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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva efektivitou onlne marketingu jako jednim z dileztych nastro-
Jju komunika¢ntho mixu. Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky z oblasti mternetové-
ho marketingu, zkouma specifika této formy komunikace, jeho postaveni v komunikacnim
mixu a predstavuje jednotlivé nastroje. Praktickd ¢ast zahrnuje analyzu efektivity online
marketingu ve vybrané spoleCnosti se zaméfenim na jednotlivé nastroje. Projektova Cast
navazuje na konkrétni zjiSténi z praktické casti a navrhuje idealni formu online komunika-
ce dané spolecnosti, ktera povede k maximalizaci efektivity a ziskani co nejvétStho poctu

kontaktll, které spolecnost ocekava.

Klicova slova:

Online komunikace, online marketing, digitdlni marketing, mnternetovy marketing, komu-
nikaéni mix, analyza sekundarnich dat, efektivita, nastroje online marketingu, vyhodnoceni

efektivity komunikace, cile online komunikace.

ABSTRACT

This thesis deals with the efficiency of online marketing as one of the important tools of
communication mix. The first part summarizes theoretical knowledge of internet market-
ing, examines the specifics of this form of communication, its position in a communication
mix and presents the online channels. The practical part includes an analysis of the effec-
tiveness of online marketing in the chosen company with a focus on the online channels.
Project part builds on the findings of the practical part and describes the ideal strategy of
online communication, which will maximize the efficiency and maximize the number of

contacts, which the company expects.

Keywords:

Online  communication, online marketing, digital marketing, internet marketing, communi-
cation mix, analysis of secondary data, effectiveness, online marketing tools, evaluation of

the effectiveness of communication, online communication goals.
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UVOD

Online marketing je jiz n¢kolik let na vzestupu a fada spolecnosti pfehodnocuje své roz-
pocty, odklani se od tradiCnich médii a vice investuje pravé do online prostredi. Témér
kazda firma ma jiz vdneSni dobé webové stranky a vyuzivd néktery z dalSich nastroji,
které¢ online marketing nabizi. S narGstem komunikace na internetu souvisi neustalé zvySo-
vani uzivatell mternetu a Casu strdveného Vonline prostiedi V dnesni dob€ jsou moznosti
osloveni a zskani zdkaznika na internetu velké a rozsifuji se i diky narGstu mobilich za-
fizeni s pfistupem na internet. Spolecnosti tak prostiednictvim online marketingu ziskaly
moznost oslovit zakazniky na celém svété, v kteroukoliv denni i no¢ni hodinu a nabidnout

sviij produkt komukoliv s internetovym piipojenim.

Internetovy marketing piinesl i moznost velmi snadného zisténi efektivity, okamzit¢ rea-
govat a implementovat zmény pro zvySeni vykonnosti Navic fada analytickych nastroji je
vV dnes$ni dob¢ zcela zdarma a zskani dat tedy stoji pouze Cas. I kdyz je sbér dat snadny,
levny a pfistupny, a monitoring efektivity klicovy pro dalsi investice do tohoto nastroje,
fada spole¢nosti vyhodnocuje pouze nékteré parametry nebo nevyhodnocuje online komu-
nikaci viibec. Divodem miize byt nadmémé mnoZzstvi dat a pohledi na data, které spolec-
nosti mohou vnimat nesrozumitelné. Dale pro né¢ nemusi byt zcela jasné, které kliCové pa-

rametry je nutné pro vyhodnoceni efektivity sledovat.

Cilem této diplomové prace je zistit efektivitu online komunikace ve spolecnosti 2N
TELEKOMUNIKACE. Ta sice n¢které parametry sleduje, ale ve veétSin€ piipadl je nedava
do souvislosti a vysledky nevyuzivd pro strategickd rozhodnuti. Vysledky analyzy sekun-
darnich dat, kterd je uvedena v praktické casti budou pieddny marketingovému fediteli

spolec¢nosti a vyuzity pro tvorbu strategie v dalsim obdobi.

Prace se zabyva piedstavenim tématu online marketingu, jeho zafazenim v komunikacnim
mixu a jeho jednotlivymi nastroji. Pfedstavuje metriky a parametry, které jsou klicové pro
whodnocovani efektivity, a naznacuje, jakym zplsobem s nimi pracovat. Tato prace dale
piblizuje problematiku online marketingu v B2B firmach. V praktické ¢asti jsou ptedsta-
veny nastroje online marketingu, které spolecnost vyuziva, a vyhodnoceny na zaklad¢ sta-
novenych parametri. Veskera data jsou ziskana z externich analytickych nastroji nebo
mternich systémil spolecnosti. Data zjiSténa z analyzy jsou porovnana s cili, které si spo-

lecnost stanovila. V posledni ¢asti prace je predstaven projekt, ktery si klade za cil zvysit
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efektivitu online marketingu ve spoleCnosti 2N a pfinést vice konverzi, potazmo novych

kontaktt.
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. TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENI ONLINE KOMUNIKACE V RAMCI
KOMUNIKACNIHO MIXU

1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery sdruzuje tak-
tické marketingové nastroje. Firma jimi ovliviiuje poptavku po svych produktech a napo-
maha splnéni marketingovych a firemnich cili. Do marketingového mixu kromé marketin-

gové komunikace patii politika produktova, cenova a distribucni (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingovou komunikaci mizeme charakterizovat jako kaZdou formu komunikace, kte-
rou pouzivda organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich (potencidlnich) zdkaznikii (Heskova, Starchoti, 2009, s. 51). Jedna se o souhrn
vSech nastroji a prostiedkll, které firma vyuzivd k informovani zakazniki o firm¢ a jejich
produktech a dale k presvédCovani a naslednému ndkupu. Spravnd kombinace téchto na-
stroji tvoii idedlni koncepci firemni komunikace, podili se na tvorbé znacky a vnimani jeji
hodnoty mezi spotiebiteli. Podle Kotlera (2007, s. 574) piedstavuje marketingova komuni-
kace jakysi hlas znacky, ktery je prostfednikem mezi firmou a zakazniky, podnécuje dialog
a vytvafi vztahy. Karlicek s Kralem (2011, s. 51) jsou piesvédceni, ze efektivni marketin-
gova komunikace musi dodrzovat celou fadu principti a dbat predevSim na to, jak marke-
tingové sdéleni bude wnimano cilovou skupinou. Pro navrzeni idealni formy marketingové
komunikace lze vyuzit model, ktery shrnuje a systematizuje nejdulezitéj$i faze marketin-

gové komunikace.

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

w‘ Pachopeni woM

Médium

Kontext

a chovanl

bt 1/
v

Obr. 1 — Model marketingové komunikace, zdroj: Karlicek, Kral, 2011



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 14

V posledni dobé se marketingova komunikace méni diky dvéma hlavnim faktorim - od-
klon od hromadného marketingu k cilenému a piechod k segmentovému marketingu na
zaklad¢ pokrokl v oblasti informa¢nich technologii. V souvislosti s touto zménou se ujima
1 novy koncept integrované marketingové komunikace, V jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanali, aby o organizaci a jejich
produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdeleni (Kotler, 2007, s. 818). Hes-
kova a Starchoti (2009, s. 52) definuji integrovanou komunikaci jako fzeni a kontrolu celé
komunikace spole¢nosti smérem k zikaznikim. Jde vlastné o integraci riznych komuni-
kacnich nastroji a funkci, které v minulosti pisobily individualn€. Cilem takové komuni-
kace je pak vytvaret integraci vSech prostiedkti marketingové komunikace a dosahovat
synergie.

Jednim znejdilezitéjSich krokli v procesu marketingové komunikace je stanoveni cili,
které musi vychdzet zdlouhodobych firemnich cili. RozliSuyjeme piedevsim tyto cile (Pfi-
krylova, Jahodova, 2010, s. 40-41):

1. Poskytnout informace — komunikace urena piedevS§im potencidlnim zikazniktm

S cilem informovat je o novych produktech a situacich spojenych s firmou a jejimi
¢innostmi.

2. Odlisit produkt — komunikace je zaméfena na prezentaci unikatnich vlastnosti pro-

duktt ¢i firmy s cllem budovat pozitivni asociace spojené se znackou.

3. Stabilizovat obrat — ucelem komunikace je vyrovnavat vykyvy a nepravidelosti

poptavky a stabilizovat obrat v pribéhu celého roku.

4. Vybudovat a udrzovat znacku — komunikace specializovana na vytvareni povédomi

o znacce, posilovani znalosti znacky a piiznivych asociaci, které maji zdkaznici se
znackou spojeng.

5. Vytvofit a podporovat poptdvku — primarni cil marketingové komunikace a vSech

jejich nastrojh, kterymi se spole¢nost snazi poptavku ovlivitovat.

6. Budovat firemni image — orientace na ovlivnéni ndzoru zdkazniku na firmu a znac-

ku a propojeni znacky se symbolem ¢i kliCovym slovem.

7. Zduraznit hodnotu a wzitek produktu — pfedstaveni vyhody, kterou zikaznikovi pfi-

nese vlastnictvi nebo uzivaini daného produktu.
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Jednim z nejdilezitéjSich nastroji marketingové komunikace je internet a s nim spojena
online komunikace. V mnoha oborech se online komunikace stava rozhodujici formou Kko-
munikace diky interaktivnosti, globalnimu dosahu a vysoké mife kreativity (Heskova,
Starchon, 2009, s. 52). D4 se fici, Ze Zadny jiny nastroj nemél v minulosti takovy podstatny
a celosvétovy vliv na rozvoj marketingu a obchodu jako mternet. V dneSni dobé se nternet
stal neoddélitelnou soucasti marketingové komunikace pfevazné vétSiny firem a pro fadu

Z nich tou nejvyznamnejsi.
1.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix, ktery je dilezitou soucasti mixu marketingového, sdruzuje celou ftadu
komunika¢nich nastroji a metod, kter¢ mohou byt pouzity bud’ separatné, nebo idedlng
spole¢né k dosazeni komunikacnich cilii spole¢nosti. Spolecnost je vyuziva ke komuniko-
vani informaci o sob&é samé a o svych produktech (Dahlén, Lange, Smith, 2010, s. 277).
Rowley (2006, s. 120) popisuje komunikac¢ni mix jako kombinaci riiznych kanali a nastro-
jO, které spoleCnosti vyuzivaji pro komunikaci svych sdéleni. Jen spravnou kombinaci
téchto nastrojii lze dosdhnout stanovenych marketingovych a firemnich cild.

Rada tradiéni autorti knih o marketingu v &ele s Philipem Kotlerem (2007, s. 600) rozlisuje
pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu — reklamu, podporu prodeje, public relations,
direkt marketing a osobni prodej. V poslednich letech s nastupem novych forem marketin-

gové komunikace se zaCaly objevovat dalsi kategorie a rtiznad Clenéni. Ja uvadim rozdéleni

nastroji komunikaéniho mixu dle Pelsmackera (2003, s. 26-27):

1. Reklama — jakakoliv placend forma neosobni prezentace produktt, firmy nebo
mySlenek prostfednictvim médii. Reklama se vyuziva piedevSim pro zbozi masové
spotieby a také pro geograficky rozptylené¢ trhy. Cilem reklamy je snaha vyvolat
okamzity nakup a dlouhodobé budovat image firmy a jejich produkti.

2. Public relations - budovani a udrzovani dobrych vztahtii s vefejnosti a dalsimi cilo-
vymi skupinami, se kterymi spole¢nost komunikuje (napt. dodavatelé). Vseobecné
se uvadi, ze se jedna o aktivity, které nejsou placené a tudiz ovlivnitelné firmou.
V posledni dobé je diky zméné medidlniho trhu velka cast PR uskute¢novana pla-

cenou formou, at’jiz ptimo ¢inepiimo (napf. prostiednictvim bartert).



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 16

3. Podpora prodeje — soubor vSech marketingovych aktivit, které piimo ovliviiuji na-

kupni chovani zdkaznika a navySuji obrat. Jednd se vétSinou o kratkodobé podnéty,
které stimuluyji zdkaznika k rychlejSimu ¢i vétSimu ndkupu. Mezi né patii napt. riz-
né vzorky zdarma, slevové kupony ¢i soutéze.

4. Ptimy marketing (direct marketing) — pifima komunikace s vybranymi zakaznicky-

mi segmenty, kterd si klade za cil vyvolat okamzitou odezvu a budovat trvalé vzta-
hy se zakazniky. Patfi sem direct mail, telemarketing, reklama s ptimou odezvou a
nekteré formy online marketingu.

5. Osobni prode] — tfadime ho k nejstarSi form¢ marketingové komunikace. Jedna se o
oboustrannou komunikaci mezi prodejcem a zidkaznikem, ktera slouzi nejenom
Kk prodeji produkti a shizeb, ale také k budovani dlouhodobych vztahii se zakazni-
Ky. K osobnimu prodeji se fadi tzv. multilevel marketing, ktery lze specifikovat ja-
ko prodej prostiednictvim sit¢ nezavislych distributort.

6. Vystavy a veletrhy — misto setkdni spolecnosti se zikazniky, kde mohou firmy zis-

kat mformace o trhu, o novych feSenich a movacich a potfebach zikaznikl. Tento
nastroj jako jeden zmala umoziuje osobni dialog a okamztou zpétnou vazbu. Ty-
pické pro vystavy a veletrhy je kombiace n€kolika ndstroji marketingové komu-
nikace jako osobni prodej, reklama, podpora prodeje ¢i PR.

7. Sponzoring — byva soucasti nastroju public relations a piedstavuje situace, kdy spo-
lecnost spoji produktovou ¢i firemni znacku s néjakou akci, instituci ¢i Clovékem,
nejcastéji z oblasti sportu, kultury, védy, vzdelani ¢ijiné spolecenské udalosti

8. Interaktivni marketing — je jednim znovych nastroji komunika¢niho mixu, ktery

vyzaduje urcitou reakci ze strany zdkaznika. Zaméfuje se na vyuzti novych techno-
logii a médii. Pfednosti jsou nizké naklady a vysoka ndvratnost investice. Nejvet-
Sim a nejpouzivanéjSim nastrojem interaktivniho marketingu je internetovy neboli

online marketing (Hefmanova, 2013, [online]).

Pii tvorbé efektivni marketingové komunikace je nutné brat v avahu formu, kterou chce
firma pouzt pro osloveni svych zdkaznik. Sdéleni mize byt predavano na konkrétni oso-
bu, pak se jedna o komunikaci osobni. Do této formy Ize zaradit osobni prodej a interak-
tivni marketing. Ostatni nastroje marketingové komunikace se piitazuji do komunikace
neosobni neboli masové. Rada autort dale uvadi daki formu, kterd je kombinaci osobni a
neosobni komunikace, kam dle Jakubikové (2008, s. 201) spada public relations a podpora
prodeje. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) pfifazuji public relations a podporu prodeje do
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neosobni formy a do kombinace osobni a neosobni komunikace ptidavaji vystavy a ve-
letrhy. Dalsi formou komunikace, kterd spada do oblasti osobni i neosobni je napf. direct

response TV (Dahkén, Lange, Smith, 2010, s. 279).

1.3 Pozice online marketingu v komunika¢nim mixu

Marketingova komunikace prosla od svého vzniku vyznamnym vyvojem od masové ko-
munikace, kterd nepiinasela zadné presné cileni na konkrétni skupinu ani zpétnou vazbu,
pres piimy marketing, kde se prosadila segmentace a individudlni pfistup, az k online mar-
ketingu, ktery posunul hranice jest¢ dal a zacal umoziovat oboustrannou interaktivni ko-
munikaci mezi firmou a zidkaznikem. Zakaznikova role se V marketingové komunikaci
posunula z pasivniho tcastnika do aktivniho partnera, ktery sam vstupuje do komunikace a
je schopny vyjadiit své potfeby a piani. Dokaze svymi postoji zasdhnout do nabidky firmy
a piipadné ji zménit. To dosud Ziddnid forma marketingové komunikace krom¢ osobniho

prodeje neumoziovala (Pelsmacker, 2003, s. 489).

Vyznam online marketingu se zacal projevovat spolecné s naristem aktivnich uzivateli
nternetu a také srozvojem a rozsSitenim digitdlnich technologii. Podle statistik spolecnosti
Internet Live Stats je nyni na svét¢ pres 3 miliardy uZivateli internetu a penetrace je vice

jak 40% obyvatelstva celého svéta a dale roste kazdym dnem.

Internet Users in the World

3 000 000 000 M Internet Users

2 250 000 000

1500000 000

750 000 000

0
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Obr. 2 — Vyvoj poctu uzivatelii internetu, zdroj: Live Stats, 2015

Legenda K obrazku:

Internet Users in the World = UZivatelé internetu ve svéte.

Internet Users = Uzvatelé nternetu.
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S narlstem internetové populace souvisi nejenom nariist vyuziti internetového marketingu,
ale také odklon od tradicnich médii a jejich postupného uthumu, coz vyplyva i ze statistik
spole¢nosti Zenith Optimedia (Johnson, 2013 [online]).

Cinema Cinema

Outdoor 0.4% Outdoor ~ 0.5%

Radio I Radio
\ 6.6% & o \

8.4% 6.9%

Magazines @
2005 36.8%
17.0%
Magazines ’—

, 29.1% Newspapers

2013 %02%

20.6%

Newspapers Internet

Internet

Obr. 3 — Porovnani vyuziti ndstrojit marketingové komunikace celosvétové v roce 2005 a

2013, zdroj: Zenith Optimedia, 2013

Legenda k obrizku:

Newspapers = Noviny

Magazines = Casopisy
Radio = Radio
Outdoor = Outdoor
Cinema = Kino

TV = Televize

Internet = Internet

Srovnani zlet 2005 a 2013 jasné ukazuje, jak spoleCnosti zvySuji investice do internetu a
utlumuji ostatni kandly. Kromé internetu, ktery zaznamenal narist o 15%, vzrostly také
investice do outdooru a TV. Vyrazné¢ se snizily naklady na tiSténa média, ktera v roce 2013
pfenechaly druhé misto pravé mternetu. Spole¢nost Zenith Optimedia ptedpokladd, ze vy-
znam internetu v marketingové komunikaci jest¢ stoupne a dosahne hladiny 27% v roce
2016 (Johnson, 2013 [online]).

V poslednich letech nejenom stoupa vyznam internetu jako nastroje marketngové komu-

nikace, ale méni se i jeho struktura a vznikaji stale nové formy. S pfichodem smartphont a
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tableti se zaCaly vice vyuzivat mobilni nastroje a vznikat rizné optimalizace pro mobilni
zafizeni, coZ vyplyva 1 ze studie spolecnosti mMobi, kterd zjistila, Ze jiz vice nez 60% pii-
stupll na internet je pouze z mobilnich zafizeni (Sterling, 2014 online]).

Veky narGist zaznamenaly i1 socialni sité, které stdle vice vstupuji do Zivotl nejen lidi, ale i
firem. V roce 2014 jiz 93% firem pouzivalo socidlni sit€ pro prezentaci firmy ¢i svych pro-
duktdt a az 70% zskalo pfes nejvétsi socialni sitt Facebook své zakazniky (Jones,
2013[online]).

Situace v Ceské republice je podobna té svétové. Nartsty a poklesy u jednotlivych media
typi kopfruji celosvétovy trend, stejné tak procentudlni rozloZeni budgeti do jednotlivych
médii. To dokazuje prizkum spolecnosti ppm factum o investicich do internetové reklamy.
Vroce 2013 zaznamenala dvojciferny nartst a celkové piipadlo na online reklamu 19% ze

viech marketingovych rozpoéta v CR.

Internet - 19,4 %
13,3 mid. K&

Radio - 8,5 % 27,8 mid. K&

5,8 mid. K&

OOH-B6,2 %

4,3 mid. K¢

Tisk - 25,4 %

17,5 mid. K&

Obr. 4 — Investice do reklamy v roce 2014 v CR, zdroj: SPIR, 2015
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2 CHARAKTERISTIKAONLINE KOMUNIKACE

Pro marketing v online prostfedi lze pouzit nékolik vyrazi — online marketing, internetovy
marketing, digitdlni marketing ¢i e-marketing. Nckteti autofi tyto obraty vnimaji jako to-
toné a zahrmuji do nich vSe, co ma spojitost s marketingem na internetu ¢i v digitalnim
prostfedi. Jini autofi poukazuji na to, Zze existuji rozdily mez jednotlivymi terminy a veétSi-

nou pouzivaji jen jeden z nich.

Kotler (2007, s. 182) pouziva termin e-marketing, ktery dava do spojitosti s e-commerce a
popisuje ho jako snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbdach, propagovat a pro-
davat je po internetu. Stuchlik (2000, s. 96) definuje online marketing jako marketing na
mternetu, ktery vyuziva sluzeb tohoto média pro podporu ¢i realizaci marketingovych akti-
vit. Na internetovy marketing ztrochu odlisného pohledu nahlizi Blazkova (2005, s. 21)
jako na uplatiovani marketingovych principu na Internetu. Chaffey et al. (2009, s. 9) roz-
liSuyji mezi jednotlivymi nazvy a popisyji internetovy marketing jako aplikaci internetu a
digitdlnich technologii ve spojeni s tradinimi komunika¢nimi prostfedky k dosazeni mar-
ketingovych cili. E-marketing charakterizuji jako dosahovani marketingovych cilii pro-
sttednictvim elektronickych komunikacnich technologii. Spindler (2010, s. 6) fka, Ze onl-
ne marketing zahrnuje veSkeré marketingové aktivity, které mohou byt vykonany prostied-

nictvim internetu.

Z definici riznych autor vyplyvd, Ze za marketing na mternetu neboli online marketing
lze povazovat jakoukoliv marketingovou aktivitu, ktera prostiednictvim internetu piispiva

ke splnéni marketingovych, potazmo firemnich cili.

2.1 Vznik a vyvoj online marketingu a komunikace

Za pocatek online marketingu lze pokladat rok 1983, kdy vznikl prvni e-mailovy produkt
pod nazvem Compuserve, ktery umozioval rozesilani elektronickych zprav mez uzivateli
I kdyz marketéfi tento nastroj v prvopocatku nevyuzivali, o nekolik let pozd¢ji se stal jed-
nim z nejdulezitéjSich kanali online marketingu. O deset let pozdé€ji vznikl prvni vyhleda-
va¢ pro HTML stranky pod ndazvem Mozaic, ktery piinesl skute¢né zrozeni internetu
(Brekke, 2011, [online]). V tomto roce vznikla i prvni bannerova reklama. Prvni strankou,
ktera umoziiovala prodej ,klikacich® reklam, se stal web Global Network Navigator (Obe-
roi, 2014, [online]).
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Dalsi dulezitou etapou bylo predstaveni prvntho e-shopu. Amazon poprvé umoznil nakou-
pit zboz pres webové stranky a to jiz vroce 1995. Prvni marketingova online kampan byla
spusténd o dva roky pozdéji spolecnosti Bristol-Meyers Squibb. Ta nabizela zdarma vzor-
ky Iéku na bolest hlavy Excedrin. Béhem dvou dnl zskala pfes 30 tisic kontaktil, které
spolecnost vyuzila v dalsich kampanich (Hathhorn, 2013, [online]).

Pocatek milénia S sebou piinesl fadu novych nastrojli, které jsou dodnes dilezitymi pro-
sttedky online komunikace — Facebook, YouTube ¢i WebEx jako prvni online konferen¢ni
nastroj (Shepherd, 2010, [online]).

V roce 2005 Google ptedstavil revolu¢ni systém, ktery umozioval zadavatellim zobrazovat
reklamy pfesné podle piani a potieb zikaznika v realném case — Google Adwords. Tento
systém si stile drzi prvenstvi v oblasti internetové reklamy. O dalsSi dva roky byl piedsta-
ven prvni iPhone, smartphone, ktery ptredurcoval uspéch mobilnich aplikaci a rozvoj dalsi-

ho nastroje online internetu se zamétenim na mobilni zafizeni (Brekke, 2011, [online]).

2.2 Internet jako médium a jeho srovnani s tradi¢nimi médii

Z pohledu marketingu Ize na internet pohlizet jako na ddlezit¢é marketingové médium a
zarovenl jako na komunikacni platformu. V porovndni s tradinimi médii je dilezité¢ zminit,
7ze 7zadné jiné médum neposkytuje tak snadné, levné a presné mereni jeho ucinnosti jako
pravé Internet (Zamazalova, 2010, s. 434). Relativné pfesné a snadné vyhodnoceni efekti-
vity online marketingu je jednim z dilezitych aspektli, pro¢ jeho popularita mezi marketéry
stale stoupa a zskava si stale vetsi prostor v komunikacnim mixu. Prikrylova s Jahodovou
(2010, s. 219) jsou piesveédCené, Ze nejvetsim rozdilem mezi internetem a ostatnimi médii
je podstata vzijemného vztahu, kterd se vytvaii mez firmou a jejimi zdkazniky. Ti zska-
vaji vétsi kontrolu nad obsahem, prodejnim procesem i celkovou komunikaci nez je tomu U
tradicnich médii.

Pelsmacker (2003, s. 462 — 463, 491 — 492) uvadi 4 oblasti, ve kterych se internet zasadné

odlisuje od tradiCnich médii:

1. Komunikacni styl — je témeéf synchronni, tzn., Ze ¢as mezi odeslinim a pfijjetim in-

formace je velmi maly.

2. SpoleCensky aspekt — je zaloZen na aktivni a spolecenské komunikaci, coz je typic-

ké napt. pro osobni prodej. V poslednich letech roste vyuzti zvuku a videa v online

prostiedi a tim se zvySuje i spolecensky aspekt internetu jako média.
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3. Kontrola obsahu zikaznkem — zikaznik md moznost pfizplsobit si obsah sdéleni

¢1 informaci a vybirat si témata, kterd ho zajimaji. Online marketing se vyznacuje
vysokou mirou kontroly obsahu zikaznikem, kterd se stdvd jednou
Z nejvyznamnéjsi vyhod tohoto média.

4. Kontrola kontaktu se zakaznikem — spociva v moznosti kontroly prezentace a cesty

mformaci o spoleCnosti a jejich produktech. V online prostiedi je tato kontrola
znacna.

Pfi srovnani internetu s ostatnimi médii lze nalézt fadu shodnych, ale piedevsim odlisnych

faktor, které jsou predstaveny v tabulce.

Tab. | — Srovnani internetu s ostatnimi médii, zdroj: Blazkova, 2005, s. 14

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, noviny Internet
Plsobnost mé- Regionalni Regionalni Regiondlni Celosvétova
dia
Smérkomunika- One-to-many One-to-many One-to-many One-to-one, ma-
ce ny-to-many
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video, text,
obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy nevéro-
hodny
Moznost indivi- Ne Ne Ne Ano
dualizace obsa-
hu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Plsobeni zpra- Kratkodobé, v Kratkodobé, v Dlouhodobé, po Dlouhodobé, po
vy, reklamy okamziku vysila- okamziku vysila-  dobu prohlizeni dobu prohlizeni
ni, vyhradni, ni, vyhradni, stranky, vyhradni, webové stranky,
push push push doplnkové, pull
Opétovné Ne Ne Ano Ano
zhlédnuti zpra-
vy, reklamy
Rychlost odezvy Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
na reklamni
sdéleni
MoZnost méfit Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka

ucéinnost re-
klamniho sdéle-
ni
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2.3 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Velky narGst vyznamu online komunikace souvisi 1 s mnozstvim vyhod, které pravé tento
nastroj piindsi a které v mnoha pifpadech prevySuji vyhody ostatnich nastrojii marketingo-

vé komunikace.

2.3.1 Vyhody online komunikace

Presné zacileni — jednotlivé online nastroje umoziuji presné cileni dle riznych parametrii —
lokality, jazyka, ale také zajmd C¢i pfisluSnosti k néjaké skuping. Segmentace zakaznikd se
tak stava jednodussi a kampané efektivngsi, jelikoz spolecnost vynaklad4d financni pro-
sttedky pouze na zikazniky, které chce opravdu oslovit (SmallBizConnect, ©2014, [onli-
ne]).

Mc¢fitelnost ucinnosti — existuje fada nastrojii, ktera dokéze presné zméiit G¢innost dané

online kampan¢ a okamzt¢ zméiit ndvratnost, coz u klasickych kampani byva problém.
Diky velmi detailnim statistikam, které spole¢nost ziska témét okamzit¢, miize v pribéhu
kampané upravovat jednotlivé casti tak, aby dosahla jest¢ vétsi uCmnosti (Wong, 20009,
[online]).

Personalizace — byva vyuzivana ptedevsim v e-mail marketingu, kde je podminkou kvalitni
databaze s relevantnimi informacemi. Spolecnost pak mize diky segmentaci zasilat pouze
ty informace, které jsou pro zidkaznika dulezité, ale téZ zdkaznika oslovit pifimo jménem a

budovat tak vétsi loajalitu (SmallBizConnect, ©2014, [online]).

Nizké ndklady — pocatecni investice do online marketingu je vétSinou zlomek ostatnich
vydaji se stejnymi ¢i v mnohych pifpadech lepSimi vysledky. Nékteré nastroje (napi. Goo-
gle Local) jsou zdarma a plni stejnou funkci jako jejich tisténa varianta (Zluté stranky).
Navic, nvestice do jedné kampané mize piinaset dlouhodobé vysledky i1 po jejim skonCe-
ni, pikladem je SEO (Search Engine Optimization) kampan, zjejichz vysledkt spole¢nost
Cerpa fadu mésicti a nemusi ji opakovat tak, jako ti§tény inzerat v asopise (Wong, 2009,

[online]).

Okamvité¢ vysledky — po spusténi online kampané se vysledky dostavi okamvité a spolec-

nost tak nemusi ¢ekat nékolik tydnt, az se uCinek projevi, jak tomu byva u ostatnich na-
stroji. S tim souvisi 1 moznost rychlych uprav v piipad€, Ze prvni vysledky nepfinesly oce-

kavany uspéch (Wong, 2009, [online]).
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Celosvétovy dosah — s minimem naklad miize spole¢nost oslovit velké mnozstvi zikazni-

ki po celém svét€¢ a hledat nové trhy i mimo swvij region. Zejména u exportér je online
komunikace velmi dilezita, jelikoZz zdané zemé jsou schopni navazat kontakt s kymkoliv
po celém svéte¢ (SmallBizConnect, ©2014).

Interaktivita — internetovy marketing umoziuje vywZvat interaktivni nastroje, integrovat
hudbu, grafiku i videa do kampani a zahrnout tak zdkaznika do oboustranné komunikace

prostiednictvim interaktivnich her ¢i kvizii (SmallBizConnect, ©2014, [online]).

Vétsi zapojeni zakaznikti — online marketing jako jeden z mala nastroji marketingové ko-

munikace povzbuzuje zikazniky, aby néjakym zplsobem zareagovali — navstivili webové
stranky, ohodnotili firmu, dali zpétnou vazbu nebo proklikli na n&jakou stranku (Faulkner,
2013, [online]).

2.3.2 Nevyhody online komunikace

Zatimco se vétSina autorl shoduje na vyhodach, které mternetovd komunikace pifinasi,
nevyhody vidi autofi odlisné. Karlicek a Kral (2011, s. 171) uvadi jako jedinou nevyhodu
online komunikace nizkou penetraci internetu mezi lidmi, zatimco Ingram (2013, [online])
vidi spiSe problém v moznosti kopfrovani grafiky, textti i mySlenek konkurenci a také po-

stupné snizovani vnimani online reklam. To se tyka pfedevSsim bannert.

Pro tento pokles wvnimani bannert se ustdlil vyraz bannerova slepota, ktery oznacuje pod-
védomé ignorovani grafické reklamy (Strafelda, 2010, [online]). Gregorio (2014, [online])
je presvédCen, Ze na poli online marketingu se vyskytuje piiliS§ mnoho konkurentli a tim
padem je daleko t€z8i zdkaznika na internetu zaujmout. Pfiklani se i1 k ndzoru, Ze je velmi
snadné ziskat negativni reputaci jen diky jednomu pfispévku na socialni siti. Huntington
(2013, [online]) je piesvédéen, ze v internetovém marketingu mize byt problémem bez-
pecnost dat a zachovani soukromi. Dale uvadi, Ze¢ online marketing je zavisly na technolo-

giich, které mohou vykazovat chybovost a tim klesat i vykon kampani na internetu.

2.4 Cile a cilové skupiny online komunikace

Pfed planovanim jakékoliv internetové kampané ¢i investice do online nastroje by si kazda
spole¢nost méla stanovit cile, kterych chce pomoci tohoto nastroje dosdhnout a dale vybrat
cilové skupiny, na které chce komunikaci smeéfovat. Bez urceni téchto zikladnich parame-
tri si spoleCnost nemiize byt jista, ze online komunikace bude UspéSnd a piinese v konec-

ném dusledku navySeni prodeju.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 25

2.4.1 Cile online komunikace

Stanoveni cili internetové komunikace je jednim z nejdillezitéjSich krokli v celém procesu
planovani jakékoliv online kampané. Cile by mély byt navrzeny v souladu s marketingo-
vou potazmo firemni strategii a mcly by byt vytvafeny pomoci techniky SMART. Jednd se

o analytickou metodu, ktera se vyuziva pro navrh cili v fizeni a planovani.

SMART je akronym, ktery je tvofen zpocateCnich pismen nazvi jednotlivych parametri
(ManagementMania, ©2013, [online]):

- Specific — Konkrétni, specifické.

- Measurable — Méfitené.

- Achievable / Acceptable — Dosazitelné, piijateiné.
- Realistic — Realistické, relevantni.

- Time Specific / Trackable — Casové specifické.

Jen spravné stanoveni cilli online komunikace umozZiuje piesné vyhodnoceni efektivity,

ktera miize byt dale vyuzita jako relevantni podklad pro dalsi strategickd rozhodnuti.

Konkrétni cile online komunikace mohou byt u jednotlivych firem rozdilné, avsak mecly by
vychazet ze vSeobecnych cilli, které by kazdd spole¢nost méla brat v uvahu, a déle je Clenit
na cile kampani a nastrojii ¢i forem komunikace. Cile je potfeba neustdle kontrolovat a na
zaklad¢ jejich plnéni optimalizovat jednotlivé Casti online komunikace (Systém reklam,
©2015, [online]).

Cile marketingové komunikace na internetu (Ivkovic, 2010, [online]):

1. ZvySeni cilené navstévnosti webovych stranek — zaméfeni se nejenom na celkové

zvySeni navstévnosti webu, ale také na kvalitu navstévnikti, ktefi budou mit o spo-
lecnost a jeji produkty zijem.

2. Zvyseni prodeji — byva jednim znejdulezitéjSich cili online komunikace a je kli-

covy zejména pro e-shopy a ostatni prodejni kandly na internetu.

3. Zvyseni viditelnosti na internetu — V internetovém svété plati, ze pokud zikaznik

nemize webové stranky nalézt, jako by firma neexistovala. Klicem k uspéchu je
zviditelnit stranky tak, aby je navstévnici naSh pravé v okamziku, kdy danou pro-
blematiku vyhleddvaji.

4, Ziskani pozice odbornikka na trhu a poskytovatele relevantnich a zajimavych infor-

maci — vyhledavani informaci na internetu je fenoménem doby. Pokud zikaznik na
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webovych strankach spolecnosti nalezne vzdy aktudlni informace, které potiebuyje,
je velmi pravdépodobné, Ze se na web bude vracet a stane se zdkaznikem dané fir-
my.

5. Vybudovéni pozice v lokalnim vyhleddvani — byt nalezen v mistnim vyhledavani se

stava extrémné dilezité 1 pro firmy, které nabizi své produkty i v jmych lokalitich
¢i zemich, jelkoz mistni komunity byvaji jednou z cilovych skupin, se kterou spo-
le¢nost komunikuje.

6. Budovini brandu a zajiSténi viditelnosti na socidlnich sitich — budovani brandu

vonline prostiedi je dllezitou Casti kazdé brandové kampan€. Je zapotiebi naslou-
chat tomu, co zdkaznici fikaji a zaroven je zapojit do vzijemné komunikace. Soci-
alni sit¢ jsou jednim zklicovych nastroji pro budovani brandu a mély by zaujimat
V brandové strategii dulezité misto.

7. Rizeni pozitivni reputace v online prostfedi — zakaznici Castéji predavaji své nega-

tivni zkuSenosti nez ty pozitivni. Spolecnost by se na n¢ méla zaméfit a stanovit si,
jak stémito stiznostmi na internetu bude dale pracovat. Monitorovani negativnich i
pozitivnich ptispévkll spolecné s participaci v online konverzacich je nesmirn¢ di-
lezité pro fizeni reputace na internetu a s nim spojené vnimani spoleCnosti uzivateh
internetu.

8. Zvyseni povédomi o znafce a spolecnosti — budovani brandu na internetu jde ruku

vruce se zvySovanim povédomi o znacce v Off-line prostiedi a obé& cCasti by mély

byt vzijemné propojeny.

Ohad Hecht (2014, [online]) je presvédéen, Ze online marketing by mél spliovat pouze 3

cile, které uzce souvisi s prodejem:

1. Konverze navstévniki webu (leadil) na kupujici zdkazniky — pfevazna Céast online

rozpo¢tll je vénovana nastrojim, které zvySuji navstévnost webovych stranek. Proto
je zapotiebi zméfit, kolk novych navstévnikii konvertuyje na kupujici zdkazniky,
aby spolecnost zjistila, zda tyto nastroje funguji dobte. V piipad¢€, ze konverze neni
dostate¢na, musi spoleCnost hledat feSeni, jak konverzni pomer zvysit.

2. Zvyseni hodnoty zdkaznika — spoleCnost by se méla zaméfit na zvySeni Utraty u

stavajicich zdkazniki a neustdle se ujiStovat, Ze neodejdou ke konkurenci ZvySeni
se tykd nejenom prodejd, ale i chovani zidkaznika, tzn. vice navstév ¢i zvySeni Casu

straveného na strankach spolecnosti.
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3. Ziskani zpét neaktivnich ¢i ztracenych zdkazniki — cilem je snizeni poctu zikazni-

ki, ktefi od spolecnosti odejdou ke konkurenci a zarovenl se orientovat na zdkazni-

ky, kteti dlouhou dobu nenakoupili a co je pficnou této neaktivity.

2.4.2 Cilové skupiny

Uspésnost  digitalnho marketingu velmi souvisi se spravnym vybérem cilové skupiny a
predevsim jejich hlubokd znalost a spravné nacasovani komunikace se zakaznikem. Digi-
talni marketing jako jeden zmala nastroji marketingové komunikace hojn¢ vyuziva data 0
zakaznicich, kterd jsou v internetovém marketingu velmi ptresnd. Hlubokou analyzou sesbi-
ranych dat lze nejenom zjistit chovani zdkaznikl, ale také odhadnout, jak se zachovaji

V budoucnosti a timto smérem zaméiit marketingové Usili.

Vseobecné se cilové skupiny digitalntho marketingu shoduji s cilovymi skupinami, které si
spole¢nost stanovila i pro neinternetové marketingové aktivity. AvSak nékteré z cilovych
skupin jsou upiednostiiovany pravé pro komunikaci na mternetu, jelkoZz osloveni timto
nastrojem marketingové komunikace je v porovnani s ostatnimi nastroji ejefektivné;si

(Overmyer, 2015, [online]).
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3 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

3.1 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti jsou nejdilezitéjSim nastrojem online komunikace a ve veétSing
piipadli se bez nich spolecnost neobejde. Jsou také zasadni podminkou pro aplikaci dalsich
aktivit, které by bez webovych stranek nemohly byt spustény, jelkoz by nemély kam od-
kazovat. S rozvojem technologii je kladen ¢im dal tim vétSi diraz i na webové stranky,
které se neustale méni. V poslednich letech se napiiklad stalo nutnosti, aby webové stranky

byly dobie zobrazitelné¢ i na mobilnich zafizenich.
Kazdé webové stranky by mély spliovat zakladni piedpoklady (Janouch, 2010, s. 63):
- Mit pro navstévnika stranky néjaky uztek.
- Tento uzitek musi byt pro konkurenci téZko kopfrovatelny.
- Uztek musi byt pro navstévnika tak silny, aby se z n¢j stal zdkaznik.
- Pro kazdého navStévnika musi byt wztek individudlni.
VétSina nastrojit online marketingu si klade za cil pifivést zdkazniky na webové stranky
spoleCnosti. Existuji tfi zakladni moznosti, jak se uzivatel mize na dané stranky dostat

(Janouch, 2010, s. 59 — 60):

1. Piima navstévnost (Direct) — zakaznik zna URL adresu stranek a napiSe ji do pro-

hlizece, dostane se pifimo na dany web. Tento piistup se oznaCuje jako direct.

2. Vstup ptes vyhledavade (Search) — zdkaznk nejprve zada nazev firmy ¢i produktu

nebo kliCové slovo do vyhledavace a zobrazi se mu link na webové stranky spolec-
nosti. Pfi prokliku se dostane piimo na dany web. RozliSuji se dva druhy vstupti
pies vyhledavate — organic, neplacené vyhledavani, nebo paid, vstup z placenych
odkazi ve vyhledavacich (PPC kampang).

3. Navstévy zodkazujicich stranek (Referral) — jedna se o vSechny piistupy

z ostatnich web, na kterych je uveden odkaz na webovou stranku spole¢nosti.

Pro kazdou webovou stranku by si spolecnost méla stanovit, jakého cilového chovani by
jimi chtéla dosahnout. Toto cilové chovani je oznaCovano jako MDA (Most Desired Acti-
on), tedy jakd reakce zdkaznika je nejvice ocekdvand, napf. vyplnéni formuldfe, nikup

7bozi ¢iobjednani sluzby nebo stazeni souboru (Janouch, 2010, s. 64).
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Zvlastni kategorii webovych stranek jsou microsites, tedy malé weby, které jsou Uzce za-
méteny na néjaky produkt, kategorii produktii nebo sluzbu. Jsou lépe zacilené na konkrétni
skupinu wzivateli a vykazuji vy$$i miru konverze nez bémé webové stranky (SEO Linhart,
©2010 — 2014, [online]).

3.2 SearchEngine Marketing

vvvvvv

ketingu, jehoz hlavnim cilem je zvySeni navstévnosti. Dilezitost tohoto nastroje dokazuje i
studie spolecnosti SEMPO a Econsultancy, kterd uvadi, ze 49% rozpocth na digitdlni mar-
keting v roce 2013 bylo ur¢eno pravé pro SEM aktivity (Némec, 2010, [online]).

Koncept, ktery se skryva za SEM, je jednoduchy — zakaznik hledd informace (fika se, ze je
Vtzv. ,hunt modu®) a vyhledavace se snazi zdkaznikovi doruéit ty nejrelevantnéjsi infor-
mace ve form¢ odkazi. Pro vyhledavace i pro firmy je hledajici zdkaznik signdlem, Ze ten-
to Clovék chce néco zjistit a ma piipadny zijem o koupi produktu ¢i vyuziti nabizené shuz-
by (Lee, 2013, [online]).

SEM vyuziva nejenom textu, ale i riznych kombinaci textu, obrazki, videi, audio obsahu
¢i jinych formati a novych forem SEM, napt. hlasové vyhledavani ¢i vyhledavani mez
aplikacemi.

SEM je unikatnim nastrojem marketingové komunikace zn€kolika hledisek (Lee, 2013,

[online]):

1. Vyhleddvani ve vyhledavadich je neinvazivnim nastrojem — mnoho nastrojii marke-

tingové komunikace obtézuji zikaznika a vyruSuji ho zjeho aktivit. SEM je jedi-
neény pravé vtom, ze nabizi zdkaznikovi informace pravé v okamzku, kdy o né
projevi zajem.

2. SpoleCnosti ziskavaji zdkazniky na zikladé€ jejich dobrovolného vyhledavani, které

je_ovlivniéno jejich potiebami a vysledky vyhleddvani — zakaznici nejenze si vybrali

dany web nebo link mezi ostatnimi nabizenymi weby, ale zaroven zadali takové
slovni spojeni, které vyustilo vto, Ze vyhleddva¢ zobrazl pravé webové stranky
dané firmy.

3. Algoritmy organického wvyhledavani zpracovavaji celou fadu informaci z webovych

stranek a kombinuji je s externimi_elementy — organické vypisy ve vyhledavani se

zobrazuji na zdkladé¢ vyhodnoceni daného vyhledavace, ktery pouziva mnoho algo-



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 30

ritmtl, aby zidkaznikovy nabidly co moznd nejrelevantnéjsi obsah. Tyto algoritmy
berou v potaz nejenom texty ¢i obrazky, které se na webu objevuji, ale i dalsi prvky
mimo webové stranky jako jsou externi odkazy, uzivatelské chovani ¢i preference,

které vedly k uspokojujicimu vyhledavani v rdmei dané domény.

3.2.1 Search Engine Optimization (SEO)

Jednd se optimalizaci pro vyhledavace, kterd v sobé zahrnuje proces Upravy stranek, obsa-
hu a zvySovani popularity webovych stranek scilem ZlepSeni vyhledatelnosti
Vv neplacenych (organickych) vysledcich vyhleddvani.

Vyhody SEO:

- Neplati se za proklik na web.
- Efekt optimalizace funguje 1 v piipad¢€, Ze spoleCnost piestala SEO délat.

Newvvhody SEO:

- Prvni vysledky se objevi az po delsi dobé (v fadu mésicli) a S tim souvisi 1 delsi na-
vratnost investice.

(Némec, 2010, [online])

3.2.2 PPC (Pay Per Click)

Jedna se o cilené placené inzerovani jednotlivych stranek webu ve vysledcich vyhledéavani.
Neplati se za zobrazeni, ale pouze za proklk, tedy realn¢ piivedené navstévniky na webo-
vé stranky spolecnosti. Cena za proklk je stanovena na zikladé nabidky inzerenta
V hybridnim prostoru aukci reklam a zaroven je ovlivnéna konkuren¢nimi nabidkami, kon-
kurenci kliCovych slov a kvalitou inzeratu. Ta je déna relevantnosti reklamy a vstupni

strankou webu (tzv. landing page) (SEMPO, ©2003 — 2015, [online]).

Vvhody PPC kampani (Adaptic, ©2003 — 2015, [online]):

- Vysoké uCinnost V porovnani s jinymi nastroji.
- Vynikajici cileni.

- Snadnd méfitelnost vysledki.

- Rychlé spusténi (do 15 minut).

- Moznost rychlych Uprav kdykoliv.
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Nevvhody PPC kampani (Adaptic, ©2003 — 2015, [online]):

- Kampan funguje pouze v dobg, kdy je za ni inzerent ochoten platit.

Formaty PPC kampani (Adaptic, ©2003 — 2015, [online]):

- Nejcast&jSim formatem je textova reklama, kterd se zobrazuje ve vyhledavacich a je
orientovana piredevsim na vykon.

- Dalsi formou jsou reklamy vkomunitni siti Facebook ¢i ve vyhledavacich zboz,
bannerové reklamy nebo kontextové reklamy, které se zobrazuji na cizich webech.

- Nejnovejsi formou PPC reklamy je remarketing, ktery umoziuje cilit reklamu na

zakaznika, ktery jiz web spoleCnosti alespon jednou navstivil.

3.2.3 Piednostni vypisy

Jedna se o placené odkazy, ktery se zobrazuji na prvnich pozicich na strankach uréité¢ kate-
gorie vkatalogu ¢i u vyhledavani ve vyhledavaéich. Prednostni vypisy jsou zaloZeny na
vyhledavani na zakladé¢ zadani klicového slova a je mozné se s nimi setkat v katalozich,

srovnavacich cen ¢i oborovych a zajjmovych portalech (Janouch, 2010, s. 159).

3.2.4 Katalogy firem a zboZz

Katalogy firem jsou v dne$ni dobé na Gstupu a nahrazuji je katalogy zbozi. Ty finguji na
principu vyhledavani zboz dle kliovych slov a vyuzivaji je pfedev§sim internetové obcho-

dy ke zvySeni navstévnosti svych webovych stranek (Karban, 2007, [online]).

3.2.5 Linkbuilding

Linkbuilding je stale dllezitou souCasti mnternetového marketingu, 1 kdyz se v posledni
dob¢ spekulyje, zda je stile tak dullezty pro zlepSeni pozic v organickém vyhledavani jako
tomu bylo diive. Cilem této aktivity je zskat dostate¢né mmnozstvi kvalitnich zpétnych od-

kazi, které pomohou k zlepSeni pozice ve vyhledavani (Webyan, ©2009, [online]).

3.3 Display — reklama na strankach

Display reklama je tradiCnim typem internetové reklamy, ktery vyuzivd k reklamnim sdé-
leni obrazky, videa, text ¢i zvuk s cilem zasahnout co nejvétsi pocet uzivateli mnternetu.
Nejznaméj$im formatem display reklamy jsou bannery, jejichz Uc¢innost v posledni dobé
klesa. Je to zplsobeno piedev§im bannerovou slepotou, ktera je v souvislosti s efektivitou

této formy stile Castéji zminovana. V podstaté to znamend, Ze uzivatelé si na umisténi ban-
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nerovych reklam jiz zvykli a podvédomé je ignoruji (Market Express, ©2007 - 2015, [onli-
ne]). | kdyz efektivita diky bannerové slepoté klesa, je stale tato forma reklamy nenahradi-
telnd, a to predevSsim pro budovani znacky, nebo pokud spolecnost potiebuje zasdhnout co
mozna nejvice lidi.

Display reklama vykazuje fadu vvhod (Podnikéator ©2012, [online]):

- Schopnost rychle vizudln¢ upoutat pozornost.

- Idedlni nastroj pro vyvolani poptavky zejména u nové firmy, sluzby ¢i produktu.
- ZvySeni prodejt u offline (nemnternetovych) nastroji.

- ZvySeni navstévnosti webovych stranek.

- ZvySeni povédomi o znacce.

- Vhodny prostfedek pro podporu dalsSich marketingovych kanali.

Pro zvySeni uspésnosti display reklam je velmi dilezité spravné vybrat webovou stranku a
prostor, kde se bude reklama zobrazovat. Firma by méla brat v potaz nejenom cilovou sku-
pinu, ale i obsah webu a cenovou dostupnost. Existuje cela fada velmi navstévovanych
zpravodajskych portald, specializovanych webli a blogi, na kterych si mize dand spolec-
nost prostor koupit. K dilezitym webtim, které by spoleCnost neméla opomenout, patii
napi. YouTube. Ve vétSin¢ piipadii se display reklama plati za zobrazeni, coZ vyjadiuje
zkratka CPM (cost per mille), tedy cena za 1.000 zobrazeni (Comerto, ©2011 - 2015, [on-
line]).

3.3.1 Bannery, butony, skyscrapers

Butony a skyscrapers jsou druhy bannerti, které maji jasné definované rozméry a velikosti,
které zavedla vroce 2009 spolecnost SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu). Cilem
vmiku standardid bylo Zlepsit ptehlednost a trovenl online reklamy a zaroven zjednodusit
vzajemnou komunikaci mez kreativei, zadavateli a realizatory internetovych reklam.
Standardy SPIRu dodrzuje prevazna vétSina webovych stranek nabizejicich prostory pro

bannerové kampané (SPIR, 2011, [online]).

3.3.2 Pop-up okna

Pop-up okna jsou vyskakovaci okna, ktera se objevi pii naéteni dané stranky. Navstévniky
webu jsou brany jako velmi obtézujici a maji negativni dopad na pouztelhost a divéry-

hodnost danych webovych stranek. Postupem Casu se zacaly vyuzivat pop-up rockery, kte-
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ré zabranuji vyskoCeni okna s reklamou. To piispélo k postupnému opousténi tohoto re-

klamniho formatu (Adaptic, ©2003 — 2015, [online]).

3.3.3 Overlays

Jednd se o pifekryvanou reklamu, kterd mize byt ve formé¢ textu, grafiky nebo jako multi-
medialni reklama, napt. ve form¢ videa. Zobrazuje se obvykle pifes dolni tretinu obsahu,

Vv piipadé videi v rizném case v pribéhu pirehravani (Seznam, ©1996 — 2015, [online]).

3.3.4 Interstitials

Interstitial je velkoplosna reklama, kterd se zobrazuje v celém okné prohlizeCe a objevuje
se jesté pred nactenim obsahu stranky, skryje se po uplynuti ¢asového limitu, nebo kdyz
wzvatel klikne na tlacitko ,preskocCit reklamu™. Délka reklamy je v rozmezi 5 — 10 vtefin
(Gold, 2002, [online]).

3.3.5 Kratké reklamy vkladané do videa

Existyji tfi typy téchto reklam podle casu umisténi reklamy vramci videa - pied video
(pre-roll), za video (post-roll) ¢i prekryvajici ¢ast piehravaného videa (mid-roll). Tento typ
reklam je na vzestupu, jelkoZ roste popularita sledovani videa online jak na desktopovych
pocitacich, tak na mobilich zafizenich. Z hlediska vykonnosti je nejlepSim formatem post-
roll, ktery vykazuje CTR (click through rate) tikrat vyS$i nez ostatni formaty (Michl,
2013, [online]).

3.4 Marketing socialnich médii

Marketing socidlnich médii se zaméfuje na zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo
ziskdni pozornosti uZivatele prostfednictvim stranek socidlnich siti. Principem strategii na
socialnich siti je vytvofit obsah, ktery pfitahuje pozornost uzivateli a vybizi je, aby se o
n¢j podélili s ostatnimi uzivateli. Korporatni zprava se tak $iti od uzivatele k uZivateli, ktefi
ji vnimaji duvéryhodnéji, nebot” pochaz od jinych uzivateli a ne od spole¢nosti samotné.
Tento nastroj byva v porovndni s ostatnimi nastroji relativné levny a je dostupny kazdému,
kdo ma piistup k internetu (Mashable, ©2005 — 2015, [online]).

Socidlni média Ize charakterizovat jako jakdkoliv online média, jejichZz obsah je vytvafen a
sdilen spolecné s uzivatel. Navic se tato média neustadle méni nejenom piidavanim novych

funkci, ale i tim, jak se méni a pfibyva obsah. Oproti tradinim médiim tak mohou spole¢-
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nosti piimo zjistovat nazory zidkaznikd, jejich postoje vici firm¢ a jejich produktech ¢i
jejich potieby. Socidlni média jsou divéryhodnéjsi, jelkoZ zikaznici jiz piestavaji vefit
reklamam ¢1 si jejich obsah ovéfuyii na mternetu s jinymi uzivateli na zakladé jejich pii-
mych zkuSenosti. Na rozdil od tradinich médii vSak socidlni média neslouzi piimo k re-
klamé, spiSe jsou zalozena na komunikaci s komunitou. Ta ma spole¢nosti pomoci zvySo-
vat povédomi o zna¢ce a produktech a davat na n€ zpétnou vazbu. Pro socidlni média jsou
typicka rizna hodnoceni, komentafe, hlasovani a zapojeni do interaktivnich her (Janouch,

2010, s. 210).
Vyhody, které lze zavedenim socialnich médii ziskat (Némec, 2010, [online]):

Piimé zvyseni trzeb — tyka se predevsim B2C trhi, kde lze socidlni média vyuzit

jako akvizicni kanal a nabidnout specialni vyhodu ¢i cenu pouze uzivatelim social-

nich médii.

- ZvySeni povédomi o znacce — zvySeni moznosti zdkaznikii se se znackou potkat.

- Budovéni vztahu se zdkaznikky — zvySovani loajality stavajicich zdkazniki a snizeni

hrozby, Ze odejdou ke konkurenci.

- Dostupnost firmy pro komunikaci se zdkazniky — lidé preferuji nejjednodussi a nej-

rychlejsi moznost kontaktu s firmou, coz socialni média nabizi.

- Crowdsourcing — komunitu lze vyuzit na ovéfeni napadi, zskani novych inspiraci
na produkty ¢i sluzby nebo otestovani produktu. Navic uzivatelé se citi vice zataze-
ni do déni ve firm¢ a zskaji pocit, Ze spoleCnost md o jejich nazor zijem, coz vede

ke zvySeni loajality.

3.4.1 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou weby, kde se setkavaji uzivatelé a vytvaieji si okruhy pratel nebo se pfii-
pojuji k néjaké komunit¢ s podobnymi zijmy. NejznaméjSim typem socialnich siti jsou sité
osobni, mezi néz patii nejvyuzivanéjsi sit’ svéta Facebook. Dalsim typem jsou sit¢ profesni
vcele se siti LinkedIn, kde se setkavaji profesionalové a sdileji informace tykajici se jejich
prace. Zajmové sit¢ jsou na vzestupu a patii k nim napt. YouTube pro sdileni videi ¢i In-

stagram pro sdileni fotografii (Janouch, 2010, s. 223).
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3.4.2 Blogy
Jednd se o jakysi webovy zdznamnik, kde se pravideln¢ zvetejnuji piispévky, které mohou
byt profesni ¢i zdjmové a sdruzuje se v nich komunita uzvateli se spoleCnymi zajmy. Ty-

pem blogu je video blog (vlog), ktery obsahuje ivideo ¢iaudio (Janouch, 2010, s. 225).

3.4.3 Diskusni fora

Diskusni fora jsou podobé zalozené weby jako blogy s tim rozdilem, Ze jsou vice zaméiené
na diskuzi o néjakém tématu a uzivatelé zde vice sdileji své nazory a postoje. Do diskusni
for patii i tzZv. Q&A portaly, napt. Yahoo! Answers, kde uzivatel polozi otdzku a ostatni
mohou odpovidat (Janouch, 2010, s. 232).

3.4.4 Lokaliza¢ni sluzby

Lokalizacni sluzby jsou nejvice pouzivany V mobinim marketingu a jednd se o sdileni
polohy s ostatnimi uwZivateli. Pro né jsou piipraveny specialni akce vramci dané aplikace.

Nejpouzivangj$i lokalizaéni shizbou je Foursquare (Comcowich, 2014, [online]).

3.4.5 Podcasty

Jednd se o sluzby, které automaticky upozorfuji na nové piidané zvukové zdznamy na we-
bovych strankach a umoziuji jejich snadné stahovani do uZvatelova pocitace.

K podcastovym programiim se fadi i iTunes (Radio7, ©2015, [online]).

3.46 Wiki

Wiki jsou vsechny encyklopedie, které vytvareji uzivatelé. Nejznaméjsi encyklopedii je
Wikipedia (Janouch, 2010, s. 233).

3.4.7 Social Bookmarking

Tento typ Uzce souvisi s blogovanim a jedna se o zplsob, jak vyhleddvat, organizovat,
spravovat a sdilet obsah zriznych webovych stranek. Jednim z nejzndméjSich zilohova-

cich systému je Delicious a Digg (Janouch, 2010, s. 235).

3.4.8 Virdlni marketing

Viralni marketing je nastroj, ktery umoZziuje piedavat informace o produktech ¢i firmé
prostiednictvim  sdé€leni dalSim wuzvatelim. Tato sd€leni byvaji vetSinou interaktivni

Vv podob¢ videa, obrazki, her ¢i podcastii (Janouch, 2010, s. 275).
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3.5 E-mail marketing

E-mail marketing patii vdneSni dobé k velmi u¢innym nastrojum digitailntho marketingu.
Jeho cilem je nejenom prodej vyrobkl a sluzeb, ale i budovani dlouhodobych vztahii se
zakazniky. Pravidelnymi rozesilkami si spole¢nost udrzuje a dale buduje povédomi o znac-
ce 1 produktech, coz v mnohych piipadech vyasti vopctovny ndkup. Budovani vztahu,
zvlast¢ v B2B oblasti, znamena také zskavani mformaci od zidkazniki a generovani leada

(Janouch, 2010, s. 280).

Rozesiky jsou téméi ve vSech zemich regulovany zdkonem a je nutné brat v potaz pravni
normy pro zemi, kam chce spolecnost e-maily rozesilat. V podstaté existuji dvé varianty —
opt-in, kdy zdkaznik dava souhlas s rozesilkou, a opt-out, pii které je zakaznik obesilan bez
souhlasu, ale miize se z listu odhlasit (Janouch, 2010, s. 282).

3.5.1 E-mail s nabidkou

E-maily s nabidkou jsou znamé pod nazvem promo e-maily a jsou typické pfedevS§im pro
e-shopy. Ty Vnich predstavuji své produkty a pravé spusténé specialni nabidky. E-maily
by nely byt jednoduché a piehledné a hlavné by mély vyvolavat reakci zakaznika (Ja-
nouch, 2010, s. 283 -284).

3.5.2 Newsletter (e-news)

Jednd se o pravideln¢ zasilané e-maily se zajimavymi informacemi, které nemaji prodejni
ani reklamni charakter. Obsahuji pfipadové studie, prizkumy, tipy, Gvahy o budoucim vy-
voji, rozhovory ¢i informace o akcich (Janouch, 2010, s. 285).

3.5.3 Permission e-mail

Je zvlastni forma e-mail marketingu, kdy zdkaznk o e-mailu nejenom vi, ale pfimo na ngj
cekd. Zékaznk se sam registruyje v dotazniku a specifikuje, o které informace mi zijem.

V nékterych piipadech byvaji tyto e-maily zpoplatnény (Janouch, 2010, s. 287-8).

3.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing byva také oznaCovany jako partnersky ¢i dealersky marketing. Zahrnu-
je veskeré marketingové online aktivity, které jsou odménovany procenty z prodeji pro-
duktti ¢i slizeb. Firma tedy neplati za zobrazeni ¢i proklik, ale pouze za redlné obchodni
piipady. Afiliate programy vyuzivaji zejména e-commerce projekty, kterym pomahd zvy-
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Sovat obrat a piivést nové zakazniky. Nevyhodou je, ze je pomémé obtizné sehnat vhodné-

ho partnera a celkové S nim nastavit spolupraci (Adaptic, ©2003 — 2015, [online]).

3.7 Online PR

Online PR je nastroj, ktery je velmi podobny tradicnimu PR ve formé ovlivitovani vefej-
nosti a zijmovych skupin a pouzivd se predevSim k budovani povédomi o firm¢ a znacce.
Vyuzivd nékterych online nastrojii pro Siteni PR zprav, které jsou diky internetu distribuo-
vany celosvétové. Nejicinn€j$im onlne PR nastrojem je informovani o novinkach, tzv.
News releases, ke kterym jsou velmi ¢asto pfipojovany celé ¢lanky (IronPaper, 2013, [on-
line]).
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4 SPECIFIKAONLINE KOMUNIKACE V B2B FIRMACH

Stejn¢ jako vjmych oblastech marketingové komunikace i online marketing vykazuje urci-
t¢ rozdily mezi B2B a B2C oblasti zejména v prioritizaci jednotlivych online nastroji. B2B
i B2C firmy ve wveétSiné pifpadi vyuzivaji stejné online kanaly, rozdily jsou vsak v jejich
vétSim €1 men$im vyuzivani. Daim rozdilem je ocekavani a nasledny zsk, ktery zdaného
kanalu miize byt pro oba typy firem odliSny.

Prizkum spole¢nosti Webmarketingl 23 zroku 2011 potvrzuje, ze B2B firmy vice nvestu-
ji do SEO néastrojii oproti B2C firmam, které déavaji pfednost PPC kampanim a socidlnim
médiim (Reed, 2011, [online]).

Q8 WHERE DO YOU CURRENTLY ALLOCATE THE MAJORITY OF YOUR DIGITAL
MARKETING BUDGET?

B28B 82C

Obr. 5 — Investice do jednotlivych nastrojii online komunikace u B2B a B2C firem, zdroj:
Webmarketing123, 2015

Legenda Kk obrazku:

Where do you currently allocate the majority of your digital marketing budget? = Kam

nyni alokujete prevaznou ¢ast vaseho rozpoc¢tu na online marketing?
We do not invest in any of these channels = Neinvestujeme do zddného z danych kanali.

Equally across all channels = Rovnomérné do vSech kanali.
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Rozdily ve vyuzivani jednotlivych online nastroji v B2B a B2C firmach Ize najit i u pfino-
su nastroju, ktery zkoumala spolecnost Webmarketing123 na zacéatku tohoto roku. Nejvetsi
piinos pro B2B firmy ma e-mail marketing, nasledovany nastroji SEO a placenym vyhle-
davanim. B2C firmy spatiuji nejvetsi piinos pravé Vv placeném vyhledavani, SEO nastro-
jich a e-mailovych kampanich.

Studie dale ukazuje, Ze primarnim cilem online komunikace pro B2B firmy je generovani
leadi. NejvyuzivanéjSim nastrojem se stdva e-mail marketing nasledovany socialnimi mé-
dii, u kterych je nejveétsi diraz kladen na sit LinkedIn. Daliim dilezitym nastrojem pro
B2B firmy je blog a vyuzivani infografik (Marketing Charts, 2015, [online]).

e Primary Revenue Driver, B2B vs. B2C Marketers
based on a survey of more than 600 digital marketers in the US
February 2015
=B2B B2C
"Which channel makes the biggest
positive impact on revenue?" 32%
24% 25%
19% 19%
Email Paid search Social media Display Mot sure
MarketingCharts.com | Data Source: Webmarketing123

Obr. 6 — Ndstroje, které generuji nejvice kontaktii u B2B a B2C firem, zdroj: Webmarke-
ting123, 2015

Legenda k obrizku:

Primary Revenue Driver, B2B vs. B2C Marketers = Primarni zdroj ziskti, B2B versus B2C
trhii

Which channel makes the biggest postitive impact on revenue? = Ktery z kanali ma nej-

vetsi dopad na zisk?
Paid search = Placené vyhledavani.
Social media = Socidlni média.

Not sure = Nejsem st jisty/-a.
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5 VYHODNOCENIEFEKTIVITY ONLINE KOMUNIKACE

V online marketingu, stejné¢ jako u ostatnich nastrojii marketingové komunikace, je vyhod-
noceni efektivity klicovym krokem, ktery je nezbytny pro ziSténi navratnosti vloZenych
prostiedkl. Spole¢nost zaroven mize ze zskanych dat zistit, jak velky piinos dany nastroj

pro firmu ma a dale je lze vyuzit pro ndslednou optimalizaci daného online nastroje.

Nezbytnou soucasti pro vyhodnoceni efektivity jakéhokoliv nastroje je stanoveni cild, kte-
rych chee spolecnost danymi aktivitami ¢i kampanémi dosdhnout. Po skonceni kampané c¢i
Vjejim pribéhu je nutné zjistit data u relevantnich metrik a porovnat je s predem stanove-
nymi cili. Tim spole¢nost zjisti, jak efektivni dany nastroj byl, jakym zplsobem ho piipad-

n¢ optimalizovat Ci upravit pro dalsi obdobi.

Nastroje internetového marketingu Ize velmi snadno zskavat i vyhodnocovat. Témet
vSechny udaje jsou k dispozici vrealném cCase, coz urychlyje proces vyhodnoceni a nasled-

nou implementaci piipadnych tprav (Digital Marketing, ©2013 — 2015, [online]).

5.1 Parametry pouzivané pro vyhodnoceni efektivity online komunikace
Kazdy digitdlni marketingovy nastroj ma jiz Vdne$ni dobé néjaky zplisob méfeni Uspes-
nosti prostfednictvim rtiznych metrik. Nicméné s velkym mnozstvim dat, ktera jsou snadno
piistupna, je nékdy obtimé vybrat spravnou metriku a tu nasledné analyzovat. Neékteré
sledované ukazatele totiz nemaji pro spole¢nost podstatny vyznam oproti jimym, které jsou
pro analyzu efektivity klicové. Spolenost by se méla v prvé fadé¢ zaméfit na vybér tako-
vych metrik, které dokaz piinést relevantni data pro porovnani se stanovenymi cili (Digital
Marketing, ©2013 — 2015, [online]).

Parametric pro méfeni efektivity online komunikace existuje celd fada, z nichz nékteré jsou
velmi relevantni, jiné méné. Ve své praci uvadim vybér téch nejdilezitéjsich, které by mela
sledovat vétSina spolecnosti, pro které je online marketing jednou z dilezitych ¢asti komu-
nikacnich mixu a zaroven chtéji znat efektivitu jednotlivych onlne nastrojt.

5.1.1 Metriky tykajici se nav§tévnosti¢i zajmu

Pocet navstévnikii webovych stranek — sleduje se nejcastéji ve form¢ unikatnich navstév-

nikd, coz je pocet vSech navstévnikli webovych stranek, ktery je o€iStén od navstév robotil.
Tito uzivatelé navstivii weboveé stranky minimaln¢ jednou. RozliSujeme 3 typy unikétnich

navstévnikli — novi navstévnici (pfiSli na stranky poprvé), opakovani navstévnici (stranky
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jiz navstivili ve sledovaném obdobi) a vracejici se navstévnici (stranky navstivili

v minulosti pfed sledovanym obdobim).

Pocet zhlédnuti stranky — tika, kolikrat byla dand stranka navstivena (zhlédnuta) rtznymi

uzivateli. S tim souvisi 1 unikatni pocet zhlédnuti stranky, ktery nezapocitdva navstévy pii
znmovunacteni stranky nebo navratu z jiné stranky.

Pocet stranek zhlédnutych béhem navstévy — udava, primémy pocet zhlédnutych stranek

béhem jediné navstévy

Primémy ¢as straveny na strance ¢i webu — jsou dvé metriky, které firmé tikaji, kolk ¢asu

pramérné navstévnici stravili na dané strance ¢i na celém webu.

Zdroje navstévnosti — jsou dulezitym ukazatelem pro vyhodnoceni efektivity online nastro-

ju. Ukazuji, odkud pfiSlo nejvice navstévnikti na web a ktery z nastroju je tedy z hlediska
efektivity nejvice piinosny. Zdroje se rozdéluyji na piimou navstévnost (Direct), odkazujici

stranky (Referring), vyhledavace (Organic, Paid) a ostatni (kampané ¢i dalii zdroje).

Bounce rate (mira okamzit¢ho opusténi stranky) — jedna se o miru opusténi, ktera je vyjad-
fena procentem navstévnik®, kteti opustili webové stranky po prohlédnuti jedné stranky.
Miru opusténi je vhodné posuzovat pouze u nejvyznamnéjSich stranek a u stranek, na které
nejcastéji odkazuji externi zdroje.

Pocet proklikii — tato metrika je spojena s ostatnimi online nastroji, které si kladou za cil
privést navstévnika na webové stranky. Zjistuje se, kolikrat uzivatel Kklikl na link a piisel
na web spoleCnosti. PoCet proklikli lze méfit jak na strané kampani (odchoz), tak na strané

webové analytiky (pfichozi). Ve vétSin€ piipadu se tato Cisla mirn€ 1isi.

Pocet zobrazeni — tento parametr je klicovy pro kampang, u kterych se plati za zobrazeni a

dale pro vypocet miry prokliku. Toto Cislo reprezentuje celkovy pocet zobrazeni reklamy u
vSech navstévnikl, ktefi stranku s reklamou navstivii a potencialné mohli danou reklamu
vidét.

Click through rate (CTR) — m¢fi miru prokliku u daného linku a oznacuje pomér mezi po-

¢tem zobrazeni a poctem proklikt. Je vyjadfen procenty.

Cost per click (CPC) — je oznaceni pro cenu za proklik. Vyuziva se piedev§im u nastroju,

jejimz cilem je piivést zdkaznika na web. Urcuje, kolik spolecnost zaplatila za jeden pro-

klik na svou webovou stranku.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 42

Mira otevieni / pifeCteni — tato metrika se pouziva u e-mail marketingu a zist'yje, Kolik

zakaznikli dany e-mail ¢i newsletter otevielo / piecetlo. Mira otevieni / ptecteni je vyjadre-

na procentudlné a jedna se o pomér poslanych a otevienych /piectenych e-maili.

Linkbuilding — spolec¢nost sleduje zménu v poctech externich linkli a prolinkovani s jinymi
weby.

(Jena, 2013, [online])

5.1.2 Socialni metriky

Socialni metriky slouzi pro méteni ukazateli u socidlnich médi. I kdyz tyto metriky nejsou
ve vetSin¢ pifpadl klicové a nelze jimi zistit navratnost investice ¢i vySe obchodi, jsou
witecné predevSim v oblasti zvySovani povédomi o znace a budovani loajality se zikaz-
niky. K socidlnim metrikdm patii zjiStovani poctu fanouskti / nasledovateli u jednotlivych
socialnich siti, poctu ,,To se mi libi“ u pfispévkll na Facebooku, poctu sdileni a poctu ko-
mentaftl u vSech socidlnich médi. U komentdfil je uztecné sledovat i jejich obsah a celko-
vé vnimani spole¢nosti uzivateli socialnich médii (Web Analytics Association, 2007, [on-
line]).

5.1.3 Metriky souvisejici s konverzemi

Pocet konverzi — jedna se Cislo, které zndzortiuyje pocet navstévnikd webu, u kterych dojde
ke konverzi. Jako konverze se ve vétSin¢ piipadti oznacuje objednavka na webovych stran-
kach. U nekomercnich webl ¢i webl, kde neni mozné piimo nakoupit, mize byt konverze

definovana jinak, napt. vyplnéni formulafe, staZzeni souboru nebo odeslani objednavky.

Conversion rate (CVR) = konverzni pomér — Cislo, které je vyjadfeno procenty a znazornu-

je pomér mezi navstévniky webu a poétem konverzi.

5.1.4 Metriky pro zjiSténi vynosu

Navratnost mvestice (ROI) — je nejdilezitéjSim ukazatelem, ktery by méla sledovat kazda

spole¢nost. Diky nému se da zjistit nejenom celkova UspéSnost online marketingu, ale také
jednotlivych nastrojii. Vyjadiuje se bud’ procentem, nebo Cislem. Pravidelnym sledovanim
navratnosti investice lze zefektivnit online strategii tim, Ze spole¢nost posili nastroje, které
nejvice vydélavaji a naopak pozastavi ty, které nevykazuji Zidnou nebo zipornou navrat-

nost.
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Cena za ziskaného zakaznika (CAC) — jedna se o cenu, kterou spole¢nost zaplati za ziska-
ného zdkaznika a je vyjadiena pomérem mez celkovymi naklady vynaloZenymi na zskéani
zdkaznika a celkovym poctem novych zakaznikli za ur¢it¢é obdobi.

(Web Analytics Association, 2007, [online])
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Obr. 7 — Nejpouzivanejsi metriky v oblasti online marketingu, zdroj: Econsultancy.com,
2012

Legenda k obrizku:

Unique visitors = Unikatni navstévnici

Page views per visitor = Zhlédnuté stranky na navstévnika
Page views = Pocet zhlédnutych stranek

Time spent on site = Cas straveny na strance

Social shares = Sdileni pies socialni média

Bounce rate = Mira okamzit¢ho opusténi stranky
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Ad clicks = pocet klikii na danou reklamu

Number of comments = Pocet komentaiu

Other = Ostatni

5.2 Nastroje pouzivané pro vyhodnoceni efektivity online komunikace

Pro vyhodnoceni efektivity online komunikace je dillezité nejenom stanoveni metrik, které

chce spole¢nost sledovat, ale také spravny vybér nastroji, kterymi bude firma pozadovana

data sbirat. Jednotlivé nastroje nabizi odliSnou funkcionalitu, technickou narocnost a inves-

tice do nich se pohybuji Vv riiznych cenovych relacich.

Nastroje webové analytiky Ize rozdélit na (Cech, 2010, [online]):

1.

Voln€ dostupné analytické nistroje — jedna se o nastroje, které lze vyuzivat zcela

zdarma. Patii mezi né nejpouzivanéj$i analyticky nastroj na svét¢ Google Analy-
tics.

Analytické nastroje vyhledavaci — kladou si za cil zlepSit organické vyhledavani a

zaméiuji se primarn¢ na data o pfistupech z vyhledavacich néstroji. Piikladem mi-

ze byt HitTail, Compete ¢i Majestic SEO.

. Heat mapy — nastroje, které se zaméfuji na sledovani a hodnoceni pouzitelhosti we-

bu formou teplotnich map, napt. mYx, ClickTracks nebo ClickTale.

Profesiondlni analytické nastroje — jsou vysoce pokroCilé nastroje, jejichZz pofizova-

ci ¢1 pribézné naklady byvaji vysoké. Nabizeji nadstandardni funkce véetné vy-
hodnocovacich nastroji. K t€émto nastrojim se fadi Omniture, Unica ¢i Web
Trends.

Hostovand feSeni — jednd se o software, ktery funguje na principu hostujici sluzby,

tzv. SaaS feSeni NejpouzivanéjSim nastrojem zejména u némeckych firem je
Piwik.

Nastroje pro kratké URL — pouZivaji se pfedevSim pro analyzu socialni sit¢ Twitter,

napi. HootSuite, Cligs ¢i Zi.ma.
Nastroje pro analyzu socidlnich médii — analyzuji data zrlznych socidlnich médii

véetné komentait. Do téchto nastrojii spada Cesky nastroj Socialbakers, Octopost ¢i

Converseon.
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6 METODIKAPRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem diplomové prace je zistit, zda je onlne komunikace efektivnim a piihosnym nastro-
jem marketingové komunikace spole¢nosti 2N TELEKOMUNIKACE. Findlni vysledky
analyzy budou poskytnuty marketingovému a obchodnimu fediteli a budou slouzit jako
podklad pro strategické rozhodnuti voblasti dalsthho vyuzivani tohoto nastroje
Vv budoucnosti. Na zikladé¢ dat bude rozhodnuto, zda snizit ¢i zvysit investice do této formy

komunikace a do jednotlivych nastrojii online marketingu.

6.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro diplomovou praci jsem sStanovila hlavni vyzkumnou otazku — Je online komunikace
uinnym a  potiecbnym  nastrojem  komunika¢ntho mixu ve  spoleCnosti 2N
TELEKOMUNIKACE? V souvislosti s hlavni vyzkumnou otazkou jsem formulovala tyto
vyzkumné podotazky:

- Spliyje online komunikace a jeji jednotlivé nastroje cile, které si spolecnost stano-
vila?
- Ktery znastroji online komunikace je pro spoleCnost nejefektivnéjsi z hlediska

nejvySsiho poctu konverzi?

Vyzkumné otazky jsem stanovila na zikladé¢ komunikace s marketingovym feditelem spo-
leCnosti tak, aby spole¢nost vyzkumem ziskala ty informace, které jsou pro ni nejdulezitéj-

§i a zaroven mohou slouzit jako podklad pro strategické rozhodnuti.

6.2 Zvolena metodika prace

K nalezeni odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky jsem zvolila metodu desk research,
ktera je dle mého nazoru tou nejrelevantnéj$i metodou k zskani potfebnych dat. Jedna se o
analyzu sekundarnich dat, kterda jiz byla vminulosti sesbirina nebo jsou uloZena
vinternich systémech, piip. je lze nalézt v analytickych nastrojich. Jako zdroj informaci
pouziji CRM systém Salesforce, informacni systém Helios Green a dale systémy zamétené
na webovou analytiku — Google Analytics, Google Adwords, Majestic SEO, MailChimp,
Zopim a data ze socialnich siti Facebook, Twitter a LinkedIn.

Vyhodou analyzy sekundarnich dat je rychlost, jelkoz data jsou jiz sesbirdna a tim se
Zkracuje Cas na celkové zpracovani vyzkumu. Nevyhodou byva Spatnd struktura a nepie-
hlednost dat.
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Tuto metodu jsem wybrala z divodu jeji nejvétsi relevantnosti pro zskani potfebnych tda-

0, ktera poskytnou odpovédi na stanovené otazky.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 POSTAVENI ONLINE KOMUNIKACE V KOMUNIKACNIM
MIXU SPOLECNOSTI 2N TELEKOMUNIKACE

7.1 Charakteristika spole¢nosti2N TELEKOMUNIKACE

Spole¢nost 2N TELEKOMUNIKACE a. s. (2N) je pfedni evropska spolecnost, ktera byla
zalozena vroce 1991 v Praze. Jiz od pocatku se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem pro-
duktti zoblasti ICT a fyzické bezpecnosti 2N portfolio je Siroké a zahrnuje dverni inter-
komy VvIP a analogovém provedeni, vytahové a piistupové systémy, IP audio systémy,
GSM a UMTS brany, pobockové Ustfedny, zafizeni pro spravu SIM karet a feseni pro ko-
munikaci na bazi M2M. Hlavnimi produktovymi fadami, na které je primarné zaméfena
marketingova komunikace, jsou IP interkomy pro dveini komunikaci, IP systémy veiejné-
ho ozvuceni a M2M produkty. Konkurencni vyhoda 2N je moZznost Uprav produkti dle
pfani zdkaznika, kompatibilita s fadou systémi tfetich stran a splnéni mezindrodnich no-
rem ISO, TUV, UL nebo CE.

Pro spolecnost pracuyje vice nez 200 zaméstnanci zcelého svéta, nektefi znich pracuji
piimo na pobocce v USA C¢i vregionalnich zastoupenich v dané zemi. Jedna se piedevSim
o obchodniky a technické specialisty, ktefi pochazi zdaného regionu a velmi dobfe se ori-
entyji vmentalité a potiebach daného trhu. Spole¢nost 2N je siné orientovana na export,

80% produkce vyvazi do vice nez 120 zemi svéta.

Spolecnost je Cist¢ B2B firmou, tzn., Zze prodava své produkty pouze pres Sirokou distri-
bucni sit’ po celém svéte. Partnefi maji riznou formu exkluzivity, bud’ na celé portfolio ¢i
jen na n€kterou zproduktovych fad. Viadé zemi spoleCnost exkluzivitu nepodporuje a
disponuje v daném regionu siti dealer a partnerd. V nékterych regionech je obchod velmi

rozvinut, v jingch se teprve buduje a hleda se partner pro dlouhodobou spolupraci.

Z hlediska marketingové komunikace se spole¢nost zaméifuje na formu globalni komuni-
kace a budovani povédomi o znace po celém svété. ZastfeSuje regionalni aktivity a dava
k dispozici partnerim vSechny relevantni informace a podklady, které mohou lokalizovat
pro své zem¢. Soucasti dohody mezi 2N a partnery je i povinnost zajistit marketingovou

komunikaci v dané zemi ¢iregionu a budovat povédomi o znacce a produktech.
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7.2 Pozice online komunikace v komunikaénim mixu 2N

Online komunikace je pro spolecnost 2N jednim z nejdllezitéjSich nastrojii marketingové
komunikace zejména kvili celosvétovému dosahu a relativné dobrym vysledklim, které lze
jednoduse méfit oproti jinym nastrojum. Dalsimi klicovymi nastroji jsou odborné veletrhy
a osobni prodej, ktery byva v B2B firmach zasadni.

Spolecnost si ziidila prvni webové stranky jiz par let po svém zalozeni. Postupné ptidavala
dalsi nastroje, které mély za cil zvySit navstévnost webovych stranek, zvednout konverzni
pomér a vduasledku pfinést vice relevantnich kontakt, s kterymi mohou obchodnici déle

pracovat.

Spolecnost 2N je presvédcena, ze investice do online marketingu davaji smysl a piinase;ji
to, co si spole¢nost stanovila. ZjiSténi efektivity internetového marketingu 2N je cilem této

diplomové prace, kde budou zkoumana data za rok 2014 a u nékterych metrik porovnavana

s rokem 2013.
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8 ONLINE KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI2N

Spole¢nost 2N TELEKOMUNIKACE zacala vyuwzivat internet par let po svém vzniku.
Prvnim nastrojem internetového marketingu se staly webové stranky, které byly jednodu-
ché, pouze vceské verz, a poskytovaly zakaznikitim zikladni nformace o spole¢nosti a
produktech. S timto nastrojem si firma vystacila n¢kolik let az do roku 1996, kdy se spo-
leCnost zacala orientovat na export a bylo nutné piipravit web 1 vjiné jazykové mutaci.
Webové stranky se tak rozrostly o anglickou verzi a pfibyly detailn€jsi informace o pro-
duktech a partnerska sekce. V roce 2006 spolec¢nost shledala anglickou a ¢eskou verz jako
nedostacujici a rozhodla se rozsifit webové stranky i1 o dalsi jazykové mutace — némeckou,
francouzskou, Span€lskou a italskou. S touto zménou se stranky rozsifily o sekci
s novinkami a technickou podporou a web se postupné napojil na CRM systém pro opti-

manéj$i spravu kontaktl zskanych z webovych stranek.

V letech 2008 — 2010 doslo v online marketingu spole¢nosti 2N k velkym a z pohledu fir-
my velmi vyznamnym zménam, jak zhlediska zavedeni novych nastroji a piipravy nové-
ho webu, tak zhlediska mnvestic, které byly vibec nejvétsi investici do online marketingu
vcelé historii 2N. V tomto obdobi se spolecnost zaméfila na pifpravu nového webu, jehoz
cilem bylo predstavit produkty spole¢nosti jednoduS$im a srozumitelnéjSim zplisobem,
vytvoiit novou sekci sfeSenimi pro rizné segmenty zidkazniki, mteraktivni mapu
S partnerskou siti, pfistupnéjSi zakaznickou a technickou podporu a v neposledni fadé za-
métfeni se na benefity jednotlivych produktl. Spolec¢nost od zmény ocekdvala celkové zvy-
Seni navstévnosti webu, zvySeni konverzi a vyrazn¢ zvySeni kontaktii generovanych praveé
zwebovych stranek. Spole¢nost vté dobé zaCala plsobit na socidlich sitich a zidila si
profily na Facebooku, Twitteru, LinkedInu a zalozila 2N kanal s videi na YouTube. V roce
2009 byly spustény prvni PPC kampané¢ na Googlu a odesilany prvni pravidelné elektro-
nické newslettery pies nastroj MailChimp. V tomto obdobi také dochaz k prvnimu vyhod-
nocovani U¢innosti webovych stranek pomoci nastroje Google Analytics.

V dalSich letech byl na webovych strankach spuStén online chat, jehoz cilem bylo odchytit
zakaznika v dob¢, kdy si prohlizi produkty na webovych strankach a zskat o daném za-

kaznikovi co nejvice mnformaci pro dalsi osloveni obchodnikem a rozvinuti dlouhodobéjsi

spoluprace v piipadé relevantniho kontaktu.
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S postupnym zvySovanim dilezitosti online marketingu se zacal vice klast diraz na vy-
hodnoceni jednotlivych aktivit a nastrojli. Spole¢nost chtéla zjistit, ktery znastrojii piinasi

nejvetsi konverzi a zaroven nejrelevantnéjsi kontakty.

8.1 Nastroje online komunikace vyuzZivané ve 2N

Spolecnost 2N v soucasné dobe vyuziva fadu online nastrojii, které jsou pro ni vice ¢i meé-

n¢ dilezité a rizné piinosné.
8.1.1 Webové stranky s online chatem

Firemni webové stranky jsou zdkladnim nastrojem online marketingu, ktery spolecnost
vyuziva jiz fadu let a ze své podstaty by se bez nich onlne komunikace neobesla. VSechny
ostatni nastroje iternetového marketingu totiz téméf ve vSech piipadech na webové stran-
ky navazuji, odkazuji na né¢ a ziroven slouzi jako akvizicni nastroj, ktery si klade za cil
navstévnost webovych stranek zvysit. Webové stranky jsou pro 2N dulezité z hlediska no-
vych kontaktd, jelkoz kazdy mésic piinasi nejvétsi pocet kontaktl spolecné s veletrhy a

akviziéni ¢innosti obchodniki.

U webovych stranek spolecnost kazdy mésic sleduje pocet unikédtnich navstévnikil, celko-
vy pocet chatli, poCet konverzi = nové zskanych kontaktli a ty dale dle typu dotazu, dle
vertikdly a dle zijmu o typ produktu. Ve spojeni s ostatnimi nastroji se sleduji konverzni

poméry z jednotlivych nastroju.

Spolec¢nost 2N spustila online chat v ramci webovych stranek jiz v roce 2012 s cilem zvysit
pocet novych zikaznickych kontakti — leadl. 2N za lead povazje kazdého uzivatele, od
kterého spoleCnost ziskala kontaktni tGdaje vyplnénim formulafe, napsanim e-mailu ze
stranek spolec¢nosti ¢i vyplnénim téchto udaji v ramci chatu. Spole¢nost provozuje online

chat na hlavnich webovych strankach a na microsite Www.ip-intercoms.com.

2N sleduje u tohoto nastroje celkovy pocet probéhnutych chati a pocet konverz, které

Z tohoto nastroje vzesly.

8.1.2 Microsites

V pribehu poslednich 10 let spole¢nost spustila dvé microsites, které se zamétuji pouze na
¢ast portfolia. Divodem bylo pfehledné¢ komunikovat danou produktovou fadu konkrétni-
mu segmentu ve veétSim detailu a zpiisobem, ktery by na hlavnich webovych strankach ne-

byl mozny. Jedna zmicrosite se orientuje na produkty a feSeni pro terminaci hovoru


http://www.ip-intercoms.com/
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www.call-termination.org a druhd je zaméfena na interkomové a IP audio systémy

WWW.ip-intercoms.com.

Spole¢nost u microsites zjistuje pocet unikatnich navstévnikd, jejich konverze a pocet kli-

kt z PPC kampani.

8.1.3 PPC kampané a remarketing

Spolecnost vyuziva PPC kampané pouze v ramci vyhledavace Google a spravuje je pomoci
nastroje Google Adwords. Kampané jsou zaméfeny jak na brand (znacku 2N), tak na prio-
ritni produktové fady — interkomy, IP audio systémy, M2M a dale na podporu microsites.
V poslednich mésicich se spustila kampan pro trh USA, ktera je zaméfena na konkurencni
produkty ztady interkomovych systémi.. PPC kampané jsou pfipraveny jak pro obsahovou
sit, tak pro vyhleddvani N¢které kampané jsou Cisté remarketingové, tzn. zaméfeny na

uzivatele, ktefi jiz 2N web ¢i microsite navstivili v minulosti.

U PPC kampani spole¢nost sleduje pocet zobrazeni, pocet klik, miru prokliku, konverzi a

konverzni pomgr.

8.1.4 Socialni sité

Spolecnost 2N vyuziva socidlni sité¢ prevazné pro mnformovani svych zakaznikd o novych
produktech a funkcich, ucastech na veletrzich a pfedavani jakychkoliv zajimavych mfor-
maci a fotografii 0 2N ¢i zprostiedkovan¢ od partnerd. 2N aktivné plsobi na sitich Face-
book, LinkedIn, Twitter a pravideln¢ publikuyje videa v rdmci svého kandlu na YouTube. U
socialnich siti spole¢nost sleduje nové fanousky a nasledovatele za mésic a celkovy pocet
nasledovateli na sitich Linkedln a Twitter, na Facebooku vyhodnocuje pocty novych fa-
nouskl za kazdy mésic, celkovy pocet fanousktl, pocet aktivnich uzivateli stranky a celko-

vy a viralni dosah.
8.1.5 Linkbuilding

Linkbuilding je jednim zprvnich nastrojii, které spolecnost zacala vyuzivat velmi kratce po
spusténi prvnich webovych stranek. Cilem tohoto nastroje je zlepSeni celkové pozice ve
vyhleddvani primarné na vyhledavaci Google a tim zvySeni poctu uzivateli prichazejicich
ztohoto vyhledavacde. DalSim cilem, ktery spolecnost sleduje je zvySeni navstévnosti

z referen¢nich webovych stranek, které na web 2N odkazuji.


http://www.call-termination.org/
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Spole¢nost sleduje pocet zpétnych odkazii a pocet referen¢nich stranek jak uhlavniho we-

bu spolecnosti, tak u obou microsites.

8.1.6 Elektronické newslettery

Spolecnost 2N vyuziva tento nastroj zejména k budovani loajality u stavajicich zakaznikd a
k jejich informovani o firm¢, produktech a ruznych novinkach tykajici se veSkerého déni
ve firm¢. Tudiz jsou vyuwzivany primdrn¢ jako retenni ndstroj. Newslettery jsou odesilany
kazdy mésic ve dvou jazykovych mutacich — v ¢estiné a anglictiné. Ob¢ varianty jsou to-
tozné, odlisuji se pouze vjazyce. Ceskd verze je uréena pro esky a slovensky trh, anglicka
se rozesild na kontakty zostatnich zemi svéta. Kazdy newsletter ma pfesné¢ danou struktu-
ru, kterou je nezbytné dodrzet — 1 hlavni novinka tykajici se produkti (idealné novy pro-
dukt nebo funkce), 2-3 novinky tykajici se stavajicich produkti a jejich funkci, 1 novinka
na nadchazejici event (napt. veletrh), sekce ,,V&del jste, ze*, ktera piipomind stavajici
funkcionalitu na produktech, sekce s technickymi Skolenimi a informace o produktech ve
vyprodeji.

Na zacatku roku 2014 spolec¢nost zavedla novy typ newsletteri pro partnerskou sit, ktery
krom¢ vSech informaci zbéych newsletteri obsahuje jesté informace z vyvoje 0 produk-
tech a funkcich, na kterych se pravé pracuje, nové materidly ke stazeni, které mohou part-
nefi vyuzit ve svych zemich a zidkaznicky newsletter v HTML formatu pro rozesldni na

zakazniky v jednotlivych regionech.

Spolecnost 2N sleduyje u elektronickych newsletteri tyto parametry: pocet kontakta
v databazich, miru otevieni (open rate) — miru uzivatell, ktefi si e-mail s newsletterem
otevieli a miru prokliku (click through rate) — miru wzvatel, ktefi si z newsletteru proklik-
li na webové stranky. Tyto parametry se sledyji jak pro cely nastroj, tak pro jednotlivé typy

newsletteru.

8.2 Analytické nastroje pro vyhodnoceni efektivity online komunikace
ve 2N

Pro zskéavani dat tykajicich se online komunikace vyuzivd spole¢nost fadu nastroji, diky
kterym mize efektivitu snadno a rychle vyhodnocovat. Jedna se primarné o online nastro-
je, ke kterym Ize pfistupovat a analyzovat data kdykoliv a odkudkoliv a poskytuji data

V realném cCase.
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8.2.1 Salesforce

Salesforce je CRM systém, ktery obsahuje veSkeré informace o 2N zikaznicich a lze po-
moci ného jednoduSe vSechna data filtrovat a vyhodnocovat za riiznad obdobi. Spolecnost
zménila CRM  systém béhem roku 2013 a v pribéhu roku 2014 dochazelo k propojeni
s webovymi strankami spole¢nosti tak, aby se vSechna data zapisovala automaticky do
systému Salesforce sama. Z CRM systému se zskavaji data tykajici se konverz, konkrétné
pocet nové zskanych kontakti piichazejicich zonline marketingu. V Salesforce se dale
uchovavaji veSkeré zdkaznické databaze, které se vyuzivaji pro rozesilani elektronickych
newsletteri a diky dattim zCRM systému je spoleCnost schopna monitorovat zmény

V poctech kontakti v jednotlivych databézich pro rozesilky.

8.2.2 Google Analytics

Google Analytics je pro 2N nejdilezitéjsi analyticky nastroj, ktery spole¢nost vyuziva.
Piinasi celou fadu dat a pohledii na jednotliva data, ktera spolecnost vice ¢i méné sleduje.
Do Google Analytics jsou zahrnuty jak firemni webové stranky, tak i vSechny microsites.
V tomto analytickém nastroji spole¢nost sleduje pievaznou vétSinu metrik véetné konverz,

které eviduje také v Salesforce a Cisla je mozné priibézné porovnavat.

8.2.3 Google Adwords

Google Adwords je nastroj, ve kterém lze spravovat a vyhodnocovat PPC kampané pro
vyhledava¢ Google. 2N vtomto nastroji sleduje UspéSnost jednotlivych kampani a miize
okamzit¢ zapracovat upravy v piipadé nepfiznivych vysledki. Na zakladé dat z Google
Adwords vyhodnocuje veskeré parametry tykajici se PPC kampani véetné remarketingu a

jejich konverzi.

8.2.4 MailChimp

MailChimp je nastroj pro rozesilani a vyhodnocovani tspésnosti elektronickych rozesilek,
ktery spole¢nost vyuziva jiz fadu let. Nastroj spliuje veskeré legislativni pozadavky, napft.
pro piidani kontakti je nutné potvrdit, ze spoleCnost ma souhlas s rozeslanim mnformaci,
umi fesit duplicity a poskytuje data pro vyhodnoceni v detailu na uvzivatele ¢i souhrnné za
rozesiku. Rizné pohledy na data a nasledné Upravy pomahaji spolecnosti zvySovat efekti-
vitu elektronickych newsletterd. V MailChimpu spole¢nost sleduje veskera data tykajici se

databaz a elektronickych rozesilek.
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8.2.5 Majestic SEO

Majestic SEO slouzi k monitorovani nastrojii Search Engine Marketingu a spolecnost 2N
ho vyuzivd primarné k méfeni zpétnych odkazii a referenCnich webovych stranek. Majestic
SEO monitoruje 1 historickd data a dokaZe zndzornit zmény i1 n€kolik let zpatky. Zaroven
vyhodnoti, zkterych zpétnych odkazi pfichdzi na webové stranky 2N nejvice uzivateli a

tuto informaci lze porovnat s daty z Google Analytics.

8.2.6 Zopim

Zopim je software pro integraci online chatu v realném case na webovych strankach. Spo-
leCnost 2N zde primarné sleduje statistiky tykajici se online chatli, predev§im jejich mnoz-
stvi a typy dotazl.

8.2.7 Metriky socialnich siti

2N sleduje a vyhodnocuje data ze socialnich siti Facebook, LinkedIn a Twitter a pouziva
k tomu data administratorského panelu danych socialnich siti Jelikoz socialni sit¢ nejsou

pro 2N preferovanym nastrojem online komunikace, se ziskanymi daty se dle nepracuje.

8.3 Cilové skupiny 2N pro online komunikaci

Spole¢nost 2N TELEKOMUNIKACE se zaméfuje na tfi cilové skupmy, které chce

V ramci online komunikace oslovit:

Potencidlni (novi) partnefi a zdkaznici — 2N vyuzivd online komunikaci jako jeden

vvvvvv

kaznikti. Nastroj slouzi jak pro akvizici novych partnerl, kteti spolupracuji se 2N napiimo,
tak 1 koncovych zdkaznikti a dealerti jejichz kontakty se piedavaji na partnery v daném
regionu. Ti pak zdkazniky dale oslovuji, prodavaji jim 2N produkty a zajistuji technickou
podporu. Pravé predavani kontaktl na koncové zidkazniky v daném regionu je jednou

z nejdilezitéj$i Casti partnerské podpory, kterou spolecnost 2N svym partnerdm poskytuje.

Stavajici partneti a zdkazniCi — nékteré znastroji online komunikace jako jsou webové

stranky, socialni sit¢ nebo online chat, slouzi k informovani stavajici partnerské sit¢ a je-
jich zadkaznkli o novinkach spoleCnosti a jejich produktech. Pro partnery slouzi na webo-
vych strankach zabezpeCend partnerskd sekce, kde mohou najit dilezit¢ informace a mate-
ridly, které dale vyuzivaji k prodeji 2N produkti. Stavajicim partnerim a zakazniklim jsou

pravideln¢ rozesiliny elektronické newslettery, kde se ziStuyje mira zajmu o dana témata.
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Ostatni_ndvstévnici webu — spole¢nost komunikuje prostiednictvim online marketingu 1

s dalsimi cilovymi skupmami, které jsou pro 2N urcitym zpiisobem zajimavé. Jednd se o
potencialni zaméstnance, zastupce médi, dodavatele, studenty technickych skol ¢i jakéko-

liv dalsi osoby ¢i organizace, se kterymi spolecnost potencidlné miize spolupracovat.

8.4 Cile online komunikace spole¢nosti 2N

Spole¢nost 2N TELEKOMUNIKACE si stanovuje jak vSeobecné cile, které by online ko-
munikace méla splhovat, tak i1 konkrétni cile pro kazdy rok. Cile jsou dale rozpracovany
dle jednotlivych parametrti, které slouzi jako pomocné nastroje pro vyhodnoceni celkového
cile. VSechny stanovené cile spadaji do kategorie méfitelnych cili a jsou zastoupeny Cis-
lem. Cile se daji rozdé€lit na hlavni, kam spadaji vSechny konverzni cile a vedlej$i (podptr-

né), které jsou zastoupeny napi. mirou proklikovosti u newslettert.

Spolecnost si bohuZel nestanovuje konkrétni pocet, kolk ma kazdy nastroj ¢i celkové onli-
ne komunikace prinést, coz vede K nepfesnostem pii vyhodnocovani efektivity. Sleduje tak
pouze vyvoj parametri v jednotlivych mesicich, a zda doSlo k nariistu. Spole¢nost chce
VvV podstaté¢ dosahnout co nejvyssiho poctu u sledovanych parametr, coz znamena, Ze cile
nelze presné¢ vyhodnotit. Piikladem mize byt pocet unikatnich ndvstévnikli webovych
stranek Vlednu 2014, ktery dosahl ¢isla 70.324. Spolecnost v§ak toto Cislo nemiize porov-
nat s Cislem, které ocCekdvala, proto nelze fici, zda je pocet unikatnich navstévnikld vysoky
¢i niZky a zda se jedna o uspéch nebo netspeéch. NejdileztejSim parametrem je pro spo-
le¢nost pocet zskanych relevantnich kontaktli zonline komunikace a déle zjednotlivych
nastrojii. Jedna se o celkovy pocet navstévnikii webovych stranek ¢i uzivatell, u kterych

dojde ke konverzi.
Spolecnost 2N chce vSeobecné pomoci online komunikace dosahnout téchto cilii:

ZvySeni poctu uzivatell, kteti mohou vést ke konverzi — spolecnost sleduje vyvoj poctu

unikatnich navstévnikii webovych stranek a snahou je toto Cislo zvysit, jelikoz spolecné
S tim potencialné dochazi i ke zvySeni po¢tu konverzi. Zde samoziejmé neplati pfimad Gume-
ra, vySi konverze ovliviiuje celd fada dalsich parametri, které je vhodné sledovat, napft.
bounce rate (mira navstévniki webu, kteti okamzité opusti webové stranky, tzn., pro spo-
le¢nost jsou tito uZivatelé nerelevantni). Spolenost se zaméfuje i na dal§i parametry, které

souvisi s timto ukazatelem, napt. pocet zpétnych odkazi.
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Zvyseni po¢tu konverzi — konverze jsou pro 2N klicové, jelikoz se jednd o navstévniky,

ktefi projevili zajem a mohou se znich stat dlouhodobi zikaznici, k ¢emuz spolecnost smé-
fuje veskeré¢ marketingové aktivity. Spole¢nost rozliSuje nékolk druhti konverz, z nichz
navstévnici zanechaji na sebe kontakt bud® vyplénim formulafe, nebo zaslanim e-mailu.
Tyto konverze se sleduji i u ostatnich nastroji online marketingu, tedy, ktery nastroj piine-
sl nejvyssi pocet konvertyjicich navstévnikl. 2N se zaméfuje 1 na rozdeleni konverz dle
typu dotazu, dle vertikily zdkaznika a dle zijmu produktu a dale sleduje pocet stazenych
dokumentii v PDF na produktovych strankach.

Zvyseni konverzniho poméru — tento parametr spolecnosti ukazuje kvalitu a relevantnost

navitévnikt webovych stranek a microsites. Cim je zikaznik relevantndjsi, tim je pravdé-
podobngjsi, ze dojde ke konverzi. Cilem spolecnosti tedy je, aby online nastroje piinasely
co nejvetsi mnozstvi potencidlnich zikaznikii a zajmem je spiSe zvySovat kvalitu zakaznika

nez jeho kvantitu.

8.5 Tok uzivatelii mezi nastroji online komunikace

Pro spravné nastaveni jednotlivych nastrojli online marketingu je kli¢ové pochopit, jakym
zpusobem spolu nastroje kooperuyji a ovliviiyji finalni konverzi zakaznika na webovych
strankach. Online komunikace nemiize fungovat pravé bez jednotlivych navaznosti a sy-
nergie vSech nastrojl, které spoleCnost vyuziva.

Nasledyjici obrazek vyjadiuje nejcastéjsi tok navStévnikli od zdrojového nastroje az po
konverzi. Ze zdrojového nastroje navstévnik pokracuje, v pifpadé zajmu, na tzv. ,Jlanding
page”, kterd mize byt ve form¢ microsite ¢i webovych stranek a jednd se o konkrétni
stranku, na kterou odkazuje zdrojovy nastroj, napt. odkaz v PPC reklamé. Z microsite uz-
vatel miize pokracovat pro vice informaci na webové stranky ¢i rovnou na formulaf s dota-
zem Ci objednanim produktu. Na webovych strankach se navstévnik mize rozhodnout pro
vyplnéni formulafe a ziskat tak dalsi informace nebo napsat e-mail proklikem na e-
mailovou adresu vedle formulafe. V piipadé, Ze uzivatel potiebuje vice informaci hned,
miize se zeptat pfimo na online chatu, kde zanecha kontaktni udaje a je dale kontaktovan
obchodnikem. Konverze zwebovych stranek se do CRM systému zapisuji automaticky,
konverze z microsites a chatovaciho okna se zapisyji runé ihned po obdrzeni pozadova-

nych dat.
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Obr. 8 — Mozné toky uzivatehi mezi ndstroji online komunikace spolecnosti 2N, zdroj:

vlastni zpracovani, 2015

Obrazek toku navstévnikd jsem zpracovala na ziklad¢ nformaci od online manaZera spo-
lecnosti 2N a udajii zCRM systému Salesforce, ktery spolecnost vyuziva. V. CRM systému

se kazdd konverze zapisuje s historickymi udaji o toku jeho navstévy.
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9 VYHODNOCENIEFEKTIVITY ONLINE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI2N VROCE 2014

Vyhodnoceni efektivity online marketingu je klicové nejenom pro ziSténi, zda dané na-

stroje piinasi spoleCnosti vysledky, které ocekavala, ale slouz i k posouzeni vyuzti tohoto

nastroje v budoucich letech. Spole¢nost je velmi orientovana na obchod, proto pievazna

Cast sledovanych parametri souvisi s obchodem — akvizici ¢i retenci.

9.1 Konkrétni cile online komunikace pro rok 2014

Cile spolecnosti 2N, které si pro online komunikaci stanovila v roce 2014:

1.

Online komunikace piinese minimaln¢ 40% vSech novych kontaktl, které spolec-
nost v roce 2014 ziska — bude vyc¢isleno celkovym poctem konverz.

Celkovy pocet konverz se zvysi minimalné o 10% oproti roku 2013.

Primérny konverzni pomér dosahne hodnoty minimalné 1,4%.

Pocet kontaktl v databdzich poroste primémé minimaln¢ o 400 kontaktl mésicné,
ztoho vice jak 25% u partnerskych newsletterti, tedy pfiristek minimain¢ 100 kon-
taktl mésicné v partnerskych databézich.

U elektronickych rozesilek dosdhne open rate minimdlni trovné 20% u vSeobec-
nych newletteri a 40% u partnerskych newslettert. Click through rate dosahne mi-
nimalni urovné 5% u vSeobecnych newslettertt a 10% u newslettertt partnerskych.

U socialnich siti dosahne celkovy pocet fanouskd / nasledovateli minimaln¢ hod-
noty 7.000, konkrétné u LinkedInu se bude jednat minimalné o 1.000 novych na-
sledovnik 1.

Celkovy pocet zpétnych odkazii a referencnich stranek se zvysi minimalné o 10%
Vv prib¢hu roku 2014.

9.2 Hodnotici parametry a zdroje ziskavani dat

Pro ziSténi efektivity internetového marketingu jsem zvolila méfitelné parametry, které

jsou pro spolecnost dulezit¢é a maji pifmou ¢i nepiimou souvislost se stanovenymi cili.

Parametry jsem rozd€lila na hlavni, které pifimo souvisi s konverzemi a podptrné, které

jsou pro spole¢nost dulezité z hlediska budovani znacky a loajality.
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Hlavni méfitelné parametry:

- Celkovy pocet unikatnich navstévniki webovych stranek a microsites V nivaznosti
na konverze.

- Celkovy pocet online chatli na webovych strankéch a microsites.

- Celkovy pocet zpétnych odkazi a referenCnich stranek.

- Celkovy pocet konverzi astim souvisejicich Konverznich pomért.

- Uroveri bounce rate (mira okamvitétho opusténi stranek) — pro zjisténi relevantnosti
(kvality) navstévniki webovych stranek.

- Pocet kontaktl z online marketingu Vv porovnani s ostatnimi nastroji

- Investice do online marketingu a jednotlivych nastrojii

- Néklady na jednu konverzi
Podptiirné méfitelné parametry:

- Pocet fanouskid / nasledovatelii na socidlnich sitich.
- Pocty kontakti v databazich pro rozesilky newslettert.

- Mira otevieni a mira prokliku v newsletterech.

Veskerd data zkoumand v analyze jsou ziskdna zinternich ¢i analytickych nastroji, které
spole¢nost vyuziva — CRM systém Salesforce, informacni syst¢ém Helios Green, Google
Analytics, MailChimp, Zopim, Google Adwords, Majestic SEO a jednotlivé socialni sit.

9.3 Analyza sekundarnich dat dle stanovenych parametri

Na zakladé vysledkil analyzy ziSténych dat bude mozné fici, jaka byla skute¢na efektivita
online marketingu v roce 2014 a zda spliuje veSkeré cile, které si spoleCnost pro tento na-
stroj stanovila. V analyze budou porovnany jednotlivé nastroje a nasledné bude zisténo,
jak se Cisla ménila v pribéhu celého roku. Pro cile, kde je pozadovano srovnani
s predchozim rokem, budou zkoumdna data za oba roky pro moznost vyhodnoceni miry
narustu.

Z diivodu utajeni informaci jsou veskera ziskana Cisla vyndsobena koeficientem.

9.3.1 Celkovy pocet unikatnich navS§tévnikit webovych stranek a microsites v na-

vaznosti na konverze

Pocet unikatnich nav§t€vnikll se sleduje v Google Analytics a uddva pocet realnych uziva-

tell, ktefi pfish na webové stranky alesponi jednou. Pii opakované navstéveé se zapocitava
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pouze prvni znich. Pro spole¢nost 2N je tento parametr dulezity pro sledovani konverzni-
ho poméru a celkového poétu konverzi. Udaje o uniktnich navitévnicich se porovnavaji

S konverzemi a ziStuyje se souvislost mez témito dvéma veli¢inami.

Tab. Il — Celkovy pocet unikatnich navstévnikii webovych stranek a microsites, zdroj: Go-

ogle Analytics, 2015

2014 web 2N call-termination.org  ip-intercoms.com celkem
Leden 41 520 26 044 2 760 70 324
Unor 42 380 15 000 3128 60 508
Brezen 45 232 17 444 2872 65 548
Duben 41 896 19 680 2 828 64 404
Kvéten 42 430 16 068 2 816 61314
Cerven 37 456 20 002 2 656 60 114
Cervenec 33 050 24 020 2 580 59 650
Srpen 41 024 26 904 1900 69 828
Zari 52 918 19 698 1970 74 586
Rijen 50 658 40 202 1902 92 762
Listopad 49 486 75 168 2 024 126 678
Prosinec 45 760 32924 1548 80 232
CELKEM 523 810 333 154 28 984 885 948

Pocet unikatnich navstévnikti webovych strdnek osciloval mezi necelymi 60.000 a
127.000, v priméru navstivilo jednu zwebovych stranek 2N témét 74.000 unikatnich na-
vStévnik i mésine.

Rist ¢i pokles u tohoto parametru miize naznacCovat rist ¢i pokles konverz, tzn., Ze kdyz
naroste pocet unikatnich navstévnikt, Ize ptredpokladat, ze naroste i pocet konverzi. To ale
neni podminkou, jelkoz v pribéhu navstévy uzivatele ovliviiyje celd fada okolnosti. 1 pfes-
to je dilezit¢ pocet unikatnich navstévnikl sledovat a ziStovat, zda jejich rist ¢i pokles

findln¢ na konverze piisobi.

9.3.2 Celkovy pocet online chatii na webovych strankach 2N

Spolec¢nost provozuje na hlavnich webovych strankach online chat, kdy navstévnici webu
mohou kdykoliv prokonzultovat své dotazy s operatorem chatu. Na produktovych stran-
kach je chat nastaven tak, Ze po urCit¢ dobé sam vyskoci s dotazem, zda navstévnik potre-
buje s né¢im poradit. U chati se sleduje jejich celkovy pocet a dale se porovnava s konver-

zemi z tohoto nastroje.
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Tab. Il — Pocet online chatit na webovych strankdch, zdroj: Zopim, 2015
2014 Celkovy pocet online chatti
Leden 2774
Unor 2 684
Bfezen 2 368
Duben 2630
Kvéten 2792
Cerven 2782
Cervenec 2 806
Srpen 2376
Zari 2782
Rijen 2762
Listopad 2 840
Prosinec 2422
CELKEM 32 018

V pribéhu roku 2014 bylo spusténo vice nez 32.000 chatli, prumémé 2.668 chatli mésicné.
Poklesy lze pozorovat béhem prazdnin a Vanoc a v mésici bfeznu. Kromé sezonnich vyky-
vii se drzel chat na primémych hodnotach a v podstaté nedoSlo k Zddnému nartstu od za-
¢atku roku. Spolecnost neeviduje, jaké je zastoupeni chatd, které spustili zdkaznici a témi,
které vyskoCily samy. Tim Ize jen té¢Zko odhadovat, zda konverze piinasi spiSe chat, ktery

micioval zakaznik sdm nebo chat, ktery mu byl v pribéhu jeho navstévy nabidnut.

Parametr poc¢tu online chatii je podobny jako pocet unikatnich navstévnikii webu a plati
zde stejny tsudek, Ze zvySenim poctu online chati mize dojit ke zvySeni konverz, proto je

dalezit¢ tuto metriku sledovat a porovnat s poctem konverz.

9.3.3 Celkovy pocet zpétnych odkazii a referencnich stranek

Budovani zpétnych odkazii a referencnich stranek je soucasti linkbuildingu, ktery podporu-
je lepsi umisténi ve vyhledavacich. Je pouze jednou ze SEO aktivit, které ovliviuji pozici
ve vyhledavacich. Proto je tento parametr pouze pomocny a jako jeden z mala dobfe méfi-
telny vramci SEO nastroji. Dalsi vyhodou zpétnych odkazli a referencnich stranek je
moznost ziskdni konverzi a tim novych kontaktd klknutim na dany odkaz na externich

strankach.
Za zpétny odkaz lze povazovat jakykoliv odkaz na webové stranky ¢i microsites, ktery je
umistén mimo tyto webové stranky, tzn., nalézd se na jmé doméné. Pikladem mize byt

umisténi v ¢lanku, odkaz na strankach partnera nebo vramci diskuze na odbornych porta-
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lech. Referen¢ni stranka je jakakoliv webova stranka, na které je umistén zpétny odkaz na
webové stranky spolecnosti. Rozdil mezi zpétnym odkazem a referencni strankou je ten, Ze
zpétny odkaz je konkrétni odkaz, ktery miize byt umistén i na vice strankdch dané¢ webové
stranky. V ramci jedné referencni stranky tak mtize byt nekolik zpétnych odkazi. Z toho
vyplyva, Ze pocet zpétnych odkazi je vzdy vySSi nez pocet referencnich stranek.

Tab. IV — Pocet zpétnych odkazii a referencnich stranek, zdroj: Majestic SEO, 2015

2014 Zpétné odkazy Referencni stranky
Leden 99 742 2 652
Unor 103 008 2984
Bfezen 103 984 3 006
Duben 109 226 3100
Kvéten 105 340 2 944
Cerven 107 986 2942
Cervenec 107 010 2548
Srpen 109 734 2474
Zav 107 968 2428
Rijen 102 366 2 440
Listopad 75 018 2 400
Prosinec 78 226 2 696
CELKEM 1 209 608 32 614

Pocet zpétnych odkazli a referenCnich stranek se Vv prubéhu roku vyznamné neménil a
Vv priméru zlstaval stile stejny. Jedind vyrazn€jsi odchylka je patrnd u zpétnych odkazi,
kde doslo k jejich podstatnému snizeni na konci roku. Spole¢nost nezna divod tohoto po-
klesu, a tudiz je t€Zké dalsimu poklesu zabranit. Je otdzkou, zda pokles ve zpétnych odka-
zech mohl mit jakykoliv vliv na pocet konverz, jelikoZ pfistupy z organického vyhledava-
ni a zreferencnich stranek zistaly zhruba stejné po cely rok. Tedy snizeni poctu zpétnych
odkazii nemélo Zadny vliv na snizeni ndvStévnosti z organického vyhledavani a referenc-

nich odkazi, coz dokazuji grafy nize.
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Obr. 9 — Vyvoj navstévnosti webovych stranek 2N z organického vyhledavani, zdroj: Goo-
gle Analytics, 2015
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Obr. 10 — Vyvoj navstévnosti webovych stranek 2N z referencnich stranek, zdroj: Google
Analytics, 2015

9.3.4 Zdroje navstév

Kanaly, zkterych navstévnici pfichdzeji na jednu z webovych stranek spolec¢nosti, jsou pro
zjisténi efektivity velmi dulezité. Ukazuji, které zkanali jsou nejuspésnéjsi z hlediska pii-
vedeni navstévnika na web, a tedy které mohou teoreticky vést k nejvy$$im konverzim.

Zda je tomu opravdu tak, budu zkoumat v ¢asti o konverzich.

Struktura kanali /zdroji navstév:

Organic — Google — jedna se o navstévy, které prichazeji z organického vyhledava-
ni na vyhledavaci Google, tzn. ti, ktefi si zadaji klicové slovo do vyhledavace a na-
jdou odkaz na stranky v neplacené &asti. Cim je webova stranka na lepsi pozici, tim
ma veétsi Sanci, ze si na ni navstévnik klikne.

Organic — ostatni — jedna se o organické navstévy z ostatnich vyhledavac¢t kromé
Googlu, napt. Bing, Yahoo nebo Yandex.




UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 65

- Direct — direct jsou pfimé navstévy, kdy si uzivatel zada piimo do listy danou URL
a dostane se pifmo na poZzadovany web. Ve vSech piipadech se jedna o navstévniky
webu, kteti danou doménu jiz znaji, napf. partnefi a zakaznici.

- PPC — Google — jsou vsechny PPC inzeraty, které se zobrazuji v ramci vyhledavace
Google po zadani klicovych slov, na ktera jsou inzeraty optimalizovany.

- Refferal — jedna se o pfistupy zreferen¢nich stranek, kde je umistén odkaz na we-
bové stranky 2N. Miize se jednat napi. o odborné portaly ¢i webové stranky partne-
rd. U microsite ip-intercoms.com je jednou z referenénich stranek i hlavni web 2N.

- Newsletter — jedna se o navstévniky, kteti si proklikli z2N newsletteru a maji za-
jem o vice informaci.

VSechna uvedena cisla se tykaji poctu unikéatnich navstévnikti, ktefi piisli z danych kanali.
Ve vypoctech neni tedy pocitdno S opakovanymi navstévami, jelikoz pro konverze jsou
relevantnéj$i unikatni navstévnici nez celkovy pocet navstév.

Zdroje navstév call-termination.org

vvvvvv

ki PPC kampan¢ na Googlu — 83% vSech unikatnich navstév spolec¢nost ziskala
Zplacenych inzerath na Googlu. Odhaduji, Ze stranky nejsou tak dobie optimalizované pro
vyhledavace a ani doména neni piili§ zndma mez cilovou skupinou, ¢emuz odpovidaji

nizsi piistupy z organického vyhleddvani a nizSi procento piimych navstév.

Zdroje navstév call-termination.org

B Organic - Google N Direct M PPC - Google
B Organic - ostatni W Referral W Newsletter
1% 1%

Obr. 11 — Zdroje navstév microsite call-termination.org, zdroj: Google Analy-
tics, 2015


http://www.call-termination.org/
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Zdroje navstév ip-intercoms.com

Pro microsite www.ip-intercoms.com se nevyuzivaji placené inzeraty ve vyhledavacich,
proto nejvétsSim zdrojem navstévnikit zlstava organické vyhledavani na Googlu, nasledo-
vané pifmou navstévnosti a pfistupy zreferennich stranek, ztoho pfevazna veétSina
zwebovych stranek 2N. Podle kanali navstévnosti se da ptredpokladat, ze microsite je
velmi dobfe zoptimalizovana pro vyhledavac Google, jelkoZz zného piichazi témef polo-

vina vSech navstév.

Zdroje navstév ip-intercoms.com

B Organic - Google N Direct M PPC - Google
B Organic - ostatni N Referral M Mewsletter
0%

Obr. 12 — Zdroje navstév microsite ip-intercoms.com, zdroj: Google Analytics,
2015

Zdroje navs$tév 2N webovych stranek

U hlavnich webovych stranek spolecnost jsou zdrojem navstév tii nejdilezit€jsi kanaly —
organické¢ vyhledavani, placené inzeraty na Googlu a pfima navstévnost. U tohoto webu je
patrné, Ze se spole¢nost zabyva optimalizaci pro vyhledavace, jelikoz vice jak tietina uz-
vatell pfichazi zorganického vyhledavani. Je zde i patrny trend, Ze zdkaznici znacku a
doménu znaji a pfichazi napiimo. To plati primdrn€ u partner a zikaznikii spolecnosti,

ktefi se s doménou jiz setkali.


http://www.ip-intercoms.com/
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Zdroje navstév 2N web

B COrganic - Google B Direct W PPC - Google
B Organic - ostatni W Referral W Newsletter
1%

Obr. 13 — Zdroje navstév webu 2N, zdroj: Google Analytics, 2015

Souhrn za v§echny webové stranky

Souctem navstév vSech webll ve sledovaném roce lze zistit, Ze nejdllezitéjSim kanilem
pro piivedeni zakaznika na webové stranky spolecnosti se staly PPC kampané na Googlu,
které piivedly téméf polovinu viech potencidlnich zikaznikd. Ctvrtina navstévnki prisla
pres organické vyhledavani na Googlu a necelych 20% napfimo. Tyto informace jsou di-
lezit¢ pro nasledné vyhodnoceni a ziSténi, zda pravé tyto kandly ptfivadi relevantni na-
vstévniky, u kterych dojde ke konverzi nebo ty, ktefi ze stranek odejdou bez jakékolv ak-

ce.

Zdroje navstév vsech webi

B Organic - Google N Direct M PPC - Google
B Organic - ostatni N Referral M Mewsletter
1%
2%

Obr. 14 — Zdroje navsteév vsech webii 2N, zdroj: Google Analytics, 2015
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Tab. V — Zdroje unikatnich navstév u jednotlivych webii, zdroj: Google Analytics, 2015

web 2N call-termination.org ip-intercoms.com  VSechny weby

Organic - Google 203 772 3264 14 197 221 233

Direct 99 965 50 243 6 057 156 265

PPC - Google 156 424 277 572 0 433 996
Organic - ostatni 11914 442 2332 14 688
Referral 46 822 1020 6 393 54 240
Newsletter 4913 613 5 5526

CELKEM 523 810 333 154 28 984 885 948

unik. navstév

9.3.5 Bounce rate — mira okamzitého opusténi stranky

Mira okamzitého opusténi stranek je jeden z dllezitych parametrl, ktery spolecnosti fika,
kolik navstévniki opusti web ze vstupni stranky bez jakékoliv mterakce s ni. Vysokd mira
bounce rate mize vypovidat o tom, Ze strdnky jsou pro navstévnika nerelevantni nebo ze
nenasel to, co hledal. Mira okamzit¢ho opusténi stranky souvisi s konverzemi, jelikoz iika,
jakd mira zdkaznikll zistdva na webovych strankdch a mize konvertovat, napf. pii bounce
rate 30% lze fici, Z2 u 70% navstévnikih webu mize dojit ke konverzi Mira okamzitého
opusténi stranky dokazuje kvalitu navstévnika, ktery piichazi z jednoho zkanali online
marketingu. Primé€ma hodnota bounce rate by se u obsahovych webti méla pohybovat

Vv rozmezi 30 — 60%.

Primémy bounce rate vroce 2014 se pohyboval mezi 40 — 50%, konkrétné u 2N webu
49,56%, u microsite ip-intercoms.com 43,02% a u microsite call-termination.org 47,8%.
Vsechny webové stranky 2N se tedy pohybuji v primémych hodnotach a dosahuji spiSe
sttedovych hodnot.
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Mira okamzitého opusténi stranek
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Obr. 15 — Mira okamzitého opusténi stranek z jednotlivych kanalii, zdroj:
Google Analytics, 2015

U hlavnich webovych stranek spolecnosti se mira okamztého opusténi stranky drzela
V primérnych hodnotidch a to mez 33 — 46%. Nejmensi miru okamzitého opusténi vykazu-
je newsletter. Zde se nizkd mira ocekava, jelkoz se jedna o stavajici zakazniky, ktefi po
precteni pfispévku v newsletteru maji zijem o dalsi informace a je predpoklad, Ze je na
strankdch naleznou. Velmi dobie si vede 1 piima navstévnost a hlavné organické vyhleda-
vani na Google. Divodem mohou byt spravné zvolend klicova slova a dobie optimalizova-

né webové stranky.

U microsite call-termination.org lze nalézt vétsi procentudlni rozdil mez jednotlivymi ka-
ndly. Nejvetsi miru okamzitého opusténi vykazuje pifimd navStévnost a to 91%. Mize se
jednat o to, ze pod uvedenou doménou navstévnici hledaji jiné informace, nez jsou zde
skute¢n¢ zvefejnény, napi. webova stranka se zaméfuje na prezentaci hardwaru a feSeni a
navstévnici zde mohou hledat portal pro preprodej minut. Nizky bounce rate si drz i refe-
renéni weby, tzn. Ze microsite je velmi dobie linkovdna a prezentovana na relevantnich
webech, stejn¢ tak i1 nizkd mira okamztého opusténi u organického vyhledavani ukazuje na

dobfie zvolena klicova slova a dobfe optimalizovanou stranku pro vyhledava¢ Google.

Microsite ip-intercoms.com ma podobnou troven miry okamzitého opusténi u vSech kana-
10, kromé newsletteru, kde s nejvetsi pravdépodobnosti doSlo k vloZeni Spatného linku a
odkazujici stranka vibec nesouvisela s textem v newsletteru (newsletter odkazoval na

microsite jednou, pocet proklikii z newsletteru bylo pouze 5).
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Z analyzy miry okamzitého opusténi stranky lze usuzovat, ze pro kazdou stranku spolec-
nosti bude pimosny jiny kanal, ktery bude piivadét relevantn€jsi navstévniky, a u kterych
bude castéji dochazet ke konverzim. Tuto domnénku potvrdim ¢i vyvratim v ¢asti vénova-

né konverzim.

V pribé¢hu roku se uroveil miry okamzitého opusténi stranky drzela zhruba na stejnych

urovnich a nebyly zaznamenany veétsi vykyvy, coz dokazuje graf nize.

Prehled 1.1.2014-31.12. 2014

«

VEechny navitévy
100,00%

Piehled

® Mira okamzitého opusténi

fijen 2014

Obr. 16 — Mira okamzitého opusténi stranky v prithéhu roku 2014, zdroj: Google Analy-
tics, 2015

9.3.6 Konverze a konverzni poméry

Konverze jsou nejdllezit€jSim parametrem, ktery spolecnost sleduyje. VSechny konverze
jsou navazany na ziskani nového kontaktu, bud’” vyplnénim formulaie v sekci kontakty (2N
web i microsites), zaslanim e-mailu pfi klknuti na e-mailovou adresu na strankach kontak-
th (2N web) nebo zanechanim kontaktnich informaci v chatovacim okné (2N web). Ke
vSem konverzim dochdzi na webovych strankdch spole¢nosti ¢i na microsites.

Konverzni poméry ukazuji miru navitévnkd, u kterych dochdzi ke konverzi. Cim vyssi
konverzni pomér, tim vyS$i procento navstévnikl splni konverzni ci. Konverzni pomér
také poukazuje na kvalitu navStévnika webovych stranek, tedy ¢im vys$i konverzni pomér,
tim kvalitn€j$i navstévnici jsou.

Konverze budu zkoumat zpohledu kanali (nastroji) a dale budu ziStovat, jaky kanal je

vvvvvv

udaje mohou IiSit stejné¢ jako u zdroji navstévnosti.
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Tab. VI — Celkovy pocet konverzi ze vsech webovych stranek 2N,
zdroj: Salesforce, 2015

2014 Celkovy pocet konverzi
Leden 1292
Unor 1078
Brezen 1116
Duben 1016
Kvéten 1028
Cerven 1040
Cervenec 942
Srpen 938
Zari 1 066
Rijen 978
Listopad 944
Prosinec 818
CELKEM 12 256

Online marketing pfinesl spolecnosti v roce 2014 celkem 12.256 novych kontaktd, které
ziskala pomoci konverzi na webovych strankach a microsites. Oproti roku 2013 se jedna o
16% nartst (pocet ziskanych kontaktti 10.562 vroce 2013). V priméru se jednalo o 1.022
kontakth mésicn€, resp. 880.

V pribéhu roku 2014 nedochazelo k vétSim vykyvim v poctech konverzi kromé ledna,
ktery byva zobchodniho hlediska velmi siny a také kromé prosince, kdy spole¢nost vzdy
citi uthum kvili Vanoctim.

Konverze z jednotlivych kanali a jednotlivych webt

Sledovani konverzi zjednotlivych kanali je dllezité pro ziSténi, ktery z t€chto kanali pfi-

nasi nejvice konverzi a lze tedy posléze vyhodnotit jeho efektivitu.
Konverze z call-termination.org

U microsite call-termination.org jsou nejvétsim zdrojem konvertujicich navstévnikti PPC
kampan¢ na Googlu, které ptinesly v roce 2014 témet 60% vSech konverz na této microsi-
te. Tietinu konverzi pfinasi navstévy piichazejici napifimo. Ostatni kanaly jsou pro call-

termination.org témeét bezvyznamné.
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Konverze - call-termination.org
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Obr. 17 — Konverze z call-termination.org dle jednotlivych kandli, zdroj:

Salesforce, 2015

Konverze z ip-intercoms.com

U microsite ip-intercoms.com je nejvetsim zdrojem relevantnich navstévnikti organické
vyhledavani na Google s 53%, nasledované pfistupy napiimo S22%. Témét pétina kon-
taktl pfichdzi zreferennich stranek, kde pfevaznad veétSina navstévniki pokracuje na

microsite klikem z hlavniho webu 2N.

Konverze - ip-intercoms.com

M Organic - Google M Direct W PPC- Google

M Referencni domény M Organic - ostatni W Newsletter

0%

Obr. 18 — Konverze z ip-intercoms.com dle jednotlivych kandhi, zdroj:

Salesforce, 2015
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Konverze z 2N webu

U 2N webu je situace obdobna jako u microsite ip-intercoms.com, kde k nejvétsim zdro-
jum konvertyjicich zikazniki patfi organické vyhledavani na Googlu a piimé navstévy.
Cela desetina konverzi vznikda zPPC kampani na Googlu a 7% jich pfinaseji referencni

stranky.
Konverze- 2N web
M Organic - Google M Direct B PPC- Google
M Referencnidoméeny M Organic - ostatni W Mewsletter
2% 1%
Obr. 19 — Konverze z 2N webu dle jednotlivych kandli, zdroj: Salesforce,
2015

Konverze ze v§ech webu

Zpohledu nastroji onlne komunikace piineslo nejvice konverzi organické vyhledavani na
vyhledava¢i Google, odkud pfiSla témét polovina vsech konvertujicich navstévnikt, nasle-
dovana konverzemi z piimych pfistupti $24% a PPC kampané s 20%. Zajimavého Cisla
6% jest¢ dosahly konverze zreferentnich domén, kde nejvice navstévniki piislo

z odborného portalu www.voip-info.org.


http://www.voip-info.org/
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Konverze - vSiechny weby
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Obr. 20 — Konverze ze viech 2N webii dle jednotlivych kanahi, zdroj: Sales-
force, 2015

Pomér konverzi z jednotlivych webii

Nejvice konverzi vznikd na 2N webu — 78%, nasledované microsite call-termination.org
$21% a 1% vSech konverz pfichaz z ip-intercoms.com. Z grafu je ziejmé, ze hlavni we-
bové stranky spolecnosti jsou primarnim zdrojem vsech konverzi v online marketingu, obé

microsite dohromady pinaseji zhruba pétinu vSech konverz.

Konverze z jednotlivych webl

Wip-intercoms.com M cal-termination.org . m2ZNweb

1%

Obr. 21 — Pomer konverzi 7 jednotlivych webovych stranek, zdroj: Sales-
force, 2015
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Pomér celkového poctu konverz z jednotlivych kanali a dle webt

Tab. VII — Celkovy pocet konverzi z jednotlivych kandli, rozdéleno dle webovych stranek,

zdroj: Salesforce, 2015

web 2N  call-termination.org  ip-intercoms.com  vSechny weby

Organic - Google 5581 127 68 5776

Direct 2125 841 28 2994

PPC - Google 964 1493 0 2 457
Organic - ostatni 143 2 10 155
Referral 686 51 22 759
Newsletter 95 20 0 115

CELKEM 9594 2534 128 12 256

Pribéh a vykyvy vpoctu konverzi zskanych v pribéhu roku na vSech webech spolecnosti
2N nijak nekopiryji trend poctu unikéatnich navstévniki ani vysi online chatd. Nartst uni-
katnich navStévniki v pribéhu zifi az listopadu nijak neovlivnilo vysi konverzi v tomto
obdobi, konverze se drzely na primémych hodnotdch. Vyrazn€ zvySeny pocet konverzi
Vlednu také neodpovidal zvySeni unikatnich navstévniki a online chatli v tomto mésici,
ktery Ize zpohledu unikatnich navstévnikti a online chatl povazovat za primérny. Z tohoto
zj8téni lze usuzovat, Ze navySeni poctu unikatnich navStévnikli a online chatli njak vyraz-
né¢ neovlivni vysi konverzi a neplati zde piimd Umcra. Dalsi potvrzeni tohoto zjiSténi je
vyrazny pokles online chatl v mésicich bfezen, srpen a prosinec, ktery nemél na vysi kon-
verzi zadny dopad. Na ziklad¢ této skuteCnosti Ize doporucit, aby se spolecnost vice zame-
fila na zvySeni konverzntho poméru a kvality navstévniki webovych stranek spolecnosti
nez na zvySovani poctu unikatnich navstévnikti ¢ionline chati.

Ani pokles u zpétnych odkazi v poslednich dvou mésicich njak neovlivnil vysi konverzi.
To ale nemusi znamenat, Ze zde neni Zddny vztah mezi témito dvéma velicinami, jelikoz
Vv ostatnich mésicich byl vyvoj vyrovnany stejné¢ tak jako u konverzi Stejnd situace je u
referenCnich stranek, které¢ se drzely na témef stejné trovni po cely rok.

K zajimavém ziténi lze dojit pii porovnani zdroji unikatnich ndvstév, miry okamzitého
opuSténi stranky a konverzi U microsite call-termination.org jsou nejdilezitéjSimi zdroji
navstév PPC kampané s 83% a piima navstévnost s 15%. U piimé navstévnosti dosahuje
bounce rate vyse 91%, tzn., ze pouze 9% navstévnikli mize konvertovat. Pfitom z tohoto

kandlu pisla vice jak tretina konverzi. Ztoho vyplyva, ze i kdyz n€ktery z kanali vykazuje
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v

vysokou miru okamzit¢tho opusténi stranky, neznamena to, ze je tento kanal z pohledu

konverzi neptinosny.
Konverzni pomér

Konverzni pomér oznacuje, kolik unikatnich navstévnikii na sebe zanechalo kontakt nckte-
rym z definovanych zptsobil. Lze fici, ze ¢im vyssi je konverzni pomér, tim je vyS$i mnoz

stvi kvalitngjSich (z pohledu moznosti konverze) potencialnich zakazniki.

Konverzni pomér

M Mira konverze

1,84% 1 78%
| 1,70% 173%
’ 1,58% 1.68% 1,58%

1,343 1,43%

1,05% 1,02%
0,75%

Obr. 22 — Konverzni pomeér dle jednotlivych mésicii, zdroj: Google Analy-
tics, 2015

Konverzni pomér vroce 2014 dosahl primémého cCisla 1,46%. Na zacatku roku je patrné,
ze konverzni pomér byl vys§i a ke konci roku pribézné klesal a miré kopiruje mnozstvi

konverzi a ziskanych kontakti, kdy doslo k podobnému poklesu na konci roku.

9.3.7 Pocet fanousku / nasledovateld u socialnich siti

Spole¢nost 2N monitoruje pocet fanouskd a nasledovateli na tfech socialnich sitich — Lin-
kedIn, Facebook a Twitter a kazdy mésic zkouma jejich pfirGstek. Spolecnost nepiipravuje
7adné specialni kampan€ na podporu socidlnich siti, proto nariist novych fanouskl a nésle-
dovateli neni piili§ vysoky. Novi fanousci / nasledovatelé ptichazeji bud® samovolné na
zaklad¢ vyhledani ¢i doporuceni nebo proklikem z webovych stranek nebo online materia-
I0, kde se ikony socidlnich siti vyskytuji.
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LinkedIn

Nejdilezitéjsi socialni siti je pro 2N LinkedIn, ktery slouzi nejenom pro sdileni obsahu, ale

1 pro ziskdvani novych kontakti, jejichz pocet neni bohuzel nikde evidovan.

Tab. VIII — Pocet novych ndsledovatehi a celkovy pocet nasledovatelii na LinkedInu, zdroj:
LinkedIn, 2015

2014 Novi nasledovatelé Celkovy pocet nasledovateli
Leden 76 2 452
Unor 52 2 504
Brezen 92 2 596
Duben 50 2 646
Kvéten 42 2 688
Cerven 170 2 858
Cervenec 200 3058
Srpen 136 3194
Zari 98 3292
Rijen 134 3426
Listopad 120 3 546
Prosinec 94 3640

Za rok 2014 spolecnost ziskala celkem 1.264 novych nasledovateli, coz je narGst o vice
nez 53%. V priméru kazdy mésic zaCalo nové nasledovat profil 2N na LinkedInu témct
106 wzivatell. K nejvétSimu nardstu doslo béhem letnich meésicti, konkrétné v Cervenci je

piirtistek vice nez dvojnasobny oproti zac¢atku roku.

Facebook

Facebook je pro spolec¢nost druhd nejduilezitéjsi sit’, na které zvefejiiuje vesSkeré novinky

tykajici se produktll a spolecnosti.
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Tab. IX — Pocet novych fanouskii a celkovy pocet fanousku na Facebooku, zdroj: Face-
book, 2015

2014 Pocet novych fanouskti za mésic Pocet fanouskd na konci mésice
Leden 20 1296
Unor 16 1312
Brezen 22 1334
Duben 16 1350
Kvéten 22 1372
Cerven 42 1414
Cervenec 18 1432
Srpen 28 1460
Zari 18 1478
Rijen 12 1490
Listopad 26 1516
Prosinec 28 1544

Celkovy pocet fanouskii na konci roku 2014 dosahl ¢isla 1.544, coz je o vice nez polovinu
méné¢ nez nasledovnikid na LinkedInu. Novych fanouskli piibylo pouze 268, resp. 21%.
Mgsicné se jednd primémé o 22 novych fanouskd a v pribéhu roku nejsou zaznamenany
vyraznéj$i vykyvy jako u LinkedInu. VSechna ziSténd data potvrzuji fakt, Ze Facebook

neni pro spoleCnost tak klicovy a na sbér novych fanouskli se piili§ neorientuje.

Twitter

Twitter ma pro spole¢nost stejny vyznam jako Facebook a uvefejiiuyje na ném podobné

mformace o spolecnosti a jejich produktech jako na ostatnich socialnich sitich.
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Tab. X — Pocet novych nasledovatelii a celkovy pocet nasledovatelii na Twitteru, zdroj:
Twitter, 2015

2014 Novi nasledovatelé Celkovy pocet nasledovatell
Leden 22 1474
Unor 22 1496
Bfezen 26 1522
Duben 30 1552
Kvéten 40 1592
Cerven 20 1612
Cervenec 14 1626
Srpen 16 1642
Zari 42 1684
Rijen 24 1708
Listopad 18 1726
Prosinec 24 1750

Na zaklad¢ analyzy dat z Twitteru lze konstatovat, Ze pocet novych i celkovych nasledova-
tell témét kopiryje stav u Facebooku. Spolecnost ziskala v daném roce 298 novych nasle-
dovatell, coz odpovida nartistu zhruba 20%. Primémé zacalo sledovat spole¢nost 24 uzi-
vateli mesicné bez vyrazngjSich vykyvli v pribéhu roku. Stejné¢ jako u Facebooku i1 zde
plati ze Twitter pouze dopliuje Linkedln a nejedna se o primarni zaméfeni spolecnosti
2N.

Celkové vysledky socialni siti

Spolecnost vroce 2014 zskala témét 2.000 novych fanouskd / nasledovatell, presné
1.830. Jednd se o celkovy narlst ve vysi 36%, z ehoz nejvetsi podil piipadne na sit” Lin-

kedIn. Na konci roku se jednalo celkem o 6.934 fanouskt / nasledovateld.

U vSech socialnich siti spole¢nost monitoruje pouze pocet fanouskil / nasledovateli bez
ohledu na to, zda se jednd o obchodni kontakt, zaméstnance ¢1 jakykoliv jny neobchodni
kontakt. Dle mého ndzoru by bylo vhodné evidovat, jaké je skutecné rozlozeni fanouski a
nasledovateli a Kkolik znich jsou napiiklad zaméstnanci spole¢nosti Celkovy pocet fa-
nouskd a nasledovateli vSech socidlni siti nebere v potaz to, Ze jedna osoba mize byt fa-
nouskem na Facebooku a také nasledovatelem na Twitteru a LinkedInu, tzn. je zapocitana
do celkové hodnoty 3x. Dle zisténych dat nelze urcit, kolk je mez fanousky / nasledova-

teli duplicit a tudiz stanovit ptesné Cislo oprosténé od zdvojenych ¢i ztrojenych kontakti.
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9.3.8 Pocty kontakta v databazich pro rozesilky newslettera

Spole¢nost 2N rozdéluje kontakty do 4 databaz dle typu newsletteru — vSeobecny a part-
nersky, oba vjazykovych mutacich CeStina a anglictina. U vSech kontaktii ma spole¢nost
souhlas se zasilanim obchodnich mnformaci a ve vétSin¢ piipadi je ziskd registraci na we-

bovych strankach spolecnosti (web 2N 1 obé microsite).

Vsechny newslettery

B Pofet kontaktd

15820
1424415252

81185012??0

1123
10662
9760 94934 10194
8592 8770

Obr. 23 — Celkovy pocet kontaktii v databadzich, zdroj: MailChimp, 2015

Na konci roku 2014 bylo ve vSech databazich celkem 15.820 kontakt oproti 8.692, coz se

jednd o nartst ve vysi 82%. Databaze primérné rostly o 594 kontaktii mésicné.

Tab. X1 — Pocet kontaktii v jednotlivych databdzich, zdroj: MailChimp, 2015

2014 NewsletterCZ NewsletterEN PartnersCZ Partners EN CELKEM
Leden 1138 7554 0 0 8692
Unor 1164 7606 0 0 8770
Brezen 1202 7844 122 592 9760
Duben 1240 7954 146 594 9934
Kvéten 1280 8180 144 590 10194
Cerven 1336 8448 146 732 10662
cervenec 1412 8796 154 876 11238
Srpen 1510 9228 154 968 11860
Zari 1664 9930 162 1014 12770
Rijen 1920 11082 178 1064 14244
Listopad 2128 11878 176 1080 15262

Prosinec 2210 12266 196 1148 15820
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Nejveétsi pocet kontaktli obsahuje databaze na vSeobecny newsletter v anglictiné. Ta také
zaznamenala nejvétsi rist v pribehu celého roku a to o 4.712 kontaktli, coZ je 62%. Part-
nerské newslettery (Ceské i anglické) zaznamenaly narist od biezna 0 88% (630 kontaktti)
a na konci roku obsahovaly celkem 1.344 kontaktd. V priméru se jednalo o 52 novych
partnerskych kontakth mesicné. Partnerské newslettery se zaCaly rozesilat v bifeznu 2014,

proto databdze v lednu a tnoru neobsahovaly Zzadné kontakty.

9.3.9 Mira otevieni a mira prokliku u rozesilek newsletteru

Parametry mira otevieni a mira prokliku se méti zijem o informace uvedené v newslette-
rech. Open rate neboli mira otevieni oznaCuje miru otevieni e-mailu s newsletterem. VSeo-
becné¢ se uvadi, Ze mira otevieni znamend procentudln¢ pomér mezi prectenymi a nepie-
ctenymi newslettery, 1 kdyZz samoziejmé neni jisté, zda zakaznik mail jen oteviel nebo 1
precetl. Mira prokliku oznacuje zajem o dopliyjici informace tykajici se textl v newslette-
ru. Pokud zikaznika c¢lanek zaujal a ma zijem o dalsi informace, proklikne si na webové
stranky. Tato mira oznaCuje pomér mezi pretenymi newslettery a témi, u kterych si uziva-

tel klikl na jeden z odkazi v newsletteru uvedenych.

Mira otevieni / open rate

Tab. X1l — Mira otevrieni u jednotlivych typi newsletteri, zdroj: MailChimp 2015

Newsletter CZ Newsletter EN Partners CZ Partners EN

leden 31,20% 30,10%

unor 29,90% 26,70%
bfezen 32,60% 28,50% 45,90% 42,50%
duben 30,20% 26,70% 37,50% 44,00%
kvéten 30,00% 28,50% 40,30% 41,30%
cerven 29,50% 26,70% 37,00% 50,80%
cervenec 29,70% 27,50% 35,50% 49,30%
srpen 29,30% 28,00% 39,00% 42,30%
Zari 33,80% 28,60% 38,30% 42,50%
fijen 31,10% 30,10% 35,70% 41,30%
listopad 31,20% 26,90% 35,90% 42,60%
prosinec 32,10% 24,10% 31,60% 36,30%

Mira otevieni oscilovala u vSeobecnych newsletterd mezi 24 — 34%, u newsletterti partner-

skych mezi 31 — 51%. U partnerskych newsletteri je patrny vétsi zajem, jelikoz partneti
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potiebyji informace o 2N a jejich produktech k informovani svych zikazniki a zvySeni
prodeji. U vSeobecnych newsletteri dosahoval open rate v priméru 29,26% otevienych

newslettertt mésicn€, partnerské newslettery byly v priméru otevieny v 40,48% piipadu.

Dle MailChimpu je primémy open rate v telekomunikaénim primyslu na Urovni 16,1%,

coz spole€nost prevySuje minimalné o 15% u vSech rozesilanych newslettert.

Mira prokliku / click throught rate

Tab. Xl — Mira prokliku u jednotlivych typi newsletterit, zdroj: MailChimp 2015

2014 Newsletter CZ Newsletter EN Partners CZ Partners EN
leden 10,60% 4.70%
unor 9,90% 3,00%
brezen 8,10% 4,20% 24,60% 13,60%
duben 9,40% 4,70% 19,40% 13,70%
kvéten 6,20% 4,70% 12,50% 13,90%
cerven 6,00% 3,20% 12,30% 9,10%
cervenec 5,70% 3,30% 11,80% 9,80%
srpen 7,40% 3,80% 11,70% 8,30%
zari 11,20% 6,10% 16,00% 8,90%
fijen 6,60% 4,80% 14,80% 8,80%
listopad 6,40% 4,00% 11,40% 9,40%
prosinec 7,90% 3,60% 11,20% 7,10%

Mira prokliku se pohybovala mezi 3 — 11% u vSeobecného newsletteru a 7 — 25% u part-
nerského newsletteru. Vétsi mira prokliku odpovida i veétSi mife otevieni u partnerskych
newsletterd, tzn., ze partnefi si nejenom newslettery vice Cetli, ale 1 Castéji proklikli na we-
bové stranky pro vice nformaci. Primérnd hodnota miry otevieni dosdhla Grovné 6,12% u

vSeobecnych newslettertt a 12,42% u partnerskych newslettera.

9.3.10 Pocet kontakti z online marketingu

Pro spolecnost 2N je pocet kontaktl jednim z nejdllezitéjsi parametrii, které u jednotlivych
nastroji sleduje. VSechna data tykajici se stavajicich i nové zskanych kontakti se ukladaji
bud’ automaticky nebo ruéné do CRM systému Salesforce, odkud jsem data za rok 2014
pro analyzu Cerpala. Spole¢nost eviduje Ctyfi kandly, z kterych zskava nové kontakty —
online, osobni prodej/piima akvizice, veletrhy a ostatni, kam patii napf. doporuceni od jiné

firmy na trhu.
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Pomér a pocet ziskanych kontakti z jednotlivych kanala

Kontakty z jednotlivych nastroji

W Osobniprodej/pfima akvizice MVeletrhy MWOnline M Ostatni

2%

Obr. 24 — Pomer ziskanych kontaktii z jednotlivych kandli, zdroj: Salesforce,
2015

Spolecnost vroce 2014 ziskala 37.844 kontaktl, zcehoZ nejvétsi cast zahrnuje osobni pro-
dej, ktery je zaloZen pfedevSim na piimé akvizici a pinasi vice jak polovinu vSech kontak-
th. Online marketing je druhym nejvyznamnéj$im kanalem pro akvizici kontakti s 32%

nasledovan veletrhy s 13%.

Tab. XIV. — Pocet ziskanych kontaktii z jednotlivych nastroju, zdroj.: Sales-

force, 2015
2014 Pocet kontakti
Osobni prodej/pfima akvizice 20 021
Online 12 256
Veletrhy 4 885
Ostatni 722

Celkem 37 844
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9.3.11 Naklady na online marketing a jednotlivé nastroje

Spolecnost 2N sleduje jak celkové ndklady, které plynou do online marketingu, tak i na-
klady na jednotlivé nastroje. Tyto naklady jsou vedeny pod Cisly zakdzek v nformac¢nim
systému Helios Green, odkud jsem data Cerpala. Spole¢nost eviduje pouze externi naklady,
tedy naklady dodavateli a nezohlediiuyje v nich mterni naklady, které jsou spojeny s praci
zaméstnancli 2N jako je online manager ¢i grafik. Néaklady tedy nezahrnuji Cas straveny na
daném nastroji, a proto lze vyhodnotit cenu konverze pouze vzhledem Kk externim nakla-

dim.

Pomér a vySe investi¢nich nakladi do jednotlivych kanali

Celkové externi naklady, které spolecnost investovala do online marketmgu v roce 2014,
dosahovaly vySe 4.061.548 K¢. Tyto naklady znejvétsi Casti predstavovaly investice do
nastroje PPC formou plateb za proklky a spravu PPC kampani externi agenturou. Dalsi
¢asti jsou investice do webovych stranek a microsites, piedev§sim do Uprav a zmén webi

formou programovani a grafiky.

Investice do online nastroju

M PPC kampané W'Webové stranky B Micraosites

W E-News W Socidlnisité W SED

3% 2% % _gog

Obr. 25 — Pomeér investicnich ndkladii do jednotlivych nastrojii online mar-

ketingu, zdroj: Helios Green, 2015
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Tab. XV. — Investice do jednotlivych nastroju, zdroj: Helios Green, 2015

2014 Investice / K¢
PPC kampané 3128 485 K¢
Webové stranky 728 768 K¢
Microsites 122 126 K¢
E-News 82 169 K¢
Socialni sité 0 K¢
SEO 0 K¢
CELKEM 4 061 548 K¢

Nejveétsi ¢ast online rozpocCtu byla vynalozena na PPC kampané - celych 77% vSech pro-
sttedkii na online marketing. Zhruba pétina mnvestice byla alokovdna na webové stranky
(online chat, webové bannery, zmény ve struktufe webu, programovani). Mald ¢ast rozpoc-
tu byla ur€ena micrositam (3%) a elektronické newslettery (2%). Zbyvajici dva nastroje —
SEO a socialni sit¢ — si vroce 2014 spoleCnost spravovala vlastnimi silami a z marketin-

gového rozpoctu nezaznamenaly zadny vydaj.

Z pohledu externich nakladti je nejvice penéznich prostfedkd nvestovano do dvou online
nastroji, kterymi jsou PPC kampané a webové stranky spole¢né s online chatem.
S pohledu internich nakladii je pouze odhadovano, Ze nejvice Casu bylo vynalozeno na

aktualizaci webovych stranek a SEO (cca 55%).

9.3.12 Niaklady na jednu konverzi z online marketingu a jednotlivych nastroja

Cenu za konverzi vroce 2014 Ize ziskat pomérem celkovych nakladi a celkovym poctem
konverzi. Cena jedné konverze vroce 2014 vychazi na 331 K¢. JelikoZ neexistuje srovnani
s predchozim rokem, je obtizné fici, zda je cena vyS$i ¢i nizSi nez v uplynulych letech. Da-
le nelze vyhodnotit, zda je cena 331 K¢ za konverzi vyhowujici, protoZze neni stanoven cil,
skterym by bylo mozné Cislo porovnat. Jelikoz spolecnost nesleduje vynosy z konverz,
nelze zjistt, kolk primérné jedna konverze vyd¢lala, a tedy jaka je nédvratnost finanCnich

prostfedkti vlozenych do online marketingu a do jednotlivych néstrojt.

Online marketing je velmi specificky ve vzajemném ovliviiovani vSech nastroju a dale
vtom, Z¢ pouze jeden znastroji (webové stranky / microsites) piinasi findlni konverze
(kontakty) a ostatni nastroje jen v kone¢ném dusledku pfispivaji ke zvySeni navstévnosti a
tim ke zvySeni konverzi. Ve vyhodnocovani efektivity se sleduje, ktery kanal pinaSi na

webové stranky / microsites nejvice konvertujicich navstévnikt. To piinasi mimé proble-
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matick¢ vyhodnoceni financni efektivity jednotlivych kanali, jelikoz investice zahrnuji jak
naklady na jednotlivé nastroje pro zvySeni navStévnosti, tak samotné webové stranky, kde
Vpodstate¢ jen ke konverzim dochdzi. Jeden zplsob vyhodnoceni jednotlivych kanall je
rozpusténi nakladi do ostatnich kanall, druhy je pfitazeni webovych stranek k SEO, jeli-
koz Upravy na strankach jsou jeho soucasti Ja jsem zvolila druhou variantu a ndklady na
webové stranky jsem sloucila se SEO néstrojem a piifadila ho ke zdroji konverz z vyhle-
davacu a referencnich stranek, jelikoZz ty spadaji také pod SEO nastroje. Tedy ¢im kpe
optimalizované stranky s vyS§im poctem zpétnych odkazli a referenCnich stranek, tim je
vetsi Sance lepStho umisténi ve vyhledavaci a mozné zvySeni piistupi z organického vy-
hledavani.

Tab. XVI — Prehled konverzi, investic a cen za konverzi dle jednotlivych ndstrojii, zdroj:

Helios Green, 2015

Nastroj Zdroj konverzi Roéni naklady  Pocet konverzi Cena /konverze
PPC kampané PPC -Google 3128 485 K¢ 2452 1276 K¢
ngovse stranky + Organ|c+’referencn| 850 894 K& 6 740 126 K&
microsites + SEO stranky
E-News Newsletter 82 169 K¢ 122 674 K¢
Socidlni sité Socidlni sité 0 K¢ 0 0 K¢
bez nastroje Direct 0 K¢ 2942 0 K¢
CELKEM 4 061 548 K¢ 12 256 331 K¢

Na ziklad¢ analyzy sesbiranych dat lze findln¢ vyhodnotit celkovou efektivitu online mar-
ketingu ve spole¢nosti 2N. Nastrojem s nejdraz§imi konverzemi jsou PPC kampané, kde
jedna konverze stoji 1.276 K¢. Do tohoto nastroje bylo investovano témet 80% rozpoctu na
online marketing a pfitom pfinesl pouze 20% konverzi. Druhym nastrojem s nejdraz$imi
konverzemi se staly elektronické newslettery, kde konverze vychdzi na 674 K¢&. U tohoto
nastroje je vSak nutné brat v potaz, Ze se jednd o retencni nastroj a je primarné uren pro
budovani loajality a informovanosti u partnerské sit¢ a jeho cilem neni akvizice novych
zakaznikti. Nastrojem S nejlepsi cenou za konverzi (126 K<) jsou SEO nastroje, do kterych
lze zahrnout investice do webovych stranek a linkbuilidngu. U piimych vstupi na webové
stranky nefiguruje zadny online nastroj, jednd se o znalost domény a spolecnosti, ktera

mize pochazet jak z online prostredi, tak i z prostiedi neinternetového, napt. z veletrhu.
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9.4 Celkové vyhodnoceni efektivity online komunikace spole¢nosti 2N

Na zaklad¢ analyzy sesbiranych dat lze findln¢ vyhodnotit celkovou efektivitu online mar-
ketingu ve spole¢nosti 2N TELEKOMUNIKACE a zjistit, zda sphila vSechny ¢i jen né-

které zcil, které si spolecnost zacatkem roku stanovila. Soucasti vyhodnoceni bude i zod-

povézeni vyzkumnych otazek.

94.1

Vyhodnoceni konkrétnich cili pro rok 2014

Cile, které si 2N stanovila pro rok 2014 a jejich vyhodnoceni:

1.

Online komunikace piinese minimaln€ 40% vSech novych kontaktl, které spolec-
nost vroce 2014 zska — spole¢nost zskala v daném roce celkem 37.844 kontaktt.
Z online marketingu piiSlo celkem 12.256 kontakti (vyCisleno poctem konverzi),
coz je 32% zcelkového poctu vSech kontaktl, které spole¢nost v roce 2014 akviro-
vala. Tento cil se spolecnosti nepodafilo sphit o 8%. Jednim z divodi mize byt
velky nartst kontaktl v oblasti osobntho prodeje / piimé akvizice, ktery mohl mit
za disledek snizeni poméru online kontakti k celkovému poctu a tim i snizeni pro-
centudlntho vyjadfeni. Dalsim divodem mize byt neodhadnuti narGstu v poctech
kontaktl v oblasti online marketingu a jeho nadhodnoceni.

Celkovy pocet konverzi se zvysi minimain¢ o 10% oproti roku 2013 — vroce 2013
konvertovalo celkem 10.562 navstévniki webu, v nasledujicim roce doslo ke zvy-
Seni aZ na hodnotu 12.256 konverz. Jednd se celkem o 16% mezro¢ni narist, tedy
tento cil byl splnén.

Primémy konverzni pomér dosahne hodnoty minimaln€ 1,4% - konverzni pomér
vroce 2014 dosahl primémé hodnoty 1,46%, coz znamend, Ze stanoveny cil byl
spnén.

Pocet kontakti v databdzich poroste primémé minimain¢ o 400 kontakti mésicné,
ztoho vice jak 25% u partnerskych newsletterti, tedy pfirtistek miniman¢ 100 kon-
taktd mésicné v partnerskych databazich — primérny mésicni piiristek ve vSech da-
tabazich dosahl hodnoty 594 kontakti, coz znamend, ze prvni ¢ast cile byla spiné-
na. Partnerské newslettery sice vykazovaly vysoky ro¢ni narist (o 88%), ale pii
zprimérovani na mésic se jednalo celkem o 52 novych partnerskych kontaktd. Jed-
na se tedy o pouhych 9% z celkového prirtistku. Druhd cast cile spinéna nebyla.

U elektronickych rozesilek dosdhne primémy open rate minimalni Grovné 20% u

vSeobecnych newsletterti a 40% u partnerskych newslettert. Click through rate do-
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sahne prumérné minimalni trovné 5% u vSeobecnych newslettert a 10% u newslet-
ter partnerskych — u vSeobecnych newsletterii byl primérny open rate na Urovni
29,26% a u partnerskych 40,48%. To znamend, Ze stanoveny cil pro miru otevieni
byl spinén. Mira prokliku primémé dosdhla vySe 6,12% u vSeobecnych newsletterti
a 12,42% u newsletterti partnerskych. I cil pro miru prokliku byl spinén u obou ty-
pl newslettert.

6. U socialnich siti dosahne celkovy pocet fanouskt / nasledovnikti minimalné¢ hodno-
ty 7.000, konkrétné u LinkedInu se bude jednat minimadlné o 1.000 novych nasle-
dovnikii — celkovy pocet fanouskid / nasledovnikdi na socidlnich siti dosahl koncem
roku 2014 hodnoty 6.934, coz mamena, ze cil celkového poctu fanous-
kt/nasledovniki splnén nebyl. Na LinkedInu spolecnost zskala v pribéhu roku
1.264 novych nasledovnikll, tedy o 264 nasledovnikii vice, nez byla minimalni ci-
lova hodnota. Cil byl tedy spinén.

7. Celkovy pocet zpétnych odkazli a referenCnich strdnek se zvy$i minimaln€ o 10%
Vv pribéhu roku 2014 — pokud porovnavame leden a prosinec v daném roce zjistime,
ze u zpétnych odkazi doslo k zhruba 20% poklesu a u referenénich domén se jedna
o velmi mirny narist ve vysi 1%. Na zakladé vysledkti mohu konstatovat, Ze stano-
veny cil nebyl splnén. Je vSak dobré nejenom hodnotit pfirGstek za rok, ale spiSe
vyvoj v pribéhu roku a trend oproti predchozim rokim, jelikoz toto srovnani lépe
vystihuje trend nartstu ¢i poklesu. U zpétnych odkazi se jednalo o vétsi propad po-
sledni dva mésice a je mozné, Zze Slo pouze o docasny pokles a hodnota mohla byt

vyrazné vyssi opét v lednu 2015.

9.4.2 Zodpovézeni vyzkumnych otizek
Pro diplomovou praci byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
- Spliyje online komunikace a jeji jednotlivé nastroje cile, které si spolecnost stano-
vila?
- Ktery znastroji online komunikace je pro spole¢nost nejefektivnéjsi z hlediska
nejvySsiho poctu konverz?
- Je online komunikace ufinnym a potfebnym nastrojem komunika¢niho mixu ve
spolec¢nosti 2N TELEKOMUNIKACE?

Na zdkladé provedené analyzy sekundarnich dat lze konstatovat, Zze online komunikace a

jeji nastroje Caste¢né spliuji cile, které si spole¢nost pro rok 2014 stanovila. Ze vSech cili
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jich bylo splnéno 5 (nebo jeho casti) a 4 cile nebo Casti spinény nebyly, tzn. vice, nez polo-
vina cili byla vdaném roce splnéna. I kdyz nekteré zcili splnény nebyly, neznamena to,
7ze dany nastroj nelze povazovat za efektivni. Piikladem mize byt celkovy pocet kontakta
ziskanych v daném roce, kdy online marketing m¢l pfinést minimalné 40%, coz spinéno
nebylo. I pfesto online marketing zaznamenal 16% nartist oproti predchozimu roku, coz lze
hodnotit jako uspéSné. Proto povazuji za vhodngjSi formulovat cile v konkrétnich Cislech,
piip. pomérny nartist oproti pfedchozimu obdobi, které vice reflektuji uspéSnost daného
nastroje. Obdobné je na tom srovndvani dat zledna a prosince, které v sobé nezahrnuje
prabézny vyvoj, ktery mize napovédét, jakym zplsobem se dany ndstroj vyviji a zda je
efektivni v prib¢hu celého roku.

NejefektivnéjSim nastrojem z pohledu poctu konverzi jsou SEO nastroje, jelkoz témet
polovina konvertujicich navstévnikli piiSla z organického vyhledavani. Zde je ptedpoklad,
7ze jsou stranky dobie optimalizovany na dand klicova slova. Ta jsou spravn¢ vybrana a
dostate¢né vyhleddvana a vysledky ve vyhledavani zobrazuji webovou stranku idedln¢ na
prvni strance. SEO nastroje lze zafadit 1 do velmi efektivnich z hlediska finan¢ni naro¢nos-
ti, jelikoz je do nich investovano véetné Uprav webli pouze 21% rozpoctu na online marke-

ting.

Celkové hodnotim online marketing ve spole¢nosti 2N TELEKOMUNIKACE jako efek-
tivni ndstroj marketingové komunikace, ktery je pro spole¢nost druhym nejpiinosnéjSim
nastrojem z pohledu poctu kontaktl. Zarovenn jsem presvédcCena, ze prerozdélenim investic
do jednotlivych nastrojii Ize dosdhnout vétsi efektivity. Timto nivrhem se budu zabyvat

Vv projektové Casti.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci

90

I11. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 91

10 PROJEKT EFEKTIVNI ONLINE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
2N TELEKOMUNIKACE

Primarnim cilem tohoto projektu je navrhnout nejoptimalnéjSi feSeni efektivni online ko-
munikace ve spolecnosti 2N se zaméfenim na zskani co moznd nejvysstho poctu kontakti
skrze konverze. Projekt dale rozviji mozmost vyhodnoceni nejenom zpohledu konverzi a
ziskanych kontaktli, ale zaméfuje se i na propojeni kontaktd z online komunikace a piijmi
ziskanych zjednotlivych kanali. Jedin¢ tak lze skutecné fici, zda online komunikace je pro
2N efektivni z hlediska ziskanych a uzavienych obchodnich piilezitosti. Pokud totiz spo-
lecnost neeviduje zisk zjednotlivych kandli, mize se stat, Ze dany kanal sice pifinasi nej-
veétsi mnozstvi kontaktl, které ale v disledku pfinesou jen velmi malé mnozstvi obchod-
nich piilezitosti, piip. piilezitosti s nizkou marzi / ziskem pro spole¢nost. Naopak, kanal
2N velmi zajimavé.

Provedend analyza sekundéarnich dat odhalila fadu nedostatki. Navrh na jejich odstranéni

Ci ZlepSeni stavajictho stavu jsou uvedeny v jednotlivych castech projektu.

Navrh pocita s vySsi investici nez vroce 2014 a zamétfuje se i na vhodnéjsi prerozd€leni
rozpoctu vramci vSech navrzenych nastroji online marketingu. Navrh reflektuje krome
financnich prostfedkt 1 interni praci, ktera je dilezitou soucasti zdroji pouzitych na online

marketing.

Jelkoz spole¢nost prodava pouze prostrednictvim partnerské sit€, jsou pro ni kliCovi pie-
devS$im partneti, ktefi dlouhodobé a pravideln¢ odebiraji zajimavé mnozstvi produkti.
Z tohoto pohledu jsou pro 2N nejzajimaveéjsi praveé ty kontakty, které piinesou dlouhodo-
bou a stabilni spolupraci. Ziskovost kontaktii nelze tedy méfit pouze z hlediska jednoho
prodeje, ale zhlediska minimalné nékolikamésicni spoluprace. Na druhou stranu se muze
stat, ze néktery zkontaktl piinese pouze jeden projekt, ktery bude pro spolecnost
Z hlediska mnoZzstvi prodanych kust velmi zajimavy.

Soucasti projektu jsou kromé vyse zminénych navrhi i doporucené cilové skupiny, nastro-
je online marketingu a nastroje nutné pro vyhodnoceni jednotlivych parametri, metriky

kritické pro zjiSténi efektivity a rozlozeni investic do jednotlivych nastroji.
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10.1 Cilové skupiny

Spolecnost 2N ma velmi dobfe stanovené a specifikované cilové skupiny, které se online
komunikaci daii oslovovat. NejduleZitéjSimi cilovymi skupinami jsou potencidlni a stavaji-
ci zdkaznici, jelikoz online marketing je dulleZitou soucasti jak akviziCnich, tak retencnich
aktivit. Projekt pracuje sjiz aktudlné oslovovanymi skupinami, jelkoz jejich vybér je

vhodné€ zvolen a neni nutné v této oblasti cokoliv ménit.

10.2 Konkrétni cile projektu

Realiza¢ni ¢ast projektu je navrzena na 6 mesicl, po nichz dojde k vyhodnoceni a porov-

nani se stanovenymi cili:

- U akvizicnich nastroji online marketingu dojde k minimalné 20% nartstu konver-
7i, tzn. zskanych kontaktd (hodnoceno primémym mesicnim narGstem konverzi u
vSech nastroji oproti pfedchozimu obdobi).

- U retenCnich nastroji onlne marketingu naroste mira zajmu (engagement) mini-
malné o 15% u socidlnich siti a 5% u newslettert (hodnoceno mirou otevieni a mi-
rou proklikovosti).

- Online marketing bude wvykazovat zisk, tzn., pfijmy ztohoto nastroje budou vyssi

nez naklady.

10.3 NavrZené nastroje online komunikace

Nastroje online komunikace jsou vybrany na zikladé vysledkli analyzy dat, ktera je sou-
Casti praktické casti, sohledem na nejvétsi efektivitu z pohledu zskanych konverzi a -
vestovanych finan¢nich prosttedkd. Do projektu jsou dale navrzeny dva nové nastroje,
které spolecnost v minulosti nevyuzivala, a dle mého nizoru by mohly zvysit efektivitu

onlne marketingu. Jedna se o diskusni fora a display reklamu.

vvvvvv

nefi — je dulezit¢é na nastroje online marketingu pohlizet ze dvou hledisek a to, zda dany
nastroj spiSe spadd do akviziCnich ¢mnosti €1 do reten¢nich. Tento pohled na nastroje onli-
ne marketingu je velmi dilezty, jelikoz od obou typl ndstroji by méla spolecnost oceka-
vat jiné piinosy a zaroven si pro n¢ stanovovat jiné cile. AkviziCni ndstroje primarn¢ slouz
pro akvizici novych partnerit / zakaznikd a jejich cilem je ziskani co nejvétstho poctu kon-

taktil pomoci konverzi na webovych strankach. Oproti tomu retencni nastroje jsou primar-
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n¢ zaméfeny na zvySovani loajality partnerské sit¢ a tedy na zvySovani objemd prodeji
(up-sell) ¢i prodej daich produktovych fad (cross-sell). U retenénich nastrojt je tedy dob-
ré sledovat zapojeni uzivateli (tzv. engagement) napf. pomoci metrik open rate a click

trough rate u newsletteri nebo sdileni na socidlnich sitich.

10.3.1 Akvizi¢ni nastroje

SEO nastroje + linkbuilding — jsou pro spolecnost jednim zklicovych nastroji, jelikoz
z organického vyhledavani pfichdzi nejvétsi ¢ast konvertujicich zdkaznikli (témef polovi-
na). Pro zajisténi téch nejlepsich pozic ve vyhledavacich jsou dilezité neustdlé Upravy na
webovych strdnkach a pribézné zistovani, jakym zplsobem jsou stranky v dany okamzik
hodnoceny. K tomu slouzi fada SEO testu, které lze vyuzit i zdarma.

Doménu www.2n.cz jsem testovala na 3 online SEO testech (www.otestujteweb.cz,
WWW.Seo-servis.cz, Www.silaseo.cz) a na zakladé vysledkt testd, které byly na vSech

strankach velmi podobné a dosahovaly urovné kolem 60%, navrhuji tato feseni:

- Upravy v HTML kédech — stranky obsahuji 36 kritickych chyb a 932 varovani, kte-

¢ by mély byt co nejdifve odstranény. VyfeSenim tohoto problému budou stranky
opét validni, tzn., Ze zdrojovy kéd webové stranky je spravny a odpovida predepsa-
nym pravidlim.

- Zkraceni titulky a popisu webu — titulek i popis jsou velmi dlouhé, coZ je negativné

hodnoceno vrameci vyhledavani. Titulek je potieba zkratit minimalné o 35 znakl a
popis minimalné o 141 znakt, aby oba parametry byly z hlediska SEO spravng.

- Priddni alt tagi k obrdzkim — pokud obrazek nemi alt tag, vyhledava¢ je nemize

zaindexovat, coz mize snizit pozci v jednotlivych vyhledavaéich.

- Zvy8eni interakce na socidlnich sitich — v poslednich dvou letech interakce na soci

alnich sitich a propojeni s webovymi strankami ovliviluje 1 umisténi ve vyhledava-
¢ich, predevsim na Googlu. Proto bych doporucovala zvysit pocet ,Jlik“, sdileni a
komentaii na socidlnich sitich a zajistit propojeni s webovymi strankami.

- ZvySeni optimalizace pro mobilni zafizeni — web je sice responsivni, tzn. dobie

zobrazitelny na mobilich zafizenich, ale chybi mu Meta Viewport Tag pro spravné
zobrazeni na mobiich telefonech. Dalsim zlepSenim mize byt optimalizace pro

retina displeje.


http://www.2n.cz/
http://www.otestujteweb.cz/
http://www.seo-servis.cz/
http://www.silaseo.cz/
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- Zrychleni nacitani webovych stranek — zruSenim inline styli a snizenim mnoZstvi

CSS styli na mén€ nez 6 se zajisti rychlejsi nacitani, coz pomaha pii zvySeni pozi-
ce v organickém vyhledavani.
Linkbuilding je hodnocen velmi dobfe (8 bodli zmoznych 10), proto bych navrhovala pri-

béné stav zpétnych odkazii a referen¢nich stranck kontrolovat a pracovat s nimi jako do-

posud.

Diskusni fora a odborné portaly — interakce na diskusnich forech a Clanky na odbornych
portalech jsou v poslednich letech dilezitou soucésti strategii mnoha firem. Spole¢nost 2N
tento nastroj vyuziva jen velmi zidka, 1 kdyz je ziejmé, Zze napf. zreferencnich stranek
prichdzi 6% konvertyjicich navstévniki vSech 2N webl. Ti piichazeji predevSim
z odborného portalu voip-info.org, ktery se zamefuje na VolP feSeni. Publikovani na takto
zamétenych webech miize zvysit nejenom pocet navstévnikli a potazmo konverz, ale i
rozsiteni povédomi o znacce, které mize ovlivnit zvySené vyhledavani spole¢nosti a klico-
vych slov na vyhledavadich. V piipadé, Zz¢ bude mozné K publikovanému obsahu pfidat i
odkaz, zvysi se pocet zpétnych odkazii a referen¢nich stranek, coz v konecném disledku
povede K zlepSeni SEO a moznému zlepSeni pozice ve vyhledavacich. Konkrétni navrhy

pro tento nastroj:

- Vytipovani 10 odbornych portali a 7 diskusnich for.

- Vytvofeni a publikace ¢lankl, rozvinuti diskusi souvisejicich s produktovymi fa-
dami spole¢nosti.

- Pribézné vyhodnoceni efektivity tohoto néstroje z hlediska poctu konverzi a jejich
napojeni na zisk / marzi.

- Snizeni / zvySeni vestice do tohoto nastroje.

PPC nastroje — PPC kampané jsou pro spolecnost nastrojem, do kterého mvestuje velkou
¢ast svého rozpoctu na online marketing (t¢émét 80%) a piinasi pouze 20% vsech konvertu-
jicich navstévniki. Pfitom nékteré kampan€ vykazuji velmi nizky konverzni pomér a po-
meérn¢ vysokou cenu za konverzi. Konkrétni navrhy na zmény v PPC kampanich:
- Analyza vSech aktudln¢ bézcich kampani a ziSténi jejich efektivity — pocet kon-
verzi, mira konverze, cena za konverzi.
- Na ziklad¢ zisténych vysledkli provést zmeény V aktualnich kampanich - pozasta-

veni neefektivnich kampani ¢i jejich zmény (zména textd, Upravy na landing page,
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prip. prelinkovani na jinou stranku, upravy kliCovych slov) a spusténi novych kam-
pani.
- Zjisténi, zda upravy piinesly ocekavany efekt, tedy zvySeni poctu konverzi a im-

plementace piipadnych naslednych uprav.

Display reklama — tato forma reklamy mize spole¢nosti piinést zvySeni povédomi o spo-
lecnosti a jejich produktech a déle ptivést nové navstévniky stranek, u kterych dojde na-
sledné¢ ke konverzi. ZvySeni povédomi o znace mize mit efekt na zvySeni pfimé navstév-

nosti a konverzi z tohoto kandlu. Navrhované konkrétni kroky:

- Vytipovani 7 mezindrodnich portal, kde je vhodné umistit display reklamu.

- Vytvofeni bannerd na prioritni produktové fady s ohledem na cilovou skupinu por-
tal a jejich umisténi.

- Vyhodnoceni efektivity tohoto kandlu zhlediska poctu konvertovanych navstévni-
ki, a zda doslo ke zvySeni piimych vstuplti na webové stranky.

- ZvySeni ¢isnizeny investice do tohoto kanalu.

10.3.2 Retencni nastroje

Socialni média — pro spolecnost 2N jsou socidlni média dulezitd predevsim jako infor-
macni kandl, kterym spolecnost komunikuje se svymi partnery a informuje je o novinkach
tykajici se spoleCnosti a jejich produkti. Socidlni sit¢ jako soucast socialnich médii neslou-
Zi pro 2N jako akviziéni nastroj, jelikoz akvizice partnerti skrz socidlni sit€ je velmi naroc-
na a zmého pohledu ne tak efektivni jako ostatni nastroje Vramci B2B trhi. Interakce na

socidlnich sitich je dllezitd 1pro SEO nastroje, proto navrhuji nasledujici kroky:

- ZvySeni poctu fanouskli mez partnery — predstaveni socidlnich siti jako mnformac-

niho zdroje, ktery partnerim miize pomoci s navySenim prodejii z pohledu predani
relevantnich informaci o produktech, které dale mohou vyuzit pii prodeji svym zi-
kazniktim.

- ZvySeni_interakce mez fanousky — nabidka specidlnich akci, které jsou pfistupné

pouze fanousklim socidlnich siti, rozvinuti tématu, které je pro fanousky zajimavé a
chtéji o ném diskutovat. Specialni akce i témata by m¢ly byt vybirany s ohledem na
to, ze fanouskem se mize stat i konkurence, tzn., vzdy by zde méla byt komuniko-

vana takova témata, ktera jsou vefejna, a miize k nim mit ptistup i konkurence.
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Elektronické newslettery — tento nastroj je jednim z nejdilezitéjSich retenCnich nastroji
spole¢né s ¢innosti obchodnika. Oba typy newsletterd (vSeobecné i partnerské) jiz vykazuji

velmi vysokou Ctenost 1 proklikovost. Z pohledu zlepSeni nekterych ¢asti navrhuji:

- ZvySeni poctu kontakti v partnerskych databazich — nejprve Ize wytipovat firmy, se

kterymi spole¢nost v poslednich letech obchodovala a zjistit primarni kontakt. To
vSe lze jednoduse wvyfitrovat zCRM a mformac¢niho systému spolecnosti Poté
S obchodniky, ktefi jsou za jednothvé firmy zodpovédni, projit a provefit, které
zfirem se mohou do partnerské verze elektronického newsletteru zatadit. Pak uz
staci jen ziskat souhlas a do databaze dany kontakt pfidat.

- ZvySeni atraktivity newsletteri — navrhuji zjistit formou prizkumu mez odbérateli

newsletterti, které z mformaci jsou pro n¢ relevantni, piip. jaké dalsi mformace by
radi dostavali Na zaklad¢ vysledk se zméni obsah, piip. forma newsletteru tak,
aby vice odpovidal potiebdm c¢tendi. Do partnerské verze bych zaradila i moznost
ziskat n¢jakou prémii formou vstupenek na zajimavé veletrhy, pfip. sportovni utka-
ni, slevy na zafizeni show-roomll ¢i moznost zskat nov€é uvadény produkt mez

prvnimi.
10.3.3 Akvizi¢ni ireten¢ni nastroje

Webové stranky s online chatem — tento nastroj spada do obou oblasti, akvizicni i re-
tenCni, jelikoZ slouZi jak pro potencidlni zdkazniky a zskani novych kontaktd, tak pro sta-
vajici partnery, ktefi zwebovych stranek cCerpaji fadu informaci. To, Ze webové stranky
navstévuji 1 stavajici navsStévnici napovida fakt, Zze téméf 20% pfistupli na webové stranky
je mnapiimo, tzn., ze navstévnici doménu jiz znaji. Online chat spie spada do akvizicnich
nastrojli, ale stdvad se, Ze se na chatu dotazuji na nékteré informace i partnefi. Navrhované

kroky pro ZlepSeni tohoto nastroje a zvySeni konverzi:

- Optimalizace konverzniho poméru — tento nastroj je jednim znejmocnéjSi nastroju

digitalntho marketingu, jelikoz diky zvySeni konverzntho poméru spolecnost zska i
vetsi pocet konverzi a s tim souvisejici pravdépodobnost nartstu zisku. Pro optima-
lizaci konverzniho poméru doporucuji A/B testovani obsahu pomoci nastroje Goo-
gle Website Optimiser, analyzu proklikovosti pomoci heatmap, napt. mYx ¢i ana-
Iyzu pohybu oc¢i po strankach pomoci nastroje Eyequant.com. Tyto nastroje mohou
odhalit drobné nedostatky, jejichz upravou lze vyrazné zvysit konverzni pomgr.
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Prizkum mezi partnery na efektivitu webovych stranek — jelikoz partneti jsou jed-

nou zdutleztych cilovych skupin, je dobré od nich zjistit zpétnou vazbu na uziva-
telskou piivétivost webu. Idealni je zskat od nich konkrétni popis cesty po webo-
vych strankdch a nedostatky, na které narazili. Na ziklad¢ ziSténych nformaci lze
spole¢né s vysledky A/B testovani navrhnout zmény a ty po realizaci pribézné sle-

dovat a zjistit, zda webové stranky dosahly ocekavaného zlepseni.

10.4 Kli¢ové metriky, parametry a reportingy

Prubézné hodnoceni uspésnosti jednotlivych nastrojii je velmi dulezité pro zjisténi efektivi-

ty a také pro jeji nasledné zvySovani. K tomu je nutné sledovat metriky, které v redlném

Case ukdzou, jak jednotlivé nastroje pfispivaji k celkové efektivit¢ online marketingu. Vy-

sledkem online komunikace, ktery spole¢nost ocekava, je ziskat co nejvetsi pocet konverz,

které povedou k prodejim. Proto navrhuji sledovat tyto kli¢ové metriky, které jsou spojené

s konverzemi:

Pocet unikatnich ndvStévnikti ve vztahu k poctu konverzi — je zajimavé sledovat,

zda naridst ¢i pokles v poctu unikatnich navs§tévnikd v pribéhu roku zplsobuje i na-
rast ¢i pokles v konverzich. Pokud zde existyje piimd timéra, je vhodné néstroje on-
lme marketingu sméfovat k narGistu unikatnich navstévnikt. V piipadé, Ze zde pii-
ma uméra neni (jak bylo oveéfeno v analyze), doporuCuji se zaméfit vice na optima-
lizaci konverzniho poméru.

Zdroje navstév a napojeni na konverze — sledovani zdrojui navstév je dulezité pro

7jiSténi, zjakého nastroje online komunikace pfichdzi nejvice konvertujicich na-
vstévnikli webu, tzn. je zapotiebi sledovat vyvoj navstév z jednotlivych kanali a
porovnat s konverzemi, které jsou na jednotlivé nastroje napojené. Timto porovna-
navstévniki a ktery kanal piivadi vysoky pocet nekonvertujicich zakaznikii. Na zi-
klad¢ téchto vysledkti lze dale nastroje optimalizo vat.

Pocet konverzi a konverzni pomér — pocet konverzi a mira konverzntho poméru

jsou jednim zklicovych parametrii pro zjiSténi ndvratnosti investice a zaroven jed-
nfim zddlezitych cili, které spole€nost chce sledovat. Optimalizace konverzniho
poméru musi byt pro 2N klicovou ¢innosti v rdmci online marketingu.

Cena konverze — spole¢nost by méla porovnavat ceny konverz, které ziska z jed-

notlivych kanali a ziStovat, ktery znastrojli online marketingu pimnasi nejlevnéjsi
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a nejdrazsi konverze. V piipadé nejdrazsich konverzi doporucuji analyzovat, zda se
dany néstroj stale vyplaci zpohledu navratnosti investice, pokud ne, nastroj je za-
potebi optimalizovat ¢i pozastavit.

- Investice do online marketingu a jednotlivych néstrojli — vySe investice je nutnd pro

Zjisténi ceny za konverzi a dale pro spocitani navratnosti investice jednotlivych na-
strojii a celého onlne marketingu.

- V¥8e prodejui / marze zonline marketingu a jednotlivych nastroji — spole¢nost do-

posud vysi prodeji nesledovala viibec nebo sledovala jen velmi sporadicky. Dtvo-
dem je Spatné propojeni informa¢niho systému, kde se ukladaji informace o prode-
jich a CRM systému, ktery obsahuje veskera marketingova data o zdkaznicich. Pro
navazani prodeji na jednotlivé konverze je nezbytné udélat zasah v jednom ¢&i obou
systémech a nastavit propojeni systémil tak, aby bylo mozné pfifadit prodeje ke
kazdé konverz, kterd vyustila v prodej. Dale je zapotfebi mit moznost s daty dale
pracovat a umét si zobrazit rlizné pohledy, napt. kolik prodeji a v jaké vysi pfinesl
konkrétni online nastroj.

- Navratnost investice (ROI) — vypocet navratnosti investice spolecnosti fekne, kolik

dany online nastroj pfinesl zisku, tedy od prodejii se odecte realny financni naklad
na dany nastroj. Teprve na zaklad¢ informaci o zskovosti jednotlivych nastroji on-
lne marketingu lze skutecné fici, zda jsou ¢i nejsou efektivni, protoze usuzovat
efektivitu pouze na zikladé konverzi je nepiesné a nevypovidad redlné o zskovosti

danych marketingovych nastrojt.

Dalsi parametry, které by spolecnost mela Sledovat, jelikoz mohou mit vliv na konverze

(ale nejsou s nimi piimo spojené), nebo ovliviiovat loajalitu stavajicich zakaznikt:

- Chovéani navstévnika na_webovych stradnkach — chovani navstévnika mize spolec-

nost sledovat prostiednictvim miry okamzitého opusténi stranky, poctu zobraze-
nych stranek béhem navstévy, konverzni cesty a dalSich parametrti, které je mozné
ziskat zanalytického webového nastroje jako je nejCastéji pouzivany Google Ana-
lytics. Nizké nebo naopak piili§ vysoké hodnoty téchto parametri mohou ukazovat
napf. na nizSi miru vzivatelské piivétivosti webu, nepiehlednost webu nebo nedo-
statek relevantnich informaci. Na zdklad¢ vyhodnoceni ziSténych dat lze webové
stranky optimalizovat a hodnoty upravit na optimalnéj$i troven.

- Pribémé SEO testy — pribézné SEO testy, at’ uz v placené ¢i neplacené verz, od-

hali zakladni nedostatky a kritické chyby vcetné navrhi na opravy. Tyto testy dale
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ukazuji, jak si webova stranka v optimalizaci pro vyhledavace stoji a na kterou ob-
last by se spolecnost méla zaméfit. Pribéznymi testy si zaroven spolecnost ovefi,
zda opravené véci jiz nejsou hlaseny jako chyby a jak se SEO ukazatele déle vyvi-
Jjejl

- Vyvoj linkbuildingu — vyvoj po¢tu zpétnych odkazii a referencnich stranek lze zjis-

tit pomoci nékterych SEO testll ¢i z nastroje Majestic SEO. Linkbuilding ovliviiuje
umisténi ve vyhledavalich a zaroven ovliviluyje moznost zvySeni navstévnosti we-
bu, potazmo zvySeni konverzi. Doporucuji ziStovat, jak se vyviji pocet zpétnych
odkazli a referencnich stranek, kazdy mésic.

- Mira zijmu (engagement) — mira zajmu ¢i zapojeni, které se Casto oznaCuji jako

engagement, vyjadiuji zajem ¢i zapojeni uzivateli v socialnich médiich, newslete-
rech, pfip. v dalSich nastrojich. Sledovani tohoto parametru ukazuje zijem uZzivate-
i o spolecnost ¢i jeji produkty. Mira zapojeni na socidlnich sitich navic zvySuje
moznost lepstho umisténi ve vyhledavadich a tim i moznost zvySeni navstévnosti

skrz organické vyhledavani.

S jednoduchym vyhodnocenim danych parametrii souviseji reporty, které nazorn¢ ukazuji
stav u danych metrik a vyvoj v Case. Pfevazna vétSina analyticky ndstroji poskytuje repor-
tingy, jejichz nastaveni neni naro¢né. Pro pohled na data z rlznych hli doporucuji pfipra-
vit kontingencni tabulky, které dokazou zobrazit data v riznych souvislostech a zriznych

pohledt.

10.5 Projektovy plan

e ey

zaméii na predstaveni a odsouhlaseni projektu nejvy$$im vedenim. V ¢ervenci se spusti
pfipravna faze, béhem niz dojde k pfipravé a zménam, které ptinesou predpokladany narist
konverzi a konverzntho poméru. V realizatni fazi, ktera potrva pil roku a zacne v zafi,
budou spustény vSechny navrhované online nastroje jiz s implementovanymi zménami.
Jejich G¢innost a efektivita bude vyhodnocena v ramci faze evaluaéni. Cely projekt potrva

10 mésict.
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10.5.1 Iniciaéni faze

Iniciacni fdze zacind 1. Cervna 2015 a trva jeden mésic. Cilem této fiaze je zskat findlni

odsouhlaseni projektu od vedeni spolec¢nosti.

L i L Ln L
— — — — —
- W W W W W
Ukol o o © o o
— [£2] Tyl (] [+7]
[=] = — ™~ [
od Do
Iniciaéni faze 1.6.2015  30.6.2015 |cGc—
Schizka s vedenim, pfedstaveni projektu 1.6.2015 8.6.2015
Ziskdni zpétné vazby, komentdfi, pfipominek 1.6.2015 8.6.2015
Zapracovdni komentafd, pfipominek 8.6.2015/ 15.6.2015
Predstaveni 2. verze projektu 15.6.2015 22.6.2015
Odsouhlaseni - approval 22.6.2015 30.6.2015

Obr. 26 — Ukoly v ramci iniciacni féze, zdroj: viastni zpracovani, 2015

10.5.2 Pripravna faze

Piipravna faze zaCind 1. Cervence 2015 a je naplanovana na dva mésice. Béhem této faze

se piipravi veskeré podklady a implementyji zmény, které jsou v projektu navrzeny.

R R R R R S R R A R R

Gt 88888555 8¢48 3

S84 R2EETER SN AR

od Do

Pripravnd faze 1.7.2015 31.8.2015
172015 3182015
Analyza internich systéma 1.7.2015 6.7.2015
Navrhy zmén pro parovani systéma 6.7.2015 13.7.2015
Realizace zmén v internich systémech 13.7.2015 10.8.2015
Testovani internich systém, Ze vie funguje 10.8.2015 24.8.2015
Piprava kontingenénich tabulek pro rizné pohledy na data 24.8.2015 31.8.2015
17.2015 3182015
Provedeni SEO testd 1.7.2015 13.7.2015
Stanoveni a plan chyb a zmén, které se budou v ramci SEO Fesiz 13.7.2015 20.7.2015
Oprava chyb, provedeni zmén stanovenych v SEO testu 20.7.2015 24.8.2015
Provedeni kontrolonich SEO testd 24.8.2015 31.8.2015
172015 3182015
Vytipovani diskusni for a odbornych portila 1.7.2015 1.8.2015
Stanoveni témat a produkta 1.8.2015 17.8.2015
Zpracovdni prvnich pispévka a Eldnkd 17.8.2015 31.8.2015
172015 3182015
Analyza stavajiciho stavu 1.7.2015 31.7.2015
Provedeni zmén vyplyvajicich z analyzy 1.8.2015 31.8.2015
17.2015 3182015
Vytipovani portali pro display reklamu 1.7.2015 31.7.2015
Objednani prostoru, tvorba bannerd 1.8.2015 31.8.2015
17.2015 3182015
Priprava formy komunikace vyhod SM pro partnery 1.7.2015 31.7.2015
Priprava akci na socidlni sité 1.8.2015 31.8.2015
172015 3182015
Vytipovani firem a primdrni kontaktd, odsouhl is obchod 1.7.2015 31.7.2015
Ziskani souhlasu od partneri, zafazeni do databdze 1.8.2015 31.8.2015
Pfiprava prizkumu na partnery 1.7.2015 13.7.2015
Priib&h prazkumu, shér dat 13.7.2015  10.8.2015
Vyhodnoceni prizkumu, ndvrh na zmé&ny 10.8.2015 31.8.2015
Navrh na specialni akce v newsletteru 1.8.2015 31.8.2015
17.2015 3182015
Vybér ndstrojd pro AfB testovdni, zavedeni ndstroja 1.7.2015  31.8.2015
Priizkum (partnefi) na efektivitu webu (spojeno s newslettery) 1.7.2015 31.8.2015

Obr. 27 — Ukoly v ramci pripravné fize, zdroj: viastni zpracovani, 2015
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10.5.3 Realizaéni faze

Realizatni faize je napldnovana na 6 mesich se zahdjenim 1. zafi 2015. V prib&hu realizac-

ni fize budou spustény vSechny nové nastroje online marketingu a ve stavajicich nastrojich

budou implementovany vSechny zmény. V prubéhu realizacni fize je zapotfebi pribézna

kontrola mmmalné 1x mesiné pro zisténi pifpadnych chyb a mmplementaci piipadnych

vylepseni.

Ukol

Realizatni faze

Spusiténi jednotlivych ndstrojii a jejich pritbéh

Display reklama - spusténi, Gpravy

SEOQ - prub&iné SEOQ testy, apravy

Diskusni fora, odborné portdly - pribé&iné uvérejiovani

PPC ndstroje - dpravy v kampanich

Socidlni média - komunikace na partnery, specidlni akce
Elektronické newslettery - specidlni akce, zmény z prizkumu
Optimalizace konverzniho poméru - A/B testovadni
Aktualizace webowych stranek - novinky, Gpravy

Prabé&iné vyhodnoceni - reportingy

od
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015
1.9.2015

L L (T3] L w o w
- ~— — — ~— - ~—
;oo - N o N m
S - o = o o 9
— w m — L ™ =l
[=] (=] [=] (=] [=] [=] (=]

Do

1.3.20°16 |

1.3.2016 |

1.3.2016: i

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016

1.3.2016:

Obr. 28 — Ukoly v ramci realizacni féze, zdroj: viastni zpracovani, 2015

10.5.4 Evaluaéni faze

Evaluacni fize zacne ihned po skonceni realizacni faze, tedy 1. bfezna 2016. Cilem evalu-

acni faze je vyhodnotit pribéh projektu, provést analyzu zskanych dat a vysledky porov-

nat se stanovenymi cihi.

Ukol

Evaluacni fize

Zjisténi viech dat, kterd jesté nejsou k dispozici
Analyza sekunddrnich dat

Vyhodnoceni, porovnani s cill , ndvrhy na zlepieni

Od

01.03.16
08.03.16
15.03.16
22.03.16
29.03.16

D

1.3.2016  31.3.2016 |

1.3.2015  8.3.2016 @55

8.3.2016  22.3.2016

22,3.2016  31.3.2016

Obr. 29 — Ukoly v ramci evaluacni faze, zdroj:

vlastni zpracovani, 2015
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10.6 Investice a jejich rozloZeni do jednotlivych nastroji

Spolecnost eviduje pouze externi ndklady, tzn. naklady, které vzniknou mimo spolecnost,
napt. platba za PPC inzerci Nicméné nejsou monitorovany interni naklady, které by mély
byt také zahrnuty do mvesticntho planovani. Bez udaji o Casové ndroCnosti jednotlivych
kanali nelze efektivitu dobfe vyhodnotit a zKresluje to i cenu za konverzi. Napt. PPC kam-
pan¢ jsou kompletn¢ outsourcovany a vykazuji vysoky naklad oproti SEO nastrojim, které
vykazuji nulovy ndklad. Pfitom na né bylo vynaloZzeno hodn¢ interntho Casu, ktery mohl
byt vpodstaté vénovan spravé PPC kampani a cena za tento nastroj i konverzi by se tak
snizila. Proto navrhuji evidovani interntho Casu alespont Vhodinach a pomérech na jednot-
livé nastroje.

Tab. XVII — Externi a interni investice do jednotlivych ndstrojii, zdroj: viastni zpracovani,
2015

Polozka Externi naklad /K¢ /6 -8 Interni ndklad / hod / 10

mésicl mésicl
Propojenisystému 110 000 K¢ 160
SEO nastroje + linkbuilding 210 000 K¢ 300
Diskusnifora, odborné portaly 0 K¢ 250
PPC nastroje 920 000 K¢ 50
Display reklama 420 000 K¢ 160
Socialni média 0 K¢ 150
Newslettery 80 000 K¢ 160
Webové stranky 1 200 000 K¢ 970

CELKEM 2 940 000 K¢ 2 200

Externi ndklady jsou planovany na 6-8 mesicl, je to zdivodu, Ze tyto ndklady budou cer-
pany primarné v realizani Casti a CasteCné v piipravné fazi. Interni naklady jsou planovany

na cely pribéh projektu, jelikoz Cas zaméstnanci bude Cerpan ve vSech fazich projektu.

10.7 Mozna rizika pri realizaci projektu

V prib¢hu realizace projektu, predevSim v piipravné fazi spatfuji n€kolk rizik, které je
potieba brat v potaz:

- Technicky nerealizovatelné propojeni nforma¢niho a CRM systému.
- Vysoké mvestice do propojeni obou systémtl, které vyplynou az z provedené analy-

2y.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 103

- Nedostatek internich zdroji pfedevs§im v pfipravné fazi — vprojektu je pocitano
s dvéma zaméstnanci, ktefi ale mohou v danou dobu byt alokovani na jiném projek-
tu.

- Podhodnoceni ¢i nadhodnoceni nékterych poloZek v rozpoctu — nékteré castky mo-

hou byt upfesnény az po konzultaci s dodavatelem.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva tématem online marketmgu ve vybrané spolenosti se zaméte-

nfim na vyhodnoceni efektivity, kterd byla zkoumana na ziklad¢ sesbiranych dat u vSech

vyuzivanych online nastrojii v pribéhu roku 2014.

Z pohledu ocekavani spolecnosti lze online komunikaci povazovat za efektivni néstroj,
jelikoZz je zpohledu poctu ziskanych kontaktd druhym nejdilezitéj$im nastrojem pro akvi-
zice po osobnim prodeji. Spolecnost se zaméfuje na monitoring poctu kontaktll a na to na-
vaznych parametrd, avSak nefeSi finanCni piinos, ktery by mél byt prioritné sledovanym
cillem kazdé¢ marketingové cinnosti Z pohledu navratnosti investice tedy nelze efektivitu
online marketingu ve spoleCnosti 2N vyhodnotit, jelikoz navazani kontakti ziskanych
z nternetové komunikace na nasledny prodej neexistuje a ani nelze tyto udaje jednoduse

ziskat.

Vysledky analyzy sekundarnich dat ukazuji, Ze nejvyssi pocet kontaktl piinaseji SEO na-
stroje a Stim souvisejici zdroj navstév — organické vyhledavani na vyhledavaci Google.
Spolecn¢ s ptimymi piistupy je lze povazovat za nejefektivnéj$i nastroje online marketingu
ve spolecnosti 2N. Projektova ¢ast piinasi navrhy pro zvySeni po¢tu kontakti ze vSech vy-
wzivanych online nastroji, zvySeni konverzntho pomeru a doporucuje dalsi dva nastroje,

které mohou vyrazn¢ efektivitu zvysit.

Piinos diplomové prace vidim piedevsim v detainim vyhodnoceni vSech nastrojii se zame-
fenfm na efektivitu a predstaveni navrhii, které pfispéji ke zvySeni efektivity tohoto nastro-

je marketingové komunikace. Jsem piesvédCena, Ze vystupy pomohou managementu spo-

leCnosti ve strategickém rozhodovani, jak online marketing vyuzivat v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business-to-business.

B2C Business-to-customer.

CAC  Customer Acquisition Cost - cena za zakaznika.
CPC Cost Per Click — cena za proklik.

CPM  Cost Per Mille — cena za 1.000 (zobrazeni).
CRM  Customer Relationship Management.

CTR Click Throught Rate — mira prokliku.

CVR  Conversion Rate —konverzni pomgr.

CR Ceska republika.

GSM  Mobilni sit’ 2. generace.

ICT Information and Communication Technology.
IP Internet Protocol.
ISO International Organization for Standardization.

M2M  Machine-to-machine.

MDA  Most Desired Action — nejvic chténa akce.
PPC Pay Per Cost — platba za proklik.

PR Public Relations.

SaaS  Software As A Service — software jako shuzba.
SEM Search Engine Marketing.

SEO Search Engine Optimisation.

SPIR  Sdruzeni pro internetovou reklamu.

TUV  Technischer Uberwachungs-Verein.

UL Underwriters Laboratories.

UMTS Mobini sit’ 3. generace.
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URL Uniform Resource Locator — jednotna adresa zdroje.

USA Spojené staty americkeé.
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SEZNAM PRILOH

Pilloha P 1 Print screen webovych stranek

Pilloha P Il Print screen microsite ip-intercoms.com
Pifloha P Il Print screen microsite call-termination.org
Priloha P IV Ukazka elektronického newsletteru
Priloha PV  Print screen facebookového profilu

Piiloha P VI Ukazka online chatu



PRILOHA P I: PRINTSCREEN WEBOVYCH STRANEK

Piinlaseni | Zvoltejazyk mm | Vyhledavani P

m RESENI PRODUKTY PARTNERI NOVINKY A AKCE SPOLECNOST PODPORA KONTAKTY
LECOMMUNICATIONS

- PRODUKT

| ’— —M [
PRISTUPOVY SYSTEM OD 2N

- IP pristupové jednotky s podporou NFC
- Dochézka a hlasova komunikace

- Sprava z webového prohlizece
" m

2 Al

VYBERTE SI RESENI NA MIRU NOVINKY

19.02.2015 | 2N IP video interkomy podporuji detekci pohybu

o< 2N°NetSpeaker ; = 1 'Katalog pro
= pro Safari Park ey /" - ~ PROJEKTANTY




PRILOHA P II: PRINTSCREEN MICROSITE IP-INTERCOMS.COM

IP-Intercoms.con




PRILOHA P III: PRINTSCREEN MICROSITE CALL-
TERMINATION.ORG

CALL-TERMINATION.ORG PRODUCTS  NEws

WORLD'S #1 IN CALL TERMINATION HARDWARE

Dear customer,

Thank you for visiting our call termination website. If your goal is to

run your call termination business more effectively and increase your
revenue in a short space of time, then you have come to the right

place.

Please note that our offer covers only hardware equipment for
termination, such as gateways and SIM servers.
We do not provide SIM cards or originated calls.

Are you new in the business?
No problem, here you will find all the basics about call-termination!

BUSINESS (o0 |




PRILOHA P IV: UKAZKA ELEKTRONICKEHO NEWSLETTERU

m 2NeWS . 23{04"2-0»15
T — Stay in touch with 2N

2N® IP Speaker

More information

New models of the intercom 2N®
Helios IP Safety




PRILOHA P V: PRINTSCREEN FACEBOOKOVEHO PROFILU

[ £} 2N TELEKOMUNIKACE | Veronka Home Find Friends

Create Page

I Recent

2014

2013
2012
2011
2010

Founded

Sponsored #l

# m e

Timeline About Reviews Likes More ~

T

#) 817 people like this Post || Photo/Video
=d Eva Lancaricova and 4 other friends
y 7 90 minut a je to DOMA!

34 people have been here o e tolkcz o
fari Moilanen‘and Markéta s Usnadnéte si Zivot - kvalitni
At i PR potraviny od éeskych farmaru

Vam piivezeme dom j& za 90

Invite friends to like this Page m mi

4.9 of 5 stars - 7 reviews

a®» o ‘ B 2" TELEKOMUNIKacE
it 1hr- @ !
ABOUT > 2N's getting ready for Expo Seguridad Mexico, one of Latin America's U
Ieading security exhibitions. Visit our stand No. 2641 in Banamex Center : - -
v Undga unedigt papirspild
2N is a leading European company engaged in the from 28 to 30 April. minetilbud. dk
development and manufacture of products in the field http://bit.ly/1H]GVAd Med NejTak+ far du kun de
of ICT and physical security. hitp:/Awww.2n.cz/ reklamer du (rent faktisk)

l=ser

hitp v 2n.c2 VISIT OUR STAND 2641 EXP

MEXICO CITY BANAMEX CENTER



PRILOHA P VI: UKAZKA ONLINE CHATU

Start a live chat with us to get vour
answers! This service is provided in Czech
or English language only.

Introduce yourself *

Mame, Email or Q0+

Message *

[
Zopim




