pozici stranky ve vysledcich? (DOMES, 2011)

- Umisténi slov ¢i hledané fraze na strance — prednost da vyhledavac strance, ktera
bude mit hledanou frazi v titulku nebo v nadpisu, pied strankou, kde bude fraze
hloubéji v textu.

- Vzijemna poloha hledanych slov - pfednost budou mit stranky, kde jsou hledana
slova vedle sebe, pted tou kde budou oddélené.

- Hodnota stranky ziskand na zékladé¢ hodnoceni (S-Rank ¢i PageRank) — coz je

dulezitost stranky na internetu — jak moc na ni odkazuji ostatni stranky.
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- Pocet kvalitnich zpétnych odkazt, které na stranku odkazuji — ¢im vice odkazt, tim
je stranka povazovana za obliben¢jsi a dilezité;si.

- Stafi domény — ¢im starsi tim davéryhodnéjsi.

Optimalizace stranek pro vyhledavace je dlouhodoby proces a vyzaduje peclivou
piipravu, protoze dopady se projevuji pomalu. Zaddme-li Spatnd klicova slova pii kontextové
reklamé, zjistime chybu relativné brzo a da se lehce napravit. Pokud se ndm néco podobného
stane v SEO, zjistime to v fadu tydnt a u novych stranek spise mésict (KUBICEK-
LINHART, 2011).

e bannerova reklama

Graficka reklama - obdélniky a ¢tverce obsahujici text a grafiku, za jejichz zobrazeni na
webech firmy plati. Cim lepsi web s vétsi nav§tévnosti tim vyssi cena. V poéatcich internetu
se mira prokliku pohybovala mezi 2 az 3%, ale postupem c¢asu klesla k 0,25%. Protoze ale
vlastni vyhledavani na webu tvoii u uzivateli pouze cca 5% straveného Casu na internetu, je

vétsim prislibem nez oblibena kontextova reklama (KOTLER-KELLER, 2013).

Zatimco kontextova reklama mé vzbudit dojem, Ze poskytuje odpovédi, bannerova

reklama ma za cil vzbudit emocionalni potiebu (DOMES, 2012)

e E-mail
E-mail umoznuje komunikaci se zakazniky za mizivou cenu proti directmailovym
kampanim. Schranky e-mailti jsou ale denn¢ zaplavovany obchodnimi sd€lenimi v kterych

se firemni sdéleni ztrati a néktefi uzivatelé maji nastaveny i SPAMové filtry (KOTLER-
KELLER, 2013).

Jak maximalizovat marketingovou hodnotu e-mailu? (KOTLER-KELLER, 2013)

- Dét zékaznikovi diivod reagovat
- Personalizace obsahu reklam, dat moznost na vybér co konkrétniho ¢lovéka zajima
- Moznost jednoduchého odhlaseni

- Kombinace s ostatnimi médii, naptiklad socialnimi.
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e Mobilni marketing

Mobilni marketing je velika ptilezitost pro firmy diky 13,5 milionu aktivnich SIMM
karet v CR v roce 2014. (Cesky statisticky Giad, Informa¢ni spoleénost v &islech — 20186,
2016). Do mobilniho marketingu patii vSe od reklamni SMS zpravy az po mobilni aplikace.
V mobilnich aplikacich mize mit zdkaznik ptistup ke své historii ndkupti nebo k zakaznické
slevové karté. Reklamy lze cilit i demograficky a posilat nabidku jen lidem v nejbliz§im

okoli (KOTLER-KELLER, 2013).

3.3.3 Ustni Sifeni

Uzivatelé si pomoci Ustniho Sifeni sd€luji své ndzory a zkuSenosti s jednotlivymi
produkty, sluzbami, firmami a jak jiz bylo zminéno, lidé vyrazné vice duvetuji sdéleni od

lidi a skupin nez sdéleni firem.

Fritz Henderson, vykonny feditel General Motors ftekl: ,,Osobni doporuceni pii
rozhodovéni o koupi automobilu hraje hlavni roli ...* Socidlni média umoziuji davat osobni

doporu¢eni mnohem Sir§imu publiku (STERNE, 2011).

Studie dale ukazaly, ze nazorovi lidfi a fanousci firmy nevyvoléavaji takové Ustni Sifent,
jaké by se mohlo zdat. Je to tim, Ze jejich sit’ kontaktli o produktu jiz v&di a tak nevyvolava
takové reakce. Potfebujeme, aby se ustni Sifeni odehrilo tam, kde by k nim pfirozené

nedochazelo (STERNE, 2011).

A proto se firmy snazi pozitivni ustni $iteni podporovat. Socialni média jsou mista, kde
spolu lidé komunikuji, sdileji mezi sebou textové, obrazové 1 zvukové a video informace. A

je to tedy i misto, kde se snazi komunikovat i firmy (KOTLER-KELLER, 2013).

¢ Online komunity féra
Online fora vznikaji bud’ na zéklad€ z4jmu spotiebitell a to bez jakéhokoli komerénimu
zajmu nebo mohou byt sponzorované spole¢nostmi a spotiebitelé zde probiraji zkuSenosti
s vyrobky firmy, coz je pro firmu cenny zdroj informaci a kontakti (KOTLER-KELLER,
2013).
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e Blogy
Pravideln¢ aktualizované deniky jsou dulezitou soucasti ustniho Sifeni. Blogy mohou
byt osobni uréené pro pratele a uzkou skupinu lidi, ale i k ovlivnéni Sirokého spektra lidi.

Nejznamé;jsi jsou blogy o celebritach, o mode, o krase. Lidé vyuzivaji blogy i k vyfizeni si

uctd se spole¢nostmi a zvetejnuji negativni zkusenosti (KOTLER-KELLER, 2013).

e Socialni sité

Mezi nejvyznamnéjsi patii Facebook, ktery je nejvétsi na svéte, dalsi jsou MySpace,
LinkedIn, Twitter a Youtube. Na téchto sitich samotni uzivatelé vytvareji vlastni obsah a pro
marketéry je velkou vyzvou ziskani pozornosti, nejen reklamou ale vytvafenim pro lidi

zajimavého obsahu (KOTLER-KELLER, 2013).

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém, ktery slouzi K tvorbé socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrzovani vztaht a k zabavé

(STEDRON-BUDIS-STEDRON jr., 2009).

Na facebooku Ize v Ceské republice cilit az na 4 miliony uZivatel?, tedy na vice neZ
60% ceské populace. D4 se cilit podle lokality, véku, pohlavi, zajmi, vzdélani, vztah
k firemnimu facebookovému profilu, o koho maji zajem, rodinného stavu, pouzivanému

jazyku, kde pracuji a daji se vyuzit i vlastni seznamy. (FABORSKY et.al., 2014)

Kazdy ¢loveék na socidlnich sitich je motivovan kombinaci nasledujicich lidskych potieb

(TREADAWAY-SMITH, 2011):

- Laska, jeji hledani, udrZzovani vztahli s milovanymi, ...

- Sebevyjadieni, emoce — sdileni zivotnich okamzikl s ptateli.

- Sdileni nazort/ovliviiovani pfatel — obvykle o politice, naboZenstvi a dalSich
tématech o kterych se osobné vétSinou nemluvi.

- Pfedvadéni - sdileni zivotnich spéchii s druhymi.

- Zabava/unik/humor — pouZzivani socialnich médii pro legraci.

- Vzpominky a nostalgie — za Gi¢elem nalezeni starych ptatel a sdilni starych ptib¢ht.

- Vydélavani penéz — k podpote profesionalnich cila.
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e Rozruch a viralni marketing
Dalsi forma ustniho Sifeni je rozruch a viralni marketing. Marketing rozruchu vytvari
rozruch, vzruSeni a publicitu diky tomu, Ze sd€luje informace neocekavanym az Sokujicim

zpiisobem (KOTLER-KELLER, 2013).

Kdyz se divakovi na youtube nékteré video libi, shlédne ho i n¢kolikrat — a poté se o n¢j
podéli s piateli. Takto se videa stavaji viralnimi — jeden uzivatel se o video podéli
S ostatnimi, ktefi ho pak sdileji s dal§imi a ti s dal§imi aZ ma stovky tisic ¢i milionti shlédnuti

(MILLER, 2012).

Viralni marketing je technika, ktera se snazi, aby si hlavn¢ uzivatelé internetu mezi sebou
pfedavali informaci o firm¢, znacce ¢i vyrobku. Nejlépe tak, aby to bylo inzerenta nic

nestalo, a aby $ifeni zpravy a jeji efekt exponencionalné rostly (BLAZKOVA, 2005).

3.4 Vyznam internetu pro marketing

vvvvvv

klienti platit za vase sluzby, misto aby obchodovali sami. Pokud jste drobnym prodejcem,
muzete se divit, pro€ jsou zdkaznici tak mazani, pokud jde o slevy. Pokud jste profesionalnim

novinafem, muzete byt bez prace plné¢ (TONKIN, 2011)

Bez nadsazky se da fici, Ze vznik Internetu je nejvetsi zmeénou v komunikaci od vynalezu
knihtisku Gutenbergem v roce 1450. I kdyz se tehdy jednalo o naprosto pievratny vynalez,
na vyvoj ekonomiky to nemélo témé&f Zadny vliv. To ale neplati pro vynalez internetu (1990),
ktery umoznil lidem dosud nevidané rozsiteni ptistupu k informacim, a to prakticky

okamzité. Nastala éra informacni spolec¢nosti (JANOUCH, 2014).

Diky internetu lze navézat kontakt s miliony dalSich lidi a to za prakticky nulovych
nakladi. Internet piinasi revolu¢ni zvrat v oblasti informaci, spotfeby a komunikace a to
jsme na pouhém zacatku této revoluce. Internet usnadnuje vznik novych znacek a novych
ptistupt k podnikani, technologie zvysuje tempo inovacniho rytmu (KOTLER-TRIAS DE
BES, 2003).

Historie internetu saha do roku 1969, kdy byla zprovoznéna sit ARPANET, ktera
propojila univerzitni pocitace v riiznych ¢astech USA, v roce 1980 byl ve Svycarském

institutu pro jaderny vyzkum vyvinut hypertext a v roce 1993 standard www a byl uvolnén
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graficky prohlize¢ Mosaic. Dle piilohy ¢islo 1 bylo jiz v roce 1995 pfipojeno 16 miliont
uzivateli a v cervnu 2017 ptes 3,8 miliard uzivateld, coz odpovidéa 51,7% svétové populace

(JANOUCH, 2014). Vyvoj po¢tu celosvétovych uzivatelt viz graf 2.

Graf 2 Vyvoj poctu celosvétovych uzivatell internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani z dat ptilohy ¢islo 1

Z projektu Netmonitor ,,Cesi online 2017 vypliva (viz ptiloha &islo 2), ze Eesky internet
ma 7,3 milionu uzivateld, 91% se pfipojuje z pocitace, pii¢emz pies 99,7% z domova a
37,6% z prace. Pies mobilni telefon nebo tablet piistupuje 56% uzivateli. Cesi na internetu
stravi primérné 47 hodiny a 34 minut na pocitaci a témeét 11,5 hodiny na mobilnim zatizeni

telefon nebo tablet.

Konzumaci elektronickych médii dle grafu &islo 3 Cesi stravili v roce 2016 téméF sedm
hodin denné, 3 hodiny a 43 minut u televize, dalsi pl hodinu sledovanim televize a internetu

soucasn¢, pies jednu hodinu samostatné u internetu a hodinu a ptl u radia.
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Graf 3 Primérny denni ¢as straveny s jednotlivymi média typy
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Zdroj: MEDIAN, 2016

Nejéastéji Cesi na internetu vyhledavaji informace (67 %), dale posilaji e-maily (57 %),
navstévuji socidlni site€ (53 %) a sleduji online zpravodajstvi (40 %). Vyplyva to z prizkumu
o chovani Cechil na internetu, ktery si nechala zpracovat digitalni agentura Aitom u

spole¢nosti STEM/MARK (Mediaguru, 2017).

Prodejem v online svété dle odhadt kon¢i pouze 2-3% vSech navstév, oproti 5% prodeju

pfi navstévach obchodnich domi.

V grafu &islo 4 je vidét, jak Cesi nakupovali na internetu za 3 mésice v roce 2016.
Castku do 1.000 K¢& utratilo na internetu 247 tisic uZivateld, ¢astku do 2.500 K¢& 612,5 tisice
uzivatell a ¢astku do 5.000 K¢ 663 tisic uzivatel a napiiklad ¢astku nad 15.000 K¢ 187,3
lidi. Celkem na internetu v téchto 3 mésicich nakoupilo 2.307.000 uzivateld, coz je vice nez
ctvrtina Ceské populace (Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v

domacnostech a mezi jednotlivci, 2016).
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Graf 4 Nakupy Cechtl na internetu za 3 mésice roku 2016
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S tim jak roste navstévnost uzivatell na internetu a také jejich ndkupy, stoupaji vydaje

marketéra do online reklamy.

Podle sdruZeni pro internetovy rozvoj bylo v roce 2016 v Ceské republice do internetové
reklamy nainvestovano 19,7 miliard korun viz graf ¢islo 5, coZ je o 31 % vice nez v roce
2015 a potvrzuje se i nadale rostouci trend. Nartst je ¢asteCné zplisoben metodickou zménou
dopoctu realnych cen na cenikové u ¢asti display reklamy. Bez tohoto dopoctu by meziro¢ni
rust 2016/2015 byl 25 %. Pro letos$ni rok je odhadovan 14 % rist, coZ znamena celkem

22,4 mld. do internetové inzerce (Priizkum inzertnich vykonti SPIR 2016, 2017).
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Zatimco inzerce v klasickych médiich jako je tisk, radio a na venkovnich plochach

stagnuje, roste kromé¢ internetové i televizni reklama viz graf ¢islo 6.
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Nejvice penéz dle grafu ¢islo 7 putuje v internetu do display reklamy 14,2 miliard

(bannery, retargeting, videa) a do reklamy ve vyhledavani 4,7 miliard, tyto kanaly budou
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rustiv roce 2017. Na ¢astce cca 900 miliard dlouhodobé stagnuji katalogy a fadkova inzerce

(Prizkum inzertnich vykond SPIR 2016, 2017).

Graf 7 Vyvoj jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy
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3.5 Webova analytika

John Wanamaker, podnikatel z Philadelphie, ktery vybudoval fetézec obchodnich domi
na prelomu 19. a 20. stoleti tvrdil, Ze polovinu pen€z, kterou utratil za reklamu, byla jen

vyhozenymi penézi, bohuzel ale nevédél, ktera to byla. A to se v marketingu zménilo

ptichodem webové analytiky (TONKIN, 2011).

Webova analytika peclivé monitoruje a méti chovani zakazniki, jejich zpétnou vazbu,
pozadované vysledky a konkuren¢ni kontext, aby se dali ¢init chytiejSi rozhodnuti tykajici

vvvvvv

(TONKIN, 2011).

Webovou analytiku Ize vyuzit k zodpoveézeni otdzek, kam ptidé€lit rozpocet, analyzovat,
co se déje v kazdé oblasti systému. Technologie jsou tak precizni, Ze lze ziskat data o

vykonnosti konkrétni reklamy, na urcité webové strance v ur¢itém mést¢ (TONKIN, 2011).
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Zakladni soucasti typického online marketingu zobrazuje obrazek 1. Levy sloupec
zobrazuje marketingovou aktivitu (vstupni marketingové nebo-li akvizi¢ni kanaly), kterou
muizeme vyvinout pro zvyseni navstévnosti nasich stranek. Uprostied je web firmy, ktery je
analytického marketingu — proces konverze (objednavkovy proces, proces ziskavani

kontaktti) a proces po nakupu (kroky pro maximalizaci opakovanych nakupt)

Obrazek 1  Zakladni soucasti online marketingu

Vstupni marketingove kandly

/ Proces konverze
; Zakaznicky PoZzadované
SR ekosystém vysledky

\ Proces po nakupu

Hlavni funkci webu je pfilakani novych a vracejicich se navstévniki, kteti budou

Zdroj: TONKIN, 2011

posouvat konverzni proces k pozadovanym vysledkiim. Konverze jsou méfitelné akce

navstévnika webu (naptiklad u E-shopu nakup, zanechéani kontaktu, vyplnéni formuléte).
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Tyto akce jsou oznacovany jako konverzni cile nebo konverzni akce. Konverze je kazda
dokoncend konverzni akce néavstévnika. Pomér konverzi ku celkovym navstévam je

oznacovan jako konverzni pomér (TONKIN, 2011).

3.6 Google Analytics

Google Analytics je nejrozsifenéjSim nastrojem pro webovou analytiku. Sbér dat
Z webovych stranek pro webovou analytiku probiha pomoci méticiho kodu, ktery je umistén
na webovych strankach. Tento kod sbird Udaje o ndvstévnikovi strdnek a odesila je

spole¢nosti Google (TONKIN, 2011).

Sluzba Google Analytics obsahuje vice nez 60 standardnich ptehledt, které pokryvaji
Sirokou oblast chovani navstévniki. K témto pirehledim je ale tfeba pristupovat
s vyzkumnou otdzkou, ktera se tykéa konkrétnich obchodnich cili. Naptiklad:“Jak efektivni
byl milj e-mailovy marketing v minulém tydnu pfi ptihlaSovani k odbéru novinek na mém
webu?“. ,,Co mi mohou odkazujici weby fici o tom, kde hledat moznosti zvySeni
navstévnosti?* ,,Jaky dopad mélo ptepracovani mého ndkupniho kosiku?* (TONKIN, 2011).
Ptiklady téchto ptehledl a otazek viz ptiloha ¢islo 3.

3.6.1 Navstévnost a chovani uzivatela

Jde o zakladni metriku, ktera ukazuje nejen pocet navstévnikli a pocet unikatnich
navstévniki za dané obdobi. Dozveédét se mizeme i o chovani navstévnikt diky ukazatelim
primémy pocet shlédnutych stranek na jednu navstévu, primérny stradveny ¢as a mira

okamzitého opusténi (KAUSHIK, 2011).

K dispozici jsou demografické udaje, informace o hardwaru, z kterého navstévnik

pfistupuje 1 zdroje navstévnosti, tedy odkud navstévnici na web pfisli.

definovanych cili (konverznich cilli) navstévnikem. Naptiklad u E-shopu je hlavnim
konverznim cilem odeslani objednavky, ale Google Analytics dokazi sledovat celou cestu
navstévnika od vstupu na stranky az po provedeni konverze a tak Ize zjistit krizova mista
(naptiklad kde nejcastéji navstévnici opusti web a nedokon¢i objednavku). Diky tomu lze

eliminovat krizova mista a proces konverze zjednodusit (KAUSHIK, 2011).
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3.6.2 Obsah webovych stranek

Kvalitni a relevantni obsah i rychlost nacitani stranek je podminkou pro nizkou miru
okamzitého opusténi. V Google Analytics 1ze sledovat rychlost na¢itani jednotlivych stranek
1 analyzovat interni vyhledavani, tedy klicova slova, kterd navstévnici na strankach hledaji

a podle web optimalizovat.

36



4 Vlastni zpracovani

4.1 Charakteristika firmy

Firma AUTO NEJDL s.r.o. se zabyva prodejem a servisem automobilti. V roce 2001
telekomunikac¢ni firma INVESTTEL s.r.o. odkoupila krachujici firmu DIOSS Klatovy s.r.o.,
zabyvajici se servisem a prodejem vozi Skoda. Firma byla pfejmenovana na INVESTTEL
AUTO s.r.0. a jestd v témzZe roce se stala autorizovanym prodejcem a servisem vozii Skoda.
Firma postupné rekonstruovala cely areal a pfidavala dalsi sluzby. V roce 2003 se stala
autorizovanym prodejcem a servisem znacky Citroén a od roku 2004 autorizovanym
prodejcem a servisem znacky Hyundai. V tinoru 2008 byly ptidany posledni dvé znacky
Renault a Dacia. V roce 2011 dochazi k pfejmenovani firmy na AUTO NEJDL s.r.o0., aby se
I v oc¢ich vefejnosti oddélily ¢innosti v t€ dobé¢ jiz samostatnych spole¢nosti INVEST TEL
s.r.o. a AUTO NEJDL s.r.o. V zaii 2014 vyvrcholily neshody mezi prodejci a importérem
Hyundai a firma AUTO NEJDL s.r.o. jako jeden z 18 prodejcti vypovida smlouvu na prode;j

novych vozi.
Poslani podniku

Poslanim podniku dle majiteldi firmy je v pfijemném prostredi s kvalitnim personalem

nabizet nové vozy a poskytovat kvalitni servisni sluzZby motoristiim za pfiméfenou cenu.
Rozsah ¢innosti AUTO NEJDL s.r.o.

Cinnost firmy se da rozdélit na dvé zakladni ¢innosti. Prodej a servis.
Prodej

Prodej novych vozii znatek Skoda, Citroén, Renault a Dacia

Prodej motorek a ¢tyrkolek Kymco

Prodej roénich vozi Skoda a ojetych vozii obecné

Prodej nahradnich dilt a ptisluSenstvi
Servis

- Autorizovany servis znace Skoda, Citroén, Hyundai, Renault a Dacia

- Neautorizovany servis AUTO KELLY
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- Autoptjcovna a piijcovna piislusenstvi

4.2 Charakteristika konkurence

V automobilové branzi panuje silna konkurence a to jak v prodeji tak servisu. V prodeji
jsou pro firmu AUTO NEJDL s.r.o. konkurenti nejen autosalony jinych znacek (jen v
Klatovech Ford, Kia a Peugeot) ale i autosalony, které prodavaji stejné znacky. Nejvice
prodejcti mé znacka Skoda, k nejbliz§imu dalsimu prodejci Skoda to je pouze 25 kilometrd.
Jednotlivi prodejci se mezi sebou pifedhanéji, kdo poskytne vyssi slevu na viiz a udéla byt
Spatny obchod. V néhradnich dilech a pfislusenstvi jsou konkurenti navic i vSichni prodejci

neoriginalnich dild a pfislusenstvi.

V servisnich sluzbach jsou pro firmu konkurenti nejen ostatni dealefi (nejblizsi 25 km),

ale i neznackové servisy a garazovi opravci.

4.3 Charakteristika zakazniku
Cilovéa skupina firmy AUTO NEJDL s.r.o. je geograficky ddna okruhem cca 25

kilometrt od sidla firmy. Za touto vzdalenosti jiz ma zékaznik k dispozici bliz§iho prodejce,

ktery nabizi stejné zboZi za prakticky stejnych podminek.

Budeme-li rozliSovat vékove, pak vSichni 18+, ptihlédneme-li k prodeji malych skutrd
pak dokonce 15+. Budeme-li chtit najit cilovou skupinu podle mési¢nich pfijmu, pak
prakticky vSichni, ktefi jsou vydélecné ¢inni, nebot’ zajisté vyuZzivaji osobni automobil, ktery

musi koupit at’ novy nebo ojety a musi jej servisovat.

4.4 Charakteristika marketingového mixu firmy

Firma AUTO NEJDL s.r.o. vyuziva k osloveni, informovani a udrzeni zakaznikt
rozdilné nastroje marketingové komunikace. Krom¢ marketingové komunikace firmy
AUTO NEJDL, je vefejnost seznamovana s produkty i na zdkladé marketingové

komunikace importérii jednotlivych znacek.

Firma AUTO NEJDL s.r.o na zacatku roku vyplituje marketingovy plan svych aktivit
pro jednotlivé automobilové znacky. Celkova ¢astka za reklamu v marketingovém planu
byva stanovena jako minimalni ¢astka na prodany viiz vynasobena prodejnim cilem (poctem

vozil, které ma dealer v daném roce prodat). Importéfi stanovuji produkt a jeho cenu,
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ptipravuji PR ¢lanky, zadavaji reklamu v celostatnich médiich jako je televize, tisk, radio,
internet a vytvafi pro dealery vzory reklam pro jejich vyuziti. VSechny znacky poskytuji
svym dealerim podporu prodeje v podobé participace na reklamé dealera a stanovuji

dealerovi minimalné ¢astku, kterou musi do reklam investovat.

Participace na reklamé se u jednotlivych znaéek 1isi, automobilka Skoda piispiva 50%
nakladii na reklamu do vySe marketingového rozpoctu, importér Renault participuje 30-35%
nakladi bez pfedem daného omezeni. Aby bylo mozno na reklamu erpat participaci, musi
byt vytvoiena dle korporatni identity znacky a musi byt importérem ptedem schvalena.
Dealer se vétSinou sam rozhoduje, jakou reklamu otiskne a v jakém médiu a zda na ni bude
Serpat participaci. Cas od ¢asu ale importér vyda piikaz, jakou reklamu a v jakém médiu
kazdy dealer musi zvetejnit, ptipadné jaky event musi dealer zorganizovat. Je to napiiklad
pii propagaci nového vozu, zmén cen, nebo znackovych eventi jako jsou napiiklad servisni
dny nebo predvadéci jizdy. Splnéni této povinné reklamy byva spojovdno napiiklad

S mimotfadnym bonusem na reklamu.

Dftive n€kteti importéfi ptispivali i na spole€nou reklamu vice znacek, jednotlivé znacky
se ale ¢im dal tim vice vyhranuji a spolecna reklama jiz neni nejen podporovana, ale

naptiklad u znacky Skoda prakticky zakazana.

Firma AUTO NEJDL kromé& schvélenych reklam jednotlivymi znackami vytvaii také
vlastni reklamu a PR. Touto komunikaci firma ukazuje svoji vyjimecnost a velikost. Tyto

aktivity jsou pIné v kompetenci firmy AUTO NEJDL a neziskava na né Zadnou podporu.

4.5 Charakteristika online komunikace firmy

Srdcem online reklamy firmy AUTO NEJDL jsou jeji internetové stranky. Veskeré
ostatni online nastroje, maji jediny tkol, pfivést nové navstévniky na jeji internetové stranky
a udrzet zde ty stavajici. Firma AUTO NEJDL vyuzivala zastaralé webové stranky a jednim
ze zaveéru bakalaiské prace z roku 2015 na téma ,,Zhodnoceni marketingové komunikace*
byla modernizace vzhledu a nové sluzby. Vytvofeni novych webovych stranek se stalo

hlavnim tkolem marketingového oddé¢leni pro rok 2015.

Kromé vlastnich webovych stranek, které si firma sama spravuje, ma jesté¢ povinné
»Znackoveé stranky od jednotlivych importért. Tyto stranky zastupuji pouze danou znacku,

ktera je provozuje a udrzuje aktudlni. Velkou vyhodou je, Ze na téchto strankach ziska
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zakaznik kompletni a hlavné aktudlni informace o produktech, nevyhodou je minimum

prostoru pro komunikaci dealera.

Kromé téchto stranek firma jesté vyuziva inzerovani skladovych vozi na inzertnich

serverech, mezi nejvyznamnéjsi patii sauto.cz.

Po spusténi novych webovych stranek zacala firma aktivnéji podporovat piimy a
interaktivni marketing s dirazem na online. Firma vyuziva firemni directmail, kontextovou
reklamu Seznam.cz Sklik a Google Adwords, retargeting v obsahové siti, firma spravuje
firemni profil na facebooku, vytvafi videa pro youtube a zkousela i reklamni videospot, ktery
se zobrazoval pii spousténi videi na stream.cz. VSechny tyto snahy maji jediny cil, zvysit
navitévnost stranek firmy. Uginnost jednotlivych kampani a online kanald si firma ovétuje

na zaklad¢é Google Analytics.

e Directmail: od ledna 2017 firma rozesila svym zakaznikim E-maily s nejvétsimi

zajimavostmi z déni ve firm¢ i v automobilovém pramyslu, upozornéni na
pfedstaveni novinek, pozvanky na firemni Eventy a sezndmeni s aktudlnimi
prodejnimi akcemi. E-mailové kontakty sbiraji a zavadi do systému jednotlivi
prodejci a technici pii kontaktu se zdkaznikem, dalSim zdrojem kontakti je sbér dat
pfi konani firemnich Eventl. E-maily jsou nésledn€ importovany do aplikace na
rozesilani E-mail.
Directmaily jsou rozesilany plo$n€ bez ohledu na sdéleni na veSkeré E-mailové
kontakty s vyjimkou téch, které se z odebirani odhlasily. Kromé téchto plo$nych
informaci firma rozesila i cilené e-maily na majitele od urcitého stafi vozu, na
majitele ur¢itého modelu nebo z nejbliz§iho okoli. Cilené E-maily jsou vyuZzivany
zhruba ¢tyfikrat roéné, pii konani napiiklad servisniho Eventu.

e Telemarketing: v roce 2014 bylo spusténo rozesilani SMS upozornéni na blizici se
konec technické kontroly vozu. Tuto sluzbu vitaji nejen zékaznici, je jim
pfipomenuta nutnost provedeni STK, ale profituje z ni 1 firma, nebot’ po odeslani
zprav se zacnou zakaznici objednavat. Kromé kladnych reakci jsou ale i negativni a
to kviili neaktualnosti databaze, naptiklad majitel viiz jiz prodal.

Pted konanim Eventii firma také rozesila cilené SMSky na urcité zakazniky,
naptiklad na servisni dny zve majitele starych vozl z nejbliz§iho okoli nebo zve

majitele ur¢itého modelu na slavnosti pfedstaveni automobilové novinky.
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o Kontextova reklama: firma vyuziva kontextovou reklamu ve vyhledavaci
Seznam.cz a Google Adwords. Vzdy je ale cileno pouze na okruh uzivateli do
vzdélenosti cca 30 kilometri od provozovny. Spravu obou kampani si déla firma
sama vlastnimi silami.

e bannerova reklama: Aktualn¢ firma vyuziva bannerovou reklamu k osloveni
uzivatell, ktefi jiz stranky firmy navstivili — takzvany retargeting. Bannery se
zobrazuji v obsahov¢ siti Seznam 1 Google.

e ustni SiFeni: Firma se dlouhodobé snazi o dobrou povést, podporuje mistni spolky a
organizace, UcCastni se Eventll v okoli 1 pofada vlastni. Podporovat ustni Sifeni se

firma snazi aktivitou na socialnich sitich Facebook a Youtube.

4.6 Zhodnoceni internetovych stranek firmy

Webové stranky firmy prosly v loiiském roce jiZz nutnou inovaci. Hlavnimi poZadavky
byl moderni vzhled, uzivatelskd privétivost, zlepSeni dohledatelnosti firmy ve
vyhledavacich, moznost zobrazeni skladovych vozi a jejich automaticka aktualizace ze

skladového programu a kontaktni formulare pro komunikaci mezi uzivateli a firmou.

Stanovend komise vytipovala zajimavé weby konkurence a zajimavé funkcionality a na
zakladé nich vznikla pfedstava a poZadavky na novy web. Dodavatelska firma byla vybirana

na zakladé ceny a referenci.

ZkuSebni verzi nového webu se podafilo spustit v bieznu 2016, kdy zacalo postupné
plnéni obsahem. V Cervenci 2016 se podafilo spustit hlavni diivod nového webu a to
zobrazovani skladovych vozl. Témét do konce roku 2016 si web ,,sedal®, ladily se problémy

a chyby a zarovei si marketingové oddéleni zvykalo na novou spravu webu.

Cely projekt nového webu nabral cca pllro¢ni zdrZeni oproti planu. Hlavnim divodem
byl vybér malé firmy, pro kterou byl novy web vyrazné vétsim soustem, nez se piivodné
zdalo. Dal$imi diivody byly problémy se spravnym nadefinovanim pozadavki, nebot’ se
ukazalo, ze funkce, které¢ zadavatel povazuje za naprosto jasné a samoziejmé a neni je tedy
tteba definovat, nebyly ze strany dodavatele az tak samoziejmé. Ve firm& se chybné
predpokladalo dodani stranek na kli¢, ale byla vyrazné vtaZzena do koordinace napojeni
datovych struktur a nasledné nulové zaskoleni se spravou webu pfi piedani dila. Novy web

se ale podafilo pres veSkera uskali spustit a v soucasné dob¢ funguje dle pozadavki firmy.
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Vybérem kvalifikovangjsiho dodavatele a vétsimi zkuSenostmi zadavatele mohly byt
webové stranky spustény vyrazné diive, na druhou stranu pofizovaci cena stranek
odpovidala zhruba pétinové cené prvnich nacenéni konkurentd. Vzhled starého a nového

webu viz piiloha ¢. 4 a €. 5.
Ceho se podatilo novym webem dosiahnout?

V grafu ¢islo 8 je vidét srovnani mési¢ni navstévnosti star¢ho a nového webu za mésicni
obdobi v roce 2015 a 2017 a vychazi z dat Google Analytics, které jsou v pfiloze ¢. 6 a
piiloze ¢. 7. Dle tohoto grafu je patrné, ze celkova navstévnost internetovych stranek firmy
stoupla o vice nez 41% z 3.156 navstévnikl na 4.472 navstévnika. Je zde také vidét odkud
navstévnici prichdzeli. O 1.217 navstévnikl navic pfislo na novy web diky organickému
hledani a o 458 vice uzivatelli pfimo zadd webovou stranku firmy, o 60 lidi vice pfijde
z facebooku. Data z roku 2017 navic obsahuji kanal ,,Other”, v kterém jsou obsazeni
navstévnici z internetovych stranek firmy.cz, mapy.cz a navstévnici z dobihajicich online

kampani viz pfiloha 8.

Graf 8 Srovnani navstévnosti starych a novych webovych stranek
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Jediny kanal v kterém doslo K poklesu navstévnosti je kanal ,,Referal®. V roce 2015 mu
kralovali navstévnici z firmy.cz (469 navstévniktl) a skodaplus.cz (77 navstévnikt ) viz
piilohy &islo 9 a &islo 10. Cim je pokles zptisoben? Jak jiz bylo popsano vyse, navitévnici
z firmy.cz jsou ve vysledcich roku 2017 ve sloupci ,,Other®, nicméné v roce 2015 piislo
z firmy.cz na stranky 469 navstévniki a v roce 2017 pouze 64. Rozdil v poklesu navstévnosti
z firmy.cz bude dén tim, ze firma dfive vyuzivala placeny zépis na tomto internetovém
,rozcestniku®, ale po zméné cenové politiky jiz vyuziva pouze zapis zdarma. Zatimco ale
klesla navstévnost z firmy.cz o 405 névstévnikd, stoupla navstévnost z organického hledani
0 1 217 néavstévnikd, tedy se da predpokladat, ze navstévnici si firmu dohledaji pfimo a ne

pres zprostiedkovatele ,,firmy.cz*

Z grafu mizeme ud¢lat zavér, ze firemni webové stranky jsou na internetu Iépe
dohledatelnéjsi, nebot’ se zvysila navstévnost z organického hledani o 64%. Na nové stranky
také pfistupuje o 93% navstévniki vice ptimo zaddnim jejich url adresy, coZ miiZze mit dva
diavody, veEtsi oblibenost stranek a tedy vraceni uzivateld, ktefi jiz strdnky znaji a tak je
nemusi vyhledavat, druhou moznosti je, Ze se podafilo vyrazné zvysit povédomi o firmé

mezi zékazniky.

Dalsim zajimavym parametrem webovych stranek je mira okamzitého opusténi, tedy
procento navstévniki, ktefi na web firmy vstoupi a po prohlédnuti jedné stranky bez dalSich
aktivit firemni stranky opusti. V grafu ¢islo 9, ktery vychazi z dat ptilohy ¢islo 6 a 7 je
patrné, Ze doslo K vyraznému poklesu tohoto parametru. Zatimco v roce 2015 byla mira
okamzité¢ho opusténi 42,52% s novym webem se snizila na 25,85%. Zatimco dfive stranky

opustilo témé&f 43% navstévnikil, nyni tak ucini pouze 26%.

Dale je v grafu ¢islo 9 vidét mira okamzitého opusténi podle toho, odkud navstévnici

v

opusténi maji navstévnici, ktefi si firmu sami vyhledali napiiklad na seznam.cz nebo

google.cz, nejvyssi mira okamzitého opusténi 35,94% a 39,39% je u navstévnik, kteti ptishi

z n&jakého referencniho webu a socialnich servert.
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Graf 9 Mira okamzitého opusténi webu
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O aktivité uzivateli na webu vypovida i primérna doba stravena na strankach a
prumérny pocet prohlédnutych stranek. Porovnani téchto parametrti najdeme v grafech ¢islo

10 a 11.

Zatimco v roce 2015 primérna doba na webu trvala 1:45 minut a primérny navstévnik
shlédl 2,39 stranek, s novym webem se doba trvani navstévy vice nez zdvojnasobila na 3:12
minuty a navstévnik shlédne 4,53 stranek. Opét nejlepsich vysledki dosahuji uzivatelé
ptistupujici diky organickému hledani — nejvice shlédnutych stranek a nejdelsi ¢as na webu,

nejhorsi vysledky dosahuji uZivatelé ze socidlnich siti a referencnich webi.
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Podle téchto grafti byly nové stranky jednoznaénym uspéchem. Stranky jsou lépe
dohledatelnéjsi ve webovych vyhledavacich (zvyseni Organic Search) a vyrazné se zlepsil
jejich obsah, nebot’ se vyrazné snizila mira okamzitého opusténi webu, tedy lidé na strankach
nachdzeji to, co hledaji, o 89% se zvysil pocet shlédnutych stranek a o 83% se zvysila

primérna doba, kterou navstévnik na strankach stravi.

V priloze cCislo 11 se da zjistit, které stranky lidé navstévuji. 3 067 krat byla zobrazena
uvodni stranka, 5 059 krat jedna ze stranek zobrazujicich skladové vozy (vyber-podle-
parametru, skladove-vozy-dacia-2, skladove-vozy-skoda, skladove-vozy-renault-2,
skladove-vozy-citroen-2), 1 082 krat stranky autobazaru, 772 krat informace o novych
vozech Skoda, 761 krat stranky s kontakty ... Trochu piekvapenim je 231 krat zobrazeni
volnych pracovnich mist, zda se ze firma AUTO NEJDL mé dobré jméno a lidé zde aktivné
hledaji praci. Nejvice navstév tedy maji stranky, na kterych se zobrazuji skladové vozy a to
byl hlavni pozadavek na nové stranky a diivod, proc ty staré jiz nevyhovovaly. V roce 2015

se tedy podaftilo dobie odhadnout, jaké informace internetovi navstévnici hledaji.

Zajimavym parametrem v této pfiloze je mira okamzitého opusténi jednotlivych
stranek. Piekvapenim je vysoka mira okamzitého opusténi u stranky /skladove-vozy-skoda.
Tato stranka zobrazuje piehled skladovych vozti SKODA a predpoklada se, Ze v ni
navstévnici budou listovat, proklikavat se jednotlivymi vozy. Jak tuto vysokou miru opusténi
oduvodnit? Pokud je navstévnik na webu a dostane se sem, pravdépodobné si chce
prohlédnout skladové vozy, tedy takovy ndvstévnik strdnku neopusti bez dalsi interakce.
Pokud by sem sméfovala ,,zavad¢jici™ reklama, kterd by slibovala néco jiného, nez na
strankéch je, pravdépodobné by mira okamzitého opusténi byla vysokd, nicméné byl pouzit
vzorek dat, kdy neprobihala Zadna online reklama. Otestovanim stranek bylo zjisténo, Ze
vygenerovani této stranky trva bézné 5 a vice sekund a stranky zadnou grafikou nebo textem
nezobrazuji informaci, Ze se nacitaji. V pfipad€ pomalejSiho internetového ptipojeni
uzivateli bude pravdépodobné doba zobrazeni nad unosnou mez a tedy uzivatel stranku
zavie jesté pred jejim nactenim. Tato hypotéza byla ovéfena na zaklade informaci z Google

Analytics.

Dle tabulky ¢islo 2 je primérna doba nacitani stranek 6,32 sekund, kdy nejrychleji se
zobrazuji v Internet Exploreru 4,5 sekundy a ve FireFoxu 8,15 sekund, nejpomaleji

v Android browseru 55,95 sekund.
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Tabulka 2 Primérna doba nacitani stranky v jednotlivych prohlizecich

Prohlizec Prim. doba naéitani stranky (s) ¥ |
6,32

1. Android Browser 55,95
2. Seznam 11,67
3. Firefox 8,15
4. Samsung Internet 6,69
5. | Edge 6,11
6. Safari (in-app) 5,62
7. Safari 5,27
8. Chrome 512
9. | Opera 510
10. | Internet Explorer 4,50

Zdroj: Google Analytics

V tabulce cislo 3 jsou jednotlivé stranky sefazeny od nejpomaleji se naditajicich.
Predstava, ze navstévnici ¢ekaji témét 13 sekund na zobrazeni skladovych vozi je alarmujici
a tato doba je s nejvétsi pravdépodobnosti divod vysoké miry okamzitého opusténi této

stranky.

Pomalé nacitani stranek je také v rozporu s teoretickymi vychodisky z kapitoly 3.3.2.
Dle Kotlera a Kellera uzivatelé posuzuji snadnost pouziti stranek nejen pochopitelnou
strankou, ale hlavné rychlosti nacteni a rychlosti pfechodu na dalsi stranky. A¢ se Vv literatute
nepodafilo dohledat, co znamena rychlé nacteni, 13 sekund to rozhodné neni. Na rychlost
nacitani stranek se tak firma musi v nejbliz§i dobé zaméfit. VyfeSenim toho problému se

pravdépodobné snizi mira okamzit¢ho opusténi, zvysi se pocet navsStivenych stranek a

pravdépodobné se na stranky uzivatelé budou Castéji a radsi vracet.
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Tabulka3  Primérna doba nacteni stranky

Stranka Pram. doba naéitani stranky (s)

1. .-'au_ta,.-'skoc a-fabia-10-mpi-44- w\--t'u@ 14,21

mf/

2. [wyber-podle-parametru/ @ 12,84

3. .-'i Lllta_-"SkOC a-rapid-10-tsi-70-kw-acti = 12,30

ve/

4. | /krampuslauf/ il 12,23

5. /vyprodej-skladovych-vozu-skoda/ @ 11,10

6. ea uta/skoda-fabia-1-2-t5i-81-kw-st ;.'I@ 10,62
7|/ @ 10,40

8. :-'autﬁa,.-'re'|auIt-ﬂegane-gra'ldto.Jr-dc@ 9,56

i-110-zen-skladem/

9. | fauta/renault-clio-15-dci-intens/ it 7,96
10.  /skladove-vozy-citroen-2/ @ 7,73
11.  Jauta/skoda-fabia-10-tsi-70-kw-styl e 7,18

e-2f
12. | fauta/skoda-fabia-12-tsi-style-plus- @ 7,09
9/
13.  /skladove-vozy-dacia-2/ @ 6,95
14.  /aktualni-nabidka-vozu/ @ 6,88
15. .-'auta,.-'_claclia- ogan-mcv-10-sce-55-k e 6,86
w-arctica/
16.  /ojete-vozy/ L 6,34
17. .-'auta_-':_akoc a-fabia-1-2-1si-81-kw-styl @ 5,28
e-plus/
18. | /skoda/ & 513
19. | /daciaf @ 5,04

Zdroj: Google Analytics

V ptiloze ¢islo 12 jsou vidét navrhy Google Analytics pro zvySeni rychlosti webu.
Naptiklad pouze komprimaci jednotlivych obrazk Ize snizit velikost ivodni stranky o 1,1

MB a tim samoziejmé dojde k vyraznému zrychleni nacitani.
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4.7 Zhodnoceni komunikace na portale SAUTO.cz

Firma kromé svych internetovych stranek inzeruje skladové vozy na portale sauto.cz.
Dle informaci Seznamu tento portal navstévuje mésicné 600 000 uzivateld a je na ném pies
110 000 inzerath vozl a nahradnich dilt. Import vozi na sauto.cz probihd stejné¢ jako na

vlastni stranky, tedy importem ze skladového programu firmy.

Podle statistiky sauto.cz v piiloze ¢islo 13 byl v zaii nahled nékterého inzeratu firmy
zobrazen ve vysledcich hledani 615 419 krat. Detail inzeratu byl zobrazen 29 150 krat z
¢ehoz 26 370 krat prokliknutim z hledani, coz odpovida mite prokliku 4,52%. V prub¢hu

v

Po 12 mésici méla firma na sauto.cz zaplacenu reklamu (viz piiloha ¢islo 14), kdy se u
inzeratl firmy neobjevovaly inzeraty jinych prodejctu ale pouze vlastni, v horni ¢asti byla
formulat byl spoustén pres iframe ze stranek autonejdl.cz, kde byl navic umistén kod pro
nacitani IP adres navs$tévnikd. Timto zptsobem se povedlo nacitat IP adresy vSech
navstévniki, kteti rozklikli detail jednoho z nabizenych vozii na sauto.cz a je pak na zakladé¢
nactené adresy oslovovat diky retargetingu. Dle tabulky ¢islo 9 se takto oslovovalo 3 493
uzivatelti za mésic srpen. Tuto reklamu firma nakoupila v loniském roce v balicku za 1 500
K¢ mési¢né, standardni cena je ale 2 500 K¢ a firma se ji rozhodla neprodlouzit. Samotna

ro¢ni inzerce na sauto.cz pro maximalné 100 inzeratl vychdzi na 25 000 K¢.

Pro porovnani jednotlivych online kanalii budeme pouZzivat cenu za proklik na stranky
firmy, u kanalu sauta cenu za proklik na detail vozu. Inzerce na sauto vygenerovala 29 150
zobrazeni detailu inzeratu. Rozpocitand cena na jeden mésic inzerce vychazi na 25 000

déleno 12 meésicu + 1 500 K¢ za balicek reklamu sauto.
Cena za proklik tedy vychazi 0,123 K¢

U kanalu sauto ale mizeme jit jesté¢ dale. Ze statistik seznamu vime, Ze za jeden mésic
ktery by mél byt firmou sledovan u vSech online kanalt. Jak bylo popséno v literarni reSersi,
nejde totiz pouze o to pfivést na strdnky co nejvetsi pocet uzivateld, ale ptivést ty spravné
uzivatele, potencionalni zakazniky, ktefi nejen Ze si stranky prohlédnou, ale projevi zajem o

koupi. Jednim z hlavnich cilti firmy totiz neni zobrazovat stranky co nejvétSimu poctu
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uzivatell, ale prodavat své produkty a sluzby a tento cil musi respektovat i analyza

uspésnosti jednotlivych online kanalt.

Pokud by byl nastaven cil ,kontaktovani zakaznikem®, pak kanal sauto privedl pét
potencionalnich zakaznikii a za kazdého z nich firma zaplatila v priméru 717 K¢ a
naslednou analyzou ve firmé by se dalo zjistit, kolik z téchto potencionalnich zakaznika

skutecné obchod uskutecnilo a spocitat néklady toho online kanalu na prodej vozu.

Kanal sauto diky vlastnim statistikdm poskytuje kompletni informace, pro analyzu cilii
tak jak ji popisuje literarni reSerSe, bohuzel tyto vysledky nejsme schopni porovnat s dalSimi
online kandly, nebot’ firma nemé pro Google Analytics stanoveny zadné cile. U dalSich
kanalt se tak musime spokojit pouze s informacemi o poctu ptichozich uzivateld.
Potencionalnost téchto uzivateld 1ze pouze odhadovat na zakladé miry okamzitého opusténi

webu, poctu prohlédnutych stranek ¢i stravené dob¢€ na webu.

4.8 Zhodnoceni directmaili firmy

Sbér e-mailovych adres pro rozesilku probiha prodejci pii kontaktu se zédkaznikem
(vytvateni cenové nabidky, prodej vozu) a piejimacimi techniky pii ptfebirdni vozu do
opravy. Dalsi e-mailové adresy firma ziskava pti riznych akcich a soutézich, kdy ucastnici

vypliuji nejriiznéjsi dotazniky. Aktudlné ma firma v databazi 4 590 mailovych adres.

K rozesilani hromadnych e-maill je vyuzivana internetova aplikace mail-komplet.cz.

V e-mailech firma 1aka navstévniky k navstéve autosalonu ale i webovych stranek.

Dle tabulky ¢islo 4 directmaily od dubna do listopadu otevielo 19,58 az 25,6% ze vsech
odeslanych a 2,89 az 9,63% z odeslanych emailt (14,8% az 38,25% z otevienych emaili)
vygenerovalo dal§i akci — proklik na internetové stranky firmy. Procento odhlaSenych
kontaktd se pohybuje mezi 0,15 — 0,43% a procento nedoru¢enych emailti mezi 0,24 —

1,92%. Posledni sloupec cena v kreditech odpovida poc¢tu odeslanych e-mailti.

Srovname-li to s literarni resersi, pak e-maily otevie vice uzivatelt, nez se predpoklada.
Dle Jana Penkala se u informativnich e-maild pohybuje Open rate mezi 5-20%
(FABORSKY, 2014), firma se pohybuje mezi 19,58 aZ 25,6%. Mira prokliku u E-maili byla
14,8 a7 38,25% a dle Jana Penkala by se mé&la pohybovat mezi 30-50% (FABORSKY, 2014),
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tedy uspésnost mailll se pohybovala pod spodni hranici teoretickych predpokladi. Posledni
dva E-maily jiz spodni hranici pickonaly a pohybuji se cca v prostfedku intervalu

teoretického predpokladu.

Posledni dva E-maily zaznamenaly velky narust v mife prokliku. Hlavni dtvod byl ve
zméné directmailu viz pfiloha Cislo 15. Zatimco diive vzhled odpovidal spiSe tisténému
médiu, tedy zobrazeny inzerat a po prokliku blizsi informace, posledni E-mail ma spise
vzhled katalogu a je interaktivné&jsi a jednotlivé vyobrazené zbozi ptimo vybizi k prokliku a
ziskani blizsich informaci. Tohoto vzhledu directmailu by se tedy firma méla v nejblizsi

dobé drzet.

Tabulka 4 Directmailové kampané v roce 2017

Vyprodej skladu

Klasicka kampan ¥ Ostra rozesilka 21. 11. 2017 12:43 25.17% 9.63% 0.29% 1.59% 4590
Listopad

Klasicka kampan ¥ Ostra rozesilka 8. 11. 2017 12:57 25.60% 7.51% 0.37% 1.92% 4684
Roadshow Citroen

Klasicka kampari % Ostrd rozesilka 6. 10. 2017 11:04 21.36% 4.88% 0.31% 0.34% 3228
ZaFi Srotovné

Klasicka kampafi ¥ Ostra rozesilka 6. 9. 2017 17:01 20.63% 4.47% 0.22% 0.70% 3266
After pout

Klasicka kampan ¥ Ostra rozesilka 1. 8. 2017 14:21 20.40% 4.03% 0.31% 0.30% 3284
Pout 2017

Klasicka kampan % Ostra rozesilka 4. 7. 2017 14:33 20.65% 4.15% 0.15% 1.19% 3289
Testovaci jizdy SKODA

Klasicka kampari ¥ Ostré rozesilka 3. 5. 2017 15:53 20.26% 4.63% 0.43% 0.24% 3290
Autogramiada

Klasicka kampari % Ostra rozesilka 20. 4. 2017 20:14 19.58% 2.89% 0.33% 1.26% 3326

Zdroj: mail-komplet.cz

Veskeré prokliky jsou ,,otagovany* pro Google Analytics, aby se dalo zpétné zjistit na
zéklad¢ jaké kampané navstévnici pfisli a vlastni statistiku nabizi i samotna internetova
aplikace mail-komplet.cz, kde je vidét i ktefi uzivatelé e-maily otevieli, ale i napfiklad kteti

uzivatelé klikli na ktery odkaz pro blizsi informace, viz tabulka ¢islo 5. Lze takto vytipovat
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kteti zdkaznici maji o nabizenou sluzbu zdjem a vice s nimi pracovat. Bohuzel toho zatim

firma nevyuziva.

Tabulka5  Adresné sledovani aktivity uzivatela

@ zakladni prehled [Mha Vyvoj aktitivy (&' prehledy prokliki @ Teplotni mapa P Aktivita uzivateld
Odeslano Otevieno Otevieno nebo prokliknuto Bez aktivity Odhlaseno Soft bounce Hard bounce Export &
Vypisu s aktualnim filtrem odpovida 132 filtrovanych pfijemcd.
E-mailova adresa Datum zmény Detail
gpddc@gpd.cz 1.8.2017 14:22 )
a zbrojna.c. .2017 14:24 @
fice@k (@] 017 14 @
s] ol 2 2017 14:2 @
mil ra fimex.cz 2017 14 )
wte 2C0.C 8.2017 14:27 )
f ab.c 3.2017 14:2 @
nfo@brushtec.eu 1.8.2017 14:27 @
josefsmaha@seznam.cz 1.8.2017 14:29 @

Zdroj: statistika mail-komplet.cz

Za sluzbu rozesilani directmailt plati firma AUTO NEJDL 624 K¢ bez DPH mési¢né a
za tuto ¢astku mize mési¢né oslovit 5 000 e-mailovych adres. V poslednim e-mailu firma
oslovila 4 590 uZivateld, 4 570 maill bylo doruceno, 1 140 maili otevieno a 435 unikatnich
uzivateli kliklo na néktery z odkazi (celkem 459 proklikl) a pokracovalo na stranky firmy,

viz tabulka ¢islo 6.
CTR — cena za proklik v tomto E-mailu tedy vychazi na 624/459 = 1,36 K¢

Pokud by firma méla nastavena na svych strankach dalsi cile, dalo by se dale sledovat,
napiiklad kolik z téchto lidi vyplnilo formulaf s zadosti o bliz8i informace, zazadalo o
spocteni financovani, zazadalo o pfedvadéci jizdu, pfipadné kolik z nich se podivalo na

kontakty firmy.

52



Tabulka 6

Otevieno

Unikatni pocet otevieni 1140

Celkovy pocet otevieni 1808
odhla3eno 0.29 %

celkovy potet odhlagenych 13

Zdroj: statistika mail-komplet.cz

25.24 %

Statisitka directmailu listopad 2017

Proklik

Unikatni pocet proklikd

Celkowy poet proklikd

Nedorucitelné (bounce)

Celkowy pocet bounce
Soft bounce

Hard bounce

9.63 %

1.59 %
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4.9 Zhodnoceni kontextové a bannerové reklamy na seznam.cz

Aktualné firma vyuziva od seznamu kontextovou reklamu ,,sklik*, bannerovou reklamu

,»sklik* a retargeting. VSechny tyto reklamy jsou typu PPC, neplati se tedy za zobrazeni

reklamy ale az za proklik. Vyhoda téchto kampani je, Ze se daji dobfe nastavit, da se nastavit

limit ceny za proklik 1 denni limit investovanych penéz.

Tabulka 7

70 307284 023% 501Ke

Den

Gampans $Sestayy  @lnzerdty  GKidovisova  § Umistir

“

Kampai stav Rozpocet  Prokiiky &

I Kampané 520 710

Zdroj: sklik.cz

Zobrazeni

307 284

3558,1 Ke
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Spusténé online kampané na seznam.cz 1.9.- 30.9.2017
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439

1.0
05,20 5

20
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Konverze Podil zobrazeni

Ztracena zobrazeni — rozpocet



Dle tabulky ¢islo 7 ma firma aktualné na seznamu spusténo 7 kampani:

1. Bannery OS — je bannerova reklama v obsahové siti seznamu, kterd dle informaci
seznam.cz obsahuje vice nez 5 000 webid. Pouzité bannery viz pfiloha ¢islo 16.
Za mésic zaii byly bannery zobrazeny 223 tisickrat a uzivatelé internetu na né klikli
306 krat. Uspé&$nost neboli mira prokliku byla 0,14% a primérna cena za proklik
6,77 K¢. Tato reklama ma nastaven nizky rozpocet, nebot vykazuje 99,58%
ztracenych zobrazeni, tedy byla zobrazena pouze z 0,42% nez mohla. Celkové by se
reklama mohla za mésic zobrazit 52 616 002, tomu by ale odpovidalo cca 73 662
proklikti za celkem 498 tisic mési¢né. To je podeziele vysoké Cislo.

Na zakladé¢ dat doslo ke kontrole nastaveni a bylo zjisténo, ze reklama nebyla
regionalné zacilena. Doslo tedy k nastaveni regionu, viz obrazek ¢islo 2, v kterém se
ma reklama zobrazovat. Reklama se zobrazovala v celé Ceské republice, coz bylo
zbyte¢né mrhéani penéz, neni pravdépodobné, Ze by sluzby firmy vyuzil nékdo ze

vzdalenéjsich regiont.

Obrazek 2~ Mapa zacileni reklam na seznam.cz

‘(g’}/ S A \Drega‘étn-, T \y\—‘ﬁ‘?maw

na( Kraje ‘ Kruh Oblast

Kralové

Pardubice

Olomou

Zdroj: sklik.cz
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2. Retargeting obsahova sit’ — na firemnich strankach autonejdl.cz je nastaven kéd pro
nacitani IP adres navstévnikl, t€émto uZzivatelim je pak v obsahové siti internetu
firma AUTO NEJDL piipominana reklamnimi texty a bannery. Reklama byla
zobrazena téméi 79 tisickrat a uzivatelé na ni 168 krat klikli. Mira prokliku byla
0,21% a primérna cena za klik 2,62 K¢
V tabulce ¢islo 8 jsou vidét pocty nactenych IP adres za 30 dnt. 7 520 IP adres je
nacteno ze stranek autonejdl.cz, 3 493 diky iframe formuléfi ze stranek sauto.cz a

280 IP adres ze stranek autonejdl.cz ze sekce servis.

Tabulka 8 Pocéty uzivatell pro osloveni retargetingem za 30 dnt

B 554496 KEbaz DPH =  ivestelskik@sezna . - Q

Retargeting

Nazev Typ Stav Délka Clenstvi (dnu) Pocet uzivatelu £

Zdroj: sklik.cz

Reklamni sdéleni jsou tii, podle obsahu, ktery uZivatelé na strankach autonejdl.cz
navstivili viz tabulka ¢islo 9. Obecna reklama na firmu, reklama na servis a reklama
na autobazar. Ptiklady textovych inzerata viz piiloha Cislo 17, grafické bannery jsou
stejné jako pro obsahovou sit’ viz pfiloha 16. Z téchto kampani prakticky generuje
navstévy pouze sestava ,,Autobazar NEJDL®, celkem 77 246 zobrazeni udélalo 165

proklik®, mira prokliku vychdzi 0,21% a primérna cena prokliku 2,60 K¢.

Tabulka 9 Rozdé¢leni retargetingové kampané

Sestava Stav Max. CPC Ma’;;szﬁ Prokliky &3 Zobrazeni CTR CPC @ Cena Pozice @ Konverze

Konverzni
pomér

Autobazar Nejd » Aktivni 3,00 165 77 246 021 2,60 429,10 16 ]
banner (v3ichni) 3 Aktivni 4,00 2 903 022 3,90 7,80 10 o
Servis Klatovy » Aktivni 3,50 1 819 0,12 2,80 2,80 16 ]

[[]  ESestavy 168 78 968 0,21 2,62 439,70 16 0

Zdroj: sklik.cz
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3. az 7. kampan jsou kontextové kampané pro vyhledavace. Kazda kampaii je nastavena
na urcitou sluzbu firmy, kterou propaguje a ma nastavena klicova slova, ktera kdyz
uzivatel ve vyhledavaci hleda, reklama se mu zobrazi. Reklama je cilena na uzivatele
internetu z okruhu 30 kilometrd od Klatov. V téchto kampanich doslo za zaii k 236
proklikiim s primérnou cenou za klik od 1,25 po 7,57 korun. Ptiklad kli¢ovych slov

Vv kampani ,,autobazar* viz ptiloha 18.

Bannerové reklamy dle Kotlera a Kellera vykazuji miru prokliku kolem 0,25%
(KOTLER-KELLER, 2013), ale firemni bannery vykazuji miru prokliku pouze 0,14 %,
tedy maji poloviéni ti¢innost nez predpokladaji teoretickd vychodiska, t€ém se ptiblizuje

pouze bannerova reklama pti zpétném oslovovani retargetingem (0,21%).

4.10 Zhodnoceni reklamy Google Adwords

Podobné jako na seznamu, vyuziva firma i kontextovou reklamu ve vyhledavaci Google.
Nastaveno je tu celkem 5 kampani na jednotlivé znacky SKODA, Citroén, Renault, Dacia a
jedna obecna, viz tabulka ¢islo 10. Mira prokliku se pohybuje od 0,31 % do 2,15 % a
primérnd cena prokliku od 4,34 po 14,14 K¢. Za mésic zaii se inzeraty zobrazily 81.500 krat

a ucinily 386 proklikd s mirou prokliku 0,47% a cenou za proklik 9,67 K¢. Ptiklad klicovych

vvvvvv

Podle Kotlera a Kellera se ma mira prokliku u kontextovych reklam pohybovat kolem
2%, coz spliuje pouze reklamni sdéleni na znacku Dacia. Ostatni znacky maji miru prokliku

mezi 0,31% az 0,87%
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Tabulka 10  Statistika kontextové reklamy Google Adwords

Zobr. v

81,5tis. 9,67 K&

Kampan Rozpocet Stav Typ kampané Prokliky Zobr. CTR Prum. CPC Cena
i 10000KE/den [  Vhoané Vyhledévaci m 48820 035% 1414 Ke 241793 K¢
Ao 5000Ké/den [ Vhodné Vyhledévaci 138 25004 055% 6,66 Ké 91847 K¢
e 5000K&/den[]  Vhodné Vyhledavaci 60 2791 215% 433Ke 25977 K¢
4 : 50,00 KE/den Vhodné Vyhledavaci 14 4538 031% 684 KE 9581 KE

Or-autonoldiczr 50,00 K&/den Vhodné Vyhledévaci 3 a5 087% 13,65 Ke 4094 K¢

Celkem: kampané 386 81498 047% 967 Ke 373292 K¢

Zdroj: Google Adwords

4.11 Zhodnoceni komunikace na socialni siti facebook

Firma na facebooku spravuje firemni profil, krom¢ zékladnich informaci o firmé zde
zvefejiiuje zajimavosti jednotlivych znacek, které zastupuje, nahrava sem fotografie

Z jednotlivych akci, které potada.

Jo 4

Firemni profil mél na koci zafi celkem 528 sledovani a v mésicich fijnu a listopadu se
podaftilo vyrazné zvysit navstévnost toho profilu viz tabulka 11. Hlavni vliv na to mélo
vytvofeni nové udalosti ,,Krampuslauf* viz ptiloha ¢islo 21, kterou se firma rozhodla
uspotadat 30. listopadu. Udalost se béhem 14 dna zobrazila ptes 87 tisicim uZivatell
facebooku, 779 z nich oznacili ,,za¢astnim se“ a 2100 oznadili ze je udalost zajima. Thned

po zvefejnéni udalosti se na ni uzivatelé¢ zacali sami hlasit a sdilet ji a udalost se zacala

wrwe
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Tabulka 11  Statistika facebookového profilu formy

Akce na strance i Zobrazeni stranky i Nahledy stranky i

210 47

4 37% A T4%
To se mi libi stranky i Dosah i Doporuéeni i
22 17 979
A 340% & 224%

Zajem o prispévek i Videa i Lidé sledujici stranku i
2311 15 22

A 113% A 150% A 340%

Zdroj: Facebook.com

Ptfi dosazeni cca 500 lidi s oznaCenim ,,zucastnim se* byla udalost podpofena soutézi
viz ptiloha ¢islo 22. Za sdileni udalosti ziskali uzivatelé Sanci vyhrat jednu ze tii hodnotnych

cen. SoutéZni post ziskal béhem tydne 224 sdileni a 86 oznaceni to se mi libi.

Uspéchem a hlavnég ,,virdlnim“ $ifenim akce po facebooku byla firma zaskocena, zadna
Z jejich akei nikdy podobny spéch nezaznamenala. Uspéchu udalosti se firma snazila vyuzit
na konverzi ,,navstévnika* udalosti na navstévniky stranek a facebookového profilu. Jednim
z pokusti byl post viz piiloha ¢islo 23 s odkazem na stranku s kontakty a virtualni prohlidkou
autosalonu vytvoreny v Google Street View. Post byl otagovan (oznacen pro vyhodnoceni v
Google Analytics) jako kampan Krampus a tato kampan méla dva zdroje a média, prvnim
byl firemni directmail z listopadu 2017 a druhym pravé post na facebooku. Kampan
Krampus pfivedla na stranky celkem 485 navstév, z ¢ehoz 346 pochazelo z directmailu a

139 z postu na facebooku viz tabulka ¢islo 12.
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Tabulka 12  Privedeni uzivatell z facebooku na stranky firmy

Névitévy v |VS. Vybrat metriku

® Navstevy
200

VAN

Primami dimenze: Zdroj/ médium Dl

Sekundémi dimenze ~ | Typfazeni: | Wjchozi +
Akvizice
Zdroj / médium
Navitévy ' % novjch navitév
485 73,20 %
1. mail / mail1711 346 (71,34 %) 69,65 %
2. facebook / facebook 139 (28,66 % 82,01%

Zdroj: Google Analytics

Chovani

Mira okamZitého opusténi
Novi uZivatelé

355 - 6804%
241 (6789% 6590 %
114 (32 7338%

29.10.

Potet stranek na 1
navitévu

2,26

C

Konverze | Cil 1: Kontaktovani ~

Priim. doba trvani ndvétéyy  Kontaktovéni (Konverzni pomér
cile 1)

| 00:01:43 0,00 %
00:01:56 0,00%
00:01:09 0,00%

Dal$im z pokusti o vyuziti udalosti byla dalsi soutéz o model vozu na dalkové ovladani

viz pftiloha ¢islo 24. Podminkou zucastnéni bylo dat ,,sledovat® facebookovy profil firmy

AUTO NEJDL a sdilet ptispévek se soutézi. Hlavnim motivem bylo pfeménit zajemce o

Event na uzivatele sledujici firemni profil. V tabulce ¢islo 13 je vidét, ze béhem tydne tak

doslo k navySeni ,,to se mi libi“ u profilu o 107 uzivatell (celkem o 873% vice nez

vV minulém obdobi) a sledujicich o 119 uzivatelii (o 982% vice nez v minulém obdobi). Jeste

1épe je tento nartst vidét v grafu ¢islo 12.

Toto navySeni sledujicich nestdlo firmu Zadnou investici, vyhru ziskala jako prezent o

dodavatele a informaci o soutézi Sifili sami soutéZici. Pokud by firma zaplatila reklamu

s cilem navySeni poctu ,,to se mi libi“ na profilu, zaplatila by pfi pfedpokladané cené za

konverzi 5 K¢ cca 1.000 K¢&.
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Tabulka 13  Navyseni sledujicich profil diky facebookové soutézi

To se mi libi stranky i Dosah i Doporuceni i
12 listopad — 18 listopad 12 listopad — 18 listopad 12 listopad — 18 listopad

107 17 686 -

Oznaceni stranky jako To se mi libi a 873% Osloveni uZivatelé & 64%

\ K We don't have data to show you this
Zajem o prispévek i Videa i Lidé sledujici stranku i
12 listopad — 18 listopad 12 listopad — 18 listopad 12 listopad — 18 listopad

1643 19 119

Zdjem o piispévek v 2% Celkovy pofet zobrazeni videa w 49% Lidé sledujici strénku a 982%

N T N\

Zdroj: Facebook.com
Graf 12 Nartst poctu sledujicich profil diky soutézi

Zrusena sledovani Organicti sledujici Placeni sledujici == Cisty pocet sledujicich

Zdroj: Facebook.com

Na jeden tyden byla také spusténa placena kampan s pozvanim uzivateli facebooku na
firemni Event Krampuslauf. Kampan byla cilena na uzivatele facebooku z okruhu 30
kilometrti kolem Klatov a byl nastaven limit 1.000 K¢&. Reklamni sd€leni dle tabulky c¢islo
14 shlédlo 5 667 uzivatell, reklama byla zobrazeno 14 728 krat a ziskala 178 reakci na
udaélost s cenou prokliku 5,62 K¢.
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Tabulka 14  Reklamni kampan na facebooku na firemni Event

Sada reklam Doru¢ovani Vysledky Dosah Zobrazeni Cena Rozpoéet Vydand cdstka

Udalost: KRAMPUSIauf v AUTO NEJDL Meddvno dokoneno 178 5 667 14728 5,62 KE 1000,00 KE 1000,00 K&

Results from 1 ad set 178 5 667 14728 562 K& 1000,00 K&

Zdroj: Facebook.com

Vsechny tyto aktivity na socidlni siti Facebook vedly k aktivité uzivatel v podobé
sdileni, lajkovani a komentovani a byla tak podpoteno viralni Sifeni této informace. Béhem
28 dni udalost oslovila témét 109 tisic uzivatelt a zareagovalo na ni pies 3 900 uzivateli viz

priloha ¢islo 25.

4.12 Zhodnoceni komunikace na YouTube.

Firma ve spojeni s mistni kabelovou televizi vytvéii pofad ,,Drive magazin®, v kterém
pfedstavuje nové modely nabizenych znacek. Pofad ptivodné vznikl pro mistni kabelovou

televizi, ale uspéchy sklizi i na YouTube.

Posledni dil o voze SKODA KAROQ shlédlo za mésic cca 20 tisic uZivateld,
predposledni dil o voze KODIAQ ma po 8 mésicich pies 188 tisic shlédnuti viz ptiloha Cislo
26 a dil o voze SKODA SUPERB pies 106 tisic shiédnuti. Kromé tohoto potadu jsou jests
Ctytikrat roéné nataCena videa z eventl, které firma pofada. Jednd se o jarni servisni
prohlidky, Event klatovska pout’ zdarma, podzimni servisni prohlidky a mikulasska besidka,
ktera je pro tento rok nahrazena jiz zminovanym ,,Krampuslauf*. Reportaze z téchto Event

maji sledovanost o n€kolik fadl nizsi, pohybuje se mezi 200 az 1000 zobrazenimi.

Pofad Drive magazin i videa z eventi jsou uloZzeny na YouTube kandle televizni
spolecnosti s 1 500 odbérateli, bohuzel firma nema vlastni YouTube kandl. Tim Ze televizni
spolecnost ma tak malo odbératelli, za¢ina kazdé video prakticky od nuly a pocet zobrazeni
je dan kvalitou obsahu a jak moc je dany model na kandlu YouTube vyhledavéan. Pro firmu
by byl zajimavy vlastni TouTube kanal, nebot’ v ptipadé kvalitniho potadu ,,drive magazin®,
by mohl ziskat vyrazné vétsi pocet sledovatelll nez se dafi regionalni televizi a hlavné
sledovatele, které novinky ze svéta automobilll zajimaji. Film je ale natdCen ve spolupraci
s kabelovou televizi a firma hradi jen minimalni ndklady, z tohoto divodu tyto videa

zustavaji na kanale televizni spolecnosti.
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4.13 Zhodnoceni videoreklamy na STREAM.cz

Pted hlavnim eventem firmy ,.klatovska pout’ zdarma* firma zkousela obsadit reklamni
prostor 30 sekundovym spotem. Spot byl nasazen na videa na portéle stream.cz s cilenim na
uzivatele z okoli Klatov. V kratkém spotu bylo pozvéni obyvatel Klatov a okoli na tradi¢ni
Event firmy. ProtoZe uzivatel mtize po 5 sekundach reklamu pteskodit, hlavni diraz ve videu
byl, aby v prvnich péti sekundach zaznél slogan ,,Klatovska pout’ zdarma*, véetné titulku.
Tim si marketingové oddéleni slibovalo, ze uzivatelé nebudou spot preskakovat, uvidi, ze se
reklama tyka jejich regionu a navic zndmé akce a tedy spot shlédnou cely, aby se dozveédéli

néjaké novinky.

Videoreklama byla dle statistik seznamu od 27.6. do 7.7. zobrazena 50.639 krat a video
vidélo 19.415 unikatnich uzivatell, kteti se 1 175 krat proklikli na webové stranky firmy,
viz tabulka ¢islo 15. V grafu ¢islo 13 je vidét vyvoj poctu zobrazeni a proklik v prubéhu

tydenni kampang.

Tabulka 15  Statistika videoreklamy na stream.cz

Celkovy souhrn

Zdroj: oblastni zastupce seznam.cz

Graf 13 Vyvoj poctu zobrazeni a proklikii v jednotlivych dnech.
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Zdroj: oblastni zastupce seznam.cz

V grafu ¢islo 14 jsou podrobngjsi statistiky. Dle Google Analytics bylo zaznamenano
celkem 687 prokliki, pti¢emz to privedlo 592 novych navstévnika stranek. Tito navstévnici
stravili na strdnkdch v priméru 48 sekund a z témét 78% si precetli pouze informace o

Eventu a poté stranky zavieli.

Graf 14 Statistika videoreklamy z Google Analytics

Névitéwy ~ |VS. Vybrat metriku

® Navitéwy
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nedéle 4. éervna 2017
= Navitdvy: 0

E—
86 15.6. 22 296 67 137
Primérni dimenze: Zdroj / médium  Dalsi
Sekundami dimenze ~ | Typ fazeni: | Vychozi ~
Akvizice Chovani
Zdroj / médium
Mira ckamZitého opusténi Poéet stranek na 1 Prim. doba trvani navitévy
Navitavy 4 % novjch navitéy Novi uzivatelé .
navitévu
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odil z ce 6 Prim. pro vybeér dat: Padil z celku v % P pro vybér dat: 34,24 % Prim. p €r dat:
1. stream / video 687(100,00 %) 86,17 % 592(100,00 % 7787 % 1,46 00:00:48

Zdroj: Google Analytics

Protoze videoreklamu je mozné po shlédnuti 5 sekund pteskodit, zajimavym
parametrem je pocet lidi, kteti reklamu shlédli az do konce. Vysledky jsou vidét v tabulce €.

16, pouze 7% ze vSech zobrazeni videoreklamy trvalo ptes 75% casu.

Tabulka 16  Pocty uzivatelt dle délky shlédnuti videoreklamy

» Akce - preskoceni reklamy (v % videa)

Zobrazeni: 25938
Agregace: 25936

0-25 15692 60.5%
25-50 % 673 25.95%
50-75 % 1713 6.6%
>=75 1800 6.94

Zdroj: oblastni zéstupce seznam.cz
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Tato informace marketingové oddéleni velice ptekvapila, nebot’ reklama méla byt
vnimana pozitivné, propagovala oblibeny a znamy Event, neSlo o klasickou prodejni
reklamu, navic byla reklama zacilena regionalné, tak aby oslovila skute¢né lidi které to mize
zajimat. DalSich 6,6% zobrazeni trvalo mezi 50-75%. Celych 60,5% pteskocilo reklamu do
25% jejiho Casu. Tato ¢isla moc optimistickd nejsou. Kazdy uzivatel vidél reklamu primérné
2.17x, urcité je tedy mozné, ze pti druhém zobrazeni ji uz pteskakovali vSichni. Otdzkou
V tomto piipad¢ zustava, zjakého divodu reklama ziskala 1 175 proklikt (dle Google
Analytics jen 687). Zda skute¢né uzivatelé na reklamu klikli pro blizsi informace a nebo se
pouze netrefili na tlacitko pieskocit reklamu a tim se omylem dostali na stranky firmy —

vysoka mira okamzitého opusténi by tuto domnénku podporovala.

Cena videoreklamy byla 15 000 K¢, dle Google Analytics 687 proklikd, tedy cena za
proklik CTR je 21,84 K¢.

Videoreklama méla ale rozhodné jedno veliké pozitivum. Mistni uzivatelé internetu byli
zaskoCeni, Ze na celostatnim médiu, jakym je stream.cz vidi reklamni spot mistni
spole¢nosti. Zékaznici o reklamé védeli, dokonce se o ni sami zacinali aktivné zmitiovat
v hovoru, ptali se na ni. Néco podobného se doposud nepovedlo zadnému online inzeratt

nebo banneru.
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5 Zhodnoceni online marketingové komunikace firmy

Jak se jednotlivé online marketingové kampané podilely na navstévnosti stranek
v dlouhodobém horizontu 9 mésict je patrné na grafu ¢islo 15. Celkem 78% vSech zobrazeni
stranky AUTO NEJDL je bud’ pifimo (20%) a nebo diky organickému hledani (58%). O
zbylych 22% zobrazeni se staraji dal$i online marketingové kampané. Z neplacenych
kampani je to 1% ze socidlnich siti, 2% z referenénich webi a 3% z ,,ostatnich®. Zbylych
16% pochazi z placenych kampani. 4% zretargetingu Vv obsahové siti seznam, 4%
z bannerové reklamy v obsahové siti seznam, 3% z textové reklamy sklik, 3% z reklamy

Google Adwords a 2% z Directmaild.

Graf 15 Zdroje navsteév internetovych stranek firmy za 1-9/2017

(Other) 3%

Paid Search google
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Referral 2% .
Social 1%

A Email 2%
textova sklik 3%

bannery obsahova sit
4%

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

V grafu ¢islo 16 je videét, z ¢eho se sklada kanal ostatni. Z 50% to jsou pfistupy
z firmy.cz, 42% tvoti pfistupy z placené videoreklamy, 5% z mapy.cz a 1% z placené

reklamy na sauto.cz.
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Graf 16 SloZeni kanalu Other

sauto 1% ostatni 2%

mapy.cz 5% ‘ l

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Kanal Refferal viz graf ¢islo 17 tvoii z 24% navstévy z inzertniho serveru skodaplus.cz
(povinny web ojetych vozi), 22% z webu autokinoklatovy.cz ktery propaguje Event
pofadany v aredlu firmy, 3% zobrazeni z obrazky.cz a nésleduji dalSi spratelené webové

stranky.

Graf 17 Slozeni kanalu Referal
tipcars.com 1%
hledat.com 1%
idnes.cz 1% \
m.automodul.c%\ B —
tn.nova.cz 1% __— /”-—'—
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maps.google.com 2% |

ojetevozy.citroen.cz 2%
c.imedia.cz 2%

historic-pamk.cz 2
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obrazky.cz 4% m.skodablus.cz 9%

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

V ptiloze ¢islo 27 je zpracovana tabulka na zakladé podkladt z Google Analytics, ktera
zobrazuje v pribéhu roku pouzité online kanaly, jejich schopnost, pfivést navstévniky na
web a zakladni informace o kvalité téchto navstévnikli na zdklad¢ poctu shlédnutych stranek,

doby na webu, miry okamzitého opusténi. Kvalitu jednotlivych marketingovych kampani,
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nebo spiSe jejich potencidl pro firmu se da posoudit podle % novych navstév, miry
okamzitého opusténi, poctu shlédnutych stranek a primérné doby na strankéch, ale také
cenou za proklik. V grafu ¢islo 18 je vidét porovnani jednotlivych kanald. Je tu vidét cena

za proklik, kolik procent z celku tento kanal pfivedl uzivatelti a mira okamzitého opusténi.

Graf 18 Cena za klik a nového uZzivatele a poCty shlédnutych stranek
90,000 I CPC e % ndvstévnosti e |\|ira okamZitého opusténi 25
21,98
80,000

70,000

60,000

50,000

%
CPC K¢

40,000
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Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Nejlepsi uzivatele na stranky ptichédzi z organického hledani (mira okamzitého opusténi
24,79%), uzivatelé ktefi na stranky pfijdou pfimo (mira opusténi 32,74%), nasledné
uzivatelé z retargetingu (mira okamzitého opusténi 35,33%), Emailu (mira okamzitého
opusténi 35,81%) a z kontextové reklamy Adwords (mira okamzitého opusténi 39,58%).

Nejhorsi uzivatelé z internetu pfisli na zéklad¢ videoreklamy na streamu (mira okamzitého

67



opusténi 78%) a z kontextové reklamy sklik (mira okamzitého opusténi 71,23%. Nejdrazsi
cena prokliknuti na web vysla z videoreklamy na streamu a to 21,98 K¢ a z kontextové
reklamy Adwords. Nejlevnéjsi cenu prokliku ma inzertni server sauto 1,38 K¢ (ale zde se
uzivatelé neproklikavaji na stranky firmy, ale na detaily prodavanych vozl), nésleduji
socialni sité s cenou 1,49 K¢ (i kdyz pfi placené reklamé cena vychdzi fddoveé kolem 5 K¢
za proklik, diky viralnimu $ifeni se tato cena snizuje) a uzivatelé z retargetingu s cenou 3,05

K¢.

68



6 Navrhy pro zefektivnéni online komunikace

Pro zefektivnéni komunikace je rozhodné¢ tfeba zavést na firemnich strankach sledovani
cili (konverzi) a nastaveni online kampani tak, aby k plnéni cilti pfispivaly. Cilem na
firemnich strdnkach mutze byt prohlédnuti si kontakt firmy (zédkaznik hleda kontakt, aby
napsal, zavolal nebo pfiSel osobné) nebo vyplnéni a odeslani kontaktniho formulaie, dalSim
cilem mize byt objednani vozu do servisu ptes online formulaf. Na zaklad¢ konverzi jsme
pak schopni za pomoci Google Analytics rozklicovat, které kanaly, kampan¢, reklamni
sdéleni nam ptivadi nejvétsi procento potencionalnich zdkaznikl a které nas stoji zbytecné

penize.

Teprve po zavedeni sledovani téchto cilti 1ze online komunikaci spravné optimalizovat
a podporovat pouze kanaly (ale naptiklad i jen urcita klicova slova v kontextové reklamg),
ktera privadéji relevantni uzivatele se zajmem o produkt nebo sluzbu a vytvati konverze. Jak
bylo popsano v teorii pod ndzvem Inbond marketing, nejde uz jen o privedeni co nejvétsiho
poctu wuzivateli na strdnky ale pfivedeni téch spravnych uZivateld, ktefi jsou

nejpotencionalnéjsi k provedeni konverze (nadkup zboZzi nebo sluzeb).

Bez téchto cili miZeme hodnotit kampané pouze na zéklad€ ceny za proklik (ceny za
ptivedené¢ho uzivatele na stranky) a miry okamzitého opusténi nebo poctu shlédnutych
stranek nebo straveného Casu na strankach. Vime tedy naptiklad jak dlouho tito navstévnici
na strankéach firmy byli, ale uZ nevime, zda to jsou pouze fanousci novych vozl nebo to jsou

skute¢né potenciondlni zakaznici.

Mezi jednoznaéné ,,nejhor$i“ kandly patfila videoreklama na stream.cz, proklik na
stranky firmu vysSel téméf na 22 K¢ a navic uzivatelé vykazovali vysokou miru okamzitého
opusténi stranek, 78% uzivateli opustilo stranky po prohlédnuti prvni strany a pramérné
prohlédli pouze 1,46 strany. Videoreklamu na stream.cz tedy v budoucnu nema smysl

opakovat.

Druhym nejdraz§im médiem je placené hledani Adwords na Google. Cena za proklik
vychézi na 10,86 K¢, ale pfichozi navstévnici vykazuji jednu z nejmensich mir okamzitého
opusténi 39,58%, stravi na strankach pfes tfi minuty a prohlédnou vice nez Ctyfi stranky.
Prokazalo se tak, jak bylo zjiSténo v teoretické resersi, ze placené hledani méa smysl, nebot’

pii spravnych kli¢ovych slovech cili na zakazniky, kteti pravé hledaji dany produkt nebo
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sluzbu. Rozhodné ale stoji za to optimalizovat klicova slova. Podivat se na nejdrazsi slova,
ktera zvedaji pramérnou cenu prokliku a zamyslet se, zda tato slova ptivadi ty spravné
navstévniky. Ke zlevnéni také dojde, pokud ptidame alternativni klicova slova. Napiiklad
hodn¢ hledané bude napiiklad slovo ,,Octavia“ a bude také patiit mezi draha slova, uzivatelé
ale také zadavaji ,,Oktavia, Oktavie, Octavie® a tato slova budou mit nastavenu vyrazné nizsi
cenu, ur¢it¢ nebudou tak masivné vyuzivana, ale ptfivedou na stranky dalSi uzivatele.
Kontextova reklama je velice oblibend, nebot’ oslovuje uzivatele pravé v okamziku, kdy

dany produkt hledaji. Kontextova reklama rozhodné déva smysl.

Podobnym kanalem jako je Adwords je kontextova reklama na Seznamu sklik. Zde cena
za proklik vychéazi vyrazné levnéji nez u Adwords a to 5,44 K¢, méme zde ale vysokou miru
okamzitého opusténi 71,23%! Uzivatelé v priméru vydrzi na strankach o minutu méné nez
uzivatelé z Adwords a prohlédnu si i o jednu stranku méné nez z Adwords. Zde je
jednoznacné tieba provést revizi klicovych slov a celé sluzby. Béhem psani diplomové prace
bylo zjisténo, Ze jedna z reklamnich kampani byla Spatn€ nastavena a misto aby bézela jen
v nejbliz§im okoli, spoustéla se po celé republice. Tato chyba mohla vyrazné zvysit miru
okamzitého opusténi. Druhym diivodem vysoké miry okamzitého opusténi mize byt Spatné
nastaveni klicovych slov. Je tfeba najit kli¢ova slova, kterd vykazuji nejvétsi miru
okamzitého opusténi a analyzovat pro¢ tomu tak je. Tato klicova slova nasledné vyfadit nebo

pridat vylucujici klicova slova pro jejich upfesnéni.

Dalsim kanalem je firemni Directmail, ktery ptivadi ptes 2% uzivateld na stranky. Cena
za proklik vychazi na 4,62 K¢ a uZivatelé vykazuji nizkou miru okamzitého opusténi 35,81%
a stravi na strankach pfes 3 minuty. Osvédcila se také nova interaktivnéjsi verze directmailu,
ktera generuje vyrazn¢ vice proklikd na stranky firmy. I tento kanal se vyplati v budoucnu

vyuzivat.

Retargeting v obsahové siti seznamu ptivadi zpét na stranky 4% navstévnikt, proklik
vychazina 3,05 K¢, uZivatelé si prohlédnou pfes Ctyfi stranky a vykazuji jednu z nejmensich
mir okamzitého opusténi 35,33 %. Diky nizké cen¢ za proklik je retargeting vyhodnym
kanalem, zvlasté proto, Ze pfipomina firmu uZzivatelim, ktefi na strankach firmy jiz néco
hledali. Velkou vyzvou pro firmu je dynamicky retargeting, ktery by misto neutralniho
banneru zobrazoval pfimo produkt, ktery uzivatel na strankach hledal. Timto bannerem

uzptsobenym piimo na miru uzivatele by se pravdépodobné podaftilo vyrazné zvysit miru
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prokliku a tedy vratit zpét na stranky vice navstévnika. Oslovovani uzivatelii retargetingem

se stava velice oblibené a rozhodné patii do komunikace firmy.

Bannery v obsahové siti Seznamu ptivadi jednoznacné nejvice novych navstévnika
stranky (pfes 93%). Cena za proklik na stranky vychdzi na 6,51 K¢ a uzivatelé si na strankach
V prumeéru zobrazi 2,88 stranek a stravi jednu a tii ¢tvrté minuty, mira okamzitého opusténi
vychazi na 59,05%. Bannerova reklama je velice vhodna na hledani novych zakazniki a
urcité ji doporucuji. Pro zefektivnéni bannerové reklamy Ize vyuzit vice grafik a sdéleni a
nasledné dle dosazenych vykont jednotlivych vizuali nechat spusténé pouze to ucinngjsi

sdéleni.

DalSim kandlem jsou socialni sité, v pfipadé¢ firmy AUTO NEJDL komunikace na
Facebooku. Diky spusténé placené reklamé, tu proklik na stranky vySel na 1,49 K¢, je vyssi
mira okamzitého opusténi pres 59%, nicméné uzivatelé v priméru na strankach firmy stravili
dv¢ a pil minuty a prohlédli dvé a trictvrté stranky. Facebook ukézal svoji silu pfi propagaci
Eventu ,,Krampuslauf®, s kterym oslovil t¢émét 109 000 uzivatelt a zareagovalo na néj vice
nez 3 000 uzivateld. Diky virdlnimu Sifeni, které se v piipadé propagace Eventu
Krampuslauf povedlo, uSetfili uzivatelé socidlni sité firmé nemalé penize, které by jinak na

propagace Eventu musela vynalozit.

Inzerce na inzertnim serveru sauto vykazala cenu za proklik 1,49 K¢ (nejedna se ale o
proklik na stranky firmy, ale proklik na detail prodavaného vozu). Detaily vozi byly
zobrazeny celkem témér 30 000 krat! Diky tomu Ze se na tomto serveru pohybuji uzivatelé
ktefi chtéji nakoupit a diky nizké cené za proklik se tato inzerce firmé vyplaci a doporucuji
Vv této komunikaci pokracovat. Inzerce na sauto.cz je také jedind, ktera ma sledovani cili —
pozadani o blizsi informace. Pro efektivni hodnoceni online komunikace, je potieba i tento
cil vhodné oznacit pro Google Analytics, aby se sledovani cilii dalo jednoduse provadét

v jednom analytickém nastroji.

Poslednimi kanaly je organické hledani. Pro zvySeni ucinnosti tohoto kanalu
doporucujeme sledovani, jaké klicova slova uzivatelé v hledani zadavaji pii hledani
produktu nebo sluzeb a na tato klicova slova webové stranky optimalizovat, coz nasledné

usetii rozpocet na kontextovou reklamu.
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Kanal ostatni a referral mize firma ovlivnit zminkami o firmé na strankéch sptatelenych
firem ale i naptiklad v diskuznich férech. Relevantnost uzivatelii 1ze ovlivnit tim, na jaké
weby odkazy umistime. Odkaz napiiklad na blogu zabyvajicim se novymi vozy piivede

urcite relevantnéjsi uzivatele nez odkazy slepé umistované do internetovych rozcestnikd.

Jaké jsou mozZnosti zvySeni navs§tévnosti webovych stranek jednotlivych kanala?

Zvyseni poctu navstévniki, ktefi ptistupuji na stranky pfimo lze zvySenim povédomi o

firmé¢ v okoli, ale i offline inzerci s uvedenim webové stranky pro blizsi informace.

Ptistupy z organického hledani lze zvysit vétSim a kvalitnéjSim obsahem stranek a
zlepSenim SEO, ale 1 zvySovanim povédomi o produktech a vzbuzovanim v lidi touhu po

blizsich informacich.

Zvyseni navstévnosti z referenénich webt, ostatnich siti je moznd na zakladé
zvetejiovani informaci a ¢lankl na referencnich webech, ziskdvani prostoru na webu

zakaznikl a dodavatell naptiklad formou referenci a pod€kovani.

Zvyseni navstévnosti ze socialnich siti je nejjednodussim zptsobem placenou reklamou.
Druhou variantou s dlouhodobgjsim u¢inkem je aktivni ¢innost na socialnich siti, jako je
zvefejhiovani zajimavého obsahu, informaci, novinek, rad, aktivni komunikace s uzivateli,

kteti budou sice pomalu ptibyvat, ale bude se jednat 0 vyrazné kvalitngjsi publikum.

Navyseni ptistupli z bannerové reklamy je mozné zvySenim maximalni ¢astky, kterou
jsme ochotni zaplatit za proklik, navySenim denniho rozpoctu ale také zobrazovanim
bannerl i na jinych webech, nez jen v obsahové siti seznamu a Google. Dalsi co vyrazné

ovlivituje Gispé€Snost bannert je vlastni grafika a sd€leni bannerd.

NavySeni piistupti z kontextové reklamy je mozné zvySenim maximalni Castky za
proklik na jednotlivych klicovych slovech, navySenim denniho limitu a kvalitn&jSim
reklamnim sdélenim. Dalsi a také levnéjsi variantou je ptidani alternativnich klicovych slov.
Naptiklad lidé nehledaji pouze slovo Octavia, ale pravdépodobné také Oktavia, Oktavie,

moznd Oktavka. VSechna tato slova nebudou tak frekventovana, tedy budou mit vyrazné
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v

doposud.

Navyseni piistupii z retargetingu. Pocty uzivatell, kterym se zobrazuji reklamy jsou
dany navitévnosti webovych stranek. Cim vice uZivateld bude na stranky chodit, tim vét§imu
poctu uzivatelti se budou bannery zobrazovat. Seznam také umonuje nastavit jak dlouho po
posledni navstévé webu chceme uzivatelim reklamu zobrazovat. Bézné je do 30 dnti od
posledni navstévy, ale l1ze nastavit az 450 dnd, tedy Ize oslovit v§echny uzivatele, ktefi za
poslednich 450 dni navstivili web firmy. Dals$i variantou jak zvysit uspé$nost retargetingové
kampang jsou dynamické bannery. V soucasné dob¢ se zobrazuje v§em univerzalni grafika,
ale dynmické bannery zobrazuji uzivateli pfesn¢ ten produkt, na ktery se dival, hledal.
Dynamicky banner by tak oslovil uzivatele piesné tim co hledali a tak by bylo osloveni

v

vyrazng UspesSnéjsi.
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[ Zavér

Firma AUTO NEJDL usla v online komunikaci od roku 2015 velky kus cesty a hlavnim
motorem téchto zmén byla modernizace webovych stranek. Diive statické stranky, na které
nem¢l uzivatel potiebu se zpétné€ vracet, byly nahrazeny novymi modernimi strankami, které
umoznuji komunikaci s uzivateli na zaklad¢ kontaktnich formuléait, jsou provazany
s nejvetsi socidlni siti Facebook a zobrazuji aktudlni katalog skladovych vozl véetné cen.
Zakaznik uvazujici o novém voze mé nyni diivod se na stranky vracet, seznam skladovych

vozil je prubézné aktualizovéan a tak minimalné v této sekci jsou vidét kazdy den zmény.

Po spusténi novych webovych stranek firma citila, Ze ma na internetu kone¢né co
nabidnout a zacala oproti minulym rokiim vyrazné podporovat online kanaly. Prakticky
veskeré tyto aktivity jsou provadény vlastnimi silami bez externich agentur i vétSich
zkusenosti. Moznosti online svéta tak firma pouze z lehka odkryva a metodou pokus —omyl

postupné¢ sbird zkuSenosti.

Nové webové stranky jsou pro firmu jednoznaénym pifinosem. Zvysil se po€et navstev,
zvysil se pocet navstév z organického hledani, sniZila se mira okamzZitého opusténi.
Navstévnici na strankach vydrzi vyrazné déle a prohlédnou si vice stranek. Mohlo by se tedy

zdat, ze je vSe hotovo a na chvili se strankam muZe prestat vénovat.

Opak je ale pravdou. V praktické ¢asti byla zjisténa zna¢na pomalost nacitani stranek,
kterd ma pravdépodobné na svédomi znacnou miru okamzitého opusténi u naro¢néjSich
stranek, jako je napfiklad zobrazeni katalogu skladovych vozl. To je jednoznacné prvni
ukol, na ktery se firma musi zaméfit. Stranky se sebelep$im obsahem, které se pii kazdém
kliknuti nacitaji i 12 sekund, uzivatele dlouho bavit budou. Navic zvySenim rychlosti stranek

se web stane pro uzivatele ptiveétivejsi a ten to urcité oceni dobou, kterou na strankach stravi.

Prohlédne si vice stranek, naptiklad vice detailt skladovych vozl a budou se Castéji vracet.

Druhym zasadnim problémem online komunikace firmy je, ze i kdyz firma online
komunikuje, nema nastaveny zadné konverzi cile a tézko pak vyhodnocuje uspésnost
jednotlivych kampani. Vyhodnoceni se musi spokojit pouze s poctem piivedenych
navstévnikli na stranky a posouzenim jejich relevantnosti na zakladé stravené doby na
strankach, poc¢tu shlédnutych stranek a miry okamzitého opusténi. Ma-li online komunikace

spravné fungovat, musi byt nastaveny konverzni cile napiiklad vyplnéni formuléaie na
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predvadéci jizdu, odeslani rezervace terminu na servis, odeslani dotazu prodejci nebo
technikovi servisu, zobrazeni kontaktd na firmu. Jedin¢ poté se da online marketing spravné
optimalizovat. Vysledkem kampani pak nebude jen ,,pfivedli jsme na stranky 100 novych
potencionalnich zakaznikt“ ale 1 ,,a z t€chto 100 zédkazniki se dva registrovali na predvadéci
jizdu, jeden do servisu, tfi odeslali dotaz pfes kontaktni formulai a dva se podivali na
kontakty firmy a pravdépodobné tedy zavolali o blizsi informace.” Sledovanim konverzi u
jednotlivych online nastroji a kampani a jejich optimalizace na ziskani co nejvétSiho
mnozstvi konverzi bude naplnén cil prace a to zefektivnéni online komunikace. Budou totiz
oslovovani navstévnici, kteti se o produkty a sluzby firmy zajimaji a bude minimalizovano
oslovovani navstévniki bez zajmu o koupi nebo firmu. Az bude toto sledovani konverzi
fungovat, ziskd marketing mocny nastroj k rozhodovani, které kampané podporovat a které

ne, ale i dostatek ,,munice* pro obhajeni online investic.

Ttetim problémem online komunikace je, ze i kdyZ maji webové stranky mnoho
formuléit, diky kterym mizou navstévnici s firmou komunikovat, jsou vyuzivany naprosto
sporadicky. Jak bylo napsano v predchazejicim odstavci, na téchto formulafich musi byt
nastaveny konverzni cile pro sledovani v Google Analytics, ale k zamysleni rozhodné je, jak
uzivatele ke komunikaci pfimét, aby se jejich zpétna vazba stala béznou soucasti online

komunikace.

Z online nastroj, které firma v priibéhu roku vyuzila, si nejhtie vedla videoreklama na
portale stream.cz. Za nejdrazSi cenu prokliku ze vSech pouzitych nastroji vykazovali
navstévy stranek 78% miru okamzitého opusténi a navstévnici na webu stravili pouhych 48
sekund. Nepfiznivé vysledky této reklamy vykazovaly jiz statistiky samotného shlédnuti
videoreklamy, pouze 7% uzivateld shlédlo vice nez 75% délky reklamy. VyuZivani tohoto

média neni doporuceno.

Ostatni nastroje si jiz vedly 1épe a Ize jejich vyuZivani doporucit. Kontextova reklama
na Seznamu a Google je uspesné pouzivana a protoze je cilend pfimo na navstévniky, ktefi
hledaji konkrétni produkt nebo sluzbu je pro firmu klicova. Z analyzy vysledki je ale
doporucena optimalizace nastaveni téchto sluzeb. Zatimco Adwords vykazuje vysokou cenu
za proklik, sklik vykazuje vysokou miru okamzitého opusténi. Zatimco u Adwords bude
vysokd cena pravdépodobné zplisobena obecnymi klicovymi slovy s vysokou cenou za

konverzi, u Skliku byla zjisténa absence cileni pouze na navstévniky z blizkého okoli a
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pravdépodobné diky kli¢ovym sloviim pfivadi na stranky i navstévniky, ktefi zde nenajdou
co hledaji a proto odchazeji. Obéma sluzbam by vyrazné¢ pomohlo piidani alternativnich
klicovych slov, kterd by piivedla na stranky dal$i navstévniky ale za vyrazné nizSich
nakladi. Jakmile se podafi spustit na webovych strankach sledovani konverzi, daji se dale
klicova slova ale i reklamni sdéleni dale optimalizovat a platit pouze za slova a sd€leni, ktera

vytvareji konverzi.

Dobré vysledky dosahuje i bannerovd reklama a retargeting. Zatimco bannerova
reklama v obsahové siti piivadi velké procento novych navstévniku, retargeting oslovuje
stavajici uzivatele a pfipomind jim firmu. Doporucenim pro firmu je se v budoucnu zaméfit
na dynamicky retargeting a zobrazovani uzivatelim v reklamé produkt, ktery na strankach

navstivili.

Kde se firmé relativné dati komunikace se zékazniky je na socialnich siti. Firemni profil
si pomalu ziskava své sledovatele a svoji silu ukédzal pfi propagaci nového Eventu
»Krampuslauf. Udalost oslovila t¢émét 109 tisic uzivateld a pies 3 000 uzivatelli na ni
reagovalo. Firm¢ se také riznymi posty podafilo ustni Sifeni a viralnost piispévku

podporovat.

Diky directmailim firma uspésn¢ informuje své klienty o Eventech a prodejnich akcich.
Open rate téchto e-maild je nad teoretickymi predpoklady a zda se, ze firma jiz pfisla na

spravnou podobu mailu, aby motivovala uZivatele k akci — k prokliku na stranky.

Doporuceni vyuZivani se tyka také inzerce na inzertnim serveru sauto. Na tomto
serveru se pohybuji potenciondlni zékaznici, kteti zvazuji nakup nového nebo ojetého vozu.
Diky velkému mnozstvi zacilenych navstévnikil, kteti zde svlij viz hledaji, je nabidka
skladovych vozli zobrazovana vétSimu mnoZstvi uzivateld, nez dokazi vlastni stranky firmy

a za vyhodnou cenu prokliku 0,123 K¢.

v v

Firma slavi také uspéchy s vlastnimi videi, z nichZ nékterd vykézala virdlni Sifeni.
K zamysleni zde je, zda by se firma nem¢la vydat cestou vlastniho Youtube kanalu a videa

Sifit pod svym jménem a ne pod jménem kabelové televize.
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9 Prilohy

Ptiloha 1 Vyvoj celosvétovych uzivatelll internetu
NUMBER OF % WORLD INFORMATION
USERS POPULATION SOURCE
December, 1995 16 millions 04%|IDC
December, 1996 36 millions 09%|IDC
December, 1997 70 millions 17%|IDC
December, 1998 147 millions 3.6 % | C.l Almanac
December, 1999 248 millions 4.1% [Nua Ltd
March, 2000 304 millions 5.0 % [Nua Ltd
July, 2000 359 millions 5.9 % | Nua Ltd.
December, 2000 361 millions 5.8 % | Internet World Stats
March, 2001 458 millions 7.6 % |Nua Ltd
June, 2001 479 millions 7.9 % | Nua Ltd
August, 2001 513 millions 86%|Nualtd
April, 2002 558 millions 8.6 % | Internet World Stats
July, 2002 569 millions 9.1 % | Internet World Stats
September, 2002 587 millions 9.4 % | Internet World Stats
March, 2003 608 millions 9.7 % | Internet World Stats
September, 2003 677 millions 10.6 % | Internet World Stats
October, 2003 682 millions 10.7 % | Internet World Stats
December, 2003 719 millions 11.1 % | Internet World Stats
February, 2004 745 millions 11.5 % | Internet World Stats
May, 2004 757 millions 11.7 % | Internet World Stats
October, 2004 812 millions 12.7 % | Internet World Stats
December, 2004 817 millions 12.7 % | Internet World Stats
March, 2005 888 millions 13.9 % | Internet World Stats
June, 2005 938 millions 14.6 % | Internet World Stats
September, 2005 957 millions. 14.9 % | Internet World Stats
November, 2005 972 millions 15.2 % | Internet World Stats
December, 2005 1,018 millions 15.7 % | Internet World Stats
March, 2006 1,023 millions 15.7 % | Internet World Stats
June, 2006 1,043 millions 16.0 % | Internet World Stats
Sept, 2006 1,086 millions 16.7 % | Internet World Stats
Dec, 2006 1,093 millions 16.7 % | Internet World Stats
Mar, 2007 1,129 millions 17.2 % | Internet World Stats
June, 2007 1,173 millions 17.8 % | Internet World Stats
Sept, 2007 1,245 millions 18.9 % | Internet World Stats
Dec, 2007 1,319 millions 20.0 % | Internet World Stats
Mar, 2008 1,407 millions 21.1 % | Internet World Stats
June, 2008 1,463 millions 21.9 % | Internet World Stats
Sept, 2008 1,504 millions 22.5 % | Internet World Stats
Dec, 2008 1,574 millions 235 % | Internet World Stats
Mar, 2009 1,596 millions 23.8 % | Internet World Stats
June, 2009 1,669 millions 247 % | Internet World Stats
Sept, 2009 1,734 millions 256 % | Internet World Stats
Dec, 2009 1,802 millions 26.6 % | Internet World Stats
June, 2010 1,966 millions 28.7 % | Internet World Stats
Sept, 2010 1,971 millions 28.8 % | Internet World Stats
Mar, 2011 2,095 millions. 30.2 % | Internet World Stats
Jun, 2011 2,110 millions 30.4 % | Internet World Stats
Sept, 2011 2,180 millions. 31.5 % | Internet World Stats
Dec, 2011 2,267 millions 32.7 % | Internet World Stats
Mar, 2012 2,336 millions. 33.3 % | Internet World Stats
June, 2012 2,405 millions 34.3 % | Internet World Stats
Sept, 2012 2,439 millions 34.8 % | Internet World Stats
Dec, 2012 2,497 millions 357 % |LTU.
Dec, 2013 2,802 millions 39.0 % | Internet World Stats
June, 2014 3,035 millions 423 % | Internet World Stats
Dec, 2014 3,079 millions 42.4 % | Internet World Stats
June, 2015 3.270 millions 450 % | Internet World Stats
Dec, 2015 3,366 millions 46.4 % | Internet World Stats
Jun. 2016 3,631 millions 495 % | Internet World Stats
Dec. 2016 3,696 millions 495 % | Intern: rl
Mar. 2017 3,739 millions 49.6 % | Internet World Stats
June 2017 3,885 millions §1.7 % | Internet World Stats

Zdroj: Internet World Stats



Pfiloha 2 Statistika Netmonitor ,,Ce$i online 2017¢

NA CEM SI L
PROHLIZIME WEBOVE STRANKY?
6669 705 (91%) 4 121 850 (56%)

g DOMA 2 :
6 654 506 -
W PRACI

2507 373

3 636 485 1 467 945

Viallkost intermetowd populsce 10+ GA v razpacu po plattarmdeh, zdrof: Nethonitor —
SPIR — Gamius, STEMIMARK 247 2017

KQLIK CASU MESICNE STRAVIME
MESICNE NA CESKYCH WEBECH?

47:34 11:24
£ DOMA g :
36:09 :
V PRACI . "
e 11:13" |4:22

j Gt s resindtho ubivatsle (ATS) 2 CR, zvoi: NetMonilor - SPIR - Gemius, 247 2017
mibdich

* Primémy strdveny
ATS PG zahruje fas striveny na wach

**ATS mobil a tablet zahmuje Eag strdveny pouse na v NetMonitary méenjch midiich
Cagy nelze stitat

KAM CHODIME,
NA WEBU NEJCASTEJI?

HP rozcestnika
6121 345

Databaze a katalogy
5736 244

Zpravodajstvi
5590 214

E-commerce - prodej
5062 763

Komunikaéni sluzby
48952 202

Bulvarni magaziny
4 8902 565

Tv, radia

4 B58 639

Magaziny zaméiené
na zeny a modu

4 476 451

Ekonomika, finance, pravo
4152 462

Zajmové servery, hobby

3 588 363
na internetu je 7,3 MILIONU Cechii Spolecenské magaziny
56 % CECHU se pfipojuje k internetu sport
z mobilnich platforem (mobil a tablet) 3351474
meésicné stravime na ¢eskych webech Ejnsg?a\;a a hry

pres 47 HODIN (na platformé PC)

lidé do 40 LET surfuji vic
na mobilech a tabletech nez na PC

IT servery, mobilni
a digitalni technologie
3191 376

Auto-Moto - obsah
2 662 951

OS000®SIOBRHOOAHO

nejCastéji navstévovanou obsahovou
kategorii joe ZPRAVODAJSTVi

Podet redlnjeh udivateld (ALY 2 GR + zahranits, wbechny platformy
dobrormady, zdj: NetMornior - SPIR - Gemius, 247 2017

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, Cesi online, 2017

Ptiloha 3 Standardni kategorie piechledii Google Analytics a ptiklady otdzek

Kategorie Adresa URL Obsah pfehledu a ucel Piiklady otazek
Navitévnici
Prehled visitors-over Souhrnné statistiky z kli¢owych prehled(
view v asti Navstévnici.
Demagraficke udaje
Lokalita visitors-geo Vizualizuje geografické umisténivadich | Které mésto wykazuje nejwyisi miru kon-
navitévnikd. Mabizi pfiblizné statisti- verze? Které vstupni stranky zobrazuji
ky podle kontinentu, regionu, zeme, lideé ve Velke Britanii?
statu atd.
Jazyk visitors-lan- Zkouma chaovani navitévnikl podle Které jazyky dosahuji vice konverzi? Jak
guage jazyka definovaného v nastavenich pro- | funguiji mé preklady?
hlizece navitévnika.

Zdroj: TONKIN, 2011




uivatelam

Chiovani

fined

WIastnl promenne jen s amezenym po-

ctem proménnych,

Kategorie Adresa URL Obsah pfehledu a Géel Piiklady otazek

Wlastni visitors-custom | Tento piehled poskytuje podrobny pie- | Jakeé tréby wygenerowvala ma kampan?

promenne hled o libovalrgch vlastnich metrikdch, | Jaka je chovani wivateld, kiefi dokoncili
které jste definovali ve sluzbé Google uréitou akei na mém wehu?
Analytics. Wlastni promeénné jsou mima-
facdng uzitednou funke,

Cefinovano visitors-userde- | Poskytuje stejnow funkcel jako piehled laké by wygenerovala ma kampah?

laké je chovani uzivateld, kiefi dokandili
uréitou akci na meém webu?

Mo vs. vracejici
S8

visitars-type

Porcyna chovani nowvych navitéwniki
s wracejicimi sa navitéwniky napfic riz-
i dimenzemi.

Oedkud pichas ndvitévnici meého we-
bt Zajimaji w2 o mij web vice now,
rebo vracejics se navitdvnici?

zemi. Ufitedné pro wwvoj webu,

Cast Operacni systém zjisti, jaké operad-
ni systémy vasi ndvitévnici poudivaji.

Cast Rozliseni obrazovky zjisti rozlozeni
rozlifeni obrazovky navitéwnik( vaie-
o weebu,

Cast Barewna refimy zjisti, jaké barev-
né refimy navardynicl vaieho webu
pouzivajl.

Cast Verze technologie Flash gjisti, jakau
verzi Flashe vadi ndvitévnici podporuji.
Casl Dals = Podpora jazyka lava Zisti,
zda mohou navitaynici vaseho webu
nacitat lava applety.

Frekvence a visitors-fre- Casti pofet navitéy (frekvence) ziskite | Frekvence odpovida na to, zda pomaha
aktualnost qUENCY - FECency pledstavy, jak val web dokdbe pFilikat o) nowy bulletin 2vplit podet vrace
vracejici se navitdwniky, cof je ufitecne | jicich se navitéynikl. Je treba na meé
pro optimalizaci obsahu, hlawni stranky chsahu umistit néjaky
Uwvodni cbsah?
Cast Dni od posledni navitévy [akiu- laké procento mé ufivatelske zakladny
dlnost) zjituje, jak pravidelnd ufnate- kafdodenné nebo alespof jednow tyd-
I& navitdvuji vas web, Rozeznd, 2da se né navitdeuge mij web?
nénilEynici fasto vraceji. Uiiledns pro
vydavatele a on-line aplikace.
Zapojeni visitors-engage- | Cast Doba trvdni ndvitdyy zndzoriuje W jakow dobu travi navEtewmic na mém
ment pramérnou délku jedné relace na vaiem | webu nejvice casu?
wiabi,
Cast Hioukka stranky poufijte jako Folik navarEwnikl navitévuje ti nebo
sekundarni metriku pro doplnéni miry vice stranck na mém mikrowebu?
apuiténi. Fisti rozlofeni hloubky navite-
vy jako protiklad k primeérnu uvedengmu
v plehledu Priméma zobrazeni stranky.
lechnalogie
Frohlizes a visitors-brow- Cast Prohlizes zjist, jaké prohlifece ufi- | M&l bych venovat daldi fas optimalizaci
operadni systém | sers watelé poudivall napfid rizrymi dimen pro hzné prohliFede?

Potfebujeme wivofit stranky, ktera si
rozurni s mabilnimi telefony?

Pro jake rozliseni obrazoviy mam opti-
rnalizovat svil web? MiEw jej 2vpiin?

Pro jakou barevnou paletu mam opti-
rnalizovat svllj web?

Pro jakou vers Flashe mam optimalizo-
val swlj web?

Je pouditi jasyka Java na mém webu
berpacnaf

Zdroj: TONKIN, 2011




Ptiloha 4 Nahled novych webovych stranek firmy

Skladové vozy na prode] Aktuality Sluzby VIP karta Volna pracovni mista Kontakty

Videa a fotogalerie

SKODA Karoq x Yeti x K. o »

Zdroj: www.autonejdl.cz

Ptiloha 5 Nahled starych webovych stranek

CITROEN

HYUNDAI == = - - . .
Servis VYPRODEJ SKlADOVYCH A PnEnvAnEcIcH vozu
= = mmmomFmry bila barva 239990RE WDMKE

Hyundai i10 1,0i Family - oranZova metaliza
yundai i30WG 1,6GDi Trikolor Parking 16" - bila barva _414.000KT SYSMKC
yundal I40SDN 1,7CRDI ~ bila barva km _639.090KE 389,900 K&
mum1mu1mmmwr mmwmmm 469.900 K&
nmm1mmm stfibméa 20.000 km _693.890KE  469.900 K&
1.7CRDi Trikolor Plus 4x2 - tervena barva 579-800KE  519.890 K&
tyundal :aszocmmsm Bl-xenony - $eda metaliza  6.000 km _Z09-790KE 629.900 K&
lyundal ix35 2,0CRDI 100kW Style 4x4 - bila barva 634.890 K&
lyundal I40WG 1,7CRDI Experience Succes - tema metaliza _Z18890KT 589,900 K&
Hyundal H-1 2, 5CRDi Tour - hnéda metaliza _B66.068KE  659.900 K&

TEST NOVE SKODA FABIA IIl

Zdroj: https://web.archive.org/web/20150216020048/http://www.autonejdl.cz:80/



Piiloha 6

Nejlepsi kanaly

|

W Organic Search

W Direct

W Referral
(Other)

M Social

B Paid Search

W Email

Akvizice
Navitévy
1 M Organic Search
2 W Direct
m Referral
4 (Other)
5 m Social
6 W Paid Search

7 @ Email

Zdroj: Google Analytics

Ptiloha 7

Nejlepsi kanaly

M Organic Search
M Referral
M Direct

Social

Akvizice
Navitévy
1 W Organic Search
2 W Referral
3 W Direct

4 m Social

Zdroj: Google Analytics

Navstévnost nového webu

Navstévnost starého webu

Navstévy
® Navstévy
300
150
&8s 15.5 2.5 29.5
Chovani
+ % novych navitév Novi ufivatelé Mira okamiitého Pocet strnek na 1 Prim. doba trvani
opusténi navitévu navitévy
4472 57,31% 2563 2585% 453 00:03:12
2 | nses
4 | 0,00 %
Navstévy
® Névitévy
200
100
85 15.5 25 295
Chovani
4 % novych navitév Novi ufivatelé Mira okamiitého Poet strinek na 1 Priim. doba trvani
opusténi névitévu a
3156 59,47 % 1877 4252% 239 00:01:45



Ptiloha 8 Slozeni kanalu Other 2017

Akvizice Chovani
Zdroj - -
3 . Mira = ; rum. doba
% Sy % novych Novi ol Pocet stranek S0
Navitivy navstév uzivatelé Ol;:l::tl;?o na 1 nastévu n;rv‘g;\"y
92 43,48 % 40 15,22 % 4,88 00:03:29
Podil =~ Prim. pro Podil Prim. pro ~ Prim. pro vybér Prim. pro
zcelkuv  vybérdat: zcelkuv vybér dat: dat: vybér dat:
%: 57,31 % %: 25,85 % 4,53 00:03:12
2,06 % (-24,14 %) 1,56 % (-41,13 %) (7,84 %) (8,98 %)
(4472) (2 563)
] 64 32 o .0o-
1. firmy.cz (69,57 %) 50,00 % (80,00 %) 9,38 % 5,25 00:02:47
14 5 o -0R-
2. mapy.cz (15,22 %) 35,71 % (12,50 %) 35,71 % 3,50 00:06:44
; 4 0 P
3. email1704 (4,35 %) 0,00 % (0,00 %) 25,00 % 5,75 00:07:40
4 1 o -02-
4. search.seznam.cz (4,35 %) 25,00 % (2,50 %) 25,00 % 4,75 00:02:54
i 2 0 o -00-
5. email @217 %) 0,00 % (0,00 %) 0,00 % 2,50 00:00:27
i 2 2 .01-
6. email1705 247 %) 100,00 % (5,00 %) 50,00 % 4,00 00:01:17
i 2 0 o .00-
7. email32017 217 %) 0,00 % (0,00 %) 0,00 % 4,50 00:00:59

Zdroj: Google Analytics

Vi



Piiloha 9

Zdroj

10.

Zdroj: Google Analytics

skodaplus.cz

obrazky.cz

autokinoklatovy.cz

zapmeta.cz

historic-pamk.cz

kymco.cz

maps.google.com

ope.1188.cz

c5forum.de

m.skodaplus.cz

Akvizice
Navstévy

128
Podil

z celku v
%:

2,86 %
(4472)

36
(28,12 %)

20
(15,62 %)

12
(9,38 %)

7
(5,47 %)

6
(4,69 %)

6
(4,69 %)

6
(4,69 %)

4
(312 %)

3
(2,34 %)

3
(2,34 %)

Slozeni kanalu Referal 2017

% novych
navstév

55,47 %
Prim. pro
vybér dat:

57,31 %

(-3,22 %)

58,33 %

60,00 %

50,00 %

42,86 %

50,00 %

50,00 %

16,67 %

100,00 %

66,67 %

100,00 %

\l

Novi
uzivatelé

71
Podil
z celku v
%:
2,77 %
(2 563)

21
(29,58 %)

12
(16,90 %)
6

(8,45 %)

3
(4,23 %)

3
(4,23 %)

3
(4,23 %)

1
(1,41 %)

4
(5,63 %)

2
(2,82 %)

3
(4,23 %)

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

35,94 %
Prim. pro
vybér dat:

25,85 %
(39,02 %)

27,78 %

50,00 %

41,67 %

28,57 %

33,33 %

33,33 %

0,00 %

0,00 %

66,67 %

66,67 %

Pocet stranek
na 1 nastévu

3,75

Prim. pro vybér
dat:

4,53

(-17,14 %)

3,33

4,35

3,58

3,43

2,50

3,83

11,33

2,00

1,67

1,67

Prim. doba
trvani
navstévy

00:02:02
Prim. pro
vybér dat:

00:03:12
(-36,34 %)

00:01:47

00:01:45

00:02:41

00:01:39

00:00:39

00:06:23

00:07:47

00:00:11

00:00:06

00:00:14



Ptiloha 10

Zdroj

10.

Zdroj: Google Analytics

. firmy.cz

skodaplus.cz

sauto.cz

autokinoklatovy.cz

autokellyautoservis.cz

zivefirmy.cz

mapy.cz

obrazky.cz

authorkralsumavy.cz

historic-pamk.cz

Akvizice
Navstévy

695
Podil

z celku v
%:

22,02 %
(3 156)

469
(67,48 %)

77
(11,08 %)

34
(4,89 %)

26
(3,74 %)

8
(1,15 %)
7
(1,01 %)

6
(0,86 %)

6
(0,86 %)

5
(0,72 %)

5
(0,72 %)

Slozeni kanalu Referal 2015

% novych
navstév

65,76 %
Prim. pro
vybér dat:

59,47 %
(10,56 %)

62,05 %

77,92 %

67,65 %

84,62 %

100,00 %

71,43 %

83,33 %

100,00 %

0,00 %

60,00 %

VI

Novi
uzivatelé

457
Podil

z celku v
%:

24,35 %
(1877)

291
(63,68 %)

60
(13,13 %)

23
(5,03 %)

22
(4,81 %)

8
(1,75 %)

5
(1,09 %)

5
(1,09 %)

6
(1,31 %)

0
(0,00 %)

3
(0,66 %)

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

38,42 %
Prim. pro
vybér dat:

42,52 %

(-9,65 %)

34,54 %

29,87 %

55,88 %

80,77 %

37,50 %

28,57 %

50,00 %

100,00 %

40,00 %

80,00 %

Pocet stranek
na 1 nastévu

2,50

Prim. pro vybér
dat:

2,39

(4,62 %)

2,65

2,27

2,47

2,23

2,38

2,71

1,83

1,00

2,00

1,20

Prim. doba
trvani
navstévy

00:01:43
Priim. pro
vybér dat:
00:01:45
(-1,91 %)

00:02:00

00:01:11

00:01:21

00:01:01

00:00:23

00:00:26

00:00:31

00:00:00

00:03:15

00:00:02



Pfiloha 11

Stranka

10.
1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

Zdroj: Google Analytics

. Ivyber-podle-parametru/

. /aktualni-nabidka-vozu/

. Iskladove-vozy-dacia-2/

. lojete-vozy/

. Iskladove-vozy-skoda/

. Iskladove-vozy-renault-2/

. Iskoda/

. /kontakty/

/dacia/

/stk-emise/

Irenault/

/skladove-vozy-citroen-2/

[citroen/

/operativni-leasing/

/kymco/

Iservis/

/volna-pracovni-mista/

lauta/dacia-logan-mcv-arctica-12-16v-sklad

em/

Jaké stranky navstévnici prohlizeji

stranek stranek
20 238 14 158
Podil z celku v Podil z celku v %:
%: 00 %
100,00 % (14 158)
(20 238)

3067 2428
(15,15 %) (17,15 %)
1615 838
(7,98 %) (5,92 %)
1503 966
(7,43 %) (6,82 %)
1220 660
(6,03 %) (4,66 %)
1082 644
(5,35 %) (4,55 %)
1073 631
(5,30 %) (4,46 %)
779 451
(3,85 %) (3,19 %)
772 413
(3,81 %) (2,92 %)
761 645
(3,76 %) (4,56 %)
584 317
(2,89 %) (2,24 %)
419 238
(2,07 %) (1,68 %)
416 239
(2,06 %) (1,69 %)
372 287
(1,84 %) (2,03 %)
349 203
1,72%) (1,43 %)
331 248
(1,64 %) (1,75 %)
278 194
(1,37 %) (1,37 %)
253 184
(1,25 %) (1,30 %)
231 206
(1,14 %) (1,46 %)
171 136
(0,84 %) (0,96 %)

Prim. doba na
strance

00:00:54
Prim. pro vybér
dat:

00:00:54

(0,00 %)

00:00:36

00:01:17

00:01:03

00:00:47

00:00:19

00:01:02

00:00:48

00:00:28

00:02:21

00:00:35

00:01:13

00:00:27

00:00:47

00:00:22

00:01:13

00:00:23

00:00:36

00:00:29

00:01:25

Vstupy

4472

Podil z celku
vV %:

100,00 %
(4472)

2 365
(52,88 %)

182
(4,07 %)

70
(1,57 %)

240
(5,37 %)
257
(5,75 %)

78
(1,74 %)

110
(2,46 %)

27
(0,60 %)

159
(3,56 %)

25
(0.56 %)

166
(3.71%)

10
(022 %)
15
(0,34 %)
9

(0,20 %)

51
(1,14 %)

13
(0,29 %)

10
(0.22 %)

8
(0,18 %)

14
(0,31 %)

Mira okanzitého
opusténi

25,85 %
Prim. pro vybér dat:
25,85 %

(0,00 %)

10,82 %
36,81 %
51,43 %
36,25 %

8,56 %
51,28 %
38,18 %
18,52 %
67,92 %
20,00 %
46,99 %
30,00 %
53,33 %
55,56 %
54,90 %
38,46 %
60,00 %
87,50 %

42,86 %

Procento
odchodi

2210%

Prim. pro vybér
dat:

22,10 %

(0,00 %)

18,13 %
22,11 %
27,81 %
22,70 %
10,44 %
21,25 %
18,23 %

8,68 %
57,29 %

9,59 %
40,33 %

7,93 %
15,05 %
10,32 %
28,70 %
11,87 %
18,18 %
21,21 %

18,71 %



Ptiloha 12 ~ Navrhy na zvySeni rychlosti webu

Mobilni zafizeni Bl poiitad

Poor

42 /100

Tato stranka neni optimalizovana a pravdépodobné bude pomala. Doporu¢ujeme se na tuto stranku zaméfit a pouZit nize uvedena doporuceni.

u MozZné optimalizace

Optimalizujte obrazky

Spravnym formatovanim a komprimaci obrazki |ze usetfit velké mnoZstvi dat.

Optimalizujte nasledujici obrazky a jejich velikost se zmensi o 1,1 MB (zmenseni 0 35 %).

Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/../nejdl/img/autenejdl-background-foto.jpg Ize usetfit 322,7 kB (zmenseni 0 16 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/wp-content/uploads/2017/10/krampus.jpg |ze usetfit 149,6 kB (zmenseni 0 75 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/../uploads/2016/09/skladovky-1-730x300.jpg Ize usetfit 137 kB (zmenseni o 71 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/wp-content/uploads/2017/11/vyprodej.jpg |ze usetfit 120,8 kB (zmenseni o 70 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/..ontent/uploads/2017/08/prace-730x300.jpg Ize usetfit 113,6 kB (zmenseni o 65 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/..content/uploads/2017/08/sklo-729x280.jpyg Ize usetfit 108,8 kB (zmenseni o 70 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/wp-content/uploads/2017/09/banner-2.jpg lze usetiit 96,6 kB (zmenseni o 70 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/...ent/uploads/2017/09/citroen-srotovne jpg Ize uetfit 71,2 kB (zmenseni o 71 %).
Kompresi zdroje http://www.autonejdl.cz/ . slider/public/assets/css/common/grab.png Ize usetfit 2,7 kB (zmenseni o 94 %).
«Skryt podrobnosti

VyuzZijte naéitani do mezipaméti prohlizece

»Uk&zat postup opravy

Zdroj: Google Analytics



Pi#iloha 13 Statistika sauto.cz

paum POfSt  Zobr Nabl petalz (TR ST
inz. el vypisu - vypisu (%) neznam

01.09.2017 85 1273 36742 991 2,7 282 0
02.09.2017 85 1145 24220 933 3,85 212 0
03.09.2017 85 1084 19307 960 4,97 124 0
04.09.2017 85 989 17724 888 5,01 101 0
05.09.2017 83 999 15894 905 5,69 94 0
06.09.2017 83 1038 15733 931 5,92 107 0
07.09.2017 83 904 15920 789 4,96 115 1
08.09.2017 81 996 15283 908 5,94 88 0
09.09.2017 81 1112 15838 994 6,28 118 0
10.09.2017 81 1116 20856 1012 4,85 104 1
11.09.2017 81 1046 17197 949 5152 97 0
12.09.2017 83 1125 22201 994 4,48 131 0
13.09.2017 77 1236 30472 1095 3,59 141 0
14.09.2017 76 1042 30311 947 3,12 95 0
15.09.2017 i5 850 18055 793 4,39 St/ 0
16.09.2017 75 941 18195 893 491 48 0
17.09.2017 75 978 16417 929 5,66 49 0
18.09.2017 75 902 13961 876 6,27 26 0
19.09.2017 75 892 16805 849 8,05 43 0
20.09.2017 72 832 18272 764 4,18 68 2
21.09.2017 75 930 21990 851 3,87 79 1
22.09.2017 77 960 24410 857 2351 103 0
23.09.2017 77 967 28221 917 3,25 50 0
24.09.2017 7 948 25252 905 3,58 43 0
25.09.2017 77 810 15266 744 4,87 66 0
26.09.2017 77 817 14904 729 4,89 88 0
27.09.2017 78 844 16566 739 4,46 105 0
28.09.2017 77 762 18099 691 3,82 71 0
29.09.2017 79 842 23338 772 3,31 70 0
30.09.2017 76 770 27970 712 2255 58 0
Celkem 29150 | 615419 26317 4,62 2833 5

Zdroj: sauto.cz

Xl


https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=num_adverts&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=num_adverts&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_list_propose&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_list_propose&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_list&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_list&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_other&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_other&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_other&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_answer&sortType=DESC
https://admin.sauto.cz/statistic?find1=&find2=1&category_main_cb=0&manufacturer_id=0&model_id=0&imported=-1&group=date&since=01.09.2017&till=30.09.2017&locality_region_id=0&locality_district_id=0&perPage=30&sort=count_answer&sortType=DESC

Ptiloha 14  Nahled firemni reklamy sauto

v/ Vyberte si z vice nez 100 skladovych, predvadécich
a rocnich voz( Skoda, Citroén, Renault a Dacia

v/ Autosalon a autoservis s vice nez 40 letou tradici

v/Bonusovy program VIP karta: slevy na servis,
pohonné hmoty, prislusenstvi, myti zdarma,

Citroén C4 1,4 C4 16V LEADER

Phaat do porovnani  Nanidsit zivadny inzerdt [ Sailet

SAUTOLEASING &
az 300 000 K¢

se schvalenim do 10 minut

130000 K¢

Tento vizmozste mit 22

www.NejlevnejsiPNEU.cz 1232 K&/més.

m Doprava ZDARMA! Dozivotni zaruka
benzin 2 ZDARMA pneupojisténi od AXA Assistence!

> Spocitat splatku

Zdroj: sauto.cz

Xl


http://www.sauto.cz/

wew

Priloha 15  Ukazka Direct mailu firmy vpravo novy tspésnéjsi

/\a Nejusp&snéjsi akce SLﬁA az 10 OOO KC'

"AUTONEJDL  prodiouzenal
i Vyberte si z nabidkcy celkem 18 zlevnénych vozdi s cenami 0d199.900 K¢ aZ po necely
milion. Ale nevahejte, at’ Vam SLEVY nevyfoukne nékdo jiny
Proé&? Jen za poutovou sobotu jste si objednali 29 vozii a dalsi volali, Ze to nestihli. $0000000000000000000000000000000000000000000800000000080

Proé&? Vyhodnéji novy viiz zkratka poridit nelze
sleva 43.900 K& Sleva 40.000 K& Sleva 40.000 K¢

Poutové SLEVY pokragcuiji
Slevy aZ 170 tisic, prislusenstvi ZDARMA dle viastniho vybéru, §rotovné a mnohé dali.
Vyutijete akei letos i Vy?

SLEVA a2 170 tisic K&
+ na Uvie a2 30 tisic K&
Skoda Fabia Trumf 1,0 Skoda Citigo Fresh 1,0 Skoda Citigo Fresh 1,0
Emmnuuu MPI 44 kw MPI 55 kW MPI 55 kw

199.900 K& 214.700 K¢ 216 700 K&

E ZDARMA phisiutenstvi
v hodnoté 4 ak 8 tisic K&
< prodioutens zaruka  let
“mm
kradédi

Citroen Berlingo

XTR 1.6 Bl 100

- .“
R

sleva 50.900 K¢ Sleva 40.000 K& Sleva 40.000 K¢

i 354.900
383, ooo 2= 306.000
Skoda Rapid Active 1,0 Skoda Fabia Trumf 1,0 Skoda Fabia Ambition 1,2
e o s araa e b L rppi L0 Active TSL70KW TEkesN
: ol it - & LED donmsser . ; ) )
- = g 272.200 Kc 273.900 Kc 276 500 Kc
- »
BLIZST INFORMACE BLIZST INFORMACE BLIZST INFORMACE
122 304.900
SLEVY: 10,000 na vyt 4 + 20.000 vrd SLEVY: 15.000 na vytusey + 200 2 Uvir + 20.000 Lrotove
VYHOOY: 4000 harta VYHOOY: 4000 KL rs of miderat v Sbl deuka « VIP
sleva 40.000 K¢ Sleva 40.000 K& Sleva 64.692 K¢
VyuZijte mimoFadné prodiouZeni nejusp&Snéjsi akce! Plati na viechny vozy SKODA, ,..

Renault, Dacia a Citroén. Nevahejte, pouze do 31. srpnal

BIiZ3i informace najdete na naSich strankach zde, nebo volejte nase prodejce:

SKODA: 376 358 621 - 622

. Skoda Fabia Style 1,0 Skoda Fabia Combi Style Skoda Octavia Combi
CITROEN: 376.:356.703 - 704 TSI 70 kW 1,2 TSI 81 kW Style 2,0 TDI 110 kW
RENAULT. 376 358 740
DACH:: Blodneras 305.500 Ké 316.800 K¢ 654 108

s o
KOMPLETNi NABIDKA VOZU SE SLEVOU ZDE

Pro blizsi informace kontaktujte nase prodejce:

D R

Zveme Vas do AUTO KINA

NaSe AUTO KINO lame rekordy, poutové promitani
shiédlo 104 vozi! VyzkouSejte AUTO KINO i Vy.

Hrajeme animak ZPIVEJ a RYCHLE A ZBESILE 8 . prodece $K00A u prodeje $€00A H predece $€00A

Vice informaci v nasi facebookové udalosti zde

Zdroj: mail-komplet.cz
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Priloha 16 ~ Grafické bannery v riznych velikostech pro sklik a retargeting

Dnes ZDARMA

- N

Dnes ZDARMA zitra za penize!| Dnes ZDARI\\/IA
)

SLEVA do ochrana proti = : :
- = 31.8.2017 kradézi o
SLEVA ZDARMA pfislusenstvi i ize!
zitra za penize! Srotovné E dle vlastnﬁ::sv‘;'sb:':‘ls: ' zitra za penlze'

5] SLEVAdo @2 ochrana proti
31.8.2017 kradézi
% SLEVA do 31.8.

az 170.000 K¢
goswioone | (DNES ZDARMA zitra za penlze'

SLEVA do SLEVA

SLEVA ZDARMA
Srotovné pislusenstvi

Dnes ZDARMA
R

+ ochrana proti

31.8.2017 $rotovné
kradézi i
ZDARMA prislusenstvi b
ZDARMA die viastniho vibéru | | zjtra za penize!
p”s“jsenStVI % SLEVA do ochrana proti
ochrana proti 31.8.2017 Kkraddzi
" prodlouzena kradézi SLEVA gy ZDARMA
2% zéruka 5 let e

Zdroj: sklik.cz

Priloha 17  Pfiklady textovych inzeratl pro retargeting

Autoservis Klatovy
Servisujte Va3 viiz u nés!
Kvalitni sluZlby za dobré ceny.
AutoMejdl cziservis-klatovy

Autobazar Nejdl

Ocenéni, vykup, protiiéet, komise.
Ojety viz z Klatov, vz se zérukou!
AutoMejdl.cz

Autoservis Klatovy

Zaruéni i pozaruéni senvis vozdl
PouZivame kvalitni nanradni dily.
AutoMejdl cziservis-klatovy

Autobazar Nejdl

Siroky vibér vozl s garanci.
Vyberte si VA3 novy viz u nés!
AutoMejdl.cz

Zdroj: sklik.cz
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Pfiloha 18

Sestava

Skoda bazar

Skoda octavia bazar
Citroen bazar

Renault bazar

Skoda fabla bazar
Citroen berlinge bazar
&koda superb bazar
Skoda octavia scout bazar
Renault bazar - Ostatni
Citroen c3 bazar
Skoda fabia rs bazar
Autobazar Klatovy
Skoda octavia rs bazar

I Sestavy

Priklad klicovych slov pro kampan autobazar sklik

Zdroj: sklik.cz

Ptiloha 19

Kliové slovo =
pro
vyhledavani

prodej aut

prodej
pfedvadécich vozd

prodej vozl

nova dacia duster

novy renault
megane

prodej aut klatovy

nové koda rapid

citroen berlingo
pfedvadéci vozy

nova $koda fabia

novy renault
captur

Stav

Aktivni

Aktivni

Akdivni

Aktivni

Aktivni

Akdivni

Aktivni

Aktivni

Akdivni

Aktivni

Aktivni

Max. CPC

20,00 K

20,00 KE

9,00 K

6,00 Ki

10,00 KE

10,00 K&

20,00 KE

10,00 KE

7,00 K

10,00 K&

10,00 K

6,00 K¢

10,00 K&

Prokliky &3 Zobrazeni
30 168
n 36
10 57

7 58
6 19
4 17
3 g
3 5
3 25
2 5
1 3
L] L]
[] 2
80 405

Ptiklad klicovych slov Adwords

2
|

Kampa

OPT- autonejdl.cz
- obecna

OPT- autonejdl.cz
- obecnd

OPT- autonejdl.cz
- obecna

OPT- autonejdl.cz
- Dacia

OPT- autonejdl.cz
- Renault

OPT- autonejdl.cz
- obecnd

OPT- autonejdl.cz
- Skoda

OPT- autonejdl.cz
- Citroén

OPT- autonejdl.cz
- Skoda

OPT- autonejdl.cz
- Renault

Reklamni =
sestava

"prodej aut”

"prodej aut”

prodej vozh

nové dacia duster

novy renault
mégane

"prodej aut”

nova §koda rapid

citroen berlingo

nové $koda fabia

novy renaul captur

Zdroj: Google Adwords

Kliknuti =

30

Zobrazeni =

407

49

33

XV

17,86 ¢

30,56 ¢

17,5470

11,86 9

31,589

23,530

33330

60,00 °

12,00°

40,00 °

33339

19,75 %

MP =

7,37 %

50,00 %

12,24%

48,44%

28,57 %

1212 %

37,50 %

100,00 %

20,00 %

50,00 %

CPC @

10,19 K&

834 KE

497 KE

3TIKE

407 KE

518 K&

12,53 KE

72T KE

4,03 K2

5,55 KE

440 KE

7,57 K¢

Prim.CPC =

20,54 K&

19,63 K&

19,45 K&

9,27 K&

14,84 K&

1592 K&

22,84 K¢

543 K&

11,67 K&

6,77 K&

Cena

305,60 KE

91,70 KE

49,70 KE

26,10 KE

24,40 KE

20,70 KE

37,60 KE

21,80 KE

12,10 K&

10 KE

440 KE

605,20 K

Cena

616,23 K&

137,38KE

116,71 K&

37,08 KE

59,35 K&

63,68 KE

68,52 K&

10,86 KE

2334 K&

13,54 K&

Pozice @

Konverze

Priim. pozice =

1.59

1.43

1.39

1.00

114

1.06

1.50

1.00

1.80

1.00


http://www.sklik.cz/

Ptiloha 20  Néhled nejuspésnéjsich textovych reklam Adwords

Reklama Stav Kampan Reklamni sestava Typ reklamy Prokliky Zobr. CTR Prim. CPC Cena

hny reklamy kromé odstranénych 386 81498 047 % 9,67 K& 373292 Ké

{Keyword:Prodej A omezenim):

Kompletni Servis

Ochranné
0 e rodej aut Romiiiend 82 16 690 049% 14,60 K& 119748 K¢

znamky textova reklama
v textu

reklamy

Schvéleno (s
{Keyword:Nova Skoda Kodiaq) omezenim):
Levny predvadéci, skladovy viz Ochranné S_—

z OPT- autonejdl.cz - Skoda nové koda Kodiaq 2 64 10819 0,59 % 6,39 Ké 408,83 Ké
znamky textova reklama

www
15 Let Vém Pn
Znacek Skoda, Ci

ame a Opravujeme Vozy
n, Renault a Dacia. viextu
reklamy

Schvaleno (s
omezenim).
Ochranné Rozsifena

OPT- autonejdl.cz - Dacia vé dacia duster 54 2589 209% 380Ke 205,12 Ke
zndmky textova reklama
v textu

reklamy

4me a Opravujeme Vozy
nault a Dacia

Schvéleno (s

omezenim)

Ochranné I Rozsifens
znamky ’ : ’ . textova reklama
v textu

50 12178 041% 13,56 Ké 67825 Ke

4me a Opravuj
n. Renault

Znaéek Skoda, C

Zdroj: Google Adwords

Priloha 21 ~ Nahled facebookové udalosti Krampuslauf

y 30. listopadu

Krampuslatf v AUTO NEJDL

3“0 KRAMPUSIauf v AUTO NEJDL

P 3 AUTO NEJDL

+ Zicastnim se v A Sdilet v

30. listopad v 17:00-19:30

Q /}UTO NEJDL oo Zobrazit mapu
Domazlické predmésti 610, 339 01 Kat
Informace Diskuze
# Prispévek [ pridat fotku nebo video Vytvofit anketu B
e,
e e né

1 tis. se zi¢astni - 2,7 tis. ma zajem Zobrazit viechny

220200840

Tomas, Zderika a dalsi (36) se zGcastni

Zdroj: facebook.com
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Piiloha 22 Soutéz na facebooku

a) svoji udalost

‘. AUTO NEJDL sd

24 fijenv

ZU&astnim se Certovské show KRAMPUSIauf Klatovy a sdilenim tohoto
postu soutéZim o plysaka KODIAQa, obal na tablet, Eepici SKODA a viiz
KAROQ na vikend. Vitéz bude vyhlaSen na akci v 18:00
#krampuslaufklatovy
https:/iwww.facebook.com/events/266906443822088

';\VW

30. listopaaﬂ
Krampuslauf v AUTO NEJDL

LsT  KRAMPUSIauf v AUTO NEJDL

30 €t 17:00 - AUTO NEJDL - Kiatovy + Zicastnim se v
Lukas, Jaroslav a 71 pfétel
©O7 Jana Pieidova, Venda Maxa a 84 dalSich 78 komentaid 224 sdileni 43 v

o Tosemilibi () Komentdi 2> Sdilet

Zdroj: facebook.com

Priloha 23  Post na pfivedeni uZivateld facebooku na stranky

M, AUTO NEJDL sdilel(a)

ijen v

Jak vlastné vypada areal kde Krampus bude? Projdéte se u nas virtuainé a
nebojte se, zatim bez &ertd &
http://iwww.autonejdl.cz/kontakty?..

Kontakty | Auto Nejdl S.r.o. Klatovy - Autorizovany
Prodejce, Servis Znacek

AUTO NEJDL s.r.0. Autosalon a autoservis SKODA, Citroén, Renault, Dacia, Kymco
Domazlické predmésti 610 339 01 Klatovy ICO:

1 komentaf

v

o Tosemilibi () Komentai 2> Sdilet

Zdroj facebook.com
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Ptiloha 24  Post na zvySeni poctu sledujicich uzivatelt

M, AUTO NEJDL
JosT
& Chcete daldi soutéz at si zkratime Cekani?
SoutéZime 0 & RC model Mini Cooper &
Co je tfeba udélat?

1. Lajknout - dat sledovat fb profil AUTO NEJDL
https:/iwww.facebook.com/autonejdl.cz/

2. Sdilet vefejné tento soutéZni prispévek
' Vitéze vylosujeme v pondéli 20. listopadu ve 12:00

(1) 3 Komentai 22

o Tosemilibi () Komentai 2> Sdilet

Zdroj facebook.com

Ptiloha 25  Osloveni uzivatelé facebook udalosti Krampuslauf

Povédomi  Projeveny zajem Vstupenky Okruh uZivatelt v Include events your Page is co-hosting  Last 28 days

Osloveni lidé Zobrazeni udalosti stranky

Osloveni lidé

20 tis.
10 fis.
0
fil. 22 fij. 25 fij. 28 Fij. 31 list. 3 list & list. 9 ist. 12 list. 15 list. 18
Upcoming
Event Date Event Published Reach Responses
1113012017

8 KRAMPUSIaufv AUTO NEJDL 8.9.2017 1089 (NN 38k I

Zdroj: facebook.com
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Skoda Kodlag 4x4 vs. obrnény transportér 8x8

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=rHu_xbT6JK8&t
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Ptiloha 27  Navstévnost webovych stranek a CPC jednotlivych online kanalt

% % . Mira Po'éet Pram.
Navstévy | navstév | novych VNOV' . | okamzitého Rinek dol'Ja’ cena cena
z celku | navstév e opusténi na } Frv'a[u By |zl
navstévu | navstévy

autonejdl.cz 55728 58,38 % 32533 30,60 % 4,37 0:03:12
Organic Search 32433 | 58,199% 54,56 18401 24,79 4,72 0:03:27 0 0
Direct 11030 | 19,793% 68,3 7533 32,74 4,14 0:03:10 0 0
z:;i:niarch 6193 | 11,113% | 59,24 3669 47,97 351 | 0:0223| 30511| 493
retargeting 2325 | 4,172% 20,05 479 35,33 4,35 0:03:12 7083 3,05
bannary abeahova 2252 | 4,041% | 93,38 2103 59,04 288| 00146| 14639 | o
kontextova sklik 1616 | 2,900% 72,37 1087 71,23 3,15 0:02:03 8789 5,04
Paid Search google 1625 | 2,916% 62,75 1019 39,58 4,05 0:03:01 17637 10,36
(Other) 1633 | 2,930% 68,76 1259 44,31 3,65 0:02:44
firmy.cz 807 | 1,448% 19,69 401 11,65 6 0:04:02 0 0
stream 691 | 1,240% 85,67 592 78 1,46 0:00:48 15188 21,98
mapy.cz 83| 0,149% 55,42 46 15,66 5,07 0:05:32 0 0
sauto 14| 0,025% | 64,25 9 42,86 4,5 0:02:19 | 32250 1,11
Referral 1389 | 2,492% 56,25 801 42,7 3,45 0:02:21 0 0
skodaplus.cz 334 | 0,599% 0,6048 202 0,1647 4,31 0:03:32 0 0
autokinoklatovy.cz 311 | 0,558% 0,5563 173 0,881 1,41 0:00:35 0 0
m.skodaplus.cz 126 | 0,226% 0,4762 60 0,3254 3,75 0:02:51 0 0
obrazky.cz 56 | 0,100% | 0,7679 43 0,4643 3,88 0:02:03 0 0
zapmeta.cz 44 | 0,079% 0,4773 21 0,25 5,43 0:02:40 0 0
historic-pamk.cz 27 | 0,048% | 0,4074 11 0,2222 3,74 0:02:51 0 0
c.imedia.cz 25| 0,045% 0,28 7 0,16 6,24 0:04:34 0 0
ojetevozy.citroen.cz 24| 0,043% | 0,8333 20 0,1667 4,75 0:04:55 0 0
maps.google.com 23| 0,041% 0,2609 6 0,1739 7,3 0:05:51 0 0
kymco.cz 20 | 0,036% 0,65 13 0,15 4,2 0:03:03 0 0
ope.1188.cz 20| 0,036% 0,95 19 0,25 1,95 0:00:08 0 0
tn.nova.cz 20 | 0,036% 0,3 6 0,35 3,85 0:01:41 0 0
m.automodul.cz 19| 0,034% | 0,8421 16 0,5263 2,89 0:01:39 0 0
idnes.cz 17 | 0,031% 0,2941 5 0,4706 3,24 0:02:02 0 0
hledat.com 16 | 0,029% 0,5 8 0,3125 3,69 0:02:39 0 0
tipcars.com 14 | 0,025% | 0,7857 11 0,4286 3,21 0:02:10 0 0
ostatni 293 | 0,526% 0 0
Social 672 | 1,206% 53,72 361 59,12 2,73 0:02:32 1000 1,49
Email 1218 | 2,186% 51,44 626 35,81 3,35 0:03:04 5616 4,62

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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