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Navrh online marketingové strategie vybrané¢ho podniku

Souhrn

Diplomové prace se zaméfuje na internetovy marketing a jeho mozné uplatnéni
e-shopem Tadytuto.cz. Teoretickd ¢ast se vénuje charakteristice online marketingu a blize
popisuje vyuziti internetu z hlediska Ceskych uzivateli. Nasledné jsou rozebrany jednotlivé
okruhy online marketingu se zaméfenim na problematiku Pay per click systém,
e-mailového marketingu, optimalizace pro vyhleddvace a v neposledni tade
1 vyhodnocovani online marketingovych aktivit. Praktickd ¢ast je tematicky rozdélena na
dva tuseky, pficemz prvni popisuje stav online marketingové komunikace na pocatku
spoluprace s autorem této prace. Jsou zde shrnuty dosavadni formaty reklamy ve
vyhledavani na Facebooku a v Google. Rozebrana je také e-mailova komunikace se
zakazniky. Stézejni cast praktické casti je vénovana analyze nové zpracovanych PPC
kampani, které byly vramci této prace vytvofeny a spravovany. Tyto kampané jsou
nasledné vyhodnoceny. Dale je navrzena e-mailingova strategie spolecnosti a vytvoieny
konkrétni e-maily pro rozesilani v riiznych ¢astech roku. Zavérem jsou shrnuty vysledky
spravovanych kampani a navrzena doporuceni vhodna k implementaci obchodem, ktera by

vedla k dalsimu nartstu poctu objednavek, resp. obratu.

Kli¢ova slova: marketing, internetovy marketing, pay per click, Google Adwords, Sklik,

Facebook ads, e-mail marketing, SEO, social media marketing



A proposal of online marketing strategy for a selected
company

Summary

This diploma thesis is focused on the internet marketing and its possibilities that
could be used by e-shop called Tadytuto.cz. In the theoretical part there is a definition of
online marketing and also the description of actual situation of internet users in the Czech
Republic. Then the different activities of online marketing like Pay per click systems, e-
mailing, SEO or data analysis are described. The practical part is divided into two parts. In
the first one there is a description of marketing strategy of e-shop at the beginning of
cooperation with the author of this thesis. It summarizes the existing types of
advertisement on the Facebook or in the search engines. E-mailing is also discussed in this
part. The crucial part of this thesis is focused on the analysis of newly launched PPC
campaigns that were created and managed by the author. These campaigns are also
evaluated. The new e-mailing strategy is set up in the practical part. The conclusion
summarizes the results of new campaigns and suggestion for other marketing activities that

can increase the number of orders or turnover.

Keywords: marketing, internet marketing, pay per click, Google Adwords, Sklik,
Facebook Ads, e-mail marketing, SEO, social media marketing
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1 Uvod

Internet je dnes jiz béznou soucasti nasi spolecnosti. Lidé jsou zvykli nakupovat
prostiednictvim e-shopii produkty i Siroké spektrum sluzeb. Ceské republice nalezi svétové
prvenstvi v poctu elektronickych obchodl na pocet obyvatel. Tento fakt vede k tomu, Ze
firmy jsou trhem nuceny implementovat do svych strategii online marketing, ktery se tak
stava velmi podstatnym Cinitelem, kterym lze ovlivnit uspéch ¢i netispéch obchodu.

Internetové obchody denné celi konkurenénimu boji zpisobenému dostupnosti
informaci o zbozi a jeho cendch. Uzivatel¢ maji moznost v kazdém daném okamziku
porovnavat nabidky nepfeberného mnozstvi elektronickych obchodd. Vyhodu ma ten
obchod, ktery se zdkaznikem udrzuje vztahy a poskytne mu takovou nabidku, kterou
uzivatel poptava.

Provozovatelé internetovych obchodli musi mit na paméti, ze prestoZze se nachézi
v online prostiedi, kde obchodnik téméf neptijde do osobniho kontaktu se zdkaznikem,
nesmi podcenit silu osobniho jednani. Kazdy e-mail, ktery zakaznik v prabéhu, nebo i po
dokonceni objednavky obdrzi, musi podporovat budovani vztahu se zdkaznikem, protoze
praveé ten rozhoduje, zda obchod vyuzije také pti dal§im nakupu. Pti zadani vyrazu do
vyhledavace ma nejvétsi Sanci na Uspéch takovy e-shop, ktery je vidét. Online reklama ve
vyhledéavani a optimalizace pro vyhledavace proto hraje velkou roli, kterou nelze opomijet.

Cilem této diplomové prace je navrzeni online marketingové strategie, kterda ma
napomoct vybranému elektronickému obchodu Tadytuto s.r.o. k budovani vztaht se
zakazniky a pfedevsim ke zvySeni obratu spole¢nosti.

Teoreticka Cast prace se zabyva charakteristikou online marketingu a pojml s nim
spojenych. Nejprve je definovan samotny internetovy marketing a nasledné je popséana
aktualni situace z hlediska uzivateld internetu v Ceské republice. Zvlastni diiraz je kladen
na problematiku PPC systému, se kterymi autor prace nasledné pracuje v praktické casti
diplomové prace.

Prakticka cast je rozdélena na dvé oblasti. Zprvu je charakterizovan vychozi stav
internetového marketingu spolecnosti, ktery spole¢nost uplatiiovala pifed pocatkem
spolupréace s autorem této prace. Sté€zZeni Casti je pak samotné navrzeni a pfedevSim sprava
nové realizovanych online marketingovych aktivit. Ty jsou nasledné¢ vyhodnoceny a na
jejich zéklade jsou zpracovana doporuceni pro spole¢nost Tadytuto s.r.o0., pomoci nichz Ize

pokracovat v nastaveni a spravé vybranych aktivit.
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2  Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh online marketingové strategie pro vybranou
spolecnost. Stézejnim cilem je pak volba online marketingovych kanala a navrzeni jejich
detailni strategie, ktera bude redln¢ aplikovatelnd pro budouci vyuziti vybranou
spolecnosti. Navrh je Castecné realizovan v praxi, piicemz realizovana Cast ma za cil
navysit pocCet objedndvek v e-shopu a zvysit jeho navstévnost. Sekundarnim cilem je
zvyseni celkového povédomi o firmé.

Dil¢im cilem je aktudlni popis vybranych vykonnostnich kanali, které se vyuzivaji

v online marketingu.

2.2 Metodika

Metodika diplomové prace je zalozena na studiu primdrnich a sekundarnich
informacnich zdroji. Teoreticka ¢ast ¢asteéné vychazi z autorovych praktickych zkusenosti
s Pay per click systémy. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Vzhledem
k dynamicky se rozvijejicimu prostiedi internetu a internetového marketingu a s ohledem
na zachovani aktuélnosti informaci, ¢erpa prace ¢asto z odbornych internetovych zdroji.

Teoretick4 cast se zabyva analyzou vybranych nastrojii online marketingu a jejich
moznostmi. Pro popis technickych vlastnosti jednotlivych nastroji byla vyuzita
dokumentace jednotlivych systémi a dostupna literatura v klasické i online podobg.

Na zaklad¢ shrnuté teorie je Vv praktické casti analyzovana soucasna online
marketingova strategie, kterd je nasledné¢ zhodnocena. V praci jsou uvedeny nastroje
internetového marketingu a jsou predlozeny konkrétni navrhy pro jejich vyuziti v nové
strategii spolecnosti. Prvni €ast této strategie je realizovdna v praxi, konkrétné se jedna
o Pay per click (PPC) reklamu ve vyhleddvani, kterou autor sam vytvoftil a spravoval.
Prace popisuje postup tvorby PPC kampani a zachycuje skute¢né vysledky, které byly
dosazeny. Ty jsou prezentovany jako vystupy z PPC systémti Adwords a Sklik. V dalsi
¢asti jsou navrzeny postupy pro dalsi nastroje internetového marketingu, které je mozné
nasledné realizovat. Zavéry prace jsou formulovany na zéklad¢ syntézy ziskanych

teoretickych poznatkt a praktické ¢asti prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Charakteristika internetového marketingu

Jak uvadi Kotler, marketing vyrazné ovlivitluje naSe bézné chovani a ¢innosti a je
viude, webové stranky nevyjimaje.! Chaffey definoval internetovy marketing jako
dosahovani marketingovych cildi prostfednictvim uziti digitalnich technologii.? Definic
internetového marketingu je vSak mnoho a také samotny nazev se v literatuie 1i$i. Kotler
hovoii o internetovém marketingu jako o e-marketingu, ktery je velmi dilezitou casti
direct marketingu.’

Pocatek obchodovani na internetu, neboli e-commerce, znamenalo zasadni zménu
dosavadniho zptsobu podnikani. Pro marketéry, ale i samotné podnikatele ptinesl rozvoj
internetového marketingu moznost novych podnikatelskych aktivit. Postupem ¢asu si firmy
zacaly uvédomovat diilezitost internetového marketingu a zacaly jej tak implementovat do
svych marketingovych strategii. Kotler k tomuto dodava, ze: ,.e-marketing se stdile
rozSiruje a jisté se ukdaze byt vyznamnym ndstrojem pro budovani vztahi se zdakazniky,
zvySovani trzeb, Sifeni informaci o firmé a jejich produktech a ucinnéjsi a ucelnéjsi
doddvky vyrobkii i sluzeb.«*

Internet je dnes jiz povazovan za hodnotny nastroj budovani vztahi se svymi
zakazniky. Vyhodou internetového marketingu je fakt, ze zpravidla snizuje néaklady
a naopak zefektivituje distribu¢ni ¢i logistické funkce, jako napt. zpracovavani objednavek
¢1 evidence zéasob. Dalsi vyhodou je moznost online marketéra upravit nabidku
individudln¢ dle pozadavkil jednotlivce ¢i skupinky a individualizovat také sdéleni,
prostiednictvim kterého je nabidka propagovana.”

Nejvetsi vyhodou je vSak méfitelnost online marketingu. Prostfednictvim riiznych
nastrojii, napt. Google Analytics, 1ze vyhodnocovat uspésnost kampani takika ihned po

jejich spu§téni.6

Y KOTLER, P., KELLER, L. Marketing management. 2007, s. 41

2 CHAFFEY, D. Internet Marekting: strategy, implemetation and practice. 2009, s. 9

® KOTLER, P., KELLER, L. Marketing management. 2007, s. 644

* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 61, 206

® Tamtéz, s. 183

® Aktualng.cz. Vyhoda internetového marketingu? Lze zméFit. [online], [cit. 2015-12-18]
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3.2 Uzivatelé internetu v CR

Internet jako médium hraje v posledni dob¢ stale vétsi roli. Pocet jeho uzivatell
kazdym rokem roste, a to jak celosvétové, tak v ramci Ceské republiky, coz dokladaji také
nasledujici tidaje. Dle Ceského statistického uiadu disponuje 73 % domacnosti v Ceské
republice vysokorychlostnim pfipojenim K internetu. V roce 2005 to bylo pouze 19 %

domacnosti. Jedna se tedy o 54% narist.

Graf ¢. 1 — Domacnosti a informacni technologie

= poéitaé u internet celkem vysokorychlostni internet

73% 73%

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: CSU’

U jednotlivci starSich 16 let vyuzivalo v roce 2015 internet celkem 76 %. V roce

2005 to bylo pouze 32 %. Byl tedy zaznamenan narist o 44 %.

" Cesky statisticky Gfad. Cesi a internet [online], [cit. 2015-12-27]
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Graf ¢. 2 — Jednotlivcei a informacni technologie

m poéitaé = internet internet v maobilu

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: CSU®

Z nasledujiciho grafu vyplyva, odkud Cesi nejvice piistupuji k internetu. P¥istup
k internetu z domova vzrostl oproti roku 2010 z 57 % na 74 % v roce 2015. V zamé&stnani

pfistupuje k internetu 30 % uzivatel(, v roce 2010 to bylo pouze 19 %.

Graf ¢. 3 — Misto pouziti internetu

m2010 m2015

T4%

doma v praci u pratel, jinde
znamych nebo
rodiny

Zdroj: csu?

Celosvétoveé vyuzivalo internet v roce 2014 2,9 mld. lidi. To je vice nez 40 %
populace. V roce 1994 vyuzivalo internet pouze 25,5 miliond, coz je pouze 0,4 % tehdejsi
populace.

8 Cesky statisticky ufad. Cesi a internet [online], [cit. 2016-01-08]
® Tamtéz
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Z vy$e uvedenych udaji je zietelna rychlost, jakou se internet ve svété i v Ceské
republice $ifi. Na tuto skutecnost musely reagovat také firmy. Kazdorocné se zvySuji
vydaje, které spole¢nosti vynakladaji na internetovou reklamu. Dle Ceského statistického
fadu vyuzivalo v roce 2014 placenou inzerci na internetu 44,8 % vsech podnikti v Ceské
republice.

Celkové se proinvestovalo v online reklamé 14,6 mld. K¢, cozZ je o 1,3 mld. K¢ vice
nez Vv roce 2013. V grafu, ktery je soucasti prilohy €. 1 je zachyceno, jak se v poslednich
letech vyvijely investice do jednotlivych kanali. Od roku 2009 je patrny trend v narstu
investic do internetové reklamy, mirny nardst investici TV reklamy a naopak mirny pokles
u tiskové inzerce.'

Na grafu v piiloze ¢. 1 jsou znazornény investice do jednotlivych typt online
reklamy od roku 2010. Z grafu vyplyva kazdoroéni nartst investovanych penéz. Prvni
misto zaujima tzv. display reklama, do které bylo investovano 7087 mil. K¢&. Display
reklamou se rozumi bannerové plochy na strankach vydavatelii, které inzerenti nakupuji
napiimo od vydavateld. Na druhém misté je reklama ve vyhledavani, ve které bylo

utraceno 3361 mil. K&. Reklamou ve vyhledavani je myslena Pay per click reklama.™

3.3 Internetové vyhledavace a katalogy

Internetovy vyhledavac je nastroj, ktery umoznuje uZivatelim v siti Internet vyhledat
webove stranky, které by mély nejlépe odpovidat uzivatelskym dotazim.™ Internetové
vyhleddvace prohledavaji obsah internetovych stranek, které maji zaindexované ve své
databazi. ™

Indexaci se rozumi stahovani textového obsahu vyhledava¢em. Vyhledavac si uloZi
obsah webovych stranek do své databaze a diky tomu miZe nabidnout uzivatelim
vysledky vyhledavani, aniz by znovu musel prochdzet vSechny stranky, které predtim
navstivil.

Samotné indexaci pfedchazi prochézeni webu (crawling), kterou provadi roboti

vyhledavaci. Pfi crawlingu roboti zaznamendvaji informaci, Ze stranky a odkazy existuji,

19 Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Zadavatelé v loiiském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard
korun [online], [cit. 2016-03-08]

1 Tamtéz

12 Uzivatelskym dotazem se rozumi slova & slovni spojeni, ktera zadava uzivatel do vyhledavace.

3 iVyhledavade.cz. Jak vyhleddvace funguji? [online], [cit. 2016-03-09]
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ale zatim si jejich obsah neuklddaji do své databdze (neindexuji). Indexaci a crawling
provadéji vyhleddvace neustale, na nckterych strankach se tak muze dit i nékolikrat
denné&.* Nejvétsi svétovy vyhledavaé Google prochazi a indexuje denné az 20 miliard
webovych stranek.’

Dalsi fazi je hodnoceni (ranking). Vyhledavace posuzuji, do jaké miry jsou stranky,
které maji v indexu, relevantni k vyhleddvacimu dotazu uzivatelii. Pfesné algoritmy
vyhledavacu jsou piisné tajné. Neda se tedy s jistotou urcit, kterym aspektim webovych
stranek prikladaji vyhledavace vétsi vahu.

Vyhleddvace by mély poskytovat relevantni vysledky ve formé webovych odkazi,
které jsou sefazeny ve vysledcich vyhledavani. Byvaji také oznacovany jako SERP -
Search engine result page. Nahled vysledki vyhledavani v Google je patrny z obrazku €. 1.

Obrazek ¢. 1 — Nahled vysledkii vyhledavani

Go g|e Provozné ekonomicka fakulta m ) u

Vie Obrazky Mapy Zpravy Videa Vice = Wyhledéwaci nastroje

Pfiblizmy pofet wisledhd: 310 000 (0,86 5)

Provozné ekonomicka fakulta

wenw pef.czuczl -

O fakulté, Ofedni deska, vedeni fakulty, organizaéni jednotky, odborné katedry, historie
fakulty, fotogalerie.

Provozné ekonomicka fakulta - Fakulty a soucasti - Ceska ...
WwWL.CZU.c2ies/Tr=353

Provozné ekonomicka fakulta Ceské zeméd8iské univerzity v Praze (PEF GZU v
Praze) je vzdalavaci a vedecka instituce, ktera v souladu se zakonem o ...

Provozné ekonomicka fakulta

www. pef. mendelu.cz’ -

Provozné ekonomicka fakulta Mendelowy univerzity v Brmé (PEF MEMDELL) byla
zalofena jiZ v roce 1850 a je nejstarsi ekonomickou fakultou na Morawé.

Provozné ekonomicka fakulta - Ceska zemédélska .. - Jobs..
werw jobs. czivysoke-skoly/ceska. . v, provozne-ekonomicka-fakultal =

Provozné ekonomicka fakulta byla zalofena v roce 1852, Studijni progranmy. Mabizi
studium ekonomickych, informatickych a kulturmé-hospodafskych oborech, ...

Frovozné ekonomicka fakulta - Mendelova univerzita ... - Br...
wenw jobs. czivysoke-skoly/mendelova. . /provozne-ekonomicka-fakulta -

Zdroj: Google.com, vlastni zpracovani

14 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2014, s. 33

> Tyinternety.cz. Google denné esi az piil miliardy iipiné novych vyhleddvacich dotazii [online], [cit. 2016-
01-05]
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Pozice, na kterych se weby objevuji, se daji ¢astecné ovlivnit prostfednictvim

optimalizace pro vyhledavace. Tomuto tématu je vénovana kapitola 3.4.1.

3.3.1 Katalogy

Katalogy jsou internetové portaly, které obsahuji odkazy na jiné webové stranky.
Odkazy do nich se zpravidla zadavaji rucné a jsou roziazeny do jednotlivych tematickych
kategorii. Zapis do katalogii je bud’ zdarma, nebo za poplatek, pficemz je Casto mozné si
zaplatit lepsi pozici ve vypisu odkazi. Katalogové vyhledadvani vyuzival i cesky Seznam.cz

az do roku 2005.

3.3.2 Vyhledavace ve svété

Ve vétsSiné zemi svéta hraje dominantni roli vyhledavac¢ Google. Za zminku stoji
vyhledavage v Cing, Rusku a Jizni Koreji, kde maji na trhu lokalni vyhledavace vétsi &i
rovnocenny podil, nez je celosvétové obvyklé. Divody jsou mimo jiné jazykové, protoze
ani jedna z téchto zemi nevyuzivd pro psany text latinku. To vyzaduje odlisny
mechanismus pii tvorbé vyhledavacich algoritmt.

V Ciné ma nejvétsi zastoupeni vyhledavaé Baidu, ktery je pod kontrolou tamni vlady
a podléha cenzute. Google z ¢inského trhu odesel v bieznu 2010 kviili cenzufe obsahu ze

* Baidu ma v Cing az 80% podil na trhu, zaroven se jedna

strany Cinské vlady.
0 4. nejnavitévovangjii stranku na svétd."” To je dano piedeviim velmi vysokym poctem
tamnich internetovych uzivatelq.

V Rusku hraje vyznamnou roli vyhledava¢ Yandex, ktery ma az 54% podil tamniho
trhu. Usp&ny je diky kvalitngj§im vyhledavacim algoritmiim pfizpiisobenym rusting
a azbuce. Dalsi vyhodou je rozmanitost sluzeb, které v Rusku poskytuje. Svym uzivatelim
dava k dispozici e-mail, mapy, hudbu a dalsi sluzby pfesn¢ adaptované pro rusky trh.*®

V Jizni Koreji ma velky podil na trhu vyhledava¢ Naver, ktery ma ptiblizné 50 %
trhu. Naver pfiSel na korejsky trh diive neZz Google a jeho uspéch je dan podobnymi

18 Technet.cz. Google odchdzi z Ciny do Hongkongu. VétSinu aktivit viak v zemi nechd [online],

[cit. 2016-01-05]

" Rozhlas.cz. Nejnavstévovanéjsim webem na svété je Google, ¢tvrty skoncil 'cenzor' Baidu. [online],
[cit. 2016-01-05]

'8 Semrush.com. 5 Advantages to Yandex over Google in Russia [online], [cit. 2016-01-05]
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faktory, jako tomu je u Yandexu v Rusku. Jde pifedev§im o porozuméni mistnim

uzivateliim a nabidka dalSich sluzeb nad ramec vyhledavani."®

3.3.3 Vyhledavaée v Ceské republice

V Ceské republice existuji dva majoritni vyhledavade, jedna se o Google.com
a Cesky Seznam.cz. Google byl zalozen v roce 1998 Larry Pagem a Sergejem Brinem
vV USA. V soucasné¢ dobé& pokryva ptiblizné¢ 65 % celosvétového trhu s vyhledavaci.
Seznam.cz byl zalozen v roce 1996 Ivo Lukacevicem. Puvodné se jednalo o katalog
odkazii, od roku 2005 vyuziva vlastnich algoritmi a pracuje jako fulltextovy vyhledavac.
Urcit, ktery z nich ma vétsi podil na Ceském trhu, je komplikované. Nejsou k dispozici
relevantni data, protoze Google se neucastni méfeni Ceského internetu, ktery provadi
spole¢nost NetMonitor. Seznam.cz tvrdi ve svych tiskovych zpravach, ze drzi nadpolovicni
podil ve vyhledavani v Ceské republice.?’ Seznam.cz ma vyhodu v $iroké zékladng svych
dal$ich sluzeb mimo vyhledavani, jako je Email.cz, Mapy.cz, Firmy.cz, Sreality.cz a dalsi.

Google ma ve vétsing zemi svéta drtivé dominantni postaveni. VEtsimi vyjimkami
jsou Cina, Rusko & Jizni Korea a pravé Ceska republika. Ceské republika je jedina zemé

na svété pisici latinkou, kde Googlu zdatn& konkuruje lokalni spolenost.”*

3.4 Search engine marketing

Search engine marketing (SEM), neboli marketing ve vyhledavani, oznacuje
marketingové aktivity, které jsou spojené s vyhledavanim na internetu. Pro Ceskou
republiku se jedna pfedev§im o vyhledavani na Google.com nebo Seznam.cz. Bylo by
mozné sem fadit i sluzby typu Heureka.cz nebo ZboZi.cz, kde uzZivatelé také v podstaté
vyhledavaji.

SEM se dé rozd¢lit na dve casti dle zaméteni na typ vysledkli. Prvni ¢asti je Search
engine optimization (SEO) - optimalizace pro vyhledavace, ktera se zabyva piirozenymi
(organickymi) vysledky vyhledavani. Druhou ¢ésti je pak Search engine advertising
(SEA), coz je pfimo reklama ve vyhledavacich, kterd se zobrazuje nad pfirozenymi

vysledky vyhledavéni, v pravém sloupci nebo pod vysledky organického vyhledavéani. Ta

19 ObanDigital.com. Why Google can’t dominate Search in South Korea [onling], [cit. 2016-01-08]
20 Seznam.cz. Seznam.cz stdle jednickou ceského internetu [online], [cit. 2016-01-08]

2L E15.cz. Seznam: Google je dobry diky ndm a my diky nému [online], [cit. 2016-01-09]
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byva zpravidla zpoplatnéna zptsobem Pay per click (PPC) - platbou za proklik, za
zobrazeni reklamniho sdé€leni se zde neplati. Reklamou ve vyhledévani se bude tato prace

podrobnéji zabyvat v dalsi Casti.

341 SEO

Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO (Search Engine Optimalization), lze
charakterizovat jako zvySovani objemu navStévnosti  internetovych  stranek
z Vyhledaivaéﬁ.22 Jedna se o dlouhodoby proces, ktery je spojen s dil¢i apravou technickych
atributi webovych stranek, tvorbou obsahu a ziskdvani zpétnych odkazi z ostatnich
tematicky provazanych webovych stranek (linkbuilding). SEO se da rozdélit na
tzv. on-page a off-page faktory. Jiz z nazvu vyplyva, Ze on-page faktory se zabyvaji
zménami na webu a off-page naopak optimalizaci mimo web. Cilem SEO je dostat se ve
vyhledavacich na ptfedni pozice neplaceného vyhledavani na relevantni vyhledavaci dotazy
a zvysit tak navstévnost webovych stranek.

Lze konstatovat, ze prvotni snahy o optimalizaci webovych stranek se objevily jiz
v dobé&, kdy vznikaly prvni vyhleddvace (napf. Yahoo), tedy po r. 1994. Prvni pokusy
o SEO byly spojeny ptevazné s on-page faktory, postupem casu se vSak SEO specialisté
zacali orientovat také na off-page faktory. Diky nim se do algoritmu ovlivitujiciho umisténi
webové stranky ve vyhleddvani mélo zacit implementovat také stafi webovych stranek
& pocet zp&tnych odkazi.?®
Faktory ovliviiyjici umisténi webové stranky v organickém vyhledavani lze rozd¢lit

na on-page a off-page. V literatuie vSak lze nalézt i dalsi déleni, a sice®*:

e faktory viditelné na webové strance
e faktory neviditelné na webové strance
e faktory casového charakteru

evnéjsi faktory

Mezi tzv. on-page faktory patii faktory umisténé na strance, které lze pfimo ovlivnit.

Je mozné sem zatadit napt. nazev a titulek stranky, klicova slova v URL, nadpisy, obsah a

22 7drojak.cz. Marek Prokop: SEO neni optimalizace pro vyhleddvace [online], [cit. 2016-01-09]
2% SeoRadce.cz. Historie SEO [online], [cit. 2016-01-09]
?* SIROVICH, J. SEO v PHP: programujeme profesiondlné. 2008, s. 35
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odkazy na strance, metadata a dal$i. V zdvislosti na algoritmu je pfifazena jednotlivym
faktorim rtizna vaha.

Do off-page faktori se fadi pifedev§im zpétné odkazy vedouci na danou webovou
stranku. Neni vSak pravidlem, Ze vyssi pocet zpétnych odkazli posunuje webovou stranku
ve vyhledavani vyse. Vyhledavace sleduji predevsim kvalitu webovych stranek, ze kterych
plynou zpétné odkazy

S problematikou SEO tzce souvisi pravé budovani zpétnych odkazi, neboli
linkbuilding. Za linkbuilding lze povazovat: ,proces ziskani kvalitnich, relevantnich,
pFichozich odkazii, které vedou na vaSe stranky.“® Pravé zp&mé odkazy jsou dilezité
proto, ze jsou velmi podstatnym zdrojem néavstévnosti, neméné dulezity faktor pro
algoritmus vyhledavace a navic pomdhaji navySovat povédomi o znacce. Pro ziskani
zpétnych odkazli lze vyuzit riznych zpisobl — Kkatalogy, blogy, odkazy v patickach,

e . , q- 2
rozhovory ¢i internetové diskuze. 6

3.5 PPC reklama ve vyhledavani

Vyhledévani je jednou z nejcastéjSich aktivit uzivatelt internetu. Pokud chce uzivatel
v siti Internet cokoli najit, musi k tomu zpravidla vyuzit néjaky vyhledavac.
Dle CSU vyhledava informace o zboZi a sluzbach 86 % uZivateli internetu a jedné se tak
o tieti nejcastéjsi aktivitu internetovych uzivatel.”’

Vyhledavace jsou velkou pftilezitosti pro firmy, kter¢ mohou oslovit své zakazniky a
nabidnout jim ten spravny obsah ¢i produkty ve chvili, kdy ho zékaznici hledaji a maji
o n¢&j zajem. Prostiedkem proto mize byt Pay per click (PPC) reklama, coz je nejbéznéjsi

placeny zpusob reklamy ve vyhledavani.

3.5.1 Historie PPC

Prvni moZnost ziskat lepSi pozice ve vyhledavaci nabidla spolecnost Open Text

Corporation v roce 1996, ktera dala tuto moznost svym inzerentim. Vice nez 400 firem

2> Online marketing. 2014, s. 26
% Tamtéy
27 Cesky statisticky uiad. Cesi a internet [online], [cit. 2016-01-11]
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platilo za lepsi pozice ve vyhledavacich fixni cenu v rozmezi 0,005 - 0,25 USD za
proklik.”®

Prvni koncept PPC systému byl piedstaven v roce 1998 na konferenci TED
Jeffreyem Brewerem ze spole¢nosti Goto.com, v ¢ervnu téhoz roku byl néasledné spustén.
Tento tehdejsi systém zobrazoval placené vysledky vyhledavani na zékladé nabidek
inzerentd za jednotliva klicova slova. Jednalo se o PPC model reklamy, ktery funguje
dodnes. Spolecnost GoTo.com se pozdéji prejmenovala na Overture a v roce 2003 ji koupil
internetovy vyhledavac Yahoo!.

Google predstavil svij systém Adwords az v roce 2000, neplatilo se zde vSak za
prokliknuti, ale za kazdych 1000 zobrazeni reklamy, tzv. Cost per mille (CPM).
V roce 2002 dal Google moznost inzerentim platit za proklik - PPC model. Zaroven
v tomto roce pfiSel s revoluénim systémem platby, kdy se zacala hodnotit relevance
textovych inzerat vzhledem k vyhleddvacim dotaziim a uz neslo jen o vyss$i cenovou
nabidku.”

V Ceské republice zatala s PPC reklamou spoletnost eTarget v roce 2002,
v soucasné dob¢ hraje vSak nevyznamnou roli. V roce 2004 vstoupil na cesky trh také
Google se systtmem Adwords. V roce 2007 spustil Seznam.cz vlastni PPC systém zvany
Sklik.*

Pay per click systémi je v Ceské republice nékolik. Mezi nejéastéji pouzivané
systémy Ceskymi inzerenty patii Google Adwords, Sklik, Facebook Ads, LinkedIn, eTarget
a Twitter ads. Vybranymi PPC systémy se zabyvaji nasledujici kapitoly.

3.6 Google Adwords

Google Adwords je nejrozSifencjsi PPC systém na svété. Vznikl v roce 2002
a jedna se pravdépodobné o jeden z nejpropracovanéjsich nastroji pro PPC reklamu viibec.
Adwords je jednim z hlavnich zdroji pifijmu spole¢nosti Google. V Ceské republice mu
konkuruje systém Sklik, ktery vznikl v roce 2007 a je mu svym vzhledem i funkcemi velmi
podobny. Sklik podporuje hromadny import kampani z Adwords, coz inzerentim

usnadiiuje praci a nemuseji tak vytvaret stejné kampané pro kazdy systém zvlast’.

28 ROI Marketing. The History of Pay Per Click (PPC) Marketing [online], [cit. 2016-01-12]
2 Tamtéz
% Online marketing. 2014, s. 68
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Adwords nabizi svym inzerentim moznost umistit reklamu ve vyhledavani Google a
na jeho partnerskych webech, které vyuzivaji technologie vyhledavani Google (tuto
technologii vyuziva napt. Centrum.cz nebo Atlas.cz). Druhou moznosti jsou partnerské
internetové stranky obsahové sité, které poskytuji prostor pro textovou a bannerovou
reklamu inzerentil. Tyto weby jsou zapojeny do sluzby Google Adsense.*’ Vyuzivani
sluzby Google Adwords neni nijak zpoplatnéno, inzerent plati pouze za proinzerovany
kredit, ktery je mozné dobit ptikazem k uhrad¢ nebo kreditni kartou a penize se nasledné
z dobitého uctu strhavaji dle skuteénych utrat. Zpusob zpoplatnéni odpovida modelu
Pay per click, plati se tedy za proklik. Inzerenti vstupuji do aukce na zakladé vybranych
klicovych slov, na kterd chtéji zobrazovat sva reklamni sdéleni. Google neuptednostiiuje

pouze nejvyssi nabidku, ale bere v tivahu i tzv. skore kvality.

3.6.1 Skére kvality

Skore kvality vzniklo jako reakce na nerelevantni inzeraty, které se zobrazovaly
ve vyhledavani Google a zahrnuje rizné aspekty, kterym ptiklada riznou véhu pro
hodnoceni reklam. Google tedy nebere v potaz pouze cenovou nabidku, ale také relevanci
reklam vzhledem k vyhledavacimu dotazu uzivatele. Jedna se o Ciselnou hodnotu na
stupnici 1-10. Skore kvality ovliviiuje nékolik faktorti. Jsou mezi nimi o¢ekavané CTR
reklamy, kvalita a relevance vstupni stranky, relevance reklamy a historicky vykon uctu.
Neni pfesné¢ znamo, ktery faktor ma nejvétsi vliv, ale je prokazéano, ze vyssi skore kvality
vede Kk niz$im cenam za proklik. Pti skore kvality 1 plati inzerent o 400 % vyssi Castku za

proklik neZ pfi skére 5. Naopak pfi skore kvality 10 plati 0 40 % méng nez pi 5.%

3.6.2 Struktura aétu

Na nejvyssi Grovni je v Adwords vzdy ucet inzerenta. Zakladni ¢asti Gctu je mozné
rozdélit dle hierarchie na kampané, sestavy, klicova slova a inzeraty. Hierarchie uctu je

naznacena v diagramu €. 1.

31 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2014, s. 170
%2 WordStream.com. Quality Score: What Is Quality Score & How Does it Affect PPC? [online], [cit. 2016-
01-26]
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Diagram ¢. 1 — Hierarchie uctu

Uéet
J
. )
p I " p 1 .
Kampan Kampan
A B
—
I ) - 1 ., I i 1
Sestava Sestava Sestava Sestava
A B A | B
Klicova I . Klicova . Klicova . Klicova .
l <lova I Inzeraty <lova Inzeraty ‘ | <lova Inzeraty ‘ <lova Inzeraty

Zdroj: vlastni zpracovani

Uket

Adwords Ucet je pfimo navazany na Google ucet. Na rovni Uc¢tu si inzerent voli
meénu, ve které bude ucet veden a budou v ném pocitany hodnoty konverzi. Zvolit 1ze také
casové pasmo, ve kterém se pocitaji denni a hodinové statistiky. Nastavit 1ze i propojeni
s dal$imi sluzbami Google, jako je napf. Google Analytics nebo Merchant Centrum, ¢i

pristup dalSich uzivatelti do actu.®

Kampai
V kampani se nastavuje vySe denniho rozpoctu, ktery systém nemuze piekrocit.

Dale 1ze nastavit geografické a jazykové cileni, pficemz geografické cileni se urcuje na
zaklad¢ TP adresy pocitace, Wi-Fi nebo GPS (pokud je ma uzivatel povolené). Jazykové
cileni je ur¢eno jazykem prohliZzeCe, ktery ma uZivatel nastaveny. Déle se nastavuje typ
kampané, ktery je rozdélen na Vyhledavaci sit, Obsahovou sit, Vyhledavaci sit
s optimalizovanou obsahovou siti, Video a Naikupy.34

Metodika tvorby kampani neni pfesné urcena a PPC specialisté k ni mohou
pfistupovat odli$né. Jediné pravidlo, které by se mélo dodrZovat, je odd€lovat kampané dle
jejich typu. Méla by proto byt zvlast zaloZzena kampan pro Vyhledavaci sit’ a pro

Obsahovou sit’. Dal§i mozna ¢lenéni jsou dle jazyka, stdtu nebo regionu, na které kampané

38 7aklik.cz. Struktura PPC uctu [online], [cit. 2016-01-26]
% JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2014, s. 175
% Tamtéz



Sestava

Reklamni kampané se skladaji ze sestav. Na Urovni sestavy se nastavuji cenové
nabidky za proklik, klicova slova a inzeraty.

Klicova slova by méla odrazet charakteristiku propagovanych stranek a méla by byt
pfizpisobena moznym vyhleddvacim dotaziim uzivatele. Klicova slova mohou mit 4 druhy
shod - Volna, Modifikovana volna shoda, Frazova, Pfesna a Vylucujici.

Ve volné shod¢ se inzeraty zobrazuji na vSechna slovni spojeni, které obsahuji dané
klicové slovo. Také se milize stat, ze se inzerat zobrazi na synonymum nebo blizkou
variantu. Volna shoda se Casto vyuziva pii zacatku inzerovani jako prostiedek pro zjisténi,
co uzivatelé vlastné hledaji a jakym zptisobem hovoii. Na zéklad¢ vysledkt se pak tvofi
sestavy a kampang.®*® Modifikovana volna shoda je velmi podobna volné shod¢ a jeji
vyuziti je predevS§im u viceslovnych klicovych slov. Modifikovand volna shoda dava
inzerentim moznost si urcit, které slovo musi vyhledavaci dotaz obsahovat. Kli¢ova slova
v modifikované shod¢ se oznacuji znaménkem +, které stoji pied slovem, na které chce
inzerent zobrazovat svou reklamu.®’

Frazova shoda zobrazuje inzeraty v piipad¢, Zze jsou slova zadana uzivatelem ve
spravném potadi. Slova ve frazové shodé¢ se vkladaji do systému v uvozovkach.
Nad frazovou shodou ma inzerent vétsi kontrolu nez nad volnou, popif. volnou
modifikovanou shodou, a zasahne tak mensi pocet uzivateld, ale pravdépodobné piesnéji.
Piesnd shoda zobrazuje inzeraty pouze v piipadé, Ze dotaz uzivatele piesné koresponduje
s klicovym slovem inzerenta. Tato shoda oslovi nejméné uZivateld, ale cili nejkonkrétngji
ze vSech a zvySuje tak pravdépodobnost kliknuti na inzerat. Pro piesnou shodu se vyuzivaji
hranaté zavorky. Vylucujici shoda zabraniuje zobrazeni reklamy ve vyhledavani. Vyskytne-

li se vylucujici klicové slovo v dotazu uZivatele, reklama neni zobrazena.®

Inzeraty
Dalsi casti sestav jsou jednotlivé inzeraty, které se uzivatelim zobrazuji. Pii
vytvareni inzerati je nutné zakazniky zaujmout a pisobit divéryhodné. Obecné je

doporucovano uvadét v inzeratu nazev, cenu produktu, slevy, akce, skladovou dostupnost.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2014, s. 173
%" Google Adwords. Pouzivini modifikatoru volné shody [online], [cit. 2016-01-26]
% MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvoFit iispésny a vydélecny internetovy obchod. 2015, s. 227
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Inzerét je rozdélen na 4 fadky. Nadpis mize mit maximaln€¢ 25 znakl a dalsi dva tadky
maximaln¢ 35 znakl. Posledni je viditelnd URL adresa, kterd miize mit také 35 znaki.
V inzeratech existuji také tzv. rozsifeni, kterd inzerat obohacuji o dalsi informace. Do
inzeratu se mize pridat telefonni ¢islo, adresa, odkazy na podstranky a kratké 25ti znakové

popisky. Nahled reklamy se vSemi dostupnymi rozsifenimi je patrny z obrazku €. 2.
Obrazek €. 2 — Inzerat véetné rozsireni

Rozvoz kvétin ZDARMA - po cele Praze expres
woerw flora-kwetimy cz/ = 737 816 020
Objedneite kvéting online

15 let na trhu - Kwétinowe pfani zdarma - 20 000 dorudempch kytic

@ Bélohorsks 242¢77, Praha & - Myni zavieno - Oteviraci dobs
Extra rife Praha MM koytice i
Ekvadorske rue Mad 1000 doprava zdarma

Zdroj: Google.com, vlastni zpracovani

PPC systém Sklik ma stejnou strukturu jako Google Adwords, ale 1isi v mnozstvi
funkei, které nabizi inzerentim. Pfedchozi kapitola je tedy totozna pro oba systémy
s malymi vyjimkami. Sklik mé niZ8i pocet webl v obsahové siti, kterych je ptiblizn€ 5000.
V Skliku neexistuje Modifikovana volna shoda, nabizi tedy pouze Volnou, Frazovou,

Ptesnou a Vylucujici. Nejsou také dostupné rozsiteni o popisky.

3.6.3 Dynamické reklamy ve vyhledavani

Od roku 2015 je mozné v Google Adwords vyuzivat tzv. dynamické reklamy ve
vyhledavani. Jednéd se o format reklamy, kdy reklamni sestavy nemaji klicova slova, ale
systém cili na zéklad¢ klicovych slov, které ma inzerent obsazené na webovych strankach.
Jedna se o jednoduchy zpusob, jak vytvofit kampané na velké mnozstvi vyhledavacich
dotazli. Vyhodou dynamicky generovanych reklam je, Ze je mozné si urcit, ze kterych
stranek webu budou generovany. Existuje zde 1 moznost vylou€eni n€kterych stranek, pro
e-shopy to mohou byt napt. v§echny neproduktové stranky, jako jsou obchodni podminky,
kontakt na firmu, atd. Google Adwords také zohlednuje, zda ma inzerent v uctu jiz
vytvofené reklamy na dané produkty a pokud ano, davé jim piednost pfed dynamickymi

reklamami.*

% Google Adwords. Pouzivini dynamickych reklam ve vyhleddvani [online], [cit. 2016-02-08]
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3.6.4 Produktové reklamy ve vyhledavani

Google nabizi inzerentim od roku 2013 moZznost zobrazovat konkrétni produkty ve
vysledcich vyhledavani. Produktové reklamy se spravuji z rozhrani Google Adwords, které
musi byt propojeno s Google Merchant Center. Merchant Center je nastroj, diky kterému
se mohou automatizovan¢ nahravat informace o produktech internetového obchodu
do sluzby Google Néakupy. Informace se do Merhant Centra nahravaji pomoci zdroje dat
v podobé XML feedu, ktery se pravidelné¢ automaticky aktualizuje. Soucasti informaci
o produktu je ID produktu, nazev, popis, URL adresa, skladova dostupnost, cena, znacka,
EAN, material, velikost, postovné a mnoho dalSich atributi, kter¢ Google piesné
specifikuje ve svych podminkéch. Ve vyhledavadich se produktové reklamy mohou
zobrazovat bud’ nahofe nad vysledky vyhledavani, anebo v pravém sloupci, viz obrazek

« A4
¢ 3.9

Obrazek ¢. 3 — Zobrazeni reklam v Google

Goog{e Brusle bauer =

R

Wysledky v Nakupech Google pro: Brusle bau...

&&K&.&

Bauer Suprems

18 599,00 K&

SportObchod.

818900Kc 4 989,00 Kc 12 999,00 K&
SportObchod. bausrhockey SportObchod

HOKEIOVG brusle Bauer - Levnéji nenakoup te — zarucené
www.sportobchod.cz/BrusleBauer ~ 530 503 1

@ Kodafiska 48, Praha Vr3ovice

Inline brusle Bauer Vapor - Sportisimo.cz

WV, spomsm o.cz/Inline-brusle-Bauer ~
v brusle Bauer kup online
9 Novodvorsk 91 300/138, Praha 4 - 775 705 828

HOkejOVé brusle | Bauer.cz
vrwvi bauer.cz/brusle-bauer ~

Hokajové brusle Bauer Vapor X 70 z kolekoe roku 2013 jsou urdeny pro velmi nroéné

Zdroj: Google.com

Na obrazku €. 3 je vidét, jakym zpiisobem jsou upozadovany organické vysledky

vyhledavani. Prvni misto zabiraji produktové reklamy, nasleduje klasicka PPC reklama ve

0 PPCHero.com. The Total Guide To Product Listing Ads: Part 1, Setting Up Your Data Feed [online], [cit.
2016-02-09]
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vyhledavani a az poté se zobrazuji organické vysledky. Zejména na menSich monitorech,
tabletech a mobilnich zafizenich nemuseji byt organické vysledky vibec vidét, jak je

patrné z obrazku ¢. 4.

Obrazek ¢. 4 — Zobrazeni reklam v Google v mobilnim zaFizeni
0 = J 19:27

O B https://www.google.cz

Goog“re
brusle bauer X n

VSE OBRAZKY NAKUPY VIDEA ZPRA

Nakupy Google SPONZOTavn0

o«

- ——e = .r\,v,
BAUER VAPOR X500 Brusle Bauer Vapor CQutlet Bru
LE JR 1X, Baver 10/ Vapor X
4 299,00 K¢ 16 599,00 K¢ 4999,001
Hokejmax.cz SportObched.cz bauerhccl

Hokejové brusle Bauer - Levnéji
nenakoupite - zarucené
www.sportcbchod.cz/BrusleBauer

Zdroj: Google.com

Systém Sklik zatadil tuto funkci do svého systému v roce 2015. Pro jeji vyuziti je
nutné mit aktivni UCet na ZboZi.cz, ktery se nasledné propoji s Sklikem. Stejné jako

u Google Merchant zde probiha nahravani a aktualizace produkti pomoci XML feedu.™

3.6.5 Inzerce v obsahové siti

Google 1 Sklik umoziiuji svym inzerentlim cilit na webové stranky v jejich vlastnich
obsahovych sitich. Velkou vyhodou je jejich obrovsky zasah. Pomoci obsahovych siti je

mozné zacilit az na 90 % uzivateli internetu viibec. V obsahové siti je mozné vyuzit

* Sklik.cz Blog. Produktové inzerdty [online], [cit. 2016-02-09]
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textové inzeraty a statické i dynamické bannery. Jednotlivé systémy nabizeji rtzné
moznosti cileni reklam. V obou systémech je mozné cilit dle umisténi, klicovych slov,
z4jmu o koupi, témat, zajmi a pohlavi. Cileni dle umisténi znamen4, ze je mozné si vybrat
konkrétni webové stranky, kde se ma reklamni sdéleni zobrazovat. Cileni dle kli¢ovych
slov cili na stranky, na kterych se zobrazuji klic¢ova slova definovana inzerentem, nazyva
se také jako kontextové cileni.

Zajem o koupi cili na zaklad¢ dat, ktera maji o uzivatelich a identifikuji tak
potencionalni zakazniky, ktefi se zajimaji o nakup. Cileni dle témat nabizi uzivatelim
bannery na webovych strankach, které se zabyvaji urCitym tématem. Zajmové cileni
umoznuje oslovit uzivatele, ktefi se momentaln¢ zajimaji o uréitou oblast.

Google navic nabizi svym inzerentim cileni dle emailovych adres. Je moZné tedy
vyuzit e-mailingovy list soucasnych zdkaznikl. Jednim z nejsilnéjSich ndstroji pro cileni

v obsahové siti je tzv. retargeting.*?

3.6.6 Retargeting

Retargeting, nebo také remarketing, je technika, ktera ma za tkol pfivést uzivatele
zpét na stranku, kterou jiz dfive navstivili, ale neprovedli pozadovanou akci. Remarketing
funguje na zaklad¢ soubori Cookie. Jedna se o mikrosoubory, které si webové stranky
ukladaji do prohliZec€e a zatizeni uZivatele a dokazi jej podle nich identifikovat a cilit na né
reklamu. Maximalni délka trvani cookie je v systému Sklik i Google Adwords az 540 dni.

Z cookie se nasledné tvoii publika uZzivateli, kterd se zakladaji na néjaké podmince
nebo jejich sérii. Typicky se miize jednat o navstévniky za poslednich 7, 14, 30 dni,
nebo o navstévniky, ktefi si vlozili zbozi do koSiku v poslednich 30 dnech. Takoveé
publikum ma zpravidla vys$si konverzni pomér nez ostatni. Dal§im ¢astym publikem jsou
zakaznici, ¢ili ti, ktefi provedli poZadovanou konverzi. Takto vytvofena publika se daji
mezi sebou kombinovat a vylucovat.

Je mozné tak nastavit cileni pouze na uzivatele, ktefi si v poslednich 7 dnech
prohlédli detail produktu, ale za poslednich 7 dni nenakoupili. Tomuto publiku lze nabizet

tematické bannery a textové inzeraty se zvySenou nabidkou za kliknuti. Sklik i Adwords

*2 SearchEngineLand.com. 3 Reasons To Love The Google Display Network (Really!) [online],
[cit. 2016-02-09]
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umoziuji nastavit maximalni pocet zobrazeni bannerti uZzivateli za den, obecné se

doporuduje 4-8x.%2
3.7 Facebook ads

Socialni sit’ Facebook vyuziva v Ceské republice vice nez 4 milionu uZivatel, ktefi
na ndm travi velké mnoZstvi svého volného asu.** Specifikum Facebooku oproti
vyhledavacim je ten, Ze uzivatelé na n¢j zpravidla nechodi nic hledat, ale bavit se. Tomu
by méla byt ptizptisobena i reklama. Facebook nabizi svym inzerentlim stale $irS§i moznosti
ve vytvareni reklamnich strategii. Pravé moznosti cileni jsou nejvétsi vyhodou. reklamy na

Facebooku. Reklama na Facebooku je zpoplatnén zpisobem pay-per-click.

3.7.1 Cileni reklam na Facebooku

Facebook umoziuje inzerentim piesné urcit, koho chtéji zasdhnout. Vyuziva
k tomu data, ktera o sob¢ jeho uzivatelé zanechavaji. Facebook poskytuje inzerentim tdaje
o uzivatelich bez ohledu na to, zda je maji na svém profilu skryté pro vetejnost ¢i nikoli.
Je mozné cilit na uzivatele dle pohlavi, véku - tyto udaje vyplyvaji z informaci, které
uzivatel pfeda Facebooku pfi zalozeni profilu.

Dalsi mozZnosti je cileni dle lokality, kde se uZivatel nachazi. Geograficky je mozné
cilit na mésta v Ceské republice a ur¢it si okruhy v kilometrech kolem téchto mést, kam az
by méla reklama uZivatele zasdhnout. Inzerent si mize také zvolit, Ze chce nckteré oblasti
vyloucit. Potom se reklama v dané lokalité¢ nebude zobrazovat. Tyto informace Facebook
ziskava z n€kolika zdroju. Jsou jimi mista pobytu, kterd uzivatel oznacil na svém profilu,
IP adresa, ze které je pfipojen k internetu, data z mobilnich zafizeni ¢i agregované

. T v. 4
informace o umisténi ptatel uzivatele. >

3 Online marketing. 2014, s. 62 - 64

* Lupa.cz. Velky pohled Facebooku na ceské uZivatele: co maji nejvice v oblibé? [online],

[cit. 2016-02-11]

** Facebook for business. Jak Facebook poznd, kdy se v cilené oblasti nachdzi dani uzivatelé? [online],
[cit. 2016-02-11]
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Cileni dle jazyka je také metoda zizeni okruhu uzivateld. Jedna se o jazyk, ve kterém
maji uzivatelé sluzbu Facebook nastavenou. Toto nastaveni vSak nemusi odpovidat jeho
matefskému jazyku nebo jeho narodnosti.*°

Dale je mozné vyuzit tzv. typ spojeni. Jedna se o cileni podle toho, jak jsou uzivatelé
spojeni s facebookovou strankou inzerenta, aplikaci nebo udalosti, kterou inzerent vytvofil.
Je vzdy mozné cilit ¢i vytadit uzivatele, ktefi jsou fanousky stranky, vyuzivaji aplikace
nebo reagovali na vytvorenou udalost. Dale je mozné vyuzit pratele téchto uzivateli, na
kter¢ je mozné zacilit, ale neni mozné je vyloucit. Facebook nabizi
i jakoukoli kombinaci vy$e uvedenych moznosti.*’

Nejsiln€jsi moznosti cileni Facebooku je tzv. cileni podle zajmu. Inzerentim je zde
nabidnut velmi Siroky rozptyl moznosti cileni. Facebook analyzuje velké mnozstvi faktorii
chovani a uzivatele pak zatazuje do urcitych zdjmovych skupin. Mezi tyto faktory patii
informace, které uzivatelé vypliuji ve svych profilech, stranky a piispévky, které oznacuji
jako To se mi libi, aplikace, které vyuzivaji a mnoho dalSich aktivit, které uzivatelé
vykonavaji na Facebooku, Instagramu nebo 1 mimo tyto socialni site.*8

Vsechny vySe uvedené zpiisoby cileni je mozné vzajemné jakkoli kombinovat
a castecné vzijemné vylucovat. Inzerent si muize vytvofit na zaklad¢ kritérii cileni

tzv. vlastni okruhy uzivatelt, které se daji také vzajemné kombinovat i vylucovat.

3.7.2 Remarketing

Facebook nabizi moZnost oslovit znovu uZivatele, ktefi jiZ navstivili webové stranky
inzerenta. Je to umoznéno za predpokladu, Ze inzerent méa ve svych webovych strankach
implementovany tzv. Facebook pixel. Jedna se o javascriptovy kod, ktery zaznamenava
aktivitu uzivateld na strdnkach. Do pixelu je mozné nastavit odesilani specifickych
udalosti, kterymi jsou napf. vloZeni zboZi do koSiku, ndkup, odeslani formuléafe a dalsi

volitelné udalosti.*°

*® Facebook for business. Jak Facebook urcuje jazyk, ve kterém se uZivateli maji zobrazovat Globdlni
stranky? [online], [cit. 2016-02-11]

*" Facebook for business. Co je cileni na spojeni? [online], [cit. 2016-02-12]

*8 Facebook for business. Co je cileni na zajmy? [online], [cit. 2016-02-12]

*® Facebook for business. Co je Facebook pixel? [onling], [cit. 2016-02-13]
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Obrazek €. 5 — Zakladni Facebook pixel

on{f,b,e,v,n, t,3){if{f.fbg) return;n=f.fbg=function{) {n.callMethod?
n.callMethod.apply (n, arquments) :n.queune.push (arquments) } ;if{!£. fbqg)f. fbg=n;

n.pusb—n;n.loaded=!0;n.veraion="2.0" ;n.queue=[] ;t=b.createElement (&) ; t.async=1(

t.src=v;==b. getElementsByTagHame {E}[ l1;s.parentNode.insertBefore (t, a3) } (window,

pt><img height="1" width="1" stylf_-:"display'none'
="https://www.facebook.com/tr?id=<FE PIXEL ID>&ev=PageViewsnoscript=1"

Zdroj: Facebook.com®

Dale je mozné vyuzivat tzv. dynamicky remarketing, ktery umoziuje zobrazovat
uzivatelim pfimo konkrétni produkty, které si v internetovém obchod¢ prohlizeli nebo ty
produkty, které si vlozili do kosiku a z néjakého diivodu neuskute¢nili nakup. Je mozné
nastavit pocet dni od navstévy webovych strdnek nebo minimélni cenovou hladinu
produkti, které chce inzerent pomoci remarketingu nabizet. K vyuziti této funkcionality je
nutné nahrat produktovy feed e-shopu do Katalogu produkti v Business Manageru a vyuzit

pro tvorbu kampan¢ nastroj Power Editor.

3.7.3 Business Manager

Business Manager je nastroj, ktery Facebook piedstavil v roce 2014. Umoziuje
firmam bezpe¢né spravovat své firemni stranky a reklamni Ucty. Vyhodou Business
Manageru je, Ze mohou ke strankdm firmy sdilené pfistupovat jeji zaméstnanci nebo
agentury, které stranku spole¢nosti spravuji, aniz by si museli pfedavat piistupova hesla.
Business Manager nabizi n¢kolik roli, které v ném zaméstnanci nebo agentury mohou mit.
Jednotlivé role se lisi pravomocemi, Které jsou k dispozici v ramci Business Manageru.51

Jejich ptehled je uveden v tabulce ¢. 1.

%0 Facebook for developers. Facebook Pixel Setup [online], [cit. 2016-02-13]
*! Facebook for business. Zdkladni informace o Business Manageru [online], [cit. 2016-02-17]
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Tabulka ¢. 1 — Pravomoci Business Manageru

jménem stranky ptidal obsah

S
v % = X
N C - —
Funkce S = = ) g
‘s = = @ <
2 S S & c
2 L = = <
Sprava roli a nastaveni stranky Ano
Uprava stranky a piidani
prava yap Ano | Ano
aplikaci
Tvorba a odstranéni ptispevki Ano | Ano
Odesilani zprav Ano | Ano | Ano
Odpovidani na komentare
oV < Ano | Ano | Ano
a prispevky a jejich odstranéni
Odebirani a blokovani uzivatelt
. Ano | Ano | Ano
na strance
Tvorba reklam Ano | Ano | Ano | Ano
Zobrazeni prehledl a nastaveni Ano | Ano | Ano | Ano | Ano
Zobrazeni informaci, kdo
’ Ano | Ano | Ano | Ano | Ano

Zdroj: Business Manager, vlastni zpracovani

Soucasti Business Manageru je nastroj Power Editor, ktery je ur€eny vyhradné pro
vytvafeni reklam na Facebooku. Jedna se o pokrocily nastroj pro inzerenty, ktefi vytvareji
vetsi mnozstvi reklam a potiebuji je hromadné editovat. Power Editor nabizi moznost
exportu a importu kampani v .csv souboru, takZe inzerenti mohou své reklamy vytvaret

a upravovat napft. v programu MS Excel.

3.7.4 Struktura reklamnich aétu

Reklama na Facebooku ma tfi zakladni urovné - Kampan, sadu reklam a reklamu.

Reklama je soucasti sady reklam a ta je soucasti kampané. Pro inzerci na Facebooku je

nutné nejdiive vytvofit kampan, sadu reklam a poté samotnou reklamu.
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Kampan
Reklamni kampan je zdkladem reklamy. Na této urovni se voli ucel kampané, tedy

cil, ktery ma dosdhnout. Pro tento cel bude pak kampan optimalizovana. Facebook nabizi
10 moznych uceld. Jedna se 0 prokliky na web, konverze na webu, zajem o piispévek
stranky, oznaceni stranky jako To se mi libi, instalace aplikace, zdjem o aplikaci, vyuziti
nabidky, mistni povédomi, reakce na udalost a zhlédnuti videa. Power Editor nabizi navic
typ Kampané Prodej z katalogu produktd, jedna se o dynamické produktové reklamy -

remarketing.

Sada reklam
Sada reklam urcuje, komu a za jakych podminek se ma reklama zobrazovat. Na

urovni sady reklam si inzerenti definuji okruh uzivateld. Je mozné si zde vybrat vek,
pohlavi, geografickou lokalitu, z4jmy uzivateli, jejich chovani, typ spojeni s firemni
strankou a dal$i parametry, které mohou zptesnit zacileni reklam. Na trovni sady reklam
se také urcuje typ a vyse rozpoctu - denni nebo dlouhodoby. Je mozné také nastavit Casové
rozmezi kampang. V sadach reklam se také nastavuje vySe a zpusob placeni. Je mozné si
vybrat automatickou nabidku, kde Facebook podle svych algoritml optimalizuje reklamu
pro nejlepsi mozné vysledky. Druhou moznosti je volit nabidku ruéné, na vybér je platba
za proklik - CPC a platba za tisic zobrazeni - CPM.

U sady reklam se voli také umisténi, kde se reklamy maji zobrazovat. Na vybér je
celkem 5 moznosti - kanal vybranych pifispévkt na pocitacich, kanal vybranych piispévk
v mobilnich zafizenich, pravy sloupec na pocitaci, sit' okruhu uZivateld a Instagram.
Reklamy v kanalech vybranych piispévkl se zobrazuji uzivatelim v jejich newsfeedu,
mezi prispévky pratel a stranek, které sleduji. Tento typ reklamy je mozné komentovat,

sdilet a oznacovat ho jako To se mi libi.
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Obrizek ¢. 6 — Kanal vybranych prispévku

u:-,'hm:' 'adthtO ke Tato stranka se mi libi
——
SPONZorovano 2

Zamek lasky - hit letosniho Valentynal
hitp/Awww tadytuto.cz/zamky-z-lasky-se-jmenem/

& To se mi libi ¥ Komentar Sdilet

Zdroj: Facebook.com, vlastni zpracovani

Obrizek ¢. 7 — Kanal vybranych prispévki v mobilnim zarizeni

Tadytuto

Sponzorovano

[asyisis)

Zamek lasky - hit letodniho Valentynal

http://www.tadytuto.cz/zamky-z-lasky-se-
jmenem/

2

e

o Lucie Paleckova a dalSi (232) Sdileno 21

To semilibi Piidat komentai Sdilet
Zdroj: Facebook.com, vlastni zpracovani

V siti okruhu uZivatelli jsou vybrané mobilni aplikace, které jsou Facebookem
schvalené a mohou ve svych aplikacich zobrazovat reklamu. Jedna se tedy o reklamu
mimo socialni sit’ Facebook. Facebook také nabizi moznost inzerovat na socidlni siti

Instagram, kde se reklamy zobrazuji v newsfeedu uzivateld, jak ilustruje obrazek ¢. 8.
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Obrazek ¢. 8 — Instagram reklama

Instagram el

@ emirates Sponsored v

e

-_ ).
. Choose a career thar
/" matches your ambifion

°© ‘ LEARN MORE ‘
® 534 likes

Zdroj: Instagram, vlastni zpracovani

Reklama
Reklamou se rozumi to, co inzerenti uzivatelim predkladaji. Mohou to byt obrazky,

videa, text, stavajici ptispévky stranky. Pokud se inzerent rozhodne o grafickou reklamu,
nesmi byt na obrazku vice nez 20 % textu, coz Facebook kontroluje automaticky svym
algoritmem a ptispévky, které toto pravidlo porusi, zpravidla zamitne. Na tGrovni reklamy
si inzerent mize vyplnit titulek, text, popis odkazu ve vybranych ptispévcich, viditelnou

URL a URL tagy pro vyhodnocovani uspéSnosti kampani v néstrojich tfetich stran.

3.8 Twitter Ads

Reklama na Twitteru je pfistupna pro Ceské inzerenty od roku 2014. Dle udaji
z roku 2014 je v Cesku pfiblizng 160 000 uZivateli.>® Na Twitteru maji inzerenti moznost
vybéru ze sedmi typti kampani. Jedna se o:
o Tweet engagement - zaujeti tweetem

o Website click or conversion - proklik na web nebo konverze

>2 Blog. Twitter.com. Twitter Advertising now available in 12 new EMEA markets [online], [cit. 2016-03-02]
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o App install or app re-engagements - instalace aplikace nebo zaujeti aplikaci
e Video views - shlédnuti videa

o Followers - ziskani novych followert

e Leads on Twitter - generovani kontaktd

Typy kampani se lisi zplisobem optimalizace ze strany Twitteru a reklamnim
formatem.

Moznosti cileni na Twitteru jsou pomémne¢ Siroké a ¢asto podobné moznostem cileni
jako na Facebooku. Ne v§echny moznosti cileni jsou v§ak dostupné pro Ceskou republiku.
Na Twitteru je mozné cilit podle pohlavi, lokality, pro Ceskou republiku viak v dobé& psani
této diplomové prace chybi cileni na jednotliva mésta a je tak mozné zacilit pouze na celou
zemi.

Dal$i moznost cileni je dle zafizeni a operacniho systému, které uZivatelé pouzivaji.
Inzerenti si mohou pro své reklamy vybrat followery jinych uzivatelii, mohou cilit na
z4jmy uzivatelll a jejich chovani. Cileni dle chovani opét neni zatim dostupné pro Cesko.
Dals$i moznosti je cileni na zdklad¢ e-mailové databdze zdkaznikl a uzivateli na webovych
strankach - remarketing. Remarketing je dostupny po implementaci remarketingového tagu
na web.>®

V kampani si dale inzerent voli ¢asové rozmezi, kdy se mé reklama zobrazovat.
Zpisob zpoplatnéni je Vv prvni fad¢ automatickd nabidka Twitteru, kdy inzerent nema
kontrolu nad cenou za proklik. Dal$i moznosti je manualni volba platby za proklik nebo
cilova nabidka, kde si inzerent zvoli maximalni cenu za akci, ke které je kampail urcena.
Vsechny ceny se udavaji pouze v EUR. VySe rozpoctu se stanovuje bud’ na denni bazi,
anebo na celkovém dlouhodobém rozpoctu. Néklady na inzerci je mozné platit pouze

platebni kartou Visa, Master Card a nebo American Express.

3.9 Etarget

Etarget je jeden z nejstarsich PPC systémi v Ceské republice. Byl zaloZen jiz v roce
2002. V soudasné dobé piisobi v deviti zemich Evropy - v Ceské republice, na Slovensku,
v Madarsku, Rakousku, Polsku, Chorvatsku, Srbsku, Rumunsku a Bulharsku. V siti

Etarget jsou k dispozici textové a grafické reklamy v n€kolika riznych rozmérech.

>3 Business. Twitter.com. Website Tag for Remarketing [online], [cit. 2016-02-28]
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Na Etargetu maji inzerenti moznost cilit reklamu dle klicovych slov, chovani
uzivatell, polohy, zafizeni. Maji moznost vyuzit retargeting. K tomu je zapotiebi ptidat
do svych stranek javascriptovy kod. Zpoplatnéni inzerce je systémem Pay per click, kdy
inzerenti mezi sebou soupefi v aukci, kde zobrazeni reklamy vyhraje ten, kdo ma

nastavenou vyssi CPC.>
3.10 E-mailing

Jednim znastroji  direct marketingu, resp. internetového marketingu je
tzv. e-mailing, neboli e-mail marketing.”® Ten je povaZovan za st&Zejni typ komunikace
internetového obchodu se zakazniky — stavajicimi i potencialnimi. V r. 2014 existovalo na
svété zhruba 4,1 mld. e-mailovych adres, pficemz necelé¢ 3 miliardy z toho ptipadaly na
osobni ucty. Do r. 2017 se ptredpokladd navySeni poctu e-mailovych adres zhruba
01mld.*®

Ptedpokladem pro praktikovéani e-mailingu je vyslovny souhlas pfijemce. Bez n¢j se
jedna o nelegalni a trestnou ¢innost v mnoha statech svéta vé. Ceské republiky.®” Z davodu
mnozicich se pfipadii zneuzivani e-maili jsou zdsady pro tento komunika¢ni néstroj
ukotveny v legislativé. Problematikou e-mailové komunikace se =zabyva zakon
¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spolecnosti. Dle tohoto zikona je
povoleno Sifit ,, obchodnich sdéleni elektronickymi prostiedky vyuzit pouze ve vztahu
k uzivateliim, kteri k tomu dali predchozi souhlas.«*®

Pti praktikovani e-mailingu je vSak nutné dodrzovat nejen legislativni ptedpisy, ale
také zasady, bez kterych by e-mailing nemohl byt uspéSny. Poskytovatelé e-mailovych
sluzeb, jako napf. Seznam.cz, se vénuji zdokonalovani algoritmli odhalujicich spam ve
snaze uchranit své uzivatele pravé od nevyzadanych e-mailt.

Dle vyzkumu spolecnosti Cisco se celkové v rozmezi Unora 2015 a tnora 2016
vramci celého svéta odeslalo primémé 360 mld. e-maili. Z tohoto poctu je pouze

necelych 14 % e-mailll relevantnich a zbyvajicich 86 % lze zaradit mezi nevyzadanou

> Etarget.cz. Ceny za kliknuti [online], [cit. 2016-02-28]

% JONES, S., SILVERSTEIN B. Business-to-business Internet marketing: seven proven strategies for
increasing profits through Internet direkt marketing. 2009, s. 31

*® Sourcedigit.com. How Much Email Do We Use Daily? 182.9 Billion Emails Sent/Received Per Day
Worldwide [online], [cit. 2016-03-01]

" ZAMAZALOVA, M. Marketing 2., 2010, s. 454

%8 7akon ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole&nosti
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postu. Co se ty¢e celkového objemu spamu, Ceské republika patii mezi zemé s vysokym
poctem nevyzadané posty, pfiCemz na prvnich mistech tohoto pomyslného zebticku lze
spatiit USA, Némecko, VB, Cinu, Rusko & Indii.>®

Spam ma neblahy vliv také z toho divodu, Ze poskytovatelé e-mailovych sluzeb jako
Seznam.cz ¢i Google zachycuji nevyzadanou postu pomoci filtru, diky kterému se vétSina
spamového obsahu viibec nedostane do schranky uzivatele. Tvirci e-maill proto musi vzit
tuto skute¢nost pii rozesilani obchodnich sdéleni v potaz a snazit se vytvofit takovy e-mail,
ktery projde timto filtrem. Tim se zvySi Sance odesilatele na otevieni
e-mailu piijemcem.

Seznam.cz i Google v minulych letech nové zavedl tfidéni e-maild ve schrance podle
typu jednotlivych e-mailti. UZivatelé tak po pfihlaSeni do e-mailového Uc¢tu vidi primarné
slozku s osobnimi e-maily. Obchodni sdéleni jsou automaticky zobrazovana ve sloZce
Hromadné v piipadé¢ Seznam.cz, ¢i Promo akce v pfipadé Gmailu. Cilem odesilatele
obchodniho sdé€leni by méla byt snaha dostat se mezi primarni doruc¢enou postu, kde se
zvySuje Sance na otevieni e-mailu uZivatelem. Dle Sender Score se do dorucené posty,

neboli inboxu, dostane pouze 28 % vSech odeslanych e-maili.®

3.11 Vyhodnocovani internetového marketingu

Nedilnou soucasti internetového marketingu je také jeho vyhodnocovani pomoci
analytickych nastrojii. Na trhu je takovych nastroji cela fada. NejCastéji vyuzivanym je
vSak Google Analytics, ktery je zdarma a nabizi pro vétSinu internetovych stranek velmi

§iroké moznosti.
3.11.1 Google Analytics

Google Analytics umoznuje provozovatelim internetovych stranek analyzovat
navstévnost webu. Je mozné zjistit poCet navstév, shlédnutych stranek, piibliznou dobu
strdvenou na webu, miru opusténi - procentudlni vyjaddieni navstév, které shlédly pouze
vstupni strdnku nebo primérné mnoZstvi strdnek zhlédnutych za jednu navstévu. Diky
Google Analytics je mozné zjistit také zdroje navstévnosti a identifikovat tak

nejpiinosnéj$i marketingové kanaly.

> CISCO. Spam Overview [online], [cit. 2016-03-01]
% SenderScore.org. What is Sender Score by Return Path? [online], [cit. 2016-03-01]
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Vsechny udaje je mozné segmentovat podle potfeby. Umoznuje to ziskat data
o jednotlivych probihajicich kampanich nebo napf. navstévnost z mobilnich zatizeni. Tato
data je mozné dale vyuzit pro rozvoj webu nebo pii rozhodovani o dalSich investicich do
jednotlivych marketingovych kanald. Dulezitou souéasti Google Analytics je analyza
konverzi, pro jeji zobrazeni v piehledech je vSak nutné vlozit do webu méfici kod pro
sledovani elektronického obchodu, ktery odesild dodate¢né udaje o uskutecnénych
objednavkach. Tento pfehled umoznuje ziskat data o cest¢ zdkaznika k objednavce,
pramérnou hodnotu objednavky nebo nejprodavan€jsi zbozi. Tyto informace mohou byt
dobrym zédkladem pro urceni ukazatelll, jako je névratnost investic nebo podil ndkladt na
obratu. Google Analytics je nastroj pro webovou analytiku, ktery umoziuje majitelim
internetovych stranek a mobilnich aplikaci komplexné analyzovat navstévnost a plnéni cilt
webu.

Google Analytics funguje na principu javascriptového méficiho kodu, ktery je
umistény na webovych strankach. Diky tomuto kodu je mozné sledovat, které stranky si
uzivatelé zobrazuji, odkud ptichédzeji a jak se na webu chovaji. VétSinu udajia se ukladaji
do souboru cookie v prohlizeci, které jsou nasledné odesilany na servery Google ke
zpracovani.

Obrazek ¢. 9 — Javascriptovy mérici kéd

<!-- Google Analytics --=

<script=

(function(i,s,o,qg,r,a,m){i[ 'GoogleAnalyticsObject' |=r;i[r]=i[r]]||function(){
(i[r]l.qg=ilr]l.q||[]).push(arguments)},i[r].1=1#*new Date();a=s.createElement(o),

m=s.getElementsByTagName(o) [@];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m)
}) (window, document, 'script’, "https://www.google-analytics.com/analytics.js', 'ga’);

ga( ‘create’, 'UA-XXXXX-Y', ‘auto’);

ga('send’', 'pageview');
</script=
<!-- End Google Analytics --=

Zdroj: Google Developers®

%1 Google Developers. Adding analytics.js to Your Site [online], [cit. 2016-03-03]
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4 Vlastni prace

Praktickd cast této prace se zaméfuje na internetovy marketing vybrané spolecnosti,
na jeho zhodnoceni a analyzu.

Nejprve je kratce charakterizovana spole¢nost Tadytuto s.r.0. a jeji predmét C¢innosti.
Déle jsou popsany veskeré marketingové aktivity, které spolecnost provadéla pied
zacatkem spoluprace s autorem této diplomové prace. Marketingova strategie je roz¢lenéna
dle jednotlivych oblasti online marketingu - reklama na Facebooku, PPC reklama ve
vyhledavani a e-mailing.

Stézejni Casti je pak navrh nové marketingové strategie pro online prostiedi ve vSech
vySe uvedenych oblastech. Piestoze online marketing poskytuje SirSi spektrum reklamnich
formatt, jakou je napt. SEO, affiliate programy ¢i online PR, v rdmci marketingové
strategie  spoleCnosti  Tadytuto s.r.o. nejsou tyto formaty implementovany
a do budoucna se o nich prozatim ani neuvazuje. To je ddno finan¢nimi moZnostmi
spoleCnosti, ktera vidi svij nejvétsi uzitek plynouci z vykonnostnich nastroji online
marketingu - PPC reklamy ve vyhledavani, reklamy na Facebooku a e-mailingu.

Zavérem této Casti jsou shrnuty navrhované online marketingové strategie.

4.1 Charakteristika vybrané firmy

Pro tcely této prace byla vybrana spolecnost Tadytuto s.r.o. NiZe jsou uvedeny

zakladni udaje o spole¢nosti dle obchodniho rejstiiku:

Datum zapisu: 2. ¢ervence 2014
Obchodni firma:  Tadytuto s.r.o.
Sidlo: Rybna 716/24, Staré Mésto, 110 Praha 1

Identifikaéni ¢islo: 03162681

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zékona

Jednatel: Tomas Kletecka, dat. nar. 22 ¢ervna 1989; Luc¢ni 108, 34526 Béla
nad Radbuzou
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Spolec¢nost Tadytuto s.r.0. byla zalozena v roce 2014 v Praze. Svou ¢innost ale zacala
vykonévat az v roce 2015. Jedna se o spolecnost s rucenim omezenim s jedinym
jednatelem a spole¢nikem v jedné osobé - Tomasem Kleteckou. Pfedmétem podnikani je
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Spolecnost
provozuje internetovy obchod www.tadytuto.cz a vlastni kamennou prodejnu na adrese
Korunni 774/87 130 00, Praha 3, ktera byla oteviena v inoru 2015.

Firma mé 1 zaméstnance, pficemz o vétSinu provoznich a marketingovych aktivit se
stard jednatel spole¢nosti. Vzhledem ke své velikosti nema firma vytvofenou organizacni
strukturu.

Konkrétné se spolecnost zabyva prodejem darkovych predméti s laserovym
gravirovanim. Firma vlastni vysoce kvalitni technologii primyslového vlaknového laseru
s pfesnosti oznaceni az 0,01 mm, kterd se v prumyslu vyuzivd nékolik desitek let.
Tadytuto s.r.o. vyuziva tuto technologii pro jednotlivé kusové zakazky, coz je v Ceské
republice méné bézné.

V kamenné prodejné je mozné zakoupit a nechat si vygravirovat potisk na darkovy
pfedmét na pockdni. Prodejna zaroven slouzi zakaznikiim jako vydejna pro objednané
zbozi prostfednictvim internetového obchodu. Spolecnost také poskytuje zakaznikiim

gravirovani do jejich vlastnich pfedméti - tuto sluzbu vSak nikde aktivné nepropaguje.

4.2 Vychozi stav marketingové komunikace

Vzhledem ke kratkému puasobeni spolecnosti na trhu byla online komunikace
spolecnosti vyuzivana v mensi mife. Mezi kanaly, které spolecnost aktivné vyuzivala, patii
predev§im PPC reklama ve vyhledavacich a ojedinéle také firemni stranka na socialni siti

Facebook a e-mailing.

4.2.1 PPC reklama ve vyhledavani

Spole¢nost vyuzivala PPC reklamu ve vyhledavani v systému Adwords. Pay per
click reklamu vytvéarel a spravoval jednatel spolecnosti sam od 21. kvétna 2015, kdy byly
spustény prvni kampané v systému Adwords. Kampan¢ spravoval majitel sam do 27. fijna
2015, kdy je zacal spravovat autor prace. Vzhledem k Casové vytizenosti majitele nebyly
kampané dostatecné propracované a nebyly zapnuty béhem celého obdobi. Kampan¢ byly

vypnuty mezi 1. Cervencem a 7. zati 2015.
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Od pocatku inzerce méla spolecnost vytvoiené celkem 3 kampané. Jednalo se
o kampan¢ pro Manzetové knofliky, Zapalovace Zippo a Propisky Parker. Struktura uctu je

zachycena Vv tabulce ¢. 2.

Tabulka €. 2 — Struktura Gctu dle typu kampané

Kampan Sestava Nahled reklamy
ManzZetove knoflicky
Manzetové Manzetové ManzZetové knoflicky s monogramem
; , Navrhnéte si rytinu v piimo eshopu!
knofliky knofliky syt bkl P

Zapalovac Zippo s rytinou

N - y . Navrhneéte si viastni vzhled.

Zapalovace Zippo | Zapalovace Zippo Gravirovani dle Vaseho pfani
v.tadytuto.cz

Pero Parker s rytinou
. . Chcete mit své originaini pero?
Propisky Parker Propisky Parker Navrhnéte si rytinu v pfimo eshopu!

Zdroj: vlastni zpracovani

V sestavé s nazvem Manzetové knofliky jsou zahrnuta tato klicova slova:

"manzetové knofliky" "luxusni manZzetové knoflicky"
"svatebni manzetové knoflicky" "manzetové knoflicky praha"
"manzetové knoflicky" "manzetové knoflicky s monogramem"

Do sestavy s nazvem Zapalovace Zippo patii nasledujici klicova slova:

zapalovac zippo zapalovac zippo s vénovanim
Zippo s rytinou [zapalovac se jménem]

zippo rytina [zapalovace s vénovanim]
zapalovac zippo s rytinou [zippo zapalovace s venovanim]

V sestave S nazvem propisky Parker byla zafazena tato slova:

parker jotter "pero parker" "parker propiska"
"parker pero" "pero parker" "propiska parker"
parker urban urban parker
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Kazda kampan obsahuje jednu reklamni sestavu shodnou s ndzvem kampané.
V kazdé sestave bylo nékolik klicovych slov v riiznych shodach a jeden inzerat. Kampané
byly vytvofené pouze na tfi typy produktll, a to i pfesto, ze e-shop jich nabizi o mnoho
vice. Pro kli¢ova slova nebyl vyuzity Zzadny nastroj pro jejich navrh.

Ve struktuie kampani Ize sledovat nedostatky zejména v ¢lenéni jednotlivych sestav.
Kampané jsou spravné clenény podle jednotlivych typti produkti, nicméné jednotlivé
sestavy uz tak ¢lenény nejsou a existuje vzdy jen jedna k dané kampani, ktera obsahuje
rizna klicova slova. Sestavy nejsou dale roz¢lenény podle jednotlivych klicovych slov, 1
kdyz si slova evidentné nejsou podobnd. U kliCovych slov nejsou vyuzity vSechny
moznosti typu shody. Klicova slova nebyla tvofena na zdklad¢ vystupii z nastrojii pro
tvorbu a navrh kli¢ovych slov. U vSech sestav existuje vZdy pouze jeden inzerat, ktery se
zobrazuje na vSechna slova. Neni tak mozné porovnavat G¢innost danych textli, protoze
inzerat neni s ¢im porovnavat.

Tato struktura zhorSuje skoré kvality jednotlivych klicovych slov, ¢imz se zvysuje
jejich cena. Zaroveil inzerdty nemohou odpovidat vyhleddvacim dotaziim uZzivateld,
protoze sestavy nejsou vice roz¢lenény.

V kampani Parker byla kli¢ova slova volena pouze podle modelovych tad psacich
potteb, neni zde vibec bran zietel na gravirovani a chybi zde dotazy typu ,parker

S rytinou®, ,,parker s vénovanim*“ ¢i ,,parker se jménem®.

Nastaveni kampani

Spolecnost méla nastaveni svych reklamnich kampani nasledujici:

e Typ kampani - Vyhledavaci sit’

o Sité - Vyhledavani Google, Vyhledavaci stranky partnert
® Zafizeni - VSe

e Oblasti - Ceska republika

e Jazyky - Cetina

e Strategie nabidek - Ru¢ni CPC

e Rozpocet - 100,00 K¢/den

e Stfidani reklam - Optimalizace zamétena na kliknuti
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Z hlediska nastaveni jednotlivych kampani je spravné vybrana pouze Vyhledavaci
sit. Inzeraty se tedy neobjevuji v Obsahové siti, kde by mél byt jiny typ reklamnich
sd€leni. Vyhledavaci sité jsou zvoleny standardné na Google a Vyhledéavaci sité partnerd.

Kampané cili na vSechny typy zafizeni, nejsou zde omezeny nabidky pro mobilni
zafizeni 1 presto, ze se webové stranky e-shopu jsou huie vykresleny na mobilnich
zatizenich a zejména prace s editorem je slozitéjsi.

Geograficky je cileno na Ceskou republiku. V jazykovém cileni je pouze &eitina.
Tim jsou odfiltrovani vSichni uzivatel¢, kteii nemaji jazyk svého prohliZzeCe nastaveny na
&estinu, ale presto ziji v Ceské republice a zadavaji ¢eské vyhledavaci dotazy.

Strategie nabidek je nastavena na ru¢ni CPC. CPC byla ve vSech sestavach nastavena
na 7 K¢ a nijak se v pribéhu kampani neupravovala. Rozpocet byl stanoveny na 100 K¢
denné u vSech kampani. Rozpocet je adekvatné zvoleny, nikdy nedoslo k jeho vycerpani
ani nebyl dosazen jeho maximalni denni limit.

Stfidani reklam bylo nastavené na Optimalizaci zaméfenou na prokliky. Jedna se
o nastaveni, kdy se zobrazuji Cast&ji reklamy, u nichZz se ptfedpoklada, ze pfinesou vice
kliknuti. Zpusob stfidani reklam je zde irelevantni kvili tomu, Ze v reklamnich sestavach je
vytvofen vzdy jeden inzerat a neni tak mozné, aby se stiidal s jinym.

Na turovni Uctu, reklamnich kampani a sestav nebyla vyuzita jakakoli dostupna
roz$iteni s vyjimkou rozsifeni o lokalitu, kterda byla na tirovni celého uctu. Nezahrnuti
rozsiteni do kampani mohlo negativné ovlivnit skoré kvality uctu a tim cenu za proklik
a za konverzi.

V tuétech bylo spravné zapnuto automatické znackovani pro vyhodnocovani a¢innosti
pres nastroj Google Analytics, ktery je v e-shopu implementovan. V tuctech nebylo
zprovoznéno méfeni konverzi, bylo tedy nemoZné vyhodnocovat uc¢innost PPC reklamy

pfimo v jednotlivych systémech.

Vyhodnoceni reklamnich kampani

Kampané¢ spravované majitelem nebéZely konstantn€ od 21.5. do 27.10. PtedloZené
vysledky tedy nejsou konzistentni. Kampané byly zpocatku vytvofeny a po dobu jejich
béhu nebyly nijak upravovany ani optimalizovany. Vysledky PPC kampani jsou

k nahlédnuti v tabulce ¢&. 3
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Tabulka €. 3 — Vysledky PPC kampani za odbobi 21.5.2015 - 27.10.2015

Zobrazeni | Prokliky | CTR CRPC Cena |Pozice |Konverze | Hodnota|PNO
(%) (K<) (K<) konverzi | (%)

(Ke)
19 050 657 3,45 4,08 2680 |39 12 6059 [44,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampané pfinesly celkem 19 050 zobrazeni, 657 proklikli s mirou prokliku 3,45 %.
Primeérna cena za proklik byla 4,08 K¢. Celkova cena inzerce byla 2 680 K¢. Primérna
pozice inzerath byla 3,9, jednd se o pozice z vétsi Casti v pravém sloupci. Kampané
prinesly 12 konverzi v celkové hodnoté 6 059 K¢. Nejprodavanéjsi byly zapalovace Zippo.
Podil ndkladt na obratu byl 44,2 %.

4.2.2 Facebook

Firemni stranka na Facebooku byla zalozena 9. zati 2014. Aktivné ji spoleCnost
Tadytuto s.r.o0. zacala vyuzivat od ledna 2015, tedy jesté pied otevienim kamenné pobocky
Vv Praze.

Od ledna 2015 do tinora 2016 bylo na strance publikovano celkem 33 piispévkad,
tedy pfiblizn¢ 2-3 prispévky mési¢né. Ve vétsin€ piipadld se jednalo o noveé naskladnéné
produkty nebo momentdln¢ vyrobené darkové predméty s vygravirovanym potiskem.
Pouzité fotografie jsou vlastni a jejich kvalita je zpravidla na vysoké tirovni.

Spole¢nost vyuzila za dobu fungovani firemni stranky dvakrat placenou reklamu na
Facebooku. V prvnim ptipadé to bylo k ptispévku z 30. dubna, ktery propagoval nové
otevienou kamennou prodejnu. Ptispévek se propagoval pouze ptes tlacitko “Propagovat”
s cilenim na vSechny uZivatele v Praze ve véku od 18 do 40 let. Toto cileni ma omezené
moznosti oproti vyuZziti Business Manageru, popi. Power Editoru.

Druha propagace se vztahovala k oslaveé svatku sv. Valentyna. Jednalo se o reklamu
vytvofenou v nastroji Power Editor, ktery je soucasti Business Manageru. Business
Manager si spole¢nost zalozila na doporuceni autora této prace pro efektivnéjsi spravu
a cileni reklam. V tomto piipad¢ bylo vyuzito dvou typll propagace - zajem o piispévek
a prokliknuti na web. U zajmu o piispévek byl propagovan ptispévek z 15. ledna
a propagovan byl az do svatku sv. Valentyna - 14. ledna 2016. Pfispévek je zndzornén na

obrazku ¢&. 10.
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Cileni bylo zaméfeno pouze na vybrané mobilni prispévky a vybrané ptispévky ve
stolnich pocitac¢ich. Byl tedy uplné eliminovan pravy sloupec Facebooku, kde je také
prostor pro reklamu a Sit’ okruhu uZivateld, ktera neni v CR téméf vyuZivana pro reklamni
ucely.

Obrazek ¢. 10 — Prispévek propagovany u prilezitosti svatku sv. Valentyna

i T?qytllto

Zamek lasky - hit letodniho Valentynal

http://www_tadytuto.cz/zamky-z-lasky-se-jmenem/

tadytutc

® Sdilet

To se libi uZivatelim Luca Velova, Lenka Zavadilova, Sabinka Venigerova a dalsim
(230).

Sdileno: 21x

Zdroj: Facebook.com - profil spole¢nosti

Prispévek doprovazel jednoduchy slogan - “Zamek 1asky - hit leto§niho Valentyna!”
Propagovany ptispévek ziskal velké mnozstvi interakci od uZivatell sit¢ Facebook. Jeho
vysledky jsou zaznamenany v tabulce ¢. 4.

Tabulka ¢. 4 — Vysledky propagovaného prispévku pro svatek sv. Valentyna

Dosah | Oznaceni | Oznaceni | Sdilni Kliknuti |Kliknuti |Cenaza |Cena
jako To |jako To |ptispévku na odkaz | zajem o | (K¢)
se mi libi | se mi libi ptispévek
stranky (K<)
24310 |210 72 21 188 1109 0,58 1135,07

Zdroj: Facebook, vlastni zpracovani
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Cilovou skupinou této propagace byli uzivatelé obou pohlavi ve véku od 18 do 40
let, ktefi maji na facebookovém profilu vyplnény stav jako “Ve vztahu” ¢i “Zasnoubeni”
a zaroven mezi jejich zajmy patii Den svatého Valentyna nebo Zamilované citaty. Jedna se
o skupinu ¢itajici priblizné 49 000 uzivateld. Denni rozpocet zde byl stanoven na 50 K¢.
Castka utracena za interakci s piispévkem byla 0, 94 K¢&. Jedna se tak o velmi nizkou
¢astku vzhledem k publiku, které ptispévek oslovil.

Druhy piispévek byl typu Prokliknuti na web. V reklamé¢ byly znazornény opét
Zamky lasky, nyni s odkazem do e-shopu Tadytuto.cz. Jednalo se o tzv. “Carousel”
reklamu - n¢kolik produktd, které mohou rotovat v ramci jednoho piispévku podle
preferenci uZzivatele. V ptispévku byly zndzornény Zamky lasky v nckolika barvach
s textem “PotéSte na Valentyna svou drahou polovi¢ku origindlnim darkem s vlastnim
jménem ¢i vzkazem. Vytvoite si vzhled, jaky Vam bude vyhovovat.” Prispévek je
znazornén na obrazku ¢. 11.

Obrazek ¢. 11 — Carousel reklama pro Zamky lasky

g [20Vtto

Potéste na Valentyna svou drahou polovicku originalnim darkem s viastnim
jménem ¢i vzkazem. Vytvorte si vzhled, jaky Vam bude vyhovovat.

=

Zamek pro milence - Fialovy Zamek pro milence - Rizovy
Koupit

se mi lit 1 komentar

To se mi libi Komentar Sdilet

Zdroj: Facebook.com - profil spole¢nosti
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Vysledky této reklamy jsou znazornény v tabulce €. 5

Tabulka €. 5 — Vysledky carousel reklamy pro svatek sv. Valentyna

Dosah | Oznaceni | Oznaceni | Sdilni Kliknuti |Kliknuti |Cenaza |Cena
jako To |jako To |ptispévku na odkaz | zajem o | (K<)
se mi libi | se mi libi prispévek

stranky (K<)

18021 |30 1 2 657 499 2,21 1451

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Cilovéa skupina tohoto reklamniho sdéleni byla nastavena na vSechny Zeny a muze ve
veéku 18 - 40 let, ktefi maji uveden rodinny vztah na Facebooku “Ve vztahu”, nebo spadaji
do kategorie dle demografickych udaji “Cerstvé zasnoubeni (3 mésice)”, nebo
“Novomanzelé (1 rok)” ¢i “Zasnoubeni” a zaroven maji mezi svymi zajmy Den svatého
Valentyna ¢i Zamilované citaty. Jednd se o skupinu o 48 000 uzivatelich. Pro tuto
propagaci bylo zvoleno 70 K¢ na den. Diky této ¢astce bylo mozné oslovit 950 — 2 500
uzivatel denn¢.

Tyto dvé facebookové reklamy mély relativn€ uzs§i zaméteni a oslovili tak relevantni
publikum. Reklamy nebyly v prib&hu nijak optimalizovany. Byl zde prostor pro vétsi
segmentovani, sady reklam se mohly rozd¢lit na mobilni a desktopové. Popt. se mohly dale
vétvit podle véku cilového publika. Nejveétsim nedostatkem bylo neimplementovani
Facebook pixelu do webu, coz mélo za nésledek, Ze nebylo mozné méfit pfimou ucinnost
facebookové reklamy. Neni tedy mozné zjistit, diky které reklamé byly uskute¢nény
objednavky a v jaké hodnoté. Facebookové objednavky je mozné castecné dopocitat
nastrojem Google Analytics. Pokud se bude brat v uvahu linedrni atribu¢ni model, bylo

diky facebookové reklamé realizovano 13 objednavek v celkové hodnoté 4 900 K¢.

4.2.3 E-mailing

Spolecnost Tadytuto s.r.o. disponuje databazi o zhruba 2 000 e-mailovych adresach.
Doposud vsak tyto kontakty nebyly témét vyuzity pro rozesilani newsletteru, ktery by
zakazniky informoval o novinkach ¢i akcich a pfipadné by tak napomohl vzniku nové
objednavky.

Spole¢nost rozesilda pouze transakéni e-maily,

které zadkazniky informuji

o provedené objednavce — shrnuti objednavky, potvrzeni platby a stavu objednavky. Zde
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autor prace spatfuje uskali plynouci z neexistujicich newslettert, které by mohly napomoct
zvySeni poctu objednavek a tim 1 obratu celé spole¢nosti. Do budoucna tak autor navrhuje

integrovat e-mailovy marketing do marketingové strategie spole¢nosti.

Soucasna podoba e-mailové komunikace se zakazniky
Jakmile zékaznik provede objednavku pomoci e-shopu, obdrzi né¢kolik e-mailovych
Zprav:
1. potvrzeni piijeti objednavky (obrazek ¢. 12)
2. informace k objednavce (obrazek ¢. 13)

3. informace o vyzvednuti (obrazek ¢. 14) ¢i o expedici zbozi (obrazek
¢. 15)

Obrazek ¢. 12 — Potvrzeni prijeti objednavky

itadytutc)

Dobry den,
byla pliata Vase nova objednavka pod cislem 201801307,

Stav vyfizeni Vasi objednavky muZete sledovat po kliknuti na tento odksz.

Jako zplUsob platby jste sivybrali platbu pfedem. Poté oo bude platbs pfipséna na nas Gdet a
zboii pfipraveno k dodani, bude Vam dodano zplsobem jen jste si vybrali pro dodani zboZi,

Fakturacni udaje Dorutéovaci adresa
Jméno Jméne
Email Telefon
Telefon Spoleénost
Spolednost Ulice

[ M s 1o

DI PSC

Ulice Test 1 Zemé
Mésto Test

PsC 12345

Zemeé Leska Republika

Objednané zboii

Kod Produk1 PUE-91 Cenalks bez || Cena/ks s || Celkem bez DPH| Celkem s
vyrobku DFH DPH DFH a DFH
Doprava: |[Cesks Pogta - balik do ruky | ERIEEE lo |ERE ]
Platba:  |[Prevodem na ddet Jla ke ] Jlo ke ]
Celkem: | EFIES B0 ke ]
Poznémka:

Tadytuto s. r. 0. | Rybna 716/24, Praha 1 - Staré Mésto, 110 00
www.tadytuto cr | Telefon

Zdroj: Tadytuto s.r.o.
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Obrazek €. 13 — Informace k objednavce

ltadytutc

Dobry den,

Wase objednavka Sislo 201801307 pledla do procesu zpracovani. Jakmile objednavku
vyexpedujeme = naseho skladu, budeme Vas informovat.

Stav vyfizeni Vaii objednavky miZete sledovat po kiknuti na tents odkaz.

Objednané zboZi

Kod F'rnl:luktl F'DEEEI Cenalks bez || Cenafks s || Celkem bez |DPH|| Celkem s
wyrobku DPH OFPH DPH e OPH
Doprava: ||[Ceska Pogta - balik do ruky B0 K& 0 B0 K&
[Platba:  [[Pfevodem na Gcet 0 k& 0 0 kK&
[[celkem: B0 KE 80 KE
Poznamka:

Tadytuto s. r. 0. | Rybné 715/24, Praha 1 - Staré Mésto, 110 00
wanw.tadytuto.cz | Telefon

Zdroj: Tadytuto s.r.o.

Obrazek ¢. 14 — Objednavka je pripravena k vyzvednuti

ltadytutc|

Dobry den,
Vage objednsvka Sislo 201601307 je phpravena k vyzvednuti na Vami vybraném vydejnim
misté:
Objednané zbozi
Kod Produkt|Potet| Cena/ks bez | Cena/ks s || Celkem bez || DPH || Celkem s

wyrobku DPH DPH DPH % DPH
Doprava: |[Cesks Posts - balik do ruky 30 Ké o 80 K&
|[P1atha:  JPfevedem na Géat 0 KE o D KE
|[celkem: 30 KE 30 KE
Poznamksa:

Tadyt

utd 5. .

Zdroj: Tadytuto s.r.o.

o. | Rybna 718/24

weoew tadytuio cz | Telefon
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Obrazek ¢. 15 — Expedice objednavky
',tadytutsl'

Dobry den,
Vate objednavka Sislo 201801307 byla dnes expedavans

Dorudeni obekavejte nasledujici pragovni den

Objednané zbozi

Kod Produktf(Podet| Cena’ks bez | Cena/ks s || Celkem bez | DPH || Celkem s
vyrebku | | | DPH [ DPH | ODPH || % | DPH
Doprava: |[Ceska Posts - balik do ruky 180 K& o] B0 K&
.F‘Iatha: |Prevedem na ucet 12 ke 2] 2 ke
[Celkem: BT e |
Paznamka:

Tadytuto s. r. 0. | Rybna 718/24, Praha 1 - Staré Mésto, 110 00

www . tadytuto.cz | Telefon

Zdroj: Tadytuto s.r.o.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze zdkaznik po objednani zboZzi obdrzi 3 e-mailové
zpravy. Informacéni e-mail z obrazku ¢. 13 vSak dle autora pro zakaznika nema zadnou
pridanou hodnotu, protoze v ném zékaznik nenajde zadné dalsi informace ve srovnani
s prvnim pfijatym e-mailem z obrazku ¢. 12. Stejné tvrzeni ostatn¢ dokazuje také vyzkum
Marka Prokopa.®?

Spolecnost vyuziva pro rozesilani e-mailti interni CRM systém navazany na webové
stranky. Toto feSeni neni z pohledu autora prace idedlni, jelikoZ spole¢nosti neumoZiuje
pfizptsobit vzhled a funkCnost e-maildi poZadavkim pro rozesilani dalSich
e-maili. Soucasna podoba téchto transakcnich e-mailit neni dle autora pro zakazniky
atraktivni.

V minulosti byl rozeslan pouze jeden hromadny e-mail na kontakty z databaze
e-mailovych adres. Tento e-mail byl pouze textovy bez grafického zpracovani pomoci
e-mailového klienta poskytovatele webovych stranek Tadytuto s.r.o. Jeho UspéSnost nelze
posoudit z diivodu neexistujiciho tagovani. Tento e-mail nebyl graficky dobte zpracovan
a byly v ném jak stylistické, tak gramatické chyby. Spolecnost jiZ nevyuzila newsletter

vicekrat.

62 Dokosiku.blogspot.cz. Zdkaznici chtéji védét o prijeti platby a odeslani objedndavky [online],
[cit. 2016-03-06]
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4.3 Vlastni navrh online marketingové strategie

V dalsi casti je prace zamétena na navrh nové marketingové strategie pro internetové
prostfedi. Autor prace spolecné s majitelem vybral tfi kanaly, kterym se chce e-shop do
budoucna podrobnéji vénovat a navrhl pro n¢ konkrétni feseni. Jedna se o PPC reklamu ve
vyhledavani, Facebook reklamu a e-mailovy marketing. V piipad¢ PPC reklamy autor
prace reklamni kampané sam spravoval, jsou zde tedy zaznamendny dosazené vysledky

a postup vytvareni téchto kampani.

4.3.1 Znackovani kampani

Znaceni kampani je dilezit¢ pro vyhodnocovani marketingovych aktivit pomoci
nastrojii pro webovou analytiku, jako je napt. Google Analytics. Kampané se oznacuji
pomoci UTM parametr, které se ptidavaji k cilovym URL. Je Zadouci, aby spole¢nost
méla jasné stanovena pravidla pro tvorbu UTM parametra a zptsobu jejich vyuziti. Pokud
jsou takova pravidla stanovena, je pro firmu snadnéj$i presnéji analyzovat vysledky
jednotlivych kampani. Autor prace proto navrhuje vyuZzivat v systémech Sklik a Adwords
vzdy automatické znackovani, které systémy umoznuji. Pro komunikaci na Facebooku
a pro newsletterové kampané jsou navrzeny pravidla zachycena v tabulce ¢. 6. Tato
pravidla je doporu¢eno zavazné pouzivat a znacit tak kazdy odkaz, ktery firma kamkoli
vklada.

Tabulka €. 6 — Znaceni kampani

Zdroi UTM_ UTM_ UTM_ UTM_ UTM_
J source medium campaing content term
Facebook PPC | facebook ads Eazev_
ampane
Facebook . datum_ nazev_sady |nazev_
v facebook social -

prispévek prispevku reklam reklamy
Newsletter newsletter e-mail nazev_ datum_ .

kampane rozeslani

Zdroj: Lukas Krej¢a - lukask.cz, vlastni zpracovani
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4.3.2 PPC reklama ve vyhledavani

Pay per click reklamu ve vyhledavani zacal spravovat 27. fijna 2015 autor této prace.
Na zacatku byly stanoveny cile kampani spolecné s majitelem spolecnosti, byla provedena
analyza klicovych slov, navrzena nova struktura a nasledn¢ byly kampané optimalizovany
vzhledem k jejich vykonnosti. Nové byly vytvoreny i kampané pro systém Sklik. Kampané
byly vyexportovany pomoci Adwords Editoru v .csv formatu a naimportovany do systému
Sklik. Kampané maji tedy shodnou strukturu. Pro ucely této prace jsou popisovany pouze

kampané v systému Google Adwords.

4.3.2.1 Stanoveni cilu

Primarnim cilem bylo navySeni poctu objednavek a zvySeni navstévnosti e-shopu
i kamenného obchodu. Sekundarnimi cilem bylo zvySeni obecného povédomi o obchodu.
Spole¢né s majitelem spolecnosti bylo stanoveno kritérium cilového PNO - podil naklada
na obratu, a sice na max. 30 %. Dale byly ve spolupraci s majitelem uréeny produkty
a kategorie, které se budou skrze PPC reklamu propagovat. Jednalo se o zapalovace, psaci
potieby, manzetové knofliky, spony na bankovky a spony na kravatu. Pozdé&ji se kampané
rozsifily o Stitky na dvefe, pouzdra na vizitky, zamky lasky, multifunkéni nafadi
Leatherman a svitilny Led Lenser. Jako ndklady jsou brany v tvahu pouze néklady na
utraceny kredit v reklamnich systémech. Prace autora nebyla Zadnym zpiisobem financné

ohodnocena, ¢ili nevstupovala do nakladi spole¢nosti na PPC reklamu.

4.3.2.2 Nastaveni kampani

Na uvod bylo stanoveno tvodni nastaveni kampani, které bylo pro vSechny kampané

v uctu shodné.

e Typ kampané - Pouze vyhledavaci sit’

o Sité - Vyhledavani Google, Vyhledavaci sité partnert
e Oblasti - Ceska republika

e Jazyky - Vsechny jazyky

e Strategie nabidek - Vylepsena CPC

e Rozpocet - 200 K¢/den

e Stiidani reklam - stfidat neurcité

55



Kampang jsou uréené pouze pro vyhledavani na Google a ve vyhledavacich sitich
partneri, co je napiiklad vyhledavani na Centrum.cz.®® Geograficky je cileno pouze na
Ceskou republiku. Jazykem se rozumi jazyk prohlizeée, je cileno na vsechny jazyky,
protoze jazyk uzivatele je zpravidla definovan jejich vyhledavacim dotazem.

Jako strategie nabidek je zvolena vylepsena CPC, kdy systém miize az o 30 % zvysit
¢i o 100 % snizit navrhované CPC na zaklad¢ ptedpokladu konverze uzivatele.
Je zvolena proto, aby m¢l spravce kampani stale z velké casti kontrolu nad cenou za
proklik a nenechal ji plné€ v rukou systému. Rozpocet je stanoven u vSech sestav na 200 K¢
denné.

Stiidani reklam je neurcité, systém reklamy se Zadnym zplisobem neoptimalizuje na
zaklad¢ vykonu a nabizi je uzivatelim v piiblizné€ stejném poméru. Diky tomu je mozné
reklamy A/B testovat a nasledné upravovat a optimalizovat na zakladé jejich skute¢ného

vykonu.

4.3.2.3 Vytvoreni reklamnich kampani a sestav

Autor rozd¢lil kampané podle produktovych skupin, popt. dle prilezitosti, ke které se
vyhledavaci dotaz vztahuje. Struktura nebyla vytvofena podle kategorii internetového
obchodu. V dobé spravy kampani nebyla pfesné urcena struktura e-shopu a Casto se nazvy
1 obsah kategorii ménil. Sestavy jsou podrobné&ji pfizplsobeny vyhleddvacim dotazim.

Strukturu kampani zachycuje tabulka €. 7.

63 SLAVIK, M. Vyhleddvaci stranky partnerii Google [online], [cit. 2016-02-22]
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Tabulka &. 7 — Struktura reklamnich kampani

Nazev kampané Nazev sestavy
Darky k promoci / Darky k promoci; Darky k promoci pro muze;
pro ucitele Darky k promoci pro Zeny; Déarky pro Zeny

Darky k vyro¢i; Darky k vyroci pro muze;

R yac Darky k vyro¢i pro Zeny

Darky k narozeninam | Darky k narozenindm pro muze; Déarky k narozenindm pro Zeny

Darky z lasky Darky z lasky; Darky pro zamilované; Darky k Valentynu
Leatherman Leatherman; Leatherman Wave; Noze Leatherman
Led Lenser Led Lenser; Baterky Led Lenser; Svitilny Led Lenser

Manzetové knoflicky | Manzetové knoflicky

Parker s rytinou; Parker se jménem; Parker Urban; Pera Parker;

FEE FEILE] Propisky Parker

Kravatové spony; Pouzdra na vizitky; Spony na bankovky;

Rlc-E Vizitkare; Zamek lasky; Zamek pro psy

Propisky Luxusni propisky; Propisky se jménem

St Hoy iy ere (;e’dule na dv?fe;vJ menovky na, dvefte; Jmenovky na schranku;
Stitky na dvete; Stitky na schranku

Zapalovate Luxusni; S rytim; S vénovanim; Se jménem; Zippo;

Zippo s rytim; Zippo s vénovanim; Zippo se jménem

Zdroj: vlastni zpracovani

V uctu bylo vytvoreno 11 novych kampani a 45 sestav. Sestavy obsahuji dohromady
342 klicovych slov a 90 inzeratl. Postup tvorby probihal u vSech kampani stejné a
vzhledem k rozsahu této prace bude postup tvorby kampani ilustrovan na kampani

Zapalovace.
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Vybér kli¢ovych slov

Pro vybér vhodnych kli¢ovych slov byly vyuzity cilové stranky kampani, vlastni
napady a nastroj pro navrh klicovych slov v systému Sklik a Google Adwords.

Jednalo se o kategorii zapalovace, ve které spoleCnost nabizi nckolik druhi
zapalovaci znacek Zippo a Remo. Autor vyuzil pro analyzu klicovych slov néstroje pro
navrh kli¢ovych slov Sklik nebo Adwords, kam vlozil dotazy - Zapalovace, Zippo, Remo.
Nasledné byly stazeny statistiky v csv. souboru, které byly sjednoceny do jednoho
dokumentu. Byla odstranéna slova, kterd mé¢la hledanost nizsi nez 10 mési¢né€ a odstranény
duplicity, které vznikly slouenim tii obdobnych dokumentli. Nésledné¢ bylo autorem
zkontrolovano kazdé slovo a slovni spojeni a nerelevantni slova byla smazana. Zbyla
relevantni slova a slovni spojeni byla spojena do sestav. Poté autor popt. pfidal do kampani
sestavy na zaklad¢ vlastnich napadi. Nasledné rozdéleni do sestav je patrné z tabulky ¢. 8.

Tabulka ¢. 8 — Rozdéleni reklamnich sestav

Nazev sestavy Mési¢ni hledanost
Luxusni 112

S rytim -

S vénovanim 86

Se jménem 45

Zippo 1373

Zippo s rytim 83

Zippo se jménem -

Zippo s vénovanim /

Zdroj: Zpracovano na zakladé dat z Nastroje pro tvorbu klicovych slov Sklik a Planovad

kli¢ovych slov v Google Adwords

M¢ésicni hledanost ¢ini soucet ptibuznych slov, kterd spadaji pod danou reklamni
sestavu. Sestavy, které nemaji udanou hodnotu mési¢ni hledanosti, jsou odvozené autorem
prace.

Klicova slova jsou v kazdé sestavé v jednotném i mnozném c¢isle, s diakritikou i bez
diakritiky. Slova jsou vzdy ve tfech typech shody, tj. ve volné, frdzové a volné

modifikované. Cisté volna shoda v sestavach neni vyuzita. Kli¢ové slova jsou v sestavach
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volena tak, aby zpravidla odpovidala vyhledavacim dotaztim a korespondovala s reklamou,
ktera bude uzivateli nabidnuta. M¢lo by se tim zachovat dostatecné hodnoceni v podobé
skoré kvality a ocekava se vyssi pravdépodobnost kliknuti uzivatelem. Autor prace
nepouzil v kampanich cisté slovni spojeni “zapalovac”, “zapalovace zippo” ¢i pouze
“zippo”. Tato slovni spojeni vyuzil majitel spolecnosti v pivodnich kampanich, nicméné
nepiineslo zadné¢ konverze a po dohodé¢ s majitelem nebyla tato slova do kampani
zapracovana.

Vylucujici slova jsou zvolena na urovni kampani i jednotlivych sestav. V pribéhu
spravy kampani byla vylucujici slova postupné pfiddvana. Na trovni kampané jsou
vyloucena slova nerelevantni pro stanovené cile ¢i vlbec nesouvisejici s predmétem

¢innosti spolecnosti:

- aukro - bazar - bazos - heureka
- levné - Opotiebeny - proddm - pouzity
- slevomat - velkoobchod - vyprode;j

Do vylucujicich slov jsou zahrnuty také dotazy, které spoustély reklamy
v puvodnich kampanich spravovanych spole¢nosti. Jedna se o produkty a sluzby, které

spole¢nost nenabizi:

- do auta - dupont - eifellovka - elektricky
- pistole - plynovy - ronson - s fotkou
- s fotografii - stolni - swarowski

Klicova slova na urovni jednotlivych sestav jsou vylu€ovana predevs§im “kiizove”,
tzn. klicova slova z jedné sestavy jsou zaroven vylu€ujicimi slovy v ostatnich sestavach.
Tento zpisob vylouceni zajisti, Ze do aukce nebudou zafazeny ob€ sestavy a uZivateli se
zobrazi inzerat, ktery je uréen pro dané klicové slovo. Zpusob vylouceni slov na trovni

sestav je naznacen v tabulce ¢. 9.
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Tabulka €. 9 — Vyludujici klicova slova na drovni sestavy

Nazev sestavy Vyluéujici slova
Luxusni /

S rytim luxusni, Zippo
S vénovanim luxusni, Zippo
Se jménem luxusni, Zippo
Zippo s rytim luxusni
Zippo se jménem luxusni
Zippo s vénovanim luxusni

Zdroj: vlastni zpracovani

V sestavé Luxusni neni vyloucené zadné klicové slovo, které je soucasti jinych
sestav, naopak v ostatnich sestavach je slovo “luxusni” vylouceno vzdy. Je to z divodu, ze
uzivatelé mohou hledat napt. “luxusni zapalovace s vénovanim” a rizné¢ kombinovat slovo

“luxusni” s dal$imi slovy v jinych sestavach.

Reklamy

Do kazdé reklamni sestavy byly zafazeny dva rizné inzeraty. Zéaroven bylo
v nastaveni kampané ur¢eno, Ze inzeraty se budou stiidat neurcité - systém Adwords je
bude sttidat rovnhomérné bez ohledu na jejich vykon. To zajistilo, ze inzeraty se budou
tzv. A/B testovat. Po ziskani dostate¢ného mnozZstvi dat je mén¢ UspéSny inzerat nahrazen
novym, tento proces se stale opakuje a je soucasti optimalizace kampani.

Inzeraty jsou obdobné ve vSech sestavach a obsahuji kli¢ova slova z danych sestav.
To zajistuje kladné hodnoceni reklamnim systémem a piedevSim uZivatel dostane
spravnou odpovéd na vyhledavany dotaz. Inzeraty jednotlivych sestav jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 10 — Reklamy v kampani Zapalovace

Nazev sestavy

Reklama A

Reklama B

Podle Vaseho navrhu. JiZ od 390 KAl
Originalni zapalovacée na poékani.
tadytuto czizapalovace-se-jmenam

Luxusni Luxusni zapalovace Luxusni zapalovace
Ve skladem. S rytinou v cené. Luxusni zapalovace Vaim popisem.
Siroky wybar luxusnich zapalovaél! Objednavejte online za skvéle cenyl
tadytuto.cz/luxusni-zapalovace tadytuto czfluxusni-zapalovace

S rytim Zapalovace s rytim Zapalovacte s rytinou
Mavrhnéte si viastni zapalovadl Zapalovaée s rytinou od 390 K&
Zapalovace srytim od 390 Ke. Vytvofte si origindini zapalovadl
www tadytuto.czizapalovace-s-rytim tadytuto.cz/zapalovace-s-rytinou

Se jménem Zapalovale se jmenem Zapalovace se jmenem

Mavrhnéte si viastni zapalovacl
Originalni zapalovac s Vasim jménem
tadytuto czfzapalovace-se-jmenem

S vénovanim

Zapalovade s vénovanim

Criginalni darek dle Vaseho navrhul
Darujte blizkym osobity darek.
tadytuto.czizapalovace-s-venovanim

Zapalovaé s vEnovanim

Jedineény darek jiZ od 390 KE.
Vytvorte si zapalovad s veénovanim!
tadytuto czfzapalovac-s-venovanim

Zippo s rytim

Zapalovade Zippo 5 rvtim
originalni zapalovade na podkani.
Mavrhnéte siviastni Zippo onling!
www tadytuto czfzippo-s-rytim

Zippo s rytinow od 970 KE
Mavrhnéte si vlastni text na Zippo.
Wytvofte si origindini zapalovad!
wwrw tadytuto.c2fZippo-s-rytim

Zippo se jménem

Zippo se vlastnim jmenem

0d 970 K& Gravirovani vZdy v cenél
Wytvoite sivlastni Zippo online.

wwnw fadyiuio c2Zippo-se-jmenem

Zippo se jménem

Jedineény zapalovad jiZ od 970 KE.
Mavrhnéte siviastni vzhled online!
tadytuto c2iZippo-se-jmenem

Zippo s vénovanim

Zippo 5 vénovanim

Zapalovace s vlastnim popisem!
Wytvofte si svlj zapalovad online.
www tadytuto.cz/zippo-s-venovanim

Zippo s v&novanim

Jedinecny zapalovacd jiz od 970 KE.
Mavrhnéte si viastni vzhled onling!
tadyiuto.czzippo-s-venovanim

Zdroj: Google Adwords, vlastni zpracovani

Reklamy jsou psany s ohledem na vyhledavaci dotazy a je v nich zddraznéna

originalita jednotlivych vyrobkl. Ve vétsing textl je zminéna cena vyrobku, ktera by méla

odradit pfed kliknutim ty uZivatele, kteti hledaji levné&jsi variantu. Ve viditelné URL jsou

vzdy znovu zdlraznéna klicova slova, kterd spoustéji reklamu. Prvni fadek reklam je vzdy

uzavien teCkou nebo vykfi¢nikem. Pokud se inzerat objevi nad vysledky vyhledavéni, je

W

prvni fadek zpravidla dosazen na urovenl nadpisu a reklamni sdé€leni tak zabira véEtsi

prostor. Nahled inzeratu je patrny z obrazku ¢. 16.
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Obrazek ¢. 16 — Nahled inzeratu nad vysledky vyhledavani

Zapalovat s vénovanim - Jedinecny darek jiZ od 390 KE.
tadytuto.cz/zapalovac-s-venovanim
Vytvofte si zapalovad s vénovanim!

Zdroj: Google Adwords

Rozsireni reklam
V kampanich byla vytvofena vSechna rozsiteni, kterd Google Adwords nabizi. Jedna
se o rozsifeni o podstranky, popisky, lokalitu a volani. Diky roz§ifenim jsou reklamy lépe
hodnoceny ve skore kvality a piredev§im zabiraji vice mista ve vysledcich vyhledavani -
reklama je tedy pro uzivatele zietelngjsi.
Rozsifeni o podstranky jsou pfidany na trovni jednotlivych sestav. Vzdy se jedna
o rozsifeni, které logicky souvisi s vyhledavacim dotazem. V piipad¢ zapalovact Zippo
jsou uvadeény odkazy na jednotlivé modely zapalovacl Zippo. Pro obecné dotazy spojené
se zapalovaci jsou uvadény odkazy na kategorie Zippo a Remo. V obou piipadech je
doplnén odkaz na Kontaktni informace. VSechny odkazy na podstranky maji vyplnény
dvouradkovy text, ktery je vyhleddvacem nékdy také zobrazovan. RozSifeni sestavy
Zapalovace s rytinou jsou prezentovany na obrazku ¢. 17.
Rozsiteni o popisky uvadi obecné vyhody a sdé€leni obchodu, které¢ se nevesly do
textovych inzeratl. V reklamach se objevuji tyto popisky:
e QGravirovani vzdy v cené
o Veskeré zbozi skladem
e Kamenny obchod v Praze
e Moznost dopravy zdarma

e Expedujeme do druhého dne

V rozsiteni o volani je telefonni ¢islo obchodu, které je uvddéno na webovych
strankéach. Je nastaveno jeho zobrazovani pouze ve vSedni dny mezi 10. a 18. hodinou, tedy
v oteviraci dobé kamenného obchodu. Diky rozsifeni o volani ma uzivatel moznost volat
do obchodu ptimo z prohliZzece - kliknutim na tlacitko telefonu v inzeratu.

Rozsifeni o lokalitu bylo vyuzivano v piivodnich kampanich, které vytvaiel majitel

spolec¢nosti sdm. Autor prace ho zaradil do soucasnych kampani také. Rozsifeni ukazuje
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adresu kamenného obchodu s moznosti naplanovani trasy uzivatelim, kteti jsou v jeho

blizkém okruhu.

Obriazek €. 17 — Reklama s roz§irenimi

Zapalovace s rytinou = n

Vse Obrazky Nakupy Mapy Zpravy Vice » Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet vysledku: 10 700 (0,41 s)

Zapalovace s rytinou - tadytuto.cz
www. tadytuto.cz/zapalovace-s-rytinou v
Zapalovace s rytinou od 390 K¢&. Vytvorte si originalni zapalovac!
Gravirovani vZdy v cené - VeSkeré zbozi skladem - Kamenny obchod v Praze
@ Korunni 87 - 604 447 833 - Dnes zavieno - Oteviraci doba ¥
Zapalovace od 390 K¢ Zapalovace Zippo
Kontakt Zapalovace Remo

Zdroj: Google.com/adwords - nastroj Nahled reklamy a diagnostika

Optimalizace kampani

Autor prace kontroloval kampané ptiblizné 1x - 2x tydné. Byla sledovéana pfedevsim
jejich efektivita v podobé dodrzovani stanoveného podilu nakladti na obratu.

Optimalizace probihala formou tUpravy cenovych nabidek na trovni jednotlivych
sestav a dennich rozpoc¢ti kampani, vyluCovanim nerelevantnich klicovych slov
a pfidavanim novych vyhledavacich dotazii do kampani. Byly identifikovany nevykonné
inzeraty a klicova slova, kterd byla z kampani vyfazena a v piipad€ inzeratl nahrazena
novymi. Kampané byly v jejich priibéhu rozsiteny o dalsi produkty. Jednalo se o Stitky na
dvete, pouzdra na vizitky, zamky lasky, multifunkéni nafadi Leatherman a svitilny Led
Lenser. Kampané¢ byly v mésici lednu 2016 rozSifeny o Dynamické reklamy ve
vyhledavani, které jsou blize popisovany v kapitole 3.6.3. Pribéh kampani byl konzultovan

s majitelem spolecnosti a byl sméfovan k dodrZzovani hlavniho cile - 30% podilu nakladu

na obratu.
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Vyhodnoceni kampani

Vysledky byly vyhodnocovany na zdkladé udaji jednotlivych systémt Adwords
a Sklik za obdobi 28.10.2015 — 12.2.2016. Vysledky jsou zachyceny v tabulce ¢. 11.
Tabulka ¢. 11 — Vysledky jednotlivych systému

Systém Adwords Sklik Celkem
Prokliky 5715 2 887 8 062
Zobrazeni 96 661 59711 156 372
CTR (%) 591 4,83 5,52
CPC (K¢) 4,04 3,52 /
Cena (K¢) 23074 10 159 33233
Pozice 3,7 4 /
Konverze 120 78 198
Hodnota konverze (K¢) 1023 862 960
Cena konverze (K<) 192 130 168
Celkova hodnota konverzi (K<) 122 753 67 263 190 016
PNO (%) 18,80 15,10 17,50

Zdroj: Sklik, Google Adwords, vlastni zpracovani

Obecné vykonnéjsi byly kampané v systému Adwords, ziskaly vice impresi
1 proklikl s lepSim CTR. Mély lepsi pozici, hodnotu jedné konverze 1 jejich celkovou
hodnotu. Zaroven u Adwords kampani byla vys§i primérna cena za proklik, cena za
konverzi a podil ndkladl na obratu. Celkové naklady spole¢nosti na PPC reklamu cinily
33 233 K¢&. Hodnota objednavek, které byly diky reklamé uskutecnény, byla 190 016 K¢&.
Je nutné brat v uvahu, Ze kampané byly spustény také v obdobi Vanoc, kdy byl zvySeny
pocet objednavek. Tento stav deklaruje obrazek ¢. 18. Jedna se o graf z Google Analytics

o uskute¢nénych objednavkach béhem sledovaného obdobi.
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Obrazek €. 18 — Pirehled objednavek dle Google Analytics

@ Objednavka (Spinéni cile 1)
30

A At AP

listopad 2015 presinec 2015 leden 2016 uner 2016

Zdroj: Google Analytics

Stanoveny cil, tedy 30% PNO, byl dodrZen s velkou rezervou v obou systémech.

4.3.2.4 Doporuceni pro dalSi obdobi

I ptesto, ze kampané spliiovaly pfedem urcené cile, vidi zde autor prace prostor pro

jejich rozvinuti.

Remarketing

Doposud byla vyuZzita pouze vyhledavaci sit’ a nepracovalo se s obsahovymi sitémi
reklamnich systémi, kde je mozné vytvofit remarketingové kampané, v piipadé Google
Adwords také dynamicky remarketing. Autor prace proto navrhuje implementovat do
zdrojového kodu e-shopu znacky pro Sklik remarketing a Adwords klasicky a dynamicky
remarketing. Na zadklad¢ téchto znacek by méla byt vytvorena stejnd publika, kterd jsou
navrhovana v kapitole 4.3.3.2. pro reklamu na Facebooku. Struktura navrhované

remarketingové kampan¢ je zachycena v tabulce ¢. 12.

65



Tabulka €. 12 — Struktura kampané Remarketing

Nazev sestavy Cileni Vylouceni Délka
¢lenstvi

Detail produktu Prohlédli si zbozi, i 7

(1-7) ale nenakoupili

Detail produktu Prohlédli si zbozi, Detail produktu 14

(8-14) ale nenakoupili (1-7)

Kosik Pridali zbozi do koSiku, i 7

(1-7) ale nenakoupili

Kosik Pridali zbozi do koSiku, Kosik 14

(8-14) ale nenakoupili -7

Navstévnici Navstevy (7) Konverze (7) 7

(1-7)

Névstévnici Navstévy (14) Navstévy (7) 14

(8-14) Konverze (14)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna se o zdkladni rozdéleni remarketingové kampané. Do budoucna je mozné jeji
rozsifeni o dalsi publika. Nabizi se napt. vytvoreni sestav dle kategorii, které uzivatelé

navstivili.

Produktové kampané

Google Adwords 1 Sklik nabizeji moZnost inzerovat pomoci tzv. produktovych
kampani, jedna se o kampan typu Nakupy v Google Adwords a Produktové kampané
v systému Sklik. V obou ptipadech jde o kampané tvofené na zakladé produktového feedu
e-shopu. Autor prace navrhuje vytvofeni produktovych feedli e-shopu a zalozeni téchto
kampani.

Pro syst¢tm Adwords je nutné zaloZit sluzbu Google Merchant, nahrdt do ni feed
produkt a nasledné propojit s Google Adwords. Pro Sklik je potfeba propojit ucet na
Zbozi.cz, kam bude také feed nahran, s uctem Sklik. Poté by mély byt vytvoreny

produktové kampané a sestavy s ndsledujicimi produkty:
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- Naradi Leathermann - Noze Leathermann - Psaci potfeby Lamy
- Psaci potfeby Parker - Psaci potfeby Waterman - Svitilny Led Lanser

- Zapalovace Zippo - Zapalovace Remo

4.3.3 Facebook Ads

Dalsim kanalem vybranym pro propagaci produktti spolecnosti byla zvolena socidlni
sit’ Facebook a jeho PPC systém Facebook Ads. Je navrzeno nékolik reklamnich kampani

S riznymi typy cileni a implemetnace Facebook pixelu.

4.3.3.1 Facebook pixel

Pomoci Facebook pixelu je mozné mé&fit pohyb navstévnikl v e-shopu. Do pixelu je
mozné odesilat jednotlivé udalosti, které se pak daji zobrazit v rozhrani Business
Manageru. Je mozné tedy méfit poCet objednavek, jejich hodnotu, uzivatele, kteti si ptidali
zbozi do kosiku, a dal$i metriky. Diky Facebook pixel je také mozné vyuzit remarketing.

Autor prace navrhuje implementovat standardni Facebook pixel do e-shopu a dale
pak nastaveni nasledujicich udalosti - Pfidani do koSiku, Provedeni ndkupu a Vlastni
udalost - Pouziti online editoru. Na zakladé téchto udalosti by méla byt zalozena publika,
kterd mize firma nasledné¢ vyuzit pii remarketingu ¢i vytvofeni lookalike audience

(podobné okruhy uzivatellt).

4.3.3.2 Reklamni kampané

Autor navrhuje vytvofit 4 hlavni reklamni kampané pro Facebook. Kampané jsou
rozdéleny dle zpuisobu cileni na Zajmy, Lookalike Audience, Remarketing a Dynamicky

remarketing.

Remarketing

Diky remarketingu maji inzerenti jedine¢nou moznost piipominat svym zakaznikiim
jejich obchod nebo sluzbu az 540 dni od jejich navstévy daného webu. Pii nastavovani
remarketingovych ~ kampani  je = mozné  jednotlivd  publika  kombinovat
¢1 vzajemné vylucovat. Inzerenti tak mohou velmi efektivné cilit sva reklamni sd€leni na
relevantni uZivatele.

Autor prace navrhuje vytvofit publika, ktera jsou zachycena v tabulce €. 13.
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Tabulka ¢. 13 — Navrhovana publika pro vytvoreni

Nazev publika | Délka ¢lenstvi | Popis

Navstévy 540 540 dnt VSichni ndvstévnici za poslednich 540 dni

Navstévy 360 360 dnt VSichni ndvstévnici za poslednich 360 dni

Navstévy 330 330 dnt Vsichni navstévnici za poslednich 330 dni

Navstévy 180 180 dnti Vsichni navstévnici za poslednich 180 dni

Navstévy 90 90 dnd VSichni navstévnici za poslednich 90 dni

Navstévy 30 30 dnd VSichni navstévnici za poslednich 30 dni

Navstévy 14 14 dnt Vsichni navstévnici za poslednich 14 dni

Navstévy 7 7 dnd Vsichni navstévnici za poslednich 7 dni

Navstévy 3 3 dnti VSichni navstévnici za posledni 3 dny

Konverze 90 dnd Nakupujici za poslednich 90 dni

Konverze 30 dnt Nakupuyjici za poslednich 30 dni

Konverze 14 dnt Nakupuyjici za poslednich 14 dni

Konverze 7 dnti Nakupujici za poslednich 7 dni

Konverze 3 dnti Nakupujici za posledni 3 dny

Nakupni kosik (30) | 30 dnd Navstévnici, ktefi vlozili zbozi do kosiku za poslednich 30 dni
Nakupni kosik (14) | 14 dnd Navstévnici, ktefi vlozili zbozi do kosiku za poslednich 14 dni
Nakupni kosik (7) | 7 dnt Navstévnici, ktefi vlozili zbozi do kosiku za poslednich 7 dni
Nakupni kosik (3) | 3 dnt Navstévnici, ktefi vlozili zbozi do kosiku za posledni 3 dny

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednd se o obecna publika, kterd se obvykle vytvareji pifi tvorbé facebookovych
reklam specializovanou agenturou. Tato publika by méla byt dostateCna pro vytvoieni
jakékoli kombinace cileni. Remarketingové strategie se tvoii naslednymi praniky,
vzdjemnym vylou€enim jednotlivych publik v kombinaci s cilenim pomoci zajmul
uzivatell ¢i demografickych a geografickych udaji, kterd Facebook inzerentiim poskytuje.

Publika delsi nez 180 dni jsou vytvotfena pro potencialni budouci vyuziti. V ptipadé
prodeje darkovych pfedméti se nabizi publikum dlouhé 330 a 360 dnt, kdy se e-shop

muze kombinaci téchto dvou publik pfipomenout zédkaznikim pro koupi nového darku
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k narozeninam pro své blizké. Takto dlouhd publika se také daji vyuzit pro sdéleni novinek

Vv e-shopu vSem svym historickym zdkaznikm.

Dynamicky remarketing

Diky dynamickému remarketingu je mozné zobrazovat uzivatelim v reklamnim
sdéleni konkrétni vyrobky, které si prohlizeli. Formatem dynamického remarketingu jsou
rotujici reklamy typu Carousel, kdy se uzivateli zobrazi vzdy nékolik produktt, které si
v e-shopu prohlizel nebo které mél piidané v koSiku. Podminkou pro dynamicky
remarketing je mit vlozeny feed produktii e-shopu v Katalogu produkti v Business
Manageru. V dobé& psani prace spole¢nost nema feed v Business Manageru vlozeny.
Dynamicky remarketing se tvoii pomoci kampané s ndzvem “Prodej z katalogu produkti”,
kde se na urovni sady reklam voli podminky pro cileni.

Autor prace navrhuje vytvofeni dvou zdkladnich sad reklam klasického
remarketingu na zakladé kombinace zacileni a vylouceni vlastnich publik uzivateld, ktera
jsou uvedena vyse. Dale autor navrhuje vlozit feed produkti do Katalogu pro tGspésné
fungovani dynamického remarketingu. Pro dynamicky remarketing jsou navrzeny dalsi

4 sady reklam. VSechny navrzené sady reklam jsou zachycené v tabulce ¢. 14.

Tabulka €. 14 — Navrhované sady reklam pro dynamicky remarketing

Nazev sady , .

reklam Cileni Vylouceni CPC
Navstéva s X
(1-7) Navstévy 7 3Ke
Navstéva Cex s y
(7-14) Navstévy 14 Navstevy 7 2 K¢
Detail produktu | Prohlédnuté, ale nenakoupené 45 K&
(7) produkty za 7 dni ’
Detail produktu | Prohlédnuté, ale nenakoupené | Prohlédnuté, ale nenakoupené 3 Ke
(14) produkty za 14 dni produkty za 7 dni

Vstup do kosiku | Vstoupili do kosiku, 7 K&
(7) ale nenakoupili za 7 dni

Vstup do kosiku | Vstoupili do kosiku, Vstoupili do kosiku, 5 K&
(14) ale nenakoupili za 14 dni ale nenakoupili za 14 dni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jsou navrzeny dv¢ klasické a Ctyfi dynamické sady reklam pro remarketing. Klasické
jsou rozdéleny dle doby, kterd uplynula od navstévy e-shopu. Sady reklam jsou rozdéleny
po 7 dnech, kdy na kratS$i dobu od navstévy je zvysené¢ CPC. Zvysené¢ CPC vyplyva z
predpokladu, ze v prvnich sedmi dnech od navstévy e-shopu je pravdépodobnéjsi nakup
uzivatele nez v dalsich 7 dnech. Ze stejného ptredpokladu vychazi i dalsi cenové nabidky.
Pro dynamicky remarketing jsou navrzeny Ctyti sady reklam
s cilenim na uzivatele, kteii si bud’ prohlédli produkty (detail produktu), anebo jiz vstoupili
do kosiku, ale z n¢jakého diivodu nedokoncili ndkup. CPC je opét vyssi u kratSich publik.
Vibec nejvyssi je u uzivatelil, kteti opustili ndkupni kosik, kde se predpoklada nejvyssi
pravdépodobnost dodate¢né konverze.

Je pravdépodobné, ze navrzené skupiny nebudou mit dostatecny pocet uzivateld
k tomu, aby Facebook vytvofil danéd publika. V tomto piipad€ autor navrhuje prodlouzit

délku clenstvi uzivatelti v publiku na 20, resp. 30 dni.

Lookalike publika

Facebook umoziuje tvorbu tzv. Custom audiences (vlastni okruhy uzivateli)
z e-mailovych adres. Jedna se o moznost nahrani do reklamniho systému Facebooku
e-mailové adresy, které ma inzerent k dispozici. Facebook je nasledné sparuje se svymi
uzivateli a vytvoii tim vlastni okruh uzivatelti, ktery je sloZzen pouze z vlastni databaze
e-mailovych adres. Na zdkladé tohoto okruhu je mozné vytvofit podobné publikum.
Podobna publika se daji vytvofit 1 napt. z fanouska firemni stranky.

Autor prace navrhuje vytvofit kampan pro Lookalike publika a v ni dvé sady
reklam. Jedna by méla byt vytvofena z e-mailové databaze e-shopu, ktera by se méla
nahrat do Business Manageru64 a na jejim zadkladé vytvofit nejpodobnéjsi publikum
uzivatelli. Pro toto publikum je zpocatku navrzena CPC 2 K¢&. Dalsi Lookalike publikum
navrhuje autor vytvofit na zaklad¢ stavajicich fanouSkl stranky spole¢nosti s CPC 1 K¢.
Obé publika autor navrhuje cilit pouze na Prahu z dlivodu umisténi kamenné pobocky, dle

vysledki cileni popt. rozsifit na zbytek Ceské republiky.

64 V dobé¢ psani prace se jedna ptiblizn€ o 2 000 e-mailovych adres
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Vzhledem k malému poctu e-mailovych adres a uzivatelt, ktefi oznacili stranku jako
To se mi libi se autor domniva, ze publika vytvofené Facebookem nebudou pravdépodobné

piesné odpovidat zakazniklim e-shopu, proto je zpocatku navrhovana nizsi CPC.

Cileni dle zajmu

Po dohodé s majitelem spolecnosti bylo pro tcely této prace vybrano nékolik skupin
produktii, které by se v budoucnu mély propagovat pomoci Facebook Ads. Jedna se o
zapalovace znacky Zippo, psaci potieby Parker, manzetové knofliky a multifunkéni naradi
Leatherman. Pro Facebook reklamu se nedd piesné dopiedu urcit, které kombinace cileni
budou uspésné. Autor prace proto navrhuje vzdy nekolik cilovych skupin pro kazdou
skupinu produkti. Po vyzkouSeni by se mélo pracovat ptevazné s cilovymi skupinami,
kter¢ se firm¢ ekonomicky vyplaceji. Navrzené cilové skupiny jsou uvedeny
v nésledujicich tabulkach. Jedna cilova skupina je uvazovana jako jedna Sada reklam.

Vsechny cilové skupiny byly vytvofeny ve spolupraci s majitelem obchodu na

zaklad¢ jeho popisu svych zdkazniki.

Cileni dle zajmii uZivateli

Zapalovace Zippo jsou jednou z nejprodavanéjSich kategorii. V dob¢ psani této prace
nabizi spolec¢nost celkem 23 typt zapalovact Zippo v cenovém rozpéti od 970 K¢ do 1 814
K¢, laserové gravirovani vlastniho textu ¢i motivu je jiz zahrnuto v cené.

Tabulka €. 15 — Zapalovace Zippo

Pohlavi | Vék | Zajmy Cilové publikum | CPC | Umisténi

M, Z 18-25 | Koufeni nebo cigarety | 27 000 3KE | MP, PS, NwsF
M, Z 26-33 | Koufeni nebo cigarety | 18 000 3,2 K¢ | MP, PS, NwsF
M, Z 34-41 | Koufeni nebo cigarety | 12 000 3,4 K¢ | MP, PS, NwsF
M, Z 42-49 | Koufeni nebo cigarety | 7 100 3,8 K¢ | MP, PS, NwsF

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 15 zobrazuje navrzené cileni pro reklamu na zapalovace Zippo. Cileni je
déleno dle vékovych skupin od 18 do 49 let. Jedna se o 4 skupiny s vékovym rozmezim
7 let. Bylo by mozné vytvofit i uzsi veékové skupiny, ale vyrazné by se tim omezila jejich

velikost a denni dosah.
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Jako z4jmy jsou vybrany Cigarety a Kouieni. Pfedpoklada se, ze o zapalovace Zippo
budou mit z4jem predevsim kufaci nebo bude zakoupen jako darek pro kuraky.

Velikost cilové skupiny vychdzi z nastroje Power Editor. Jednd se o odhad
Facebooku vzhledem ke stanovenym kritériim. Z tabulky je patrny klesajici pocet uzivatelt
v cilovych publicich s rostoucim vékem. Tento trend c¢éasteéné odrazi demografické
rozlozeni ¢eského Facebooku, kde je nejpocetnéjsi skupina mezi 25 - 34 rokem, na druhém
mistd pak skupina mezi 18 - 24 rokem.®

CPC udava cenu za proklik, autor prace navrhuje vzdy piiblizn¢ stfedni hodnotu
rozpéti ceny, kterou Facebook doporucuje jako idealni pro inzerci se zadanymi kritérii.

Umisténim je prostor pro reklamu, ktery Facebook nabizi. Jedna se o vybrané
mobilni pfispévky (MP), coz jsou reklamy v Newsfeedu uZzivatelit v mobilnich zatizenich.
Pravy sloupec ve stolnich pocitacich - reklama v pravé horni ¢asti Facebooku, kde je
prostor az pro 3 reklamy.

V tabulce ¢. 16 jsou zachyceny navrzené cilové skupiny pro psaci potieby znacky
Parker. Jedna se o kuli¢kové tuzky a plnici pera Parker, ktera patii mezi nejprodavané;si
zbozi e-shopu. Firma nabizi celkem 17 produkti v cenovém rozmezi od 499 K¢
do 1 584 K¢&. V cenach je vzdy zahrnuto laserové gravirovani. Jedna se o modelové fady
Parker Urban, Vector a Jotter.

Tabulka ¢. 16 — Propisky Parker

Pohlavi | Vek | Zajmy Cilove 1 opc | Umisteni
publikum

M,Z 23-55 | Datiovy, finanéni poradce, 11 000 3,6 K¢ NwsF
pravnik, absolventi vysokych
skol

M,Z 23-55 | Danovy, finan¢ni poradce, 9 000 2,2 K¢ Mobil
pravnik, absolventi vysokych
skol

M,Z 23-55 | Danovy, finan¢ni poradce, 10 000 3,2 K¢ Pravy
pravnik, absolventi vysokych sloupec
skol

Zdroj: vlastni zpracovani

6 Lupa.cz. Velky pohled Facebooku na ceské uzZivatele: co maji nejvice v oblibé? [online], [cit. 2016-03-08]
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Cilovou skupinou pro propisky Parker jsou muzi a Zeny ve véku 23 - 55 let. Je zde
vyuzito funkce “Zuzeni publika”, kdy uzivatelé musi mit zdjem o jedno z vyse uvedenych
povolani a zarovenl mit vystudovanou vysokou Skolu. Z tohoto diivodu je také cileni
omezeno na vék od 23 let, kdy se predpoklada nejdiivéjsi ukonceni studia vysoké Skoly.
Velikost cilovych skupin je omezena, pricemz tyto sady reklam bude pravdépodobné nutné
do budoucna rozsifit o dalsi kritéria. Autor prace proto doporucuje vénovat jim zpocatku
vetsi pozornost. Cilova publika jsou rozdélena dle umisténi. Nabidky za proklik vyjadiuji
piibliznou stfedni hodnotu rozptylu, ktery doporucuje Facebook.

Dalsi skupinou produktii zvolenou pro propagaci na Facebooku jsou manzetové
knofliky. Jedna se o knofliky do koSile pro muze. Nejcastéji jsou do nich gravirovany
inicidly majitele. Firma nabizi celkem 10 druht knoflikli v cenovém rozmezi od 990 K¢
do 1 359 K¢, prodavaji se vzdy v paru a dodavaji se v pevnych darkovych pouzdrech na
zaklapnuti.

Tabulka €. 17 — ManZetové knofliky

Cilové

Pohlavi | Vék | Zajmy publikum

CPC Umisténi

Muzi 20-50 | Oblek, manzetové knofliky, 25 000 4,3 K¢ | NwsF
kosile

Muzi 20-50 | Oblek, manzetové knofliky, 41 000 2,3 K¢ | Mobil
kosile

Muzi 20-50 | Oblek, manzetové knofliky, 27 000 4,1 K¢ | Pravy sloupec
kosile

Zdroj: vlastni zpracovani

U manzetovych knoflikl je cileno na muze ve véku 20-50 let, ktefi maji v zajmech
Oblek, Manzetové knofliky, anebo Kosile. Cilova skupina je rozdélena dle umisténi,
V podstaté¢ se jednd o zafizeni, na kterém se bude uZivateli zobrazovat. Autor prace
doporucuje prizplisobit text reklamniho sdéleni jednotlivym typim pfispévkl z divodu
rizného poctu zobrazeni znakl v jednotlivych zatizenich. VétSi segmentace dle v€kovych
skupin nebyla navrZzena zejména kvilli izkému cilovému publiku, které je z vétsi ¢asti do
35 let. Cilové publikum je dle Facebooku nejvétsi pro mobilni zafizeni. MiiZe to znamenat,
ze zvolena cilova skupina vyuzivd Facebook velmi Casto na mobilnich zatizenich nebo Ze

Facebook nabizi v mobilnim zatizeni ¢astéji prostor pro reklamu.
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Posledni skupinou produktii je multifunkéni naradi (tzv. multitool) Leathermann.
Spolecnost nabizi celkem 7 druhti multitooltt v cenovém rozpéti od 1 037 do 3 827 K¢&
s gravirovanim v ceng.

Tabulka ¢. 18 — Multifunk¢éni naradi Leathermann

Pohlavi | Vék | Zajmy gj‘glvi cun |CPC | Umisteni

M 18-28 | Kutilstvi, dam a zahrada | 48 000 1,8 K¢ | MP, PS, NwsF
M 29-39 | Kutilstvi, dim a zahrada | 34 000 1,9 K¢ | MP, PS, NwsF
M 40-50 | Kutilstvi, dim a zahrada | 14 000 1,9 KE | MP, PS, NwsF

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilové skupiny pro multitool Leathermann jsou rozdéleny podle vékovych skupin.
Zahrnuji pouze muze, protoze se predpoklada, Ze pravé muzi budou mit o néaradi zajem.
Clenové maji zajem o kutilstvi nebo diim a zahradu. Velikost cilovych publik klesa
s rostoucim veékem, coz opét odrazi spiSe strukturu uzivateli Ceského Facebooku. Jako
umisténi jsou zvolena vSechna obvykla, tj. mobilni ptispévky, pravy sloupec ve stolnich
pocitacich a Newsfeed (Vybrané ptispévky ve stolnich pocitacich).

Vsechny vyse uvedené cilové skupiny maji né€kolik shodnych znakt, které nejsou
uvedeny v tabulkéach. Cileni je u vSech sad reklam nastaveno geograficky pouze na hlavni
mésto Prahu + okruh 20 km. Je to kvili umisténi kamenné pobocky, kde je mozné osobni
vyzvednuti zbozi zdarma. Ta mtize byt motivatorem ke koupi a autor ji doporucuje uvadet
u vSech reklamnich piispévki. Typ kampané je “Prokliknuti na web”. Autor prace
navrhuje rozpocty pro jednotlivé sady reklam na 100 K¢ denné.

Autor preferuje rozdéleni dle v€kovych skupin. Pokud to tak u nékterych produktt
neni, je to vzdy z diivodu nedostate¢né Sife publika pro cilové skupiny. V tomto ptipadé je
zvoleno rozdéleno dle Umisténi. Dle umisténi nejsou vSechna publika rozdélena zdmérné,
protoze Facebook ve svych reportech na urovni sady reklamy umoziiuje inzerentim rozpad

vysledkd pravé dle umisténi.

4.3.3.3 Zhodnoceni navrhované strategie

Ptredlozend strategie se opira piedevSim o detailné rozpracované remarketingoveé
kampané¢ a kampané s vyuzitim dynamického remarketingu. Kampané, které jsou

vytvofeny na zakladé zajml wuzivateld, nepfistupuji k sortimentu e-shopu jako
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k darkovému. Jsou cileny na uzivatele, u kterych je ptfedpoklad, ze o dané zbozi maji
zajem.

Pro reklamu na Facebook jsou navrzeny 4 kampan¢, které obsahuji celkem 21 sad
reklam, resp. cilovych skupin. Denni rozpocet je 100 K¢ a je shodny pro vSechny sady.
Za ptedpokladu spusténi vSech reklamnich kampani se stanovenym rozpoc¢tem ¢ini mesicni
naklady do reklamy na Facebooku 63 000 K¢&. Celkové se jednd o zékladni rozdéleni
cilovych skupin. Pfedpoklada se, Ze po ziskani dostatku dat se budou reklamni sady
optimalizovat, neti¢inné se pozastavi nebo snizi CPC a uspesné se podpofi zvySenou cenou
za proklik ¢i navySenim rozpoctu. Déle je moznost uspésné sady vice segmentovat dle
veéku, zafizeni, pohlavi i zdjmu, v piipadé¢ remarketingu také dle délky publik. Autor
se zacilenim na zbytek Ceské republiky. Celkové shrnuti reklamnich kampani je uvedeno
Vv tabulce ¢. 19.

Tabulka €. 19 — Souhrn reklamnich kampani

Kampan Pocet sad reklam Celkon denvm GeOg’raﬁcke
rozpocet (K¢) cileni

Remarketing 2 200 CR

Dynamicky 4 400 CR

remarketing

Lookalike 2 200 CR

Zajmy 13 1300 Praha

Celkem 21 2100 ]

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Navrh e-mailové komunikace

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost by se dle autora méla zacit soustiedit na tvorbu
newsletterti. Jesté predtim by vSak bylo vhodné zakoupit licenci systému pro rozesilani e-
maild a implementovat do n¢j informace o zdkaznicich ze stavajiciho
systému — kontakty, pocty objednavek, druhy zakoupeného zbozi. Diky tomu bude mozné
vhodné rozesilat e-maily pomoci vyfiltrovani zakaznikd.

V dalsi fazi je velmi podstatné si nastavit jednotnou koncepci e-maill, kterd by

odpovidala vzhledu webovych stranek. Zakaznici by se tak v doru¢eném e-mailu rychleji
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zorientovali a 1épe by si vybavili odesilatele. V tomto kroku lze spolupracovat
napf. s grafikem, ktery by navrhl vzhled e-mailt, kterému by nasledné spole¢nost
prizpusobila ptipadné nové e-maily. Tim by se docililo jednotné koncepce vSech e-mailti.
Pii rozesilani newsletterti je nezbytné zabezpecit urcité¢ zasady, které by zvysily
uspésnost téchto e-mailll (provedeni konverze). Kazdy zékaznik denné obdrzi nékolik
reklamnich e-maild od riznych odesilateld. Z toho divodu je nutné, aby se e-mail pfijaty
od spole¢nosti Tadytuto s.r.o. stal vyjimeény a piimél tak zakaznika k jeho otevieni. Obsah
reklamniho sd€leni pak rozhodne o tom, zda zakaznik proklikne na webové stranky, smaze
zpravu ¢i presune do spamu. Proto je velmi dulezité, aby byl zabezpecen jak kvalitni

obsah, tak i vzhled e-mailu.

4.3.4.1 Transakéni e-maily

Nize na obrazku ¢. 19 je zobrazen navrh e-mailu informujiciho o ucinéni
objednavky. Ve srovnani s e-mailem na obrazku ¢. 12 se velmi zjednodusil, coz pro
zdkaznika pfindsi lepSi orientaci ve zpraveé. Zaroveil je vizudlné sladén s konceptem
webovych stranek spolecnosti. Oproti pivodnimu e-mailu lze sledovat, ze mnozstvi
informaci pro zakaznika se snizilo, nicmén¢ zustal zachovan informacni charakter e-mailu.

Ve stejném konceptu byly zpracovany také navrhy pro dalsi transakéni e-maily, které
jsou uvedeny v piiloze této prace. Jak jiz bylo vySe uvedeno, e-mail o ptechodu
objednavky do zpracovani (obrazek ¢. 13), doporucuje autor prace zcela vynechat

a neodesilat jej zakaznikovi.
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Obrazek €. 19 — Navrh e-mailu pro potvrzeni objednavky

tadytutc,

Daobry den, Petie,
tési nas, Ze jste pravé utinil objednavku €. 201601307.

Potvrzujeme, Ze jste si zvolil platbu pfedem,
a proto nam uZ nic nebrani zagit vas vybrany produkt

vyrabét.

Jakmile bude vas originalni produkt pfipraven
k vyzvednuti, ozverme se.

Do té doby, nez se potkdme v nadi kamenné
prodejné na adrese Korunni 774/87, 130 00
Praha 3, vam pfejeme pé&kny den.

Tomas z Tadytuto

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4.2 Newslettery

Autor prace povazuje za dualezité, aby se spole¢nost zacala vénovat
mj. newsletterim. Sortiment, ktery spolecnost nabizi, poskytuje Siroké moznosti v oblasti
e-mailingu, jelikoZ v kalendarnim roce probihd mnoho svatkii a vyznamnych pfileZitosti,
pfi kterych zékaznici mohou obdarovat své piibuzné ¢i ptatele darkovym zboZim.

Z vyse uvedeného autor doporucuje rozesilat e-maily ve dnech ptedchazejicich témto
udalostem ¢i svatkiim:

e Vanoce
e sv. Valentyn — 14. Unor
e Den matek — 2. nedéle v kvétnu
e Den otcli — 3. ned¢le v Cervnu
e Mezinarodni den déti — 1. erven
e cCerven — konec semestru
e svatek zdkaznika
e 6/12 mésict od uskutecnéného nakupu
Mimo vySe uvedené dny lze rozesilat také e-maily se zvyhodnénou nabidkou

produkti pro rdzné skupiny zdkazniki — pravidelné nakupujici, zdkaznici
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s 1 uskute¢nénym nakupem atd. Za ptedpokladu uzivani nového e-mailingového nastroje si
1ze riizné filtrovat zakazniky pravé dle téchto parametra.

Na obrazku ¢. 20 je uveden navrh e-mailu pro rozesilani v den svatku zakaznika.
Obdobn¢ 1ze postupovat pii tvorbé newsletterii pro dalsi ptilezitosti. V piiloze této prace je
prezentovan navrh e-mailu pro Vanoce.

Obrazek €. 20 — Navrh e-mailu pro svatek zakaznika

-~ Ttadytute! .-,

dobfe vime, 2e dnesek neni den jako kakdy jiny,
A proé? Protode matek svatek!

Abychom se pfipojill k dal&im gratulantdm, posilame
vam darek - 15 % slevu na veskery sortiment

Tadytuto,
CHCI VYUZIT SLEVU

Slevu mdzete uplatnit ndsledujicich 30 dni - jednoduse
zadejte vad svatetnl kod “PETRMASVATEK"
do poznamky pled dokonéenim vadl objednaviy,

Dl 2 nermusite nic - jen slavit. Tak jen to nejlepsi

Tomas z Tadytuto

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4 Zhodnoceni navrhované strategie

Prace hodnotila jednotlivé kanaly, které vyuzivala spolenost pro svou komunikaci
smérem k zdkaznikim. Konkrétné se jednalo o PPC reklamu ve vyhledavani,
facebookovou reklamu a e-mailovy marketing. Byly identifikovany nedostatky a navrZzeny
noveé postupy pii praci s t€émito nastroji.

PPC reklamu ve vyhledavani spravoval autor této prace sdm po dobu 107 dni.
V Google Adwords bylo vytvofeno celkem 11 kampani, 45 sestav, 342 klicovych slov

a 90 inzeratl, ta sama struktura kampani byla naimportovéna do systému Sklik. Kampané
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dohromady ziskaly 8 062 proklikti. Primérna mira prokliku byla 5,52 %. Za celé obdobi se
v kampanich proinvestovalo 33 233 K¢. Bylo ziskano 198 objednavek (konverzi)
Vv celkové hodnoté¢ 190 016 K¢. Primérna hodnota jedné objednavky c¢inila 960 K¢ a jeji
cena byla 168 K¢. Pomér nakladl na obratu byl na 17,5 %. Cilem kampané bylo zvySeni
po¢tu objednavek a zvySeni navstévnosti e-shopu. Zaroven byla stanovena maximalni
hodnota podilu nékladii na obratu ve vysi 30 %. Sviij cil Pay per click kampai splnila se
znac¢nou rezervou a je tedy hodnocena jako velmi tspésna. I pfes splnéni cile navrhuje
autor dal$i kroky pro rozvinuti kampani, jednd se napi. o zahrnuti klasického
a dynamického remarketingu a produktovych kampani.

Pro facebookovou reklamu navrhnul autor detailni strategii rozdélenou na 4 casti.
StéZejni ¢asti jsou navrzené remarketingové kampang, kterym by spole¢nost méla vénovat
nejveétsi pozornost. Kampané jsou rozdélené na Remarketing, Dynamicky remarketing,
Lookalike publika a Zajmy. V ramci téchto Ctyf kampani je navrzeno celkem 21 sad
reklam. Do budoucna se predpoklada vyuziti nastroje Business Manager a Power Editor
pro spravu vyhodnocovani reklam.

Vramci e-mailové komunikace byly identifikovany chyby v pravidelnych
transakénich rozesilkach, kdy vzhled e-mailu nekoresponduje se vzhledem webovych
stranek a jeho informa¢ni hodnota je pro zdkaznika velmi mala. Autor doporucuje
spole¢nosti zacit vyuzivat specializovany software na rozesilku e-mailu. Je navrzeno tplné
vynechani informace o pfechodu objednavky ke zpracovani. Jsou piedlozeny nové
e-mailové Sablony s grafickym a textovym navrhem pro jednotlivé transakéni e-maily.
Dale je navrzena e-mailingova kampa na kalendaini svatky uzivateld, které ma spolecnost
ve své databazi Citajici ptiblizn¢ 2 000 e-mailovych adres.

Autor prace navrhuje kompletné sjednotit jazyk a styl vyjadfovéani, kterym
spole¢nost promlouva ke svym souc¢asnym a potencionalnim zakaznikiim. Je zadouct, aby

ve vSech marketingovych kandlech vyuzivala spole¢nost jednotnou formu komunikace.
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S5 Zavér

Internetovy marketing se dostava do poptedi zajmu provozovatelli internetovych
obchodu a lze konstatovat, ze je jiz podminkou pro Gspésné fungovani e-shopti.

Cilem této diplomové prace byl navrh online marketingové strategie pro spolecnost
Tadytuto s.r.o., ktery by nasledné¢ mohla implementovat do své marketingové strategie
a pokusit se tak o zvySeni povédomi o obchodu a jeho ¢innosti. Pii zpracovani navrhu byl
kladen diraz na relevanci aktivit pro dany obchod tak, aby byla spole¢nost schopna
aktivity nasledné realizovat. K tomu piispéla také vlastni analyza a sprava online
marketingovych aktivit, kterou autor provadél v ramci zpracovani této prace.

Aby bylo mozné prakticky zpracovat navrh, bylo nezbytné si vymezit zakladni
pojmy spojené s online marketingem. Ty jsou vysvétleny v teoretické ¢asti této prace. Zde
je charakterizovén jak samotny online marketing jako celek, tak jeho jednotlivé oblasti
jako PPC systémy, e-mailingové kampané ¢i SEO. Pii zpracovani této ¢asti autor Cerpal
pfedev§sim z kniznich a internetovych zdroji a také z vlastnich zkuSenosti a znalosti
nabytych v pribéhu autorovy praxe z prostiedi online marketingu a odbornych ptrednasek,
kterych se ucastnil.

Praktickd cast se ndsledné soustfedi na stav online marketingu pted zapocetim
zpracovani této prace a predevSim na navrh online marketingovych aktivit, které¢ lze
do budoucna realizovat. Praktickd ¢ast je systematicky ¢lenéna dle jednotlivych oblasti
vénujicich se vykonnostnim nastrojim online marketingu, jako napt. PPC systémy
¢i e-mailing.

Velmi podstatnou ¢ast prace tvofilo samotné zpracovani redlnych PPC kampani
a jejich naslednd sprava. Na zdklad¢ analyzy udaji ziskanych v pribéhu této faze byly
zpracovany dal$i navrhy pro online marketingové kampang, které spole¢nost v budoucnu
bude schopna nastavit.

Pomoci PPC kampani, které autor této prace nastavil a po dobu necelych 4 mésict
spravoval, spole¢nost Tadytuto s.r.o. realizovala objednévky za necelych 200 tis. K¢. Lze
tedy pifedpokladat, ze zahrnutim autorovych navrhi do strategic bude dana firma
pokracovat v realizaci vétSiho poctu objednavek ve srovndni s poftem objednavek
ucinénych pied pocatkem spoluprace.

Mimo PPC kampané byly zpracovany také navrhy pro realizaci e-mailingovych

kampani a rozesilku transak¢nich e-mailt. Ty jsou doposud generovany automaticky
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prostfednictvim integrovaného systému. Aby bylo mozné zalit realizovat také
e-mailingové kampan¢, je nutné zménit soucasny systém pro rozesilani e-mailt. Autor
navrhuje sjednotit vSechny e-maily se stylem komunikace a vzhledem webovych stranek
tak, aby zakaznik ihned rozpoznal znacku Tadytuto.

Zavérem lze spolecnosti Tadytuto s.r.o. doporucit setrvani v nové nastavenych
strategiich a jejich dal$im rozvoj, ktery by napomohl dal§imu zvyseni poctu realizovanych

objednavek a vneposledni tadé také rozSifeni povédomi o spolecnosti.
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7 Prilohy

Priloha €. 1 — Vyvoj investic do internetové reklamy 2010 - 2016
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Zdroj: SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu

Priloha €. 2 — Navrh transakéniho e-mailu — vyzvednuti

ta"'yt

Dobry den, Petfe,

mame pro vas dobrou zpravu - uZ nyni si maZete
vyzvednout objednavku €. 201601307 v nasi
prodejné na adrese Korunni 774/87, 130 00 Praha 3.

Navstivit nds mizete od pondéli do patku mezi

10:00 - 18:00.

Tésime se na vidénou a pfejeme pé&kny den.

Tomas z Tadytuto

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 3 — Navrh transakéniho e-mailu - expedice

ta'*yt

Dobry den, Petre,

jiz zitra oCekavejte pfed dvefmi kuryra, protoze dnes
jsme predali vasi objednavku ¢. 201601307 pfepravci,
ktery vam ji zitra doruci.

Dékujeme vam za nakup a doufame, Ze zbozi udéla
radost vam nebo tomu, komu jej darujete.

Tomas z Tadytuto

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 4 — Navrh e-mailu pro predvano¢ni newsletter

tadytuto Y

Dobry den, Petfe, e

svi€ky na adventnim vénci pomalu dohofivaji
a to znamena jediné - Vanoce se blizi!

Ale nezoufejte, pokud jeSté nemate vSechny darky.
U nas v Tadytuto totiz pilné pracujeme na tom, aby
pod stromeckem kazdy nasel svij originalni darek.
Potésite i vy své blizké?

VYBRAT DAREK

Aby JeziSek stihl priletét vEas, objednavat mlzete
online nejpozdéji 20.12. Na prodejné nas ale najdete
jesté 23.12.

Krasné dny bez stresu vam pfeje
Tomas z Tadytuto

Zdroj: vlastni zpracovani
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