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Uvob

V dnesni dobé marketing je velmi dilezity pro podnikani, at’ uz se jedna o online marketing
nebo marketing samotny. VétSina potenciondlnich zdkaznikl prechazi z nakupti z kamennych
prodejen na nakupy sluzeb ¢i zbozi ptes internetovy obchod. Je tedy nedilnou soucasti kazdého

podniku, ktery nabizi klientim produkt/sluzbu, vlastnit webové stranky ¢i e-shop na internetu.

Pokud nemame zcela rozsitené¢ podvédomi o znacce, je zcela nemozné se bez placenych
reklam na internetu uchytit a naldkat navstévniky na nase stranky. Mezi zakladni placenou
reklamou na internetu patii PPC kampané. PPC kampané napomahaji ptilakat potencionalni

zakazniky na webové stranky a nasledné je doprovazeji k samotné konverzi neboli objednavce.

Prace je rozdélena na dvé cCasti. Prvni Cast se zabyva teoretickymi vychodisky daného
tématu. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu, obchodu a popsany jednotlivé

obchodni a marketingové ¢innosti, které jsou soucasti podniku.

Druha &ast je zaméfena na konkrétni podnik vyuZivajici sluzby spoleénosti eBRANA s.r.0.
Jedna se o podnik Roltechnik s.r.o., ktery si u této spole¢nosti objednal vytvoteni webovych
stranek a ktomu byly sjednany i marketingové sluzby. V praci je popsana stru¢na
charakteristika obou podnikti a blize specifikovany obchodni a marketingové Cinnosti ve
spole¢nosti Roltechnik s.r.o. Dale jsou zde vymezeny jednotlivé faze obchodu spole¢nosti
eBRANA s.r.0. a nasledné vytvoreni vstupni analyzy klienta s navrhnutymi marketingovymi

sluzbami.

Cilem této prace je vyhodnotit jednotlivé marketingové sluzby a porovnat je s celkovymi
naklady spole¢nosti Roltechnik s.r.0. do podniku eBRANA s.r.0. Vyhodnoceni bude na zékladé
trzeb (hodnot konverzi) z danych online sluzeb, ktera spole¢nost vyuziva a nasledné, zda jsou

tyto sluzby efektivni pro firmu Roltechnik s.r.o.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU OBCHODU

1.1 Obchod

Obchod je ekonomicka Cinnost, kdy jeji Cinnosti uskutecnujeme prodej a koupi zbozi
¢1 poskytnuti sluzeb za protihodnotu. Zarazujeme zde vSechny Cinnosti tykajici se nabidky
a poptavky mezi prodavajicim a na druhé strané kupujicim. Tyto ¢innosti pak vedou k transakci

za predem sjednanych podminek. (Zaboj, 2007)

Pojem obchod miizeme zaznamenat v Siroké spektru vyuziti. Rozeznavame dva zakladni

pojmy, a to obchod jako ¢innost (v $ir§im pojeti), ¢i obchod jako instituci (v uz$im pojeti).

Obchod jako ¢innost je chapano jako ndkup a prodej zbozi. Muzeme zde zahrnout
i subjekty, kde hlavni ¢innosti je vyroba. Zde je vétSinou funkéné, organizacné, i casove oddélen
nakup od prodeje, ktery se obvykle zabyva odliSnym zboZim. Obchod pfedstavuje 1 ¢innosti,
kde piimo neobchodujeme se zbozim, ale s jeho sluzbami, energii, informacemi atd. Z toho
vyplyva, Ze do obchodu zahrnujeme i sluzby. Jedna se o sluzby souvisejici s pfimo s prodejem
zboZi (napf. rezervace a doprava zbozi) nebo vyhradni prodej sluzeb (napft. prodej bankovnich
produktt, prodej bytu).

Obchod v institucionalnim pojeti se zabyva subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za
ucelem dalsiho obchodu (prodeje) bez podstatnéjsi tpravy. Obchod s fyzickym zbozim
zahrnuje dva typy obchodu — obchod se spotiebnim zboZzim, obchod se zbozim pro dalsi
podnikani. Obchod se spotfebnim zboZim je charakteristické tim, Ze je uréené piimo pro
kone¢ného individualniho spotiebitele tzv ,businnes-to-customer, zkracené B2C. Vzato
obchod se zbozim pro dalsi podnikadni se rozumi pro zédkazniky v podobé obchodnich firem.

Jedna se podnikani tzv.“businnes-to-businnes®, zkracené B2B. (Prazska, 2002)

1.2 Obchodni kategorie

,,Obchodni  kategorii rozumime druh obchodni cinnosti v agregované podobé,

charakterizovany spolecnymi obecné vymezitelnymi znaky. * (Zaboj, 2007)
Rozeznavame zde hlavni dvé obchodni kategorie, a to prostfednici a zprostfedkovatelé.

Prostrednici jsou obchodni firmy, které realizuji ndkup a prodej zbozi. Jednd se zde
o klasickou obchodni c¢innost. Prostfednici jsou mezi€¢lanky smény mezi prodavajicim
a kupujicim z hlediska nabidky a zbozi, jeho dodani, vyuctovani a plné odpoveédnosti. Do této

kategorie zahrnujeme: maloobchod, velkoobchod a zahrani¢ni velkoobchod.
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Zprostiedkovatelé plisobi v obchodnim vztahu jako tzv. servisni vlozka, kdy jejich roli je
zajisténi Ucinné interakce nabidky a poptavky. Zde se nejednd o klasickou ¢innost jako u
prostiednika, nybrz o sluzbu pro o sluzbu pro danou obchodni ¢innost. Zprosttedkovatel
nepofizuje zbozi od dodavatelil, neplati za n€j a nenesou rizika z nich vyplyvajici, jakoz to bylo
pies prostiednika. Nemaji svoje zbozi vazano na jejich kapital. Jejich naplni je provizni systém,
kdy dostavaji odmény za uspésné zprostiedkovani urcitého obchodu. Vyhledavaji trhy pro
prodej a ndkup zbozi, vyjednavaji podminky vyhovujici obéma subjektim, a organizuji

jednotlivé kroky obchodniho jednani.

1.2.1 Prostrednici obchodni ¢innosti

Nejznaméjsimi  kategoriemi  prostfednika obchodnich  ¢innosti  je  maloobchod
a velkoobchod. Podle oblasti plisobeni znafime zahrani¢ni obchod, ktery charakterizuje

ptevazné velkoobchodni ¢innosti a v nejvice vyuziva rozsah sluzeb zprostiedkovatela.

Velkoobchod je podnik, ktery nekupuje zbozi ve velkym rozsahu a nasledné prodava ve
velkém bez zasadnich uprav dal$im podnikatelskym subjektiim. Dodavateli byvaji piimo
vyrobci nebo dalsi velkoobchodnici obchodniho fetézce. Odbérateli pak jsou maloobchodni

fetézce, vyrobni podniky, poskytovatelé sluzeb. (Mulacova, 2013)

Maloobchod je podnik, ktery zahrnuje nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho
nasledny prodej bez dalsSiho zpracovani kone¢nému spottebiteli. ,,Vytvari vhodné seskupeni
zbozi — prodejni sortiment, co do druhii, mnozZstvi kvality, cenovych poloh, skladovanim vytvari
pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a
predava marketingové informace dodavateliim (prani spotrebiteliim). “ (Zaboj, 2007)

vvvvv

importu (dovozu) ze zahranici. Tato kategorie rozdélena samostatné, i kdyz se jedna v podstaté

o ¢innost velkoobchodu.
Vyzaduje znalost legislativy, prava a mistnich podminek a zvyklosti dané zemi. Mnoho
firem proto vyuziva sluzeb specializovanych podnik.
1.2.2  Zprostiedkovatelé obchodni ¢innosti

Do této kategorie fadime obchodni zéastupce, obchodni zprostfedkovatele (makléfe),

komisionare, zasilatele (speditéra), burzy, aukce a veletrhy.

Obchodni zastupce je samostatny subjekt, ktery uzaviel smlouvu o obchodnim zastoupeni

pod jménem podniku. Jedna se jak o fyzickou osobu, tak i pravnickou. Jeho ¢innosti je vyhledat
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potencionalni klienty, prezentace nabidky a zacelené jednani, které vede k uzavieni dan¢ho
obchodu. Nasledné¢ pak péce o obchodni klienty s cilem udrZeni vzajemné spoluprace
a jejich rozvoj. Neni vsak opravnén uzavirat sam kupni smlouvy jménem zastoupeni daného

podniku, potfebuje plnou moc zastoupené¢ho podniku.

Obchodni cestujici je obchodnim pracovnikem dodavatele, ktery poskytuje objednavky a
poradenské sluzby na jeho ucet. V nékterych ¢innostech se velmi podoba obchodnimu zastupci,
kdy sleduje trh, jeho konkurenci, platebni schopnost/neschopnost klienti apod. Pravidelné
navstévuje svoje klienty a informuje je o novych vyrobcich. Obchody uzavird

nebo je jen zprostredkovava.

Obchodni zprostiedkovatel neboli maklér, zprosttedkovava obchodni transakce tak, aby
jednani skoncilo uzavienim smlouvy tieti osobou piimo piikazcem. Sleduje zajmy obou stran
jak na strané zprostfedkovatele, tak obchodniho klienta. Zprostiedkovatel neni ve styku ptfimo
se zbozim nebo s pen¢znimi prostfedky jeho partnera ani ptikazce. Jedna cizim jménem a na
cizi ucet. Pokud ma sjednanou plnou moc, pak mize obchodovat se zbozim nebo cennymi

papiry. Po pravni strance nenajdeme rozdil mezi maklétem a obchodnim zastupcem.
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2 OBCHODNI CINNOSTI

2.1 Nakup

vvvvvv

¢innost podniku, kde transformacni proces v ném probihajici zacina.

Podle autora Zaboje ndkupem jsou vSechny ¢innosti podniku, které tvoii hmotny i nehmotny
vstupy do podniku. Nezahrnujeme sem pracovni silu a kapital. Lze tedy fici v SirSim slova
smyslu, Ze nakup je ,,soubor cinnosti v podniku souvisejici se stanovenim potieb materidlovych
zdrojii na zabezpeceni predmeétu cinnosti podniku a spojenych s jejich obstaravanim, dopravou,
prijmem, distribuci vstupii (skladové hospodarstvi), Fizenim zdsob a pripadnou jejich upravou

pred predanim do vyroby, kontrolou, reklamaci nekvalitnich vstupu . (Zaboj, 2007)

Podle jiného autora Gustava Tomka ndkup ptedstavuje ,proces, ktery na jedné strané
zahrnuje ukoly realizovani na ndkupnim trhu, jejichz ukolem je zajistit vyrobni materidl,
zarizeni a sluzby pro interni zakazniky ve vyrobé, vyzkumu a vyvoji, pomocnych a obsluznych

procesech i ve sprave . (Tomek, 2007)

Z této definice vyplyva, ze je zapotiebi mit urcité nastroje, kterymi zanalyzujeme potieby,
zhodnotime je, scilem vytvofit dlouhodobé cile s dodavateli. Stim vyplyvaji i tkoly,
které je tfeba v podniku feSit. Do ukoll zahrnujeme skladovani, sledovani potieb,
vyskladiiovani, volba dodavateld, vyber dodavateld, stanovit velkosti a terminy potieb, tvotreni

objednavek.

Trh délime na trh spotiebiteli a trh vyrobct. Trh spotiebiteld je trh, ktery dominuje
marketingem, jelikoZ sem zahrnujeme trzni vztahy mezi zprostiedkovateli, obchodniky,
vyrobci a spotiebiteli. Na druhé strané mame trh vyrobcl, zde nezahrnujeme konecného
spotiebitele jako u prvniho trhu, ale tento trh je tvofen jednotlivymi vyrobci. Je zapotiebi
na téchto trzich sledovat z druhé strany, a to ze strany nakupce. Dochazi zde k uplné jinym
ptistuptim nadkupniho chovani nez u spotiebitelskych. Zde vyuzijeme pojem ndkupni marketing.

Soucasti konkurenéni vyhody je nakup odpovédny za respektovani kritérii podniku.

Nakupni proces musi zajistit tyto pozadavky ,, bezproblémové fungovani vSech procesii
V podniku zajistenim materialovych vstupii v urcitém mnoZstvi a v urcité jakosti, na stanoveném
misté ve vymezeném case pri soucasném respektovani ekonomickych, technickych i jinych
kritérii* (MartiniCova, 2014). Je proto nezbytné realizovat vice fazi v daném nakupnim
procesu. Pokud médme novy nakup, je potieba projit vSemi fazemi, pokud uz ndkup opakujeme,

1ze n¢které faze vynechat.
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Obriazek 1 Nakupni proces organizace

Wznik potfeby Specifikace | » Definovani Vyhledavani moZnych |

fegeni problému problému produktu dodavatelu

> Nabidkové | > Vybér _ Stanoveni smluvnich o [Kontrola kvality
fizeni dodavatele podminek dodavek

Zdroj: Vochozka, 2012

Jak Ize vidét na pfedeslém obrazku nakupni proces lze rozdélit do osmi fazi:

1. faze:
2. faze:
3. faze:
4. faze:
5. faze:

Vznik potieby a feSeni problému

V této fazi podnik zjistuje vznik problému ¢i potieby, ktera méa za nasledek

pozadavek na koupi produktu ¢i néjaké sluzby.
Specifikace problému

Pokud se ve firmé¢ vyskytne né&jaky nedostatek, je za potiebi tento nedostatek
fesit a specifikovat jej. Kontroluje tak jednotlivé vazby na v§echny své ¢innosti,
at’ se jedna o vyrobni, obchodni, ¢i personalni apod. Pokud se vSechny ¢innosti
k danému problému vyjadii, mizeme pokracovat do dalsi faze nakupniho

procesu.
Definovani produktu

Pokracuje na druhou fazi procesu, kde specifikujeme dany problém, aplikujeme
do nehmotné ¢i hmotné podoby. Zde podnik urcuje, jaky vyrobek nebo sluzba
uspokoji potteby podniku. Produkt je zde reprezentovan vzhledem, obalem

nebo sluzbami jimi doprovazejicimi.
Vyhleddvani moZnych dodavatelt

Zde zname uz konkrétni produkt, ktery chceme uvést na trh. Firma vyhledava
na trhu firmy, které nabizeji podobné produkty, aby je mohla oslovit

S poskytnutim nabidky jejich produkti ¢i sluzeb.
Nabidkové fizeni

Zde probiha nabidkové tizeni z oslovenych firem. Formuluji se zde podminky
dodani vyrobku, realizace sluzby, kalkulace ceny, nabidka i dalSich variant

produktu.
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6. faze:
7. faze:
8. faze:

Vybér dodavatele

V této fazi urCujeme, ktera z nabidek je pro nés nejvyhodnéjsi. Rozhodujeme
se podle toho, zda odpovidaji z hlediska vécného a formalniho. Dale se pak

zaméiujeme na konkrétni pozadavky jako je cena, sluzby, dodaci lhiita, ...
Stanoveni smluvnich podminek

Pokud v pfedchozi fazi procesu vSe probéhne Uspé$n€, spojime
se dodavetelsko-odbératelskou smlouvou. Nabidku transformujeme do podoby

smlouvy a podpisem smlouvy se zavazujeme ke spolupraci.
Kontrola kvality dodavek

V této konecné fazi uz probiha kontrola kvality vyjednané dodavky a nasledné

pfevzeti, nebo vraceni v pfipad¢ pochybeni kvality dodavky. (Vochozka, 2012)
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2.2 Prodej

Uspé&sné podnikani je spojeno se zajmy zakazniki, ale také s disponibilitou finanénich
prostiedkt, kde je nedostaCujici splnéni jen jednu z téchto podminek. Pokud nam chybi trzni
zajem, ale mame dostate¢né mnozstvi finan¢nich zdrojl, nejsme schopny finan¢ni zdroje
zhodnocovat, je mozné, zZe se ndm mohou piipadné i ztratit. Pokud mame vytvoteny jasny plan,
jak vstoupit na trh, ale nemame k tomu dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostredkii, nemame
velkou pravdépodobnost proniknout na dany trh. Proto abychom uspé€li na daném trhu je nutné,
abychom sviij podnikatelsky plan orientovali na potieby ptani zédkaznikii a jejich potifeby
a hledat zptsoby, jak je uspokojit. VSechny tyto ¢innosti sméfujici k uspokojeni potteb a prani
zakazniki zahrnujeme do marketingu. Napomaha nam udrzet a rozvijet zajmy klientil, udrzet
jejich zajmy a nadale rozvijet. V neposledni fadé nas vede ke spravné volbé v podnikani
a ktizeni firmy. Cim je vice trh nasycen, ¢im vice se vyrobky stivaji substituty a &im

jsou produkty neschopny dalsi inovace (zlepSeni), se stava marketing dileZitou roli v podniku.

Marketingovy mix nam zajiStuje prodej cilevédomou kombinaci jednotlivych nastroja
pro dany produkt ¢i sluzbu. V podniku tim dosahujeme urcité marketingové cile na cilovém
trhu. Chceme-li zarucit uspé$ny prodej, musime zajistit takovou kombinaci nastroju
marketingu, kterd harmonicka, musi souhlasit s ekonomickou situaci na trhu, na ktery chceme

cilit. V neposledni fad¢ tato kombinace musi byt lepsi nez konkurencni marketingovy mix.

NejznaméjSim marketingovym mixem znacime ,,4P*“. 4P ndm vyznacuje product (produkt),
price (cenu), place (distribuce), promotion (komunikace). Produkt jako nastroj marketingového
mixu ndm predstavuje prodejni a konkurenc¢ni silu hmotné nabidky firmy, danou uUroven
uzitnych vlastnosti produktu. Cena vyrobku, ¢i sluzby by méla byt pfiméfena k hodnotg,
kterou nabizime. Pokud tak neni, zdkaznik se pak obrati na konkurenci. Distribuce nam
pak dostupnou a dosazitelnou vyrobu pro cilové klienty, a to véetné servisu, dodavkovych
prednosti, dodavatelské pohotovosti. V komunika¢nim néstroji se jedna predevSim

o komunikacni proces mezi podnikem a zakaznikem. Vyuzivame pfi tom tyto néstroje:

e propagace — cilem tohoto nastroje je prostfednictvim riznych reklam (v TV,
na vystavach, internetu apod.) seznamit své vyrobky s cilovymi zékazniky

a presvedcit je ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby,
e piima komunikace se zakaznikem — K zaji$téni potieb klienta,

e podpora prodeje — k usnadnéni zakaznikovi v nakupu (klientské karti¢ky, slevy,

dodani zbozi zdarma,

18



e vztahy K vefejnosti — K zajisténi vztah mezi podnikem a okolnim svétem.

(Martinovicova, 2014)

2.2.1 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime poskytovani vyhod zékaznikiim za piedpokladu vykondnim

urcitého nakupu nebo uzitim produktu.

Dle Kotlera charakterizujeme podporu prodeje jako ,,klicovou ingredienci marketingovych
kampani, sklada se ze souboru pobidkovych nastrojii, vetsinou kratkodobych, navrzenych pro
stimulaci rychlejstho ¢i vétsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ci

prodejnim kandlem . (Kotler, 2007)

Je podpoiena soucasné i s reklamou. Defacto reklama nam dava divod dany produkt koupit,
ale podpora prodeje nam udava podnéty ke koupi. Tyto podnéty jsou rtizné podnéty
spotiebitele, jako jsou naptiklad kupony, vzorky, moznost vraceni penéz, rizné soutéze apod.
Dale sem miizeme zahrnout i podnéty podpory obchodniki (napt. zbozi zdarma, snizenim ceny
produktu ¢i sluzby apod.) nebo nastroje podpory prodejni sily firmy (soutéze pro obchodni

manazery, konference, schiizky, reklamy apod.).

vvvvv

reklama. Jednou z vyhod podpory prodeje je okamzité a intenzivni puisobeni na rozhodnuti
zakaznika. Pasobi zdaleka ihned po vyhldSenim na nardst obratu, avSak jeji doba je Casove
omezena. To fadime jako jeji mensSi nevyhodu. Dalsi nevyhodou je cenova senzitivita
spotiebitele. Pod tim si mzeme predstavit zakazniky, které necht&ji nakupovat produkty
Vv obdobi, kdy jsou bez slevy. Pokud zvolime $patnou cestu podpory prodeje, vétSinou se jedna
o Spatné zvolenou cestu cenové strategie. Miuzeme tim poskodit 1 jméno firmy,
kdyZ opakovanymi slevami vyvolame u zédkaznikl nizky pocit kvality zboZi. Proto je dilezité
rozdélovat mezi nastroji jak cenové, tak necenové, tém, které piinaseji k ndkupu urcitou

pfidanou hodnotu.

Cile nastroji fadime na kratkodobé a dlouhodobé. Mezi néstroje zahrnujeme napiiklad
reakci na konkurencni akce, vytvoteni zdkaznickych databazi, diiraz na zakaznickou loajalitu,
zajem o nové vyrobky apod. Riznych forem podpory prodeje je nespocetné mnoho, zalezi
hlavné, jak ji vnima samotny zékaznik. Jednou vyhodou nékterych forem je ta, Ze firma miize
navéazat osobni kontakt se zakaznikem. Pii navdzani osobniho kontaktu ma firma vétsi procento
uspesnosti, ze si dany produkt zakaznik koupi. Nastroje se stavaji nejvice ucinnymi,

kdyz zakaznik nakupuje a rozmysli se na jednotlivymi znackami.
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Obrazek 2 Diilezitost komunika¢nich nastroji béhem nakupovani spotiebitele

Vysoka
Osobni prodej

Podpora prodeje

Nizka

Predndkupni Nakupni Pondkupni
Zdroj: viastni zpracovani dle Zamazalova, 2009

2.2.2 Stanoveni ceny

Cena je nedilnou soucasti obchodnich ¢innosti v podniku Vv oblasti prodeje.
Charakterizujeme ji jako castku, podle které produkty nabizime na trhu. Jedna se o penézity
obnos, kdy spotiebitel s ni vynakladd za uzitek, ktery mu dany vyrobek ¢i sluzba piinasi.
casti obchodnika. V dneS$ni dobé je velmi slozité stanovit cenu optimalnim zplsobem,
jelikoz informovanost srovnatelnosti vyrobkd u zékaznikii na trhu je velmi vysokd. Cena
se proto musi stanovit tak, jak ptisobi na zdkaznika, jak s ni ovlivituje spottebitelské chovani,
ale také ji stanovit na zdklad¢ konkurence. Samoziejmé zde nesmi ani opomenout cenu,

za kterou ji nakupuje u svych vyrobct.

Cena se neurcuje jen k pokryti nakladi spojené s vyrobou daného produktu ¢i poskytnuti

sluzby, ale aby pfinesla zisk firmé.

Je to dulezity komunikaéni prvek mezi obchodnikem (firmou) a zdkaznikem, cenou ldkame
zakazniky. Neni zakladnim pravidlem, ze zdkazniky vzdy naldkd jen ta nejniz8i cena.

vV

Vyssi cena miize predstavovat u zdkaznikti dojem vyssi kvality.

Stava se jednim z nevyznamnéjSich néstrojii marketingu vzhledem ke své sile a vlivu
na nadkupni rozhodovani. Cena souc¢asti marketingové mixu, kde je jednou ze 4 prvk (produkt,

cena, distribuce, propagace).
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Pti rozhodovani o cenach a cenové politiky, je dillezit¢ dodrzovat urcity postup:
1. Nejdiive si stanovime cile.

2. Zajistime poptavku podle cenové citlivosti zakaznika.

3. Odhadnuti variabilnich a fixnich naklad.

4. Zanalyzujeme naklady, ceny a nabidku od konkurence.

5. Vybereme danou metodu pfi tvorbé ceny.

6. Zvolime kone¢nou volbu ceny.

2.2.3  Metody tvorby cen

Pii tvorbé ceny vyuzivame tfi zakladni metody, a to ndkladové orientovand cena,
konkuren¢né orientovana ceny, poptavkové (hodnotove) orientovana cena. Vzdy firma musi

zohlednit pribéh poptavky zakaznika, funkci ndklada a konkurenéni cenu.

Nakladové orientovana cena, je nejjednodus$i metou pii tvofeni ceny. Vychdzime
zde z kalkulace uplnych nakladd, a¢ se jedna o sluzbu ¢i produkt. K uplnym nakladim
pii¢itame ziskovou piirazku, nebo-li marzi. Marzi pak stanovuje kazdy podnik sam dle svého
rozhodnuti. Jendou z vyhod této metody je pfehlednost a jednoduchost. Firma zde kalkuluje
s konkrétnim ziskem z kazdého vyjednaného prodeje vyrobku ¢i sluzby. Tato metoda je velmi
provazand s naklady, a tak vytvaii predstavu firmy, kolik firma potiebuje za produkt/sluzbu
ziskat. Nezabyvaji se pak potom, zda jsou ochotni zakaznici za dany produkt zaplatit ptisluSnou

cenu.

Poptavkové orientovana cena si zaklada na cené, za kterou ji vnima zékaznik. Stanovuje
relativné nizké ceny za kvalitni produkty. Cilem vyuziti této metody je zjiSténi nazoru

kupujiciho na hodnotu nabizeného produktu.

Konkuren¢né orientovana cena sleduje konkuren¢ni ceny firem a s mens$imi Upravami
je nasleduje. Stanovuje cenu nad nebo pod konkurenénim primérem. Poptavce a nakladim
nevénuje  dostateCnou pozornost. Tato metoda nam neumoziuje diferencovat

se prostfednictvim cen.
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3 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU MARKETINGU

3.1 Marketing

Pojem marketing definujeme jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prOstiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot™. (Kotler, 2007)

Marketing lze také vymezit jako ,,soubor aktivit, jejichz cile je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojovat potreby zakaznika“ (Mikovcova, 2006). Piedstavuje filosofii

podnikatelského mysleni, kde respektujeme potieby zdkaznika a jeho uspokojeni.

Marketing v soucasné dobé zahrnuje rozsahlou Skalu ¢innosti, které jsou zaméfeny na
vytvofeni podminek pro realizovani smény. Sména je tedy zakladem marketingovych aktivit.
Je to proces, pfi némz ziskdvame to, co potifebujeme, anebo touzime za né&jakou urcitou

protihodnotu. Protihodnotou zde rozumime bud’ penize nebo sluzbu, produkt.

Internetovy marketing se odviji od klasického marketingu. Cinnosti jsou podobné, shodné
nebo naopak jsou specifické jen pro Internet. Internetovy marketing klade daraz hlavné
na komunikaci (napf. PPC reklamy). Pro marketingovou komunikaci vyuzZiva tadu

komunika¢nich prostiedkt (webové stranky, socialni sité, el. obchod, apod.).

Internetovy marketing byva cCasto oznaCovan jako e-marketing, online marketing
¢1 web-marketing. V oblasti internetového marketingu se mizeme setkat i s pojmem digitalni
marketing. Digitalni spolu s online marketingem pifedstavuji kromég internetového marketingu,

marketing prostiednictvim mobilniho zafizeni.

Existuji dvé zadkladni odvétvi reklamy na internetu, a to vykonova a brandova reklama.
Vykonova reklama ma zacileni okamzitého navyseni prodeje. Jedna se pfedevSim o reklamy
placené jako je PPC, SEO apod. Brandové reklama & pak za cil navySeni podvédomi o dané

znacce. Na podporu brandu se vyzivaji nejcastéji bannerové reklamy.
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4 MARKETINGOVE CINNOSTI

Internet v posledni dob¢ je stava nejdilezitéjSim kanalem za posledni desetileti. V soucasné
dobé vlastnit webové stranky se stava nutnosti k ziskani/udrzeni stavajicich/budoucich klientt
a vytvareni soukromych (vlastnich stranek k bézné Cinnosti) webovych stranek se stava zcela
béznou cinnosti. Ztoho plyne, ze internet se plni ¢im dal tim vice informacemi,
které¢ vyhledavace pak vyhodnocuji na zadklad¢ relevance klicovych slov. V dnesni dobé

navstévnost webovych stranek pies vyhledavace je vysoka, tvoti az 70 % z celkovych navstév.

Dle statistik navstévnici proklikavaji stranky z vyhledavace na nejvy$ do tieti stranky,
dale uz je velmi nepravdépodobné, ze nasi danou stranku navstivi. Proto dostat se na prvni
které nas na prvni pozice dokdzou posunout. Mezi tyto nastroje fadime v prvni fadé¢ SEO

optimalizaci webu a nedilnou jeji sou¢asti PPC ¢innost.

SEO nam zvySuje viditelnost webu na internetu. V prvni fadé je dilezité si ujasnit,
jakych vysledki od dané optimalizace ocekavame. Jestlize nasi snahou je navySeni konverzi,
musime vyhodnotit potencidlni rist objednavek a z nich plynouci vynosy. Na zakladé tohoto
ujasnéni je pak dilezité investovani do SEO optimalizace webovych stranek. Je ziejmé,
Ze u malych cist€ webovych stranek bude finan¢ni vynaloZeni daleko mensi nez u webovych
stranek zavedeného e-shopu. SEO optimalizace je vysokou ndavratnosti dané investice
(vynalozenych finan¢nich prostfedki), jelikoz nam diky ni ptfivadi na webové stranky lidi,

kteti nam pak provadé&ji naslednou konverzi.

4.1 Optimalizace pro vyhledavace

Od roku 1990 se zacaly uskuteCiiovat prvni kroky, co se tykd optimalizace webovych
stranek. Prvni moderni vyhledavace se zaCaly objevovat od roku 1994, kde mezi ty popularni
patfil Yahoo, Galaxy a Lycos. Tyto prohlize¢e nepracovaly jako fulltextové vyhledavace,
jak jsme zvykly, ale byly pouhymi internetovymi katalogy. Prvni fulltextovy vyhledavac vznikl
roku 1994 WebCrawler. Zde mulzeme zaznamenat prvni kroky na ovlivnéni pozice
ve vyhledavani, tedy optimalizaci webu ve vyhledavani.

Dale ptibyvaly dalsi a dal§i webové prohlize¢e a SEO se zacalo zaméfovat na relevanci
faktori SEO optimalizace. Toho bylo zneuZito a nasazovaly se techniky, které byly zakazany
jako duplicitni vkladani textti apod. Diky tomu se nedtiivéra k internetu zvysila. Na tento popud

vstoupila spolecnost Google, kdy zacala stanovit poradi jednotlivych vysledkii podle poctu
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zpétnych odkazi, které na webovou stranku sméfovaly. Tento nastroj, dnes pod nazvem

linkbuilding, vytvofil co nejvétsi pocet zpétnych odkazi.

SEO je zkracené¢ pojem Search Engine Optimization, neboli v ptfekladu optimalizace
pro vyhledavace. Cil SEO optimalizace je posunout webové stranky ve vyhledavacich (Google,
Seznam) k lepsim vysledkiim vyhledavani. Tim dosahnout lepsi pozice v Umisténi, vyssi zisk

a vetsi navstévnosti webu. SEO je souhrn technik, ladéni, sledovani a marketingu.
Cinnosti SEO optimalizace:

e vytvofeni spravné struktury weboveé stranky,
e sémanticky spravny kod webovy stranky (kod jazyka XHTML),
e tvorba textového, ale 1 obrazového obsahu webu,
e tvorba zpétnych odkazu, které vedou na stranky webu z jinych webovych stranek,
e pribézna kontrola,
e analyza pozici webu,
e Uprava stranky, které¢ vedou ke zlepSeni priimérné pozice webu ve vyhledavani.

Sémanticky kod je kod, kde jeho znaCky vyuzivame k oznaceni vyznamu obsahu.

Dava jasny a skutecny vyznam vyslednému obsahu webu. Mlzeme sem zahrnout spravnou

v

Znacky potom danému vyhledavaci vyzradi, co se v nich skryva a mohou vyhodnotit obsah

stranek. (Domes, 2011)

Vysledky ovlivitujici dobré umisténi pozice stranek ve vyhledavani na relevantni klicové
slovo je ovlivnéno faktory. Mezi tyto faktory fadime faktory onpage, coz jsou faktory na strance

a offpage, zde zahrnujeme faktory mimo stranku.
Faktory onpage:
e relevance klicovych slov souvisejici s obsahem webu,
e sémanticky zdrojovy kod,
e piehledné a provazané jednotlivé stranky,
e vyjimec¢nost obsahu webu.
Faktory offpage:

e analyza kli¢ovych slov souvisejici s obsahem webu,
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e analyza konkurence,
e zvySeni podvédomi o webové strance,
e vytvofeni relevantnich reklam.

SEO ne vzdy zajisti, ze se umistujeme na prvni pozici ve vyhledavani dle vyhledavajicich
klicovych slov. Cilem kvalitniho SEO je, aby nas relevantni zakaznici pies vyhledava¢ nasli
a navstivili naSe stranky. Optimalizovani pies vyhledavace je proces, ktery nemé konce,
neustale je potfeba délat analyzy, vyhodnocovani vysledk, odstranéni slabych mist. Tak jako
délame vstupni analyzy, je za potiebi d€lat i vystupni analyzy v podobé controllingovych

analyz. Controllingové analyzy nAm umoziuji kontrolovat slaba mista. (Stédron, 2009)

4.1.1 Kategorie SEO optimalizace

SEO optimalizace zahrnuje pracovni ¢innosti, co se tyka optimalizace webovych stranek
a ovliviiovani navstévnosti. Ke kazdy ¢innosti je kladen jiny duraz, a tak je dulezité urcit
si pevny zéklad, na kterém budeme stavét a budeme tim dosahovat optimalnich vysledk.
Na nasledujicim obrazku muizeme vidét nejoptimalngj$i pyramidovy rozklad na zakladé
optimalizace webu. Jako zaklad je tu urcen kvalitni obsah webu, ktery je tvofen jedinecnosti

textového obsahu, pfistupnosti pro roboty a strukturou URL.

Obrazek 3 Pyramidovy rozklad SEO

S0CALM|
PROGRAMY

Funkoe webu,
sockiini média a
wiraind marketing

BUDOVANI oDKkAZO

RuEni budovani odkazl, nhsahows
zalodeni strategie a ziskavani odkazl

PROZKUM KLICOVYCH SLOV A ZACILENI

Diskuze o kligowych slowech, whér kifowyich shov, zacileni na
strance— titulky, metaznatky, UAL adresa, text, nadpis,
interni cdkaz

PRISTUPNY, KVALITNI OBSAH

Jedinefny textowy obsah. PRstupnast pro roboty. Struktura URL. Architektura
internich odkezl. Soubory Sjtemap, kody odezey servery.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dover, 2012
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Tyto specializace jsou stavebnimi bloky pro vSestranné specialisti online marketingu.

Nize pak zminované pozice dany marketing ovladaji a fidi.

Optimilizator vyhledavajicich engint, nebo-li SEO. Tato zkratka se nevyuziva jenom
na vyznam ,,optimalizace pro vyhledavaci enginy* (Search Engine Optimalization), ale mtze
se jednat o pracovni pozici ,,optimalizator vyhledavacich dotazi“ (Search Engine Optimizer).
Tato oblast se zaméfuje na pfirozené vyhledavani na internetu. Buduji odkazy a optimalizuji
webové stranky, které maji na starosti. Ackoliv by méli ovladat vSechny specializace,

viz. ptedchozi obrazek, zamétuji se hlavné na posledni dvé odvétvi pyramidy SEO.

PPC specialista, kde zkratka PPC znamena ,,Pay Per Click®. Vztahujeme ji k reklamam
vyhledéavajicich enginti, kde platime pouze za reklamy, které nam uzivatelé proklikli
(navstivili). Tato pozice se zamétuje hlavné na placené vysledky ve vyhledavani nez ptirozené
(organické) vysledky. Ackoliv nespada jejich ¢innost do SEO pyramidy, prizkum klicovych

slov jsou zde naprosto kli¢ovymi.

Marketingovy specialista pro socialni média — SMM — Social Media Marketer — jeho praci
jsou socialni média Privadéji na web navstévniky a komunikuji s online komunitou. Pracuji
na placenych vyhleddvanich v AdWords a AdCenter, zatimco SEO optimalizatofi pracuji pfimo
ve webovych strankach klienta. Mimo tyto systémy SMM specialisti pracuji také v oblasti
zamefenou na socidlni sit€ jakoz je znamy dnes Facebook, LinkedIN, Twitter,... Jejich snahou

je roz8itovani brandu a ptivedeni ndvstévniki na web.

Optimalizator miry konverze — CRO — Conversion Rate Optimizer — jeho ukolem
je zvySovani poméru mezi poétem lidi, kteti navstivili nas web ku poctu lidi, kteti provedou na
strankach urcitou ¢innost, provedou napiiklad objednavku. CRO napomaha lidem, aby provedli
akci na danim webu. Nesouvisi az tak s pyramidou SEO, ale je velmi pro SEO optimalizaci

dilezita, kvuli ziskovosti firmy.

Affiliate specialista je ozna¢ovan nékdy jako Affiliate marketér. Je prostfednikem v prodeji
on-line, a¢ se jedna o vyrobek ¢i sluzbu. Za kazdou prodanou sluzbu se bere provize z dané¢ho
prodeje. Jejich silnou strankou je obchodovani, optimalizace konverzniho poméru a vyvoj

webu. Daleko casto jsou efektivnéjSimi nez samotny vyrobei dané sluzby ¢i produktu.
(Dover, 2012)
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4.2 Platba za kliknuti

PPC reklama je ve zkracené formé pay-per-click, v piekladu zaplat’ za klik. Tyto reklamy
jsou zobrazovany pouze tém firmam/lidem, ktefi si za tuto reklamu zaplatili. PPC reklama
je zobrazovana na internetovych prohlizecich na zakladé vyhledavacich dotazi navstévnikil
webovych stranek. PPC reklamu mizeme nabizet i navs§tévnikiim, kteti navstivili nasi stranku
a my je jako firma pak nadale remarketujeme (zobrazujeme reklamy navstévnikim webu

I na jinych strankach).
Je to jedna z neucinnéjsich forem marketingové komunikace na Internetu.
Vyhody PPC reklam:
e pfesné cileni,
e platba za proklik (ndvstévu), nikoliv za zobrazeni reklamy,
e méfitelnost,
e rozpocet pod kontrolou,
e regionalizace,
e flexibilita Uprav,
e text inzeratu pod kontrolou,
e nastaveni a optimalizace k stanovenym cilim,
e nastaveni vlastniho rozpoctu.
Nevyhody PPC reklam:

e neustald kontrola, sledovani jednotlivych kampani, nastavovani primérné ceny

za proklik dle nabidky daného systému,

e placend forma.

4.2.1 Systémy z plateb za proklik

Existuje fada PPC systémt, které nabizeji moZnost inzerovat reklamy. Rozdily mezi témito
systémy jsou hlavné v jejich zdsahu. Nékteré systémy se 1isi, zda inzerujeme v lokalni oblasti
¢i globalné.

Mezi nejznaméjsi PPC systémy fadime:

e Google AdWords,
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e Yahoo! Search Marketing,
e Microsoft adCenter.
Pokud budeme chtit inzerovat pouze na Ceskou republiku, miiZzeme vyuZit i tyto systémy:
e Seznam SKIlik,
e AdFox,
e ETARGET.

Google AdWords je nejrozsitenéjsi placenou reklamou ve svété. Google AdWords
je reklamnim ndstrojem, kterym dosahujeme zajimavych vysledkl za relativné nizké naklady.
S timto syst¢émem se maly firmy nebo jednotlivei mohou postavit v&tSim spolecnostem
a konkurovat jim. Diky reklamam dokézeme ptildkat na web novy navstévniky, kteti by se jinak

o nas nem¢li, jak dozveédét.

Po zaplaceni aktivacniho poplatku hned miiZzeme inzerovat na pies Google AdWords. Tyto
reklamy se ndm nezobrazuji jenom na vyhledavacich Google, ale i na jinych vyhledavacich
napf. Alexa, Ask.com. Pro rozsahlejsi cileni kampani ndm Google AdWords nabizi editor
pro hromadné tpravy kampani, kde mizeme exportovat tyto hromadné upravy jak do Google

AdWords, tak i do systému Seznamu Sklik. Nize mizeme vidét nahled do systému Google
AdWords.

Obrazek 4 Rozhrani systému AdWords

A GoogleAdwords ~ SBRAMA_ . T Uty Kampane  Fiehledy
| Uity ¢ Uty
Oznameni . h .
Vykon Rozpocet Spravce

Hromadné operace

Véechny piimo propojené Gcty « Segment Filtr « Sloupce ~ L= Vyhledavi

|+=

Konverze

i M Prokliky +  — Viechny konv. = Denné «
Atribuce

Sdilena knihovna

/\/\/\A
Nevyiizené pozvanky 'N
Oznaceni uctu

+ OCET ~ Oznaceni (étu = Automatizovat =
AP

Bez spravy Ucet , ﬁoéltlxc"em Prokliky 7 Zobr. |7 CTR |7 Cena  Konverze |7

Docasné pozastaveno

Zdroj: viastni zpracovani dle AdWords

Seznam Sklik je druha nejpouzivangjsi forma placené reklamy. Tento reklamni systém
je pfimo systémem spadajici pod Seznam. Tak jak se nam zobrazovaly reklamy z Google

Adwords na prohlize¢i Googlu, tak systém Sklik inzeruje pies prohlize¢ Seznam. Tento systém
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nam umoziuje pouze lokalni cileni reklam, tedy u nds na celou Ceskou republiku.

Nize muzeme vidét nahled do systému Sklik.

Obrazek 5 Rozhrani systému Sklik

oIy Statistiky £¥ Nastroje = Zprévy @ Inzerciplati agentura ~

H Ucet tento mésic
o Zobrazen cTR CPC @ Cena Pozice @ Konverze Konverzni po
o o 036 oKe oKe o o 0%
- -
@
D ™ e v
K = S Reklamy | K k = t: =nr
Ro:
+ Vytvofit kampari Wybrané ~

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik

AdFox je dalsim systémem inzerujici reklamy na ¢eském trhu. Reklamy ve vyhledavaci siti

se zobrazuji ptes portdl centrum.cz. Mizeme jej také zahlédnout na volny.cz, 1.cz atd.

ETARGET systém zobrazuje reklamy v Cechach, na Slovensku, Mad’arsku, Rumunsku,
Srbsku, Bulharsku, Chorvatsku a Polsku. Jednou z vyhod tohoto systému je to, Ze mizeme

oslavit zakazniky velkych zpravodajskych portalech (napft. idnes.cz, kurzy.cz).

4.2.2 Jednotlivé atributy PPC

Abychom mohli spravovat PPC kampané, je za potiebi znat zakladni atributy pro spravu.
Tyto atributy se pak odvijeji v druhé casti diplomové prace, kde s nimi budeme pracovat
a nadale s nimi vyhodnocovat kampané. Mezi jednotlivé zakladni atributy fadime zobrazeni,

proklik, primérnou cenu za proklik, konverze, hodnota konverzi aj.

Zobrazeni se zapocitava pokazdé, kdyz se vaSe reklama objevi v reklamnich sitich.

Za zobrazeni reklamy neplatime, platime aZ za proklik daného zobrazeni.

Proklik, neboli interakce, je akce uzivatele, ktery nam klikne na nasi placenou reklamu
a navstivi nase webové stranky. Podle poctu kliknuti mizete zjistit, jaky vykon reklama

w7 v

podava. U relevantnich uzce cilenych reklam je vétsi Sance, ze na né nékdo klikne.

Mira prokliku (CTR) umoziiuje méfit, jak casto lidé kliknou na reklamu poté, co se jim
zobrazi. Casto se pouzivd k urovani u¢innosti reklamy. Vypogita se jako pocet kliknuti

ku poctu zobrazeni a je ur¢eno v procentech.
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Prumérna cena za proklik (CPC) vyjadiuje ¢astku zaplacenou za reklamy vydélenou
poctem kliknuti. Primérna CPC neni totéz co maximalni CPC — ta pfedstavuje nejvyssi ¢astku,
kterou jste ochotni zaplatit za kliknuti na reklamu. Za jednotlivéa kliknuti vdm nenauctujeme

vys$i ¢astku, nez je vami nastavena maximalni CPC.

Primérna pozice sdéluje hodnoceni reklamy v porovnani s jinymi reklamami oproti

konkurenci. Tato metrika uvadi pozici reklamy ve vztahu k reklamam ostatnich inzerentu.

Konverze se zobrazi, kolikrat reklamy dovedly zakaznika k akci, kterou jste urcili
jako hodnotnou. Muze jit napiiklad o prodej nebo ziskani potencialniho zadkaznika, zalezi, co
jako konverze se je na webovych strankéch povazovano. Nejcastéji se jako konverze povazuji
objednavky, vyplnéni a odeslani kontaktniho formulafe nebo jen pfechod na néjaké specifické

stranky, jako jsou naptiklad kontakty.

vvvvvv

atribut pro zdkaznika, ktery nesleduje ani tak pocet jednotlivych konverzi, ale hlavné jejich
hodnotu. Tuto hodnotu nelze samoziejmé sledovat u odesilanych formulaii a ptechod na
stranky kontakty, kde je toto méfeni defacto nemozné. Tuto metriku vyuzijeme u stranek

s e-shopem.

Poslednim atributem je konverze po zobrazeni. Ke konverzi po zobrazeni dojde,
kdyz si uzivatel prohlédne reklamu, neprovede Zadnou interakci a pozd¢ji uskute¢ni konverzni

akci.
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5 OBCHODNIi A MARKETINGOVE CINNOSTI VE SPOLECNOSTI

EBRANA S.R.O.

5.1 O spolecnosti eEBRANA s.r.0.

Spole¢nost eBRANA s.r.0. se v pohybuje v oboru od roku 2000, ale oficialné byla zaloZena
roku 2003. V roce 2005 si je vybrala britska spole¢nost Summit media jako svého partnera pro
vyvoj eCommerce platformy pravé diky jejich CMS, tehdy nastaveného WebArchitectu.
Spole¢né vytvorili platformu pro tvorbu e-shopii. V roce 2007 jiz mohla spole¢nost prodavat

na ¢eském trhu.

Obecné spole¢nost pomahd malym a stfednim firmam riist prostfednictvim online svéta.
EBRANA je full servisova online agentura. V praxi to znamena, Ze klient ma u nas vie pod
jednou stiechou. Mezi jednotlivé sluzby spole¢nosti zatazujeme online marketing (PPC sluzby,
internetovy marketing, obsah webu, socialni sité, Skoleni), tvorba webu a e-shopil, manazerské
systémy (eBRANA systém, realitni software). Viechny tyto sluzby jsou propojené dohromady

a vzajemne¢ se podporuji.

Dalsim uspéchem spolecnosti bylo v roce 2015 uzavieni smlouvy partnerstvi Google
Partner for SMB. V roce 2015 byly pouze dvé dalsi spole¢nosti v Cechach, které se mohly

pySnit timto partnerstvim.

Aktualné u eBRANA sr.o. vyuzivd sluzby: 227 klienti full-servis, 686 klienti

je u spolecnosti vice jak 5 let, 1037 aktivnich klientd a 2064 béZzicich e-shopti a webtl.

5.2 O spolecnosti Roltechnik s.r.o.

Spole¢nost Roltechnik s.r.o. byla zaloZena od roku 1991 a fadi se k prvnim spole¢nostem
z Vychodni Evropy v oblasti distribuce a vyroby sprchovych koutt, sprchovych vanicek, van,
zastén a hydromasazni. V soucasné dobé spole¢nost ma tii vyrobni zavody, a to v Tiebafove,
Cervené Vodg, Krasikové. Zde maiji skladové prostory o rozloze 16000 m2. Pod touto znatkou
najdeme ryze Ceské vyrobky, které navrhuji a vyrabi. V Tiebafové je zazemi firmy
pro logistiku, distribuci a pochézi zde akrylatové vyrobky. Z Krasikova pak pochéazeji vyrobky

z litého mramoru a z Cervené Vody vznikaji samotné sprchové zastény.

Spolecnost si zaklada uz od pocatku svého zaloZeni na preciznim zpracovanim jejich

vyrobktl nejenom po Ceské republice, ale i v zahraniéi, jako napiiklad v Némecku, Rakousku,
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Svycarsku atd. V soucasnosti spolecnost plisobi aktivné na vice nez 15- ti zahrani¢nich trzich.

Plisobi vSak prozatim na evropskych trzich.

Miuizeme zaznamenat, Ze spoleCnost se vyskytuje na trhu pod dvéma znackami,
a to Roltechnik a Sanipro, jelikoz vysoky trzni podil vyustil v segmentaci jednotlivych znacek
podniku.

V nabidce podniku najdeme feseni pro kazdou koupelnu, at’ uz se jedna o vyrobky pifimo
z katalogu, ¢i vyrobky pfimo na miru, dle pozadavkid klienta. Pii vyvoji a vyrobé vyrobki
spolecnost klade diraz na ohleduplnost k Zivotnimi prostiedi a uplatiovani modernich systému
kvality. Je drzitelem certifikéatli enviromentalniho managementu podle mezinarodnich norem

ISO 9001, ISO 1401 a certifikatu kvality.

Roku 2016 se spole¢nost stala sou¢asti némecké rodinné firmy ROTH Industries. Poté pak
roku 2017 doslo k fuzi piivodni spole€nosti Rotlechnik a.s. a A.T.O.L.L. Consulting na nyng&;si

Roltechnik s.r.o.

5.3 Obchodni ¢innosti

Ukolem kazdého obchodnika je ziskavani novych zikaznikii, udrzovani a rozvoj vztahti
s nimi tak, aby méla spole¢nost neustale dostatecné mnozstvi zakdzek a spliiovala tak zékladni

ucel, co se tyce zaméstnancii i danych cili firmy.

5.3.1 Ziskani zakaznika

Kazdy z obchodnikli méa za cil ziskat co nejvétsi portfolio svych klientd. Ziskavani
zakaznikl je riznorodé. Ziskavame zakazniky na zdklad¢ referenci, databaze klientu,

doporuceni, poptavkou apod.

Ziskani zdkaznika na zaklad¢ referenci je tim nejlepSim zpisobem hledani potencionélnich
zakaznikl. Tyto reference funguji na zaklad€ doporuceni od spokojeného zédkaznika, kdy klient
Vs doporuci jinému potencionalnimu zékaznikovi. Mnoho doporuceni vSak ptichazi ze stranek
spolecnosti (v tomto piipadé z www.ebrana.cz/reference), kde klienti se mohou podivat
na doporuceni jednotlivych webil a jejich ukazky naSeho zpracovani.

Dal8im spolehlivym zptisobem ziskavani potencionalniho zakaznika je odeslanim poptavky
po daném produktu ¢i sluzbé. Poptavky jsou odeslany z webové stranky www.ebrana.cz

V podobé odeslan¢ho formulare. Poptavky jsou pak zpracovany a rozdéleny mezi jednotlivé

obchodniky.
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Dal$im ovéfenym zplisobem je navolavani klienti, kde obchodni manazeti navolavaji
klienty, ktefi nemaji nejnovéjsi webové stranky. Naméty navolani webovych stranek najdeme
pomoci prohlizece, kde naptiklad v katalogu firmy.cz si vyfiltrujeme firmy z ur¢eného oboru.
Nameéty na zavolani se daji brat vSude kolem nas naptiklad z reklam, billboardl, na vyletech

atd.

Pokud ani to nestaci, obchodni manazeti navolavaji klienty z firemni databaze. VétSinou

se jedna o klienty, ktefi uz jednou u nas navolavani byli, ale neuskutec¢nila se objednavka.

5.3.2 Faze obchodu

Vysledkem kvality prace znamena vracejictho se nebo setrvavajiciho zakaznika.
Spokojenost zdkaznika je odraz kvality prace podniku. Nejlepsi obchod je ten, ktery se stale
ota¢i. To znamend, Ze zdkaznik je s ndmi spokojeny, divéfuje ndm a obraci se pak na nas

vV budoucnu (rozsifenim dalSich sluzeb).
Jednotlivé faze obchodu:
1. Uvod

Uvodem navézani kvalitniho obchodu je domluveni schizky u zdkaznika ke zjiSténi

potiebnych informaci.
2. Analyza potieb

Analyza potieb slouZi k zjiSténi potfeby pomoci trojiihelniku afinity. Zakladni zasadou
dosdhnuti cili obchod€ je zvétSeni trojuhelniku afinity. Trojihelnik afinity si zaklada
na spravném poskytnuti informaci. Pfedanim informaci, kterym protistrana rozumi, se zvySuje
porozuméni druhé strany o daném tématu. Tim se zvySuje redlnd odpovédnost za rozhodnuti.
Ale pokud nema druhd strana dostateCné informace o dané situaci ¢i produktu, neuvédomi

si dopady svého rozhodnuti a nema odpovidajici odpovédnost.

Predavani informaci méame na zékladé¢ jak verbalni komunikace (schlizka, telefonni hovor
apod.), tak neverbalni komunikaci, kdy komunikujeme s druhou stranou fec¢i téla (mimika,
gesta). Mimo pomucka pro pfedani informaci slouzi ,,VIk=VIk*, kdy protistrana musi pfesn¢
veédét, co sd€luju a dané informaci musi rozumét. Obecnéji lze fici, aby druhd strana

porozuméla, o jakém vlku obchodnik mluvi.

Tyto informace vétSinou zjist'uje na schiizce se zakaznikem.
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Obrazek 6 Trojihelnik afinity

BYT PRICINA,
NE EFEKT!
POTVRZOVANI

INFORMACI

KOPIROVANI

MNFORMAci

VLK=VLK

\

Zdroj: vlastni zpracovani
3. Uvodni nabidka

Uvodni nabidku nabizime klientovi na schiizce (nebo zaslanim emailu), kde predstavujeme

nasi spolecnost a jeji sluzby, které jsou vhodné pro zdkaznika.
4. Konkrétni nabidka

Konkrétni nabidka neboli objednavka. Jedna se samostatnou smlouvu, ktera nam ftika,
jak bude dany produkt ¢i sluzba vypadat, kdy bude hotova a kolik bude stat. Objednavku je ve
spolecnosti zmocnén piijmout obchodnik. Objednavky, které presahujici 10 000,-
jsou na pfipravovany na zaklad€ pisemné objednavky a objednavky do 10 000,- mizZe zdkaznik

objednavat formou emailové posty. Kazda objednavka by méla spravné obsahovat:
e popis produktu, vstupni analyzu,

e termin dodani — termin dodani se nastavuje od dodani vSech potifebnych dokladi
ke zpracovani nebo schvaleni grafickych tprav od zakaznika,

e forma thrady — prvni ¢asti tthrady je zaloha pfedem, kdy zdkaznik uhradi prvni ¢ast
své objednavky, dale druhd ¢ast uhrady objednavky, mési¢ni platba za licenci,

sluzby, ...

Nasledné spolecné s objednavkou se zasild faktura, kde zahrnuta celkova hodnota sluzby ¢i

produktu zdkaznika.
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5. Vysvétleni namitek a preklopeni namitek v prodejni argumenty

Némitka je pozitivni signél, kterym ndm nas prot&jSek pii komunikaci dava najevo,
ze se chce rozhodnout, ale néco mu vtom brani. Na zvladani namitek napomahd tzv.
petikrokovka.

Obrazek 7 Zvladani namitek pétikrokovkou

PETIKROKOVKA

ARGUMENT

(=7

NAMITKA
Potwrdim ndmitku

UZAVIRACI OTAZKA

Zdroj: vlastni zpracovani

Pétikrokovka funguje na bazi toho, kdy nam zakaznik sdéli argument a OM na tento
argument 5 sekund zhruba pocka. Pi1 ¢ekani na odpovéd’ si potvrdime, zda rozumi sdélené
informaci. Danou namitku rozliSime podle typu a postupujeme v technice vykyvani. Technika
vykyvani spociva v navraceni se se zakaznikem do bodu, kde jsme byly v souladu.
Po zopakovéni bodl (zdkaznik ma znovu piehled, v ¢em mu nas produkt vyhovuje) pouzijeme
konkrétni metodu na danou ndmitku (cenovd namitka, konkuren¢ni namitka apod.). Kdyz

namitku vysvétlime, snaZime se ji hned uzaviit. Tento cyklus se mize opakovat az tfikrat.

Avsak v soucasné dobé¢ se az tak tato metoda nepouziva, jelikoz byva zdkazniky ¢im dal tim

vic pfekonavand. Primarné totiz netfesi argument zakaznika, ale pouze ho pfevazi jinym.
6. Uzavieni obchodu

K uzavieni obchodu dochazi u podpisu smlouvy. V podniku mame smluvni vztahy se

zakazniky:

¢ Smlouvou o dilo — jedna se o smlouvy, které byly ziskané pted rokem 2011
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e Ramcovou smlouvou a objednavkami — zavedeny od roku 2011, navazano
na smlouvy o dilo. Zde je sjednana splatnost faktur, jednotlivé poskytnuté produkty

a sluzby.

Znéni smlouvy je pfipraveno ve spoluprdci s pravni kancelaii a obchodnim manazer
jej nesmi upravovat. Ma-li zakaznik ke smlouvé pfipominky, obchodni manazer smlouvu
s komentaii k vyjadieni vykonnému fediteli. Po schvaleni zmén obchodni manazer oznaci

smlouvu jako nestandardni.
7. Vyrobni ¢ast projektu

Jakmile je vSe s klientem potvrzené, vSe, co je ve smlouvé obsazené obchodni manaZer

sepiSe do interniho systému spolecnosti a zad4 danou aktivitou k realizaci na vyrobni oddéleni.
8. Predani produktu, sluzby a nasledna pravidelna komunikace

Po schvaleni od klienta, obchodni manazer zde ptevadi web z local na live, nebo v piipadé

marketingu dé pokyn ke spusténi kampani.
9. Cross-seling

Cross-selling, neboli v ptekladu kiizovy prodej jsou aktivity, jejimz ukolem je navyseni
celkové objednavky zakaznika doporuc¢enim souvisejiciho zbozi. Za cross-selling mizeme tedy
povazovat, Ze k vytvoieni webovych stranek nabidne obchodni manaZer vytvofeni logotypu ¢i
nabidnuti online marketingu. Konkrétni nabidka je feSenim zékaznikova problému.
Cross-seling je tfeSenim vice zakaznikovych problémi. Dilezité je tedy reagovat na kupni
signaly v rozhovoru mezi obchodnim manazerem a zakaznikem. Jednotlivé ptiklady prodejnich
signalti zac¢ina: To nemame..., Chtéli bychom..., Konkurence..., Nefunguje nam..., Myslime

Si..., atd.
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54 MARKETINGOVE CINNOSTI

Pro urCeni marketingovych cinnosti, které budou na webu provedeny, je ze vSeho

vvvvvv

skupiny chceme cilit, jaké zdroje podpoii navstévnost webu a strukturu webu.

5.4.1 Vstupni analyza

Jako prvni bod vstupni analyzy je urcit si na jaké skupiny chceme cilit. V tomto piipad¢ nas

koncovy zakaznik bude ten zakaznik, ktery vybavuje nebo rekonstruuje byt ¢i dum.
Postup vstupni analyzy je nésledujici:
1. Vybereme klicova slova, které budou zdrojem navstév na webovych strankach.

2. Zvybranych klicovych slov vytvofime zakladni strukturu webovych stranek,
aby podporoval logicky prichod navstévnika webem. Diky kvalitni usporadané

struktufe vyrazné pomizeme zobrazovani webu ve vyhledavacich.

3. Pomoci modelli navrhneme takové rozlozeni webu, aby co nejvice podporovalo

odesilani poptavek.
4. Navrh idealniho harmonogramu ¢innosti v oblasti online marketingu.

Abychom mohli vS§e zanalyzovat musime znat obecny piehled ndvStévnosti stavajiciho
feSeni. Zde ndm napomuzou data z Google Analytics, kde si vyjedeme jednotlivé navstévy

webu z jednotlivych zdroja.

Obrazek 8 Nav§tévnost obdobi 2012-2013

Prispéivek k celkovému visiedku:
Zdra | médium MavSIEwy |4 MivitEvy Navstévy

173 546 173 546

1. m google / organic 54 406 31.35%
2. | (direct)/ {none) 44374 2557 %
3. m seznam/ organic i1 53 2229 %
4. sanipro.cz / referal 4707 27 %
5. m firmy.cz/ referral 4422 255%
reftlechnik-shop.cz f
referral 4210 243%
roltechnik.com /
referral 2614 1.51%
search.centrum.cz | c
organic 1607 0.93%
9. bing / arganic 1380 0.78%
10. maro.cz / referral 774 0.45%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zde muzeme vidét, Ze nejvetsi navstévnost webu mame z prohlizeée Google, kde je zhruba
32 % navstévnost. Celkove tedy fict, ze fulltextové vyhledavace ptivadéji na prvni pohled
54 % celkové navstévnosti. Pti detailnim pohledu pak do statistik ze seznamu.cz miizeme zjistit,
ze 78 % navstévnosti bylo vZdy spojeno s nazvem firmy. Pfesnéji z 38 861 navstév ze seznamu
bylo 30268 spojeno se slovem “rol“. Pii piepoctu celkové navstévnosti tak vyplyva,
ze minimalne¢ 80 % navstév bylo tvofeno lidmi, ktefi jiz spolecnost znaji.
Tedy, ze ze 14 000 navstév mésicné je maximalne¢ 3 000 navstév tvoifeno nebrandovymi

klicovymi slovy. Z toho vyplyva, Ze je zde prostor pro zisk nebrandovych klicovych slov

pomoci fulltextu a placené reklamy.

5.4.2 Analyza kli¢ovych slov

Dalsim krokem je zanalyzovani stavajiciho webu s ohledem na klicova slova.

Obrazek 9 Klicova slova z dat GA

Podet

Kiitove slovo Procento Nove Mira stranek Pram. doba Spl
Nevitdwy _  nowyen nivitdyy  okamiitého na trvani Konverznd ¢
névitéy opustént navERVU  gstevy PO

21316 70,15% 14954 4916% 3,84 00:02:34 0,00 %

80,31 % 2035 25,22 % 6,90 00:03:41 0,00 %

77.81% 305 2347 % 5,96 00:03:54 0,00 %

3. sprchove kuty 298 83,89 % 250 45,30 % 334 00:02:53 0,00 %
4. sprchovacie kity 267 87.27 % 233 41,95 % 338 00:02:08 0.00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde vyplyva, Ze zneplacenych klicovych slov vynikd nad ostatnimi pouze
,Sprchové kouty®, se kterymi obsazujeme 4. pozici ve vyhledavani na Seznamu. Mizeme si
vS§imnout vyrazného rozdilu mezi prvnim a druhym klicovym slovem. Ostatni klicova slova

tvoti 10 % navstévnost a dalSich 7 975 slov tvoii zbyvajicich 90 % navstév.

Tento jev je typickym vzorem chovani koncového uzivatele na internetu,
kdy vyhledéavajicich dotazli je nekone¢né mnoho a uZivatelé pres jejich rizné varianty piivadéji

kvalitni navstévnost webovych stranek.

38



5.5 Struktura webu

Diky piipravené analyze klicovych slov se navrhuje struktura novych webovych stranek.
Vhodna struktura usnadni navstévnikovi pohyb po podstrankach webu. Zaroven vlastni
zanofeni jednotlivych stranek ve struktufe da jednotlivym vyhledavacim najevo,
jak jsou které stranky dulezité. Lze tedy fici, ze ¢im vySe stranka ve struktuie je, tim vétsi
dilezitosti ji prikladame.

Stranka mtize byt optimalizovana na vice slovnich spojeni. Proto do navrhu struktury

se uvadi vSechna klicova slova, na ktera by méla byt dana stranka optimalizovéna.

Hlavnim dulezitym bodem je tedy zpiehlednit hlavni strukturu webu s cilem pfiblizit
ji koncovému uzivateli. Na nasledujicim obrazku mizeme vidét zékladni strukturu webu

Roltechnik.cz.

Obrazek 10 Zakladni struktura webu

Produktovy katalog
Wruktura popedng detaing dile

Katalogy Roltechnik
Montaini nivody
3D modely
Certifility

Ke stazeni | | Tukove fotografie

Logo ko stateni
£S prohlideni
Objedndviovy st

Zarudnd st

Roltechnik.cz Servisni Odribs
Montile 2dama
Zanudni podminky
semvis
Sazby servanich prac

Eshop s nahvadnimi dily

Objednivika servisu

Historie spoleénosti Roltechnik
Tskové Tprivy 3
Q nas Contifikity eosssaeee®®®’
Reterence
Veletrhy

Prodejni mista <
Kontakt Obchodm ristupci

Montain firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

S definovanou strukturou pak muzeme navrhnout spravné rozlozeni webu. Zde se pracuje
S tzv. draténymi modely, které pfedstavuji umisténi funkénich prvkli na webu. Nejedna

se o vlastni graficky navrh. Web se navrhuje s ohledem na cilového navstévnika.
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Vhodnym rozmisténim jednotlivych prvki se pak cili zejména na snadnou cestu ke splnéni

cili. Nejcastéji to byva odeslani kontaktniho formulare ¢i samotna objednéavka.

Ucelem tvodni stranky je pfedev§im zaujmout navstévnika a odvést ho na pozadovanou
stranku, kde splni stanoveny cil. Na nésledujicim obrazku vidime navrh draténého modelu

uvodni stranky zakaznika.

Obrazek 11 Zakladni struktura webu

c‘» ROLTECHNIK

pattime do Vasi koupeliny

Lorem ipsum dolor sit omet, consectelr odipsicing eit,
sed do ewsmod tempor ncididunt ut kabore et dolore
mogno obqua. Ut enim od minim venom, quis nostrud

;-r- -3 _ Vie pro . Vie pro Vie pro
SPRCHY VANY I/l WELLNESS

= |

i S——

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5.1 Navrh marketingovych ¢innosti

Kromé¢ samotného vytvofeni webu, bylo nedilnou soucdsti nabidnuti dalSich sluzeb,
které spolecnost nabizi. Podle predchazejici analyzy byl navrhnut zédkaznikovi sluzby v oblasti
online marketingu, ktery mu vypomuze jak se samotnou strukturou webu, naplnénim obsahu

webovych stranek, tak i k pfivedeni navstévnosti webu.

Prvnim navrhem bylo rozsifeni sluzeb o ,,Social marketer®, ktery se zabyva socidlnimi
sitémi na internetu. V prvni fadé¢ se stara 0 Facebokové stranky zakaznikt. Dle analyzy na FB
profilu zdkaznika vidime, Ze popularita na jeho profilu je velmi nizk4. V roce 2013

byla popularita zhruba 0 1 951 fanousku, coz je na tak velky podnik v porovnani s konkurenci
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nizka. Konkurence v té dob¢ se pohybovala zhruba okolo s 4 500 fanousky primérné. Proto byl

nedilnou soucasti navrhnuti spravy socialnich siti.

Dale bylo navrzeni PPC kampani na zaklad€ analyzy klicovych slov. Cilem zakaznika je

piivedeni vysoké navstévnosti webu a bez této placené reklamy se spole¢nost neobejde.

Vice informaci ohledné PPC kampani bude popsano v nésledujici kapitole této prace.
5.6 PPC kampané projektu

5.6.1 Prehled kampani

Nyni tato ¢ast piedstavi jednotlivé kampané, na které spolecnost cili v marketingu.
Jelikoz se jedna o velky web, jsou zde nasazeny vSechny typy druhii kampani, které firma
v oblasti PPC nabizi. Jedna se o kampané zamétené na vyhledavaci sit, remarketing, obsahovou

sit’, ndkupy a dynamicky remarketing.
Vyhledavaci sit’

Jednou ze strategii PPC kampani tvofi vyhledavaci sit. Vyhledavaci sit je spjata
s vyhledavanim a zprostfedkovanim zobrazeni naSich reklam. Pomoci vyhledavajicich dotazi
souvisejici s nasim klicovym slovem se zobrazuje reklama praveé na dany vyhledavajici dotaz.

Placené reklamy se objevuji vétSinou na prvnich mistech hned pod vyhledavacem.

V této siti jsou vytvareny textové reklamy. Textova reklama musi byt relevantni k danému
klicovému slovu. Cilem této reklamy je na prvni pohled zaujmout uzivatele, vyzdvihnout
konkuren¢ni vyhodu podniku a popsat zkracené cil spole¢nosti, ¢i dalsi konkurenéni vyhodu,
presvédceni. Placenou reklamu pozname velmi rychle, jelikoz ve vyhledavaci je oznacena

jako ,,Reklama®.

Obrazek 12 Textova reklama spole¢nosti v systému Skliku

B Ovalné a velké vany — Exkluzivni design Roltechnik
roltechnik.cz/SpecialniVany

Svétova kvalita a nizka cenal Vyberte si atypicke vany.
® 160, Trebarov

Sprchové vaniéky Akrylatové vany
Sprchove kouty Vanove zastény

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obriazek 13 Textova reklama spolecnosti v systému AdWords

Ovalné a velké vany | Exkluzivni design Roltechnik | roltechnik.cz
www.roltechnik_cz/Specialnivany ¥ 603 108 461

Svétova kvalita a nizka cenal Vyberte si atypicke vany.

Zaruéni, pozdruéni servis - Cesky virobce od r. 1981 - Nahradni dily - MoZnost rozifens zaruky

Zdroj: vlastni zpracovani

Remarketingova sit’

Remarketingova sit’ patii do obsahové sité reklam ve vyhledavani. Obsahové reklamy
remarketuji uzivatelé, kteti navstivili nase stranky. Tudiz se v systému zaznamenava publikum
téchto stanek. Reklama se pak pfipomind potencionalnim navstévnikiim na riznych webovych
strankach, které pravé navstévuji. Jednou z vyhod remarketingu je to, ze cili na publikum
az nékolik dni dozadu. Vétsinou ale v praxi se cili na nejvyse 30 dni dozadu, jelikoz publikum
star§i jak 30 dni wuz reklamu neproklikdvaji a neprovadi zadné¢ konverze.
Ve spolec¢nosti se cili na publika az 30 dni zpét, kde jsou rozdélena po jednotlivych intervalech
dni a jsou rozliSena riznou cenou za proklik. U uzsiho intervalu 3 dny zpét, je vétsi cena
za proklik, jelikoz je tu vyssi Sance, ze si klient, co navstivil stranky, objedna dany produkt,
tedy provede konverzi. Remarketingové reklamy jsou tvofeny pomoci responzivnich reklam
nebo si firma mize vytvofit svoje grafické bannery. Bannery jsou podle mého nazoru daleko
ucinngj$i a lidé vice proklikévaji grafické bannerové reklamy nez klasické responzivni.
Responzivni reklamy se pak zobrazuji v riznych formatech: nativnich, obrazkovych

a textovych.

Obrazek 14 Remarketingova reklama

- | 1;', Sprchové kguty
. 3: i | Roltechnik
' : UZzijte sirelax ve sprchovém
il » — koutu Roltechnik!
ren  Utijte si relax ve sprchovém Sprchové kouty Roltechnik °
- koutu Roltechnik. 2

Roltechnik Prejit na web > = 0 bl ° Roltechnik

Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek 15 Graficka bannerova reklama

ROLTECHNIK’ s

upelnic

Potfebujete ‘ "\@

PORADNOU ¥ Vybaveni
SPRCHOVOU koupelen
VANICKU? sy&tové
kvality
za ceskeé
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsahova sit’

Obsahova sit’” je obdobnéd jako remarketingovd, akorit remarketujeme publikum podle
riznych z4jml, z&4mid o koupi, umisténi, kliCovych slov. Podstata zistdva stejnd jako
v predchozim bod¢. Reklamy tvofi také responzivni ¢i grafické bannery. OdliSnosti je to,
ze zde zaujmeme S$irSi publikum, jelikoz reklamy se nezobrazuji pouze naSemu publiku,
které navstivilo stranky, ale publiku, ktery ma spolecny zajem, navstévuji nase konkurencni

weby apod.

Prvnim cileni je umisténi. Umisténi se vétSinou pouziva na stranky konkurenéni. Tudiz
zde budeme cilit na naSe konkuren¢ni spole¢nosti, které poskytuji sprchové kouty, vany apod.
Napftiklad konkurenci spolecnosti Roltechnik s.r.o. je spolecnost Ravak, Siko atd. Takze
reklama je zobrazena i lidem, které navstévuji tyto stranky a snazi se presvédcit, aby navstivili

nas.
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Dalsi cileni je na zajem. Google AdWords shromazd'uje weby a tfidi je podle uré¢itého
zajmu. Tudiz si zde v tomto cileni navoli, o jaky typ zajmu se bude jednat, aby se zobrazovala
reklama. JelikoZ podnik nabizi lidem vybaveni do domu, cilené publikum bude podle zajmu

naptiklad v kutilstvi, zaméfeno na rodinu, zatizovani domacnosti apod.
Nakupy

Tato kampan ndm pomahd propagovat nase jednotlivé vyrobky, co spolecnost nabizi.
Kazda reklama jednotlivého vyrobku ukazuje informace o tom, co prodava, za kolik to prodava
jeste pred tim, nez kliknou uzivatelé na reklamu. Tudiz se jim reklama zobrazi a v ptripadé,
ze jim tento produkt nevyhovuje, naptiklad z finan¢niho hlediska, nekliknou reklamu
a zakaznik tim usetfi kredit. V ptipadé AdWords je diilezité propojit i€ty s Merchant centrem,
kde pomoci feedu se generuji produkty do systému. V systému Sklik je pak dilezité¢ napojeni
na Zbozi.cz se systémem. Reklamy jsou zde tvofeny automaticky podle jednotlivych produkti.
Je v8ak dllezité, aby zdkaznik mél stranky s e-shopem jinak nemlZe propagovat svoje produkty
pies tuto kampan. Na nasledujicich obrazkach jsou ukazky reklam produkti v kampani

zameétenou na Nakupy.

Obrazek 16 Nakupy v systému AdWords

Koupit produkt sprchové kouty roltechnik Sponzorovano
>; k’%}
ﬂ %
, I
>

Ctvrtkruhovy Roltechnik - Sprchové dvere LZDO1 Roltechnik -
sprchovy kout. Sprchovy kout Roltechnik... Ctvrikruhovy
3 140,00 K¢ 9 032,00 Ké 7 850,00 K¢ 1249,00 K¢ 6 999,00 K¢é
Roltechnik outlet czkoupelna.cz siko.cz roltechnik-shop.... Svet-koupeiny.cz
Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Zdroj: viastni zpracovani

Zde miizeme vidét, ze se zobrazuji reklamy spole¢nosti na prvnim a tfetim miste.
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Sprchovy kout
ROLTECHNIK PXR
10 341 K&
Koupelnovevybave. ..

Sprchovy kout
ROLTECHNIK PXR
8 323 K¢
Koupelnovevybave. ..

Obrazek 17 Nakupy v systému Sklik

Sprchovy box
ROLTECHNIK ER
5 240 K¢
Outlet.roltechnik.cz

2

ROLTECHNIK
HOUSTON NEC 9
4 118 K&

TESPO - TOPENA. ..

Rekiama

1

ROLTECHNIK
ORLANDOC NEO 80
4 025 K&

TESPO - TOPENA. ..

ﬁl

Roltechnik 561-
2000000-00-02 EC
13 373 K&

Siko.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
V Seznamu pak zaujima hned vSechny umisténi po vyhleddvacim dotazu na sprchovy kout.
Kampai s dynamickymi reklamami

Dynamickymi reklamami se rozumi to, ze systémem jsou vytvareny automaticky na zakladé
nastaveného formatu. Je dilezité, abychom vlastnili e-shop, jelikoz reklamy tvoii jednotlivé
produkty, které si bere systém automaticky. VéEtSinou pokud zdkaznik ma Nakupy, doporucuje
se 1 nastaveni pro kampané¢ zaméfené na dynamicky remarketing. Funguje obdobné
jako remarketing jen s odlisnosti zobrazovani reklam, kdy nejsou responzivni reklamy,

ale jednotlivé reklamy produkta.

Obrazek 18 Dynamické reklamy v AdWords
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Zdroj: viastni zpracovani
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5.6.2 Kli¢ova slova

V prvni fad¢ U zalozeni uctu je dulezité si ptipravit klicova slova, které jsou responzivni
k jednotlivym vyhledavacim kampanim. Cili jestlize se zaméfujeme na kampaii cilenou
na ,,Vany“, vytvofime relevantni klicova slova z této oblasti. V systému Google AdWords
nebo systému Sklik zjistime relevanci klicovych slov a podle hodnoceni vybereme vhodna

kli¢ova slova.

V tabulce vidime navrh klicovych slov dle relevance primérného mési¢niho vyhledavani,
jak vysoka je konkurence na trhu, navrhovanou nabidku miru prokliku za dané klicové slovo.
Kli¢ové slovo ,,vana“ je velice obecné, a proto bude nejvice hledané slovo ve vyhledavaci.
S tim se poji | to, Ze navrhovana nabidka je okolo 6 K¢ za jeden proklik navstévy na webu
v systému AdWords. Naopak v systému Sklik, je niz$i hledanost o nékolik set tisic, a to ma
za dusledek, ze navrhované CPC v Skliku je okolo 4 K¢.

Tabulka 1 Navrh kli¢ovych slov v AdWords

Mavrhy reklamnich sestav MNavrhy klitovych slov L st L= - EEmo iRz )
s Prim. mésiéni 5 - : Pridat do
Klizavé slovo (podie relevance) wyhladZwini [3 Konkurence Navrhovana nabidka |~ Podil zobr. reklamy FEm
vana 40 500 Stredni 511 KE -
rohové vany 880 Vysoka 487 KE - UCET
akrylatové vany 90 Vysoka 5,90 KE - UcET
velké vany 70 Vysoka 5T4KE 52 % UEET
specidlni vany 10 Vysoka 6,51 KE 20 %

Zdroj: viastni zpracovani

Obrazek 19 Relevance kli¢ovych slov v AdWords

Trendy v objemu vyhledavani &

Gnor 2018
Pocet vyhledavani: 41 710

Unor 2018

Primémy mésicni objem vyhledavani
50 tis.

7.5 tis.
25 tis.
2.5tis.

bfezen 2017 évn

3

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 2 Relevance kli¢ovych slov v systému Sklik

Kli¢ové slovo (podle Pritmérné mési¢ni Konkurence  Navrhovand nabidka
relevance) vyhleddvani
vana 858 vysoka 3,88 K¢
rohové vany 310 stiedni 5,53 K¢
velké vany 13 nizka 5,07 K&
specidlni vany 2 nizka - (nizka
hledanost)

Zdroj: vlastni zpracovani

V syst¢ému AdWords vyuzijeme tato klicova slova a navrhneme vétsi pramérny proklik,
nez je nam nabizen o 1 az 2 K¢ vice, abychom jsme se dostali do poptedi konkurence.
Naopak v Skliku nevyuzijeme vSechny kli¢ova slova. Kli¢ové slova ,,velké vany* a specialni
vany“ nevyuzijeme proto, jelikoz maji velmi nizkou hledanost na webu, a tak by se nam

neuchytily pti vyhledavani a reklamy by mély nulova zobrazeni.

Ve stejném postupu budeme nadale pokracovat i v ostatnich kampanich zamétené

na sprchové kouty a sprchové zéstény.

Tato klicova slova, které jsme si vytvofili, jSOu V tzv. v piesné shod¢. Klicové slovo v piesné
shodé¢ se zobrazi tehdy, kdyz uzivatel zadd do vyhleddvace pouze vany, rohové vany, velké

vany, specialni vany. V obou systémech je oznacujeme hranatymi zavorky.

Nemiuzeme vSak pochytit vS§echny kombinace vyhledavacich dotazii uZivateld, a tak klicova
slova je nutné nejen vytvoftit v piesné shod¢, ale také ve volné a frazové shod¢. Volnou shodou
a frdzovou shodou zobrazime reklamu SirSimu publiku. Pfi volné shod¢ se ndm reklamy
zobrazuji u vyhledavajicich dotazi, které obsahuji pfeklepy, souvisejici vyrazy, synonyma
a relevantni vyrazy. Napftiklad pii kliCovém slovu ,,rohové vany“ se nam reklama zobrazi
1 na vyhledéavaci dotaz ,,vany do rohu*. Volnou shodu oznacujeme znaménkem ,,+*. Pti frazové
shodé se ndm reklamy zobrazuji u vyhledéavajicich dotazt, jez se shoduji s uritym souslovim,
¢i jeho blizkou variantou. Pred klicovym nebo za kli¢ovym slovem se mohou vyskytovat dalsi
slova. Naptiklad na klicové slovo ,vany“ se ndm mulzZe pojit vyhledavaci dotaz
na ,,barevné vany“. Oznacujeme jej uvozovkami. Souhrnny piehled vidime v nasledujici

tabulce.

47



Tabulka 3 Format kli¢ovych slov

Frazova shoda Frazova shoda

Klicové slovo Presnd shoda Volnd shoda
Sklik AdWords
vana [vana] +vana ,,vana‘ ,,vana‘
rohové va ny [rohové vany] +rohové +vany ,,;ohové vany* ,,rohové vany*
velké va ny [velké vany] +velké +vany ,,velké vany* ,,velké vany*
speci dlni va ny [specialni vany] +specialni +vany ,,specialni vany* ,,Specialni vany*

Zdroj: viastni zpracovani

5.7 Sprava PPC kampani

Ukolem kazdého PPC specialisty kromé spravného nasazeni kampani je pravidelna
optimalizace kampani. Optimalizaci kampani se rozumi pravidelné hlidani ceny za proklik,
umisténi reklam, ptfidani ¢i vylouceni klicovych slov na zakladé vyhledédvajicich dotazu,

nastavovani fakturace, denniho rozpoc¢tu a mnoho dalsich.

Ve vyhledavajici siti je nutna optimalizace kli¢ovych slov, kde na zakladé vyhledavajicich
dotazi pfidavame nova kliCova slova nebo naopak vylucujeme dotazy, které se ndm poji
s klicovymi slovy ve volné shodé€. V nasledujicim obrazku vidime ukazku vyhledavajicich
dotazti spojené s kli¢ovymi slovy ve volné shod€. Zde je dilezité ujasnit si, jaka kli¢ova slova
nechceme, aby se ndm dale pojily s naSimi klicovymi slovy, v tomto ptipadé na klicové slovo
»koupelny“. Vyhledavajici dotaz na ,navrh koupelny zdarma* vylou¢ime ¢ast dotazu
»zdarma®, jelikoZ vime, Ze Zadny navrh zdarma nedélaji a my nechceme zbyte¢né Cerpat penize
za tento vyhledavajici dotaz. Co se tykd ostatnich vyhledavajicich dotazii, je dobré
si je zanechat, jelikoZ dotaz na ,,pta¢ek koupelny* cilime na konkurenci, a tudiz v porovnani
s konkurenci mohou uskutecnit konverzi u nas. Ostatni klicova slova jsou relevantni k nasim

nasazenym cilenym sloviim.

Tabulka 4 Vyhledavajici dotazy

Vyhledivaci dotaz Typ shody Ffidanoivylougeno Prokliky Zobr. CTR Prim. CPC Cena Priim. pozice Konverze 7 +

Celkem 103 5220 1,97 % 3.9 Ké 402,34 Ké 4,3 0,00
navrh koupelny zdarma Frazova sheda Zadné 1 1 100,00 % 414 Ké 414 Ké 6.0 0.00
ptacek koupelny Frazova shoda Zadné 1 5 20,00 % 452 KE 4,52 KE 38 0,00
Jak se stavi koupelna Frazova shoda Zadné 1 1 100,00 % 3,04 KE 3,04 KE 6,0 0,00

www koupelny sprchy Frazova shoda Zadné 1 1 100,00 % 3,55 KE 3,55 K& 40 0.00

Zdroj: viastni zpracovani
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Dalsi optimalizaci je nastaveni ceny za proklik u vSech jednotlivych kampani. Jednotlivé
nastavené ceny za proklik porovnavame s prumérnou cenou za proklik. Krom¢ primérné ceny
za proklik musime také ptihlizet na celkovou primérnou pozici ve vyhledavani, pokud mame
pramérnou pozici na druhém a vysSim misté, cenu na proklik zvySujeme a naopak. Pfihlizime
mimo jiné také na celkové PNO. PNO je stanoveno z celkové hodnoty konverzi ku celkové
cené, kolik bylo proklikdno, udava se v procentech. PNO vétSinou stanovuje klient,

kolik chce na konci na kazdého mésice celkové dosahnout.

Jelikoz v systému méame i1 obsahové kampané, je dilezité hlidat na jakych typech webu
se nase reklamy zobrazuji a nasledn¢ pak vyloucit weby, které nekoresponduji s obsahem cileni
publika. Ve vétsing ptipadd se jedna o seznamovaci stranky, stranky s riznymi hry (hlavné
hazardni) a mimo jiné i mobilni aplikace, kde ndm zbytecné proklikavaji reklamy bez imyslu

provedeni dané konverze.
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6 VYHODNOCENI MARKETINGOVYCH A OBCHODNICH CINNOSTI

Cilem vyhodnoceni marketingovych a obchodnich ¢innosti bude vyhodnotit, kolik diky

online marketingu spolecnosti Roltechnik s.r.o. se pfivedlo konverzi na ukor vynalozené

zakladni investice, jako bylo vytvoieni webovych stranek a sprava marketingovych ¢innosti.

6.1 Vyhodnoceni PPC kampani

Abychom zjistili, kolik nam pfivedlo diky online marketingu konverzi do firmy,

vyhodnotime si PPC kampan¢. Zde mizeme vidét podle jednotlivych obdobi kolik zakaznikovi

diky placené reklamé se ptivadi na web ndvstévnikl a kolik zde navstévnikl splni stanoveny

cil - tedy objednavku. Vse vyhodnotime na e-shopu, kde jsme jako konverze méfili objednavky

a kde je zfejmé, jakou hodnotu tvotily. VSechny data jsou vyhodnoceny od zalozeni e-shopu az

do konce roku 2017 u obou systému (Sklik a AdWords).

Tabulka 5 Vyhodnoceni PPC v systému Sklik

Pram. Prim. Hodnota

Mésic Prokliky | Zobrazeni| CTR CPC pozice |[Cena Konverze | konv.

2015/ 09 5710 88776 2,23% 4,51 3,8 23220 71 515 169
2015/10 5015 91 282 2,04% 3,41 3,1 23211 94 615932
2015/11 6260 160909 3,89% 4,87 3 30462 84 461932
2015/12 5263| 614779 0,86% 3,74 2,3 19670 58 362 760
2016 /01| 10760| 707 143 1,52% 4,22 2,3 45 435 132 685 006
2016 /02 8533| 228805 3,73% 4,37 2,9 37331 111 576 026
2016/ 03 5578 167024 3,34% 3,95 2,9 22013 76 389 126
2016 /04 3839( 131306 2,92% 3,95 2,8 15170 65 346 444
2016/ 05 4360| 153878 2,83% 4,84 2,4 21110 59 272 077
2016 /06 4598| 438069 1,05% 5,24 2,4 24 076 67 293 560
2016 /07 4751| 553875 0,86% 4,35 1,6 20673 51 202 074
2016 /08 3949 390695 1,01% 3,31 2 13 054 44 209 255
2016 /09 4121| 511292 0,81% 3,53 1,7 14528 42 221194
2016 /10 4787| 510842 0,94% 3,22 1,8 15396 61 375 424
2016 /11 4140| 371058 1,12% 3,06 2 12 649 67 351962
2016 /12 3195( 343880 0,93% 3,57 1,8 11398 50 197 847
2017 /01 5144 435648 1,18% 3,22 1,8 16 579 83 434 232
2017 /02 5019( 337081 1,49% 2,84 2,2 14274 70 342 498
2017/03 4330| 302083 1,43% 2,76 2,4 11956 79 387 810
2017 /04 4147| 309302 1,34% 3,27 2,4 13 545 76 424 982
2017 /05 3239 245592 1,32% 3,36 2,3 10 868 41 180 368
2017 /06 4205| 250773 1,68% 4,68 2,2 19 681 65 286 494
2017 /07 5968 357684 1,67% 4,59 1,8 27 388 78 370966
2017 /08 5055 406789 1,24% 4,33 1,8 21873 70 348 252
2017 /09 3979 356302 1,12% 4,13 1,8 16 442 46 250114
2017 /10 4334| 356612 1,22% 4,07 1,8 17 641 44 324906
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2017 /11 3491 176531 1,98% 4,11 2,7 14 356 49 253414
2017 /12 3164 | 195477 1,62% 4,57 2,7 14 454 35 192 092
Celkem 136 934 (9 193 487 1,69% 4 2| 548453 1868 9 871916

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 20 Graf zobrazeni celkové ceny a hodnoty konverzi Sklik
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Zdroj: vlastni zpracovani

V systému Sklik za celé obdobi prokliklo reklamu z 9 193 487 zobrazeni celkové 136 934
uzivatell s primérnou cenou prokliku 4 K¢. Celkové bylo vynaloZeno 548 453 K¢ do kreditu.
Celkova hodnota konverzi za celé obdobi je ze systému Sklik 9 871 916 K¢.

Tabulka 6 Vyhodnoceni PPC od roku 2015-2017 v systému AdWords

Prim. |Pram. Hodnota

Meésic Prokliky [ Zobrazeni | CTR CPC pozice |Cena Konverze | konv.

2015/09 5759| 218161 2,64% 3,99 1,9 22 965 41 275 069
2015/10 7135| 220954 3,23% 4,23 1,9 30169 65 393920
2015/11 9385| 209049 4,49% 4,7 2,4 44 099 86 487 948
2015/12 6823 166341 4,10% 5,07 1,9 34568 83 481174
2016 /01 12280 454512 2,70% 4,34 2,9 53288 157 997 831
2016 /02 9619| 193414 4,97% 4,43 1,4 42 595 125 787 568
2016 /03 7547 135237 5,58% 5,13 1,3 38 737 95 579 926
2016 /04 6229 110862 5,62% 3,96 1,3 24 688 101 592 391
2016 /05 6030| 147197 4,10% 4,26 1,2 25692 93 437 470
2016 /06 7033| 469434 1,50% 5,06 1,2 35603 163 826 446
2016 /07 27 477 (2180010 1,26% 1,63 1,2 44 839 94 499 593
2016 /08 12452 861600 1,45% 2,48 1,2 30860 102 502 440
2016 /09 6152| 275571 2,23% 4,51 1,4 27751 84 488 429
2016 /10 6665 393713 1,69% 3,84 1,2 25584 77 534 419

51



2016 /11 5956 296598 2,01% 3,97 1,3 23671 113 671 343
2016 /12 3924 214578 1,83% 4,14 1,3 16 230 85 488 465
2017 /01 6584| 349311 1,88% 3,85 1,3 25364 125 628 831
2017 /02 5682 278382 2,04% 3,41 1,4 19 362 85 495 661
2017 /03 5639 288421 1,96% 3,18 1,3 17 905 97 597 184
2017 / 04 6124 269168 2,28% 3,5 1,2 21417 92 551 326
2017 /05 4669 208771 2,24% 3,61 1,1 16 873 65 331 208
2017 / 06 5257 268283 1,96% 4,51 1,1 23 683 90 541104
2017 / 07 7148 274828 2,60% 5,46 1,3 39030 118 663 979
2017 / 08 7590| 326724 2,32% 4,46 1,3 33833 122 598 227
2017 /09 7428 325686 2,28% 4,48 1,3 33314 67 317 139
2017 /10 6623| 273375 2,42% 3,79 1,1 25081 89 573 587
2017 /11 6354| 216468 2,94% 3,95 0,9 25100 97 506 410
2017 /12 4429 166163 2,67% 4,53 1,1 20051 46 287 230
Celkem 2139939792 811 2,75% 4 1| 822352 2657 15136318

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 21 Graf zobrazeni celkové ceny a hodnoty konverzi AdWords
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Zdroj: viastni zpracovani

Pies Google vyhledava¢ bylo celkem proklikano 213 993 reklam s celkovym zobrazenim
9792811 K¢&. Tyto reklamy byly proklikany s primérmou cenou také 4 K¢&. Celkové
bylo do systému vynalozeno 822 352 K¢. Piivedeno bylo za celé obdobi 2 657 konverzi
v celkové hodnoté¢ 15136 318 K& Mizeme si vSimnout, ze celkové hodnoty pies tento
vyhledavac je lepsi oproti systému Sklik. Jeden z divodu je ten, Ze v soucasné dob¢ uzivatelé

vice vyhledavaji ptes prohlize¢ Google nez Seznam.
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Tabulka 7 Celkovy prehled ze systému AdWords a Sklik PPC kampané

Pram. Hodnota

Meésic Prokliky |Zobrazeni|CTR CPC Cena Konverze | konv.

2015/09 11469| 306937 3,74% 4,03 46185 112 790238
2015/10 12 150| 312236 3,89% 4,39 53380 159| 1009852
2015/11 15645 369958| 4,23% 4,77 74561 170 949880
2015 /12 12086 781120 1,55% 4,49 54238 141 843934
2016 /01 23 040|1 161655 1,98% 4,28 98723 289| 1682837
2016 /02 18152 | 422219 4,30% 4,4 79926 236 1363594
2016/ 03 13125| 302261 4,34% 4,63 60750 171 969052
2016 /04 10068| 242168| 4,16% 3,96 39858 166 938835
2016 /05 10390 301075 3,45% 4,5 46802 152 709547
2016 /06 11631| 907503 1,28% 5,13 59679 230| 1120006
2016 /07 322282733885 1,18% 2,03 65512 145 701667
2016 /08 164011252 295 1,31% 2,68 43914 146 711695
2016 /09 10273| 786 863 1,31% 4,12 42278 126 709623
2016 /10 11452 | 904 555 1,27% 3,58 40980 138 909843
2016 /11 10096 | 667 656 1,51% 3,6 36320 180| 1023305
2016 /12 7119| 558458 1,27% 3,88 27628 135 686312
2017 /01 11728| 784959 1,49% 3,58 41943 208| 1063063
2017 /02 10701| 615463 1,74% 3,14 33636 155 838159
2017/03 9969| 590504 1,69% 3 29861 176 984994
2017 /04 10271| 578470 1,78% 3,4 34962 168 976308
2017 /05 7908 | 454363 1,74% 3,51 27741 106 511576
2017 /06 9462| 519056 1,82% 4,58 43364 155 827598
2017 /07 13116| 632512 2,07% 5,06 66418 196| 1034945
2017 /08 12645| 733513 1,72% 4,41 55706 192 946479
2017 /09 11407 | 681988 1,67% 4,36 49756 113 567253
2017 /10 10957 | 629987 1,74% 3,9 42722 133 898493
2017 /11 9845| 392999 2,51% 4,01 39456 146 759824
2017 /12 7593 361640 2,10% 4,54 34505 81 479322

18 986 1370
Celkem 350927 298| 2,24% 4 804 4525| 25008 234

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové za oba dva systémy bylo pfivedeno 350 927 navstévniku, ktefi zde s primérnou

cenou prokliku 4 K¢ provedli celkem 4 525 konverzi o celkové hodnoté 25 008 234 K¢&.
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Obriazek 22 Graf zobrazeni celkové ceny a hodnoty konverzi ze systému AdWords a Sklik
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz spole¢nost ma i slovenskou mutaci. Zohlednime i PPC kampan¢ z téchto webovych
stranek. Pokud jakykoliv web ma jinou mutaci nez ¢eskou, PPC kampané provadime jen ptes

systém AdWords, Sklik ne, jelikoz Seznam slouzi jako vyhledava¢ v Ceské republice.

Tabulka 8 Vyhodnoceni PPC kampani v SK mutaci

Prim. Prim. Hodnota
Prokliky | Zobrazeni| CTR CPC pozice |Cena Konverze | konv.
2015/09 4856| 426504| 1,14% 2,77 1,8] 13440 11 74982
2015/ 10 2910 89540 3,25% 3,03 3,1 8 808 17 84327
2015/11 5423 109129| 4,97% 4,45 4,81 24111 30 191075
2015/12 5553 325645| 1,71% 3,69 3,9 20518 46 222035
2016/01 | 10788| 116929| 9,23% 2,97 3,11 32028 58 374074
2016 /02 7967 95991 8,30% 2,77 2,8| 22072 44 311033
2016 / 03 5451 56646 9,62% 2,76 2,8| 15042 35 220906
2016 / 04 4 095 41726( 9,81% 3,08 3,1 12614 21 119152
2016 / 05 5535 71528 7,74% 4,06 1,9 22490 39 252328
2016 / 06 5362 244732| 2,19% 4,33 1,9 23224 38 269351
2016 /07 6535| 256529| 2,55% 3,47 1,9 22703 37 266653
2016 /08 5554 263116| 2,11% 3,21 1,8 17839 44 247316
2016 /09 5178 197719| 2,62% 3,53 1,8 18295 34| 202634
2016/ 10 5689| 193561| 2,94% 3,77 2| 21473 40| 205997
2016/11 5969| 183154| 3,26% 3,58 2,1| 21387 50| 268230
2016 /12 3172 96540 3,29% 2,63 2,1 8338 29 137736
2017 /01 7154 249297| 2,87% 2,29 2,1| 16407 55 296137
2017 /02 5794 201119| 2,88% 2,16 1,9 12510 49 215428
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2017 /03 5786 174295( 3,32% 2,38 19| 13762 56 252992
2017 / 04 4251| 103933| 4,09% 2,7 2,2 11479 33 166149
2017 /05 3844 99357 3,87% 2,49 2,1 9561 27 162589
2017 / 06 3507 263477 1,33% 2,65 2,1 9290 25 135429
2017 / 07 5297 158274 3,35% 2,3 2] 12186 55 225821
2017 / 08 5164 162953 3,17% 2,45 1,7] 12667 55 227483
2017 /09 5775 212490 2,72% 2,99 16| 17271 55 252767
2017 /10 6169 336502 1,83% 2,59 1,6 15979 41 191321
2017 /11 6602 180904 3,65% 2,58 1,61 17041 78 369214
2017 /12 4375| 131296| 3,33% 2,43 1,61 10626 31 125205
Celkem 153755(5042886| 3,97% 3 2] 463161 1133| 6 068 364

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 23 Zobrazeni celkové ceny a hodnoty konverzi v SK mutaci

Zobrazeni celkové ceny a hodnoty konverzi
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Zdroj: vlastni zpracovani
Celkové na Slovenské mutaci bylo zaznamendno 153 755 navstévnikl, ktefi navstivili
stranky po zobrazeni placené reklamy s primérnou cenou prokliku 3 K¢. Celkovy vynaloZeny

kredit byl vtomto systému 463 161 K¢. Diky této mutaci se privedlo do spole¢nosti
1 133 konverzi 0 celkové hodnoté¢ 6 068 364 K¢.

55



6.2 Celkové vyhodnoceni

Abychom mohli vyhodnotit celkové kampané je zapotiebi znat i celkové vynalozené
naklady na spravu a vSechny ostatni obchodni Cinnosti, které jsou k tomu doprovazené.
Mezi ¢innosti, které doprovazeji e-shop a web fadime naptiklad webhosting, technickou
podporu, riizné viceprace vyroby, které byly na strankach dodélavany a mnoho dalSich.
V nasledujici tabulce mizeme vidét podrobnéjsi piehled hodnot téchto aktivit a spravu
internetového marketingu. Diky téchto hodnot mizeme vyhodnotit, zda podniku se vyplati

vlozend investice na celkovych trzbach internetového marketingu.

Tabulka 9 Piehled celkovych hodnot ¢innosti v jednotlivych letech v K¢

Roltechnik Roltechnik a.s.
s.r.o.
castka bez DPH v roce 2017 2017 2016 2015 2014 2013 2012
webhosting 21624 8064 56 045 4200 3000 3 000
technickd podpora - web 4901 10776 3428
technickd podpora - eshop 7720 22281 48 156 14 280
technickd podpora 10032 8748
rocni udrzovac’l poplatek za 390 390
doménu
PPC 245 492 89271 44 837
multimédia 115750
Iekt?.rske a.vzdelavau 1990
¢innosti - web
Iektvn?rske a.1 vzdélavaci 6 800
¢innosti - eshop
Iektorslf.e a vzc.IeIavau 6 400 11760
¢innosti
internetovy marketing - | g5 559 205 980 244875 | 260880
zakazky - web
mternefovy marketl{ng - 15 950
zakdazky - ostatni
internetovy marketing - | g4 g5 | 1003949 | 2016054 | 1189191
zakazky - eshop
mternetovylmarketmg - 1061 869 728 830 76 000
zakazky
eBRANA web - pronajem 4500
eBRANA web - bez vyroby 2415 3445
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eBRANA web 148 966 80751 164 906 168 790
eBRANA eshop - bez vyroby 1374 43 835
eBRANA eshop 192 625 1200 58 002 169 250 251676 175 307 86 600
marketingova strategie 41973 124 279 369 643 10 400 119 500 19 500
DTP 900 71730
copywriting 38 090
Celkem 1676 63 1456 314 3176484 | 1867 170 1621 267 947 145 | 162 600

Zdroj: vlastni zpracovani

Za celou dobu celkové bylo vynalozeno do jednotlivych ¢innosti 9 398 643 K¢&. Podle
predchozi kapitoly tuto ¢astku mizeme porovnat S hodnotou konverzi z PPC kampani. Celkova
hodnota konverzi PPC kampani za jednotlivé roky byla celkové 31 076 598 K¢. Tudiz
po odecteni trzby z internetového marketingu a vynaloZené investice za celkové obdobi
je 21677 955 K¢. Zde muzeme vidét, ze vynalozena investice do spravy internetového
marketingu a jednotlivych ¢innosti doprovazené k webovym strankdm se pro spolec¢nost

vyplati.

Samoziejmé, ze bychom mohli zde zahrnout i1 ¢astku, za kterou byly webové a e-shopové
stranky pofizeny. Za webové stranky Roltechniku bylo vynalozeno zhruba 220 000 K¢,
za stranky e-shopu dohromady zhruba 300 000 K¢. Tyto ¢astky jsou v8ak zahrnuté uz v predeslé

tabulce i s nasledujicimi vicepracemi webovych a e-shopovych stranek.

Musime brat vSak v uvahu, Ze toto méfeni je porovnavano Cisté z objednavek privedené
na zéklad¢ reklam PPC kampani z e-shopovych stranek. Roltechnik s.r.o. mimo jiné vlastni
1 weboveé stranky, kde uzivatelé mohou poptavat zbozi pies odeslany formuléf. Pfedpoklada se,

ze hodnota konverzi, je o néco vyssi, nez je vyhodnoceno v této praci.

Dale spole¢nost vynalozila investici v podobé vytvoreni reklamnich kampani na Youtube
Vv podob¢ videi, kde tyto kampané v oblasti marketingu vyuzivame (socialni sit¢, PPC, Youtube
atd.). Tyto videa vSak slouzi na podporu brandu, ale bohuzel pfes né nelze méfit konverze.
Cilem je tuto zna¢ku dostat do podvédomi co nejSir§iho okruhu uzivatelt internetu. Proto Ize

fict, ze i na zékladé téchto reklam lidé navstévuji nase stranky a nasledné provadéji objednavku.
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Toto méfeni bohuzel nemuze systém méfit a predpoklada se, Ze 1 na zéklad¢ téchto kampani je

hodnota konverzi dohromady vyssi nez celkové vyhodnoceni z obou systéma PPC.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vyhodnoceni marketingovych kampani v konkrétnim podniku
v porovnani vynalozenych nakladii na spravu marketingovych kampani, ¢innoStmi spojené
se vSemi webovymi strankami a samotné jejich vytvofeni. Vyhodnoceni z marketingovych
¢innosti podniku bylo vytazeno na zaklad¢ dat PPC kampani. Tyto data z PPC kampani méii
hodnotu objednavek, jedna-li se o stranky s e-shopem. Cilem bylo tedy vyhodnotit tyto data
Z obou systému (Sklik a AdWords) za celkové obdobi spolecnosti. V této praci porovnavame
celkovou hodnotu konverzi, které na e-shopu byly provedeny s celkovou hodnotou kreditu,
ktera byla do téchto systémi vynalozena. Kredity jsou v této zakdzce neomezené, tudiz nemaji
zadny omezeny mési¢ni limit. Klient plati veSkeré navstévy/prokliky potenciondlnich

zakaznik.

Pro porovnani veskerych vynalozenych nakladii za celé obdobi, je za potiebi zahrnout
do nakladti viechny &innosti spojené se spoletnosti eBRANA s.r.o. Za kazdé obdobi,
tedy od roku 2012, jsem vtéto praci zaznamenala hodnotu vSech téchto ¢innosti
na vyhodnoceni, zda tyto naklady jsou pfinosem pro spoleénost Roltechnik s.r.o.
Z vyhodnoceni je viak ziejmé, Ze hodnota konverzi, které eBRANA s.r.0. zakaznikovi ptinasi

je pro spolecnost efektivni a jistym piinosem.

Celkové tedy spolecnosti po odecteni vSech nakladl pfinesla 21 677 955 K¢. Je za potiebi
vSak zdlraznit, Ze v této praci jsou zahrnuty pouze konverze z objednavek. Jelikoz spolecnost
vlastni 1 webové stranky, mnoho potencionéalnich klientli objedna zbozi pies dany formular,
ktery je vloZen na strankach. Tim, Ze se cili i na jiné kampané, jako je napiiklad obsahova sit’
nebo propagace reklamnich videi na riznych siti, $iti se tim vetsi povédomi o znacce, zdkaznik
pak provede konverzi na zédklad¢ znalosti dané znacky. Tyto konverze jsou vSak nedoméftitelné

Vv systému, ale predpokladem je vyssi hodnota celkové konverze.

Jednim z doporuceni Roltechniku je uprava cen jednotlivych produkti. Firma
je velkoobchodni siti, kde partnefi nabizeji stejné vyrobky o 30 % nizsi cenu produktu.
Je proto nezbytné hlidat si cenovou nabidku partnerti. Potencionalni zakaznici pak zbyte¢né
proklikavaji kredit a v zavéru si objednaji ptimo U daného vyrobce s nizsi cenou.

Dalsim doporucenim je pohlidani jednotlivych produkti v ptipade, kdy je vyprodano zbozi.
Na strankach roltechnik-outlet.cz se setkavaji s problémem, kdy v pfipadé vyprodani daného

produktu podnik nezajisti okamzitou nahradu na tento produkt, a proto navstévniky pak vedeme

na nerelevantni stranky, kde neni produkt, ktery oni dotazuji.
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