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® Navaznost na prvni tutorial

*  Vyvoj prostf'edklol e-marketingu ve svété
*  Vyvoj prostf'edklol e-marketingu u nas

® Nastroje e-marketingu

¢ STDC Model a proces akvizice zakaznika
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®* Reklama

®* Public Relations (PR)
<—— AWARENESS

< INTEREST
DESIRE
ACTION

® Osobni prodej

° Pf‘l’my marketing

®* Podpora prodeje

* Eventy

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

°* WOM




Vyvoj chovani lidi %
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Time Spent per Adult User per Day with Digital Media, USA, OBCHODNE PODMIATELSKA
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Vyvoj chovani lidi

1st, 2nd, 3rd screen — televize, notebook, mobil

— Vse pripojeno na internet, Casto konzumovano najednou
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Vyvoj forem prostf'edkﬁ ve svEté

USA Internet Advertising ($B)
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V§voj chovani lidi od produktu ke sluZb&m %
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Vyvoj forem prosti"edklol ve svEté %
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Vyvoj forem prosti"edklol v CRr

Podil jednotlivych mediatypu v roce 2016

:: SORUZENI _ Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, unor 2017
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graf 5: podil jednotlivych mediatypt v roce 2016
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Vyvoj forem prosti"edkﬁ v CR %
SLEZSKA

Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce oncnom o
v roce 2008 aZ 2016 a 2017* v mld. K¢
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Vyvoj forem prostf'edklol
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Nastroje online marketingkové komunikace %
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* Existuje mnoZstvi nastrojil marketingové komunikace, pIiCemZ kaZdy z nich ma svlj
specificky vyznam.

* Plati, Ze pIi vyb€ru nastrojll je nutné zvaZovat, co je cilem.

® Obecné cile komunikace:

— ZvySovani navstévnosti
— Prodej produktll
— Budovani znaéky

®* Specifickd bude také komunikace pro B2C a B2B trh.




Od obecnych cilll ke konkrétnim metrikam %
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* Metrika je termin oznaCujici pI'imé Ciselné mé€ritko, které reprezentuje kus obchodnich dat
ve vztahu jednoho nebo vice rozm€ril.

* JestliZe firma sleduje m€Fitka ve vice neZ jednom rozmé€ru, napIikiad hrubé trZby podie
Uzemi a éasu, d€la multidimenzionalni analyzu.

* Velmi populami je mé€Fit konverze.

®* Co jsou konverze podle vas?




Key performance indicators (KPI) [kej pi &j] %
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* KiiCové ukazatele vykonnosti KPI jsou indikatory, ukazatele ¢i metriky vykonnosti pf'if'azené
procesu, sluZb€, organizaCnimu dtvaru, celé organizaci, které vyjadI'uji poZadovanou
vykonnost (kvalitu, efektivnost nebo hospodarnost)

® KPI je tedy jednoduSe metrika, ktera se vaZe na cil.

*  Priklad:
— CIl je prodej 10 000ks aplikace za mésic
-V poloviné mésice je prodano 3500ks
— KPI je plnéno na 35%

— Co nam tato situace indikuje pro makretingové Tizeni?




Nejéastéji vyuil’vané indikatory ﬂspéchu v onlinu %
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* CIR
® Click through rate

® Mira proklikovosti, je zakladni metrika pro méTeni t’lspé§nosti online reklamy
° Wpoéet bere do uvahy poéet zobrazeni a poéet kliknuti:

* CTR
* CTR

(Cislo klikl / Cislo zobrazeni) * 100

(100/10000) * 100 = 1 %
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* CPC

® Costs per click

® Naklady na Kkliknuti

° Wpoéet bere do udvahy smluvenou sumu za proklik a poéet kliknuti:
°* CPC = Cost to an Advertiser / poCet Klikll

® Cost to an Advertiser: 2 € *# 1 000 = 2 000

®* Objednatel musi zaplatit 2 000 €.




Nejéastéji vyuil’vané indikatory ﬂspéchu v onlinu %
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° CPM

® Costs per mile

®* Naklady na zobrazeni tisicovce lidi

° Wpoéet bere do dvahy smluvenou sumu za tisich zobrazeni a poéet zobrazeni:
* CPM = Cost to an Advertiser * 1 000 / PoCet zobrazeni

®* Cost to an Advertiser = 5 € * (200 000/1 000) = 1 000

®* Objednatel musi zaplatit 1 000 €.
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* ENGAGEMENT

° Angaiovanost spoti"ebitele s obsahem na socialnich sitich

*  Nominalni poCet lajkll, komental'l, proklikll a sdileni, které nasledné zvy3uji dosah
(REACH) obsahu.

* REACH
¢* Kolik lidi obsah ,vidélo” ve svém newsfeedu.

e Délime na organicky a na placeny.
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®* BOUNCE RATE

* Mira okamZitého opu.§téni

*  OkamZité opu.§tén|’ je navitEva jedné stranky na vasem webu. Ve sluZbé Analytics se
okamZité opu§ténl’ poél’té jako név§téva, ktera iniciuje pouze jeden poiadavek na server
Analytics.

° Napf'l’klad kdyi uZivatel otevie jedinou stranku na vaSem webu a poté z ni odejde, aniZ

by pf'i této navitéveé vyvolal jakykoli dalSi poiadavek na server Analytics.

* Je vysokd mira Bounce Rate $patna?
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* VIEWS
* poCet shlédnuti

* PoCet lidi, ktel'i shiédli video bez rozliseni délky shiédnuti
* AVARAGE VIEW DURATION

° Prlolmérny Cas shlédnuti identifikuje kolik v prlolmém bylo z videa shlédnuto.

®* AUDIENCE RETENTION

*  PrUm€ma procentualni délka videa, kterou uZivatelé shlédii

* Co konkrétn€ Youtube nyni upf'ednostﬁuje?




Marketingova komunikace na internetu
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Od obecnych cilll ke konkrétnim metrikam %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Metrika je termin oznaCujici pI'imé Ciselné mé€ritko, které reprezentuje kus obchodnich dat
ve vztahu jednoho nebo vice rozm€ril.

* JestliZe firma sleduje m€Fitka ve vice neZ jednom rozmé€ru, napIikiad hrubé trZby podie
Uzemi a éasu, d€la multidimenzionalni analyzu.

* Velmi populami je mé€Fit konverze.

®* Co jsou konverze podle vas?
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e Ustledni nastroj marketingové komunikace na internetu.

® Je na ni navazano mnoho dalSich néstrojlol e—-marketingu.
— SEO — bez webu neni co optimalizovat
— PPC — bez webu neni kam zakazniky sméFovat

— Socialni média — mUZeme zde fungovat bez webu?
®*  Pro e-commerce také misto, kde dochazi k transakci.
®* Web je novodoba vykladni skIin znaéky.
® Ceny webové stranky se diky rflznym technologiim vg'(razné lisi.

— Web postaveny od nuly (v kédu je pouze to co potFebujete)

— Reseni postavené na Sablon€ (wordpress, joomla, prestashop, woocommerce )



https://www.templatemonster.com/
https://www.templatemonster.com/

Webova stranka — trendy pfi tvorb€ webu

* Prosazuje se uZivatelské testovani

® Kvalitativni rozhovory a focus group

® Card-sorting

* Kvantitativni testy pouZitelnosti

® Eyetrackingové a mousetrackingové studie

* A/B testovani
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* Se viemi t€mito metodami roste efektivita webu, ale zérovell také naklady na pof'izeni

stranky.
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®* Proces vytvéi"eni zpétnych odkazl.

Situace, kdy na rl°lzn3’1ch webech umist’ujete, nebo vasi partnei"i umist’uji odkaz na vasi
stranku.

Linkbuilding je dlouhodoba éinnost, ktera si klade za cil navazani partnerstvi, tvorbu autority
z vlastniho webu/osob a ziskavani zminek v podobé textu, odkazu éi obrazku, vedouci k
propagaci webovych stranek.
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®  Microsite (nékdy nazyvané minisite, weblet i podplolrny web) pati"l’ mezi modemni
marketingové nastroje.

® Jde o malé weby zam€l'ené jednim konkrétnim smérem, napf'. na propagaci nového
vyrobku Ci sluZby.

®* Diky této specializaci microsite dosahuji marketingovych cilll snaze a s niZ&mi naklady, neZ

by se to podaf'ilo strankam vélenénYm do firemniho webu.
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®* Maly rozsah (microsite ma obvykle 3—8 stran)

¢ Jednoducha, Casto neobvykle F'eSena navigace

° Kreativnéjéi grafika, microsite hojné obsahuji dynamické efekty

*  Vy3% interaktivita s uZivateli (pIi tvorb€ microsite se Casto vyuZiva flash)
e Zam€Feni na uZsi cilovou skupinu

* Mensi dUraz na pf'l'stupnost a pouiitelnost

L} y vlv ' d L] r L] ' d L 4 V' d ”y v
® Podpora viralniho SiI'eni informaci, propojeni na socialni sit€
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®* Paid — Earned - Owned

* Rozd€leni socialnich médii
—  Socialni sité
— Obsahové komunity
—  Virtuélni hemni svety
—  Virtualni socialni svety
— Blogy
— Kolaborativni projekty




Socialni média %
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Advertising Revenue ($B) and Growth Rates (%) of PARITTA Y KRR
Google vs. Facebook vs. Other, USA, 2015 - 2016
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Make them laugh & cry @&
wow @& and buy.



SEO — optimalizace webu pro vyhledévaée %
SLEZSKA

UNIVERZITA

BCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

NeZ doCtete do konce tuto kratkou vétu, lidé po celé planeté \'4
nejpopulérnéjéim vyhledévaéi Google zadaji okolo 315 000 dotazl k

vyhledani. Za mésic je to 167 miliard dotazll a za rok okolo dvou

triliontl !




SEO — optimalizace webu pro vyhledévaée

VyhledavaCe obsahuiji:

Google ma proto datacentra po celém sveté piné serverll a diskovych poli.

Porgramy pro prochéazeni stranek (Crawling)
Programy pro indexaci stranek (Indexing)
Algoritmy pro Fazeni stranek (Ranking)
Databaze stranek a dokumentll

ﬁada informaci
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SEO — optimalizace webu pro vyhledévaée %
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® Optimalizovana stranka ma vetsi Sanci umistit se vySe ve vysledcich vyhledavani.
* 75% uZivatelll nikdy nenahlédne na druhou stranku vysledkll vyhledavani.

® Probiha pomoci apravy html kédu, ze kterého Crawlers éerpaji informace pro indexaci
informaci na webu.

® Pozice ve vyhledévaéi nelze garantovat! Pokud vam nékdy n€kdo toto nabidne, nemluvi
pravdu !

®* Byt vysoko je jedna véc, ale je nutné byt vysoko také pf'i vysoce konverznich kliéovg'(ch
slovech. Tam je ovSem konkurence nejvétéi.




SEO — doporuéeni od vyhledévaée Google %
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* Vytvalet stranku primamé€ pro uZivatele, ne pro vyhledavaCe.
®* Neklamat névétévm’ky stranky.
®* Vyhnout se triklim pro vylepSeni pozice ve vyhledévaéich.

® Zamyslet se nad tim, co déla stranku unikatni a ud€lat ji opravdu V}’Ijimeénou v daném

oboru.




Mobilni marketing %
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Mobilni marketing %
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® Komunikace a propagace prostf'ednicWim chytrého telefonu, mobilniho telefonu nebo tabt&tir:
® OdliSenim je mobilita zalizeni, na kterém je komuniakce zobrazena.

®* Jedni se o statické nebo dynamické reklamy, SMS nebo MMS.

* V posledni dob€ jsou popularni geolokaCni sluZby, které do sebe imlementuji socialni sit€.

* Reklama v zaFizeni tak vyuiije aktualni polohy Clovéka.

®* Neustalé pf'ipojeni mobilniho telefonu k internetu.

®* Stird se rozdil mezi mobilnim marketingem a marketingovou komunikaci na sociélnich sitich a

online reklamou.




Webinal'e %
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®* Vysoce t’léinny nastroj u produktl°l se kterymi je spojena urCita expertni_znalost: konzuttdCrif™*
sluZby, finanCni sluZby, kouCovani a mentorovéni, vzd€lavani, priimyslova odv€tvi na B2B

trhu, webdesign a IT obecn€.
* MoZny prosti'edek pro pI'ekonani nehmatatelnosti sluZby — vyzkouSeni zdarma.

* U sloZitych produktll n&stroj vysv€tleni problematiky a popis hodnoty a pKinosUl pro
zakaznika.

®* Efektivni na B2B trhu jako nastroj ziskavani zpétné vazby.
* Pri registraci je moZné ziskavat dal&i emailové adresy a roz$ilovat emailingovy list.

* BChem webinaFe milZe dochazet k interakci.
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V novém prostf‘edi, kde se firmy a znaéky stavaji medialnimi spoleénostmi S pi"im;’/m
dosahem na své zé&kazniky je kvalitni obsah velmi duleZity.

NemUZe ov&em fungovat odd€len€ od dalsich nastrojll jako je linkbuilding, SEO, PPC,
remarketing a socialni sit€.

»interaktivni obsah v sob€ spojuje Zivotn€ duleZité prvky pro business: pf'itahuje publikum,

zvySuje odezvu na sdélem’, podporuje navitévnost webovych stranek a ma vyssi konverzni
pom€r Agentura ResultsFirst (San Jose)

— Kalkulaéky, formuléi"e, automatické vy’tpo(‘fty, zajmové mapy, geolokace




Obsahovy marketing %
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V novém prosti"edi, kde se firmy a znaéky stavaji medialnimi spoleénostmi S pi"im;’lm
dosahem na své zé&kazniky je kvalitni obsah velmi duleZity.

Co lidem chcete Co lidi zajima
Tict

Skv€ly obsah




Online reklama

* Plo%na reklama — vilbec prvni reklama, ktera se objevila na internetu:
— Bannery, popupy, buttons

® Zapisy do kataloglol

® PPC — pay per click systémy

— Adwords — nejrozéif'enéj§[ reklamni sit’ od sloeCnosti Google
— Skiik — stateCné bojujict éesky konkurent Seznam
— [Etarget — kumuluje velké zpravodajské a zajmové portaly

— Facebook — novy a rychle rostouci prostor pro online reklamu

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Remarketing
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Emailové kampan€ — ziskavani kontaktU %
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® Kvalitni a aktualizovana databaze je jen zaklad.
®* Trendem pf'i ziskavani kontaktll jsou pop-up okna, nebo také lightboxy.
®* Podle vg’/zkumlol pomahaji budovat databazi aZ desetkrat rychleji.

*  TradiCni zpl°lsoby registrace schované n€kde v zahlavi nebo patiéce nejsou spoti"ebitelé
ochotni na webu hledat.

* MoZné nastavit pf'i pohybu mimo stranku, nebo pf'i scrollovani.
* Kdy to bude efektivn€ji?

* Co milZeme nabidnout Wménou za email?




Emailové kampan€ — zasilani informaci %
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* Specificky, jednoduSe, bez v€tsihho mnoZstvi textu.

* 66% emailll je pi"eéteno na mobilu nebo tabletu.

* Priiemce oCekava, Ze bude moci sluZby a produkty rovnou poptavat pIipadn€ nakoupit.

¢ Sledovani chovani pomoci trackovani je samozi"ejmostl’:

— NeotevIené
— PreCtené - -]
000 ecoma‘’ ~~
—  Prokiiky WM A
— Odhlaseni z odbéru
_ . (OAWeber = smore
®* PokroCilejsi integrace s Google Analytics umoZni ide........c.w. —.. ..-Jledné cl™==

webové strance.




Emailové kampan€ — cile %
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Odeslani

Doruceni

Precteni

Proklik

nve




Newsletter %
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* Forma emailové kampan€ pro odb€ratele (subscribers). FAKUITA V KARVINE

®* Je to marketingova komunikaci se svolenim, co se prava tyka, jde o obchodni sd€leni a
proto je nutné dodrZet zakon €. 448/2004 Sb.

¢ (Cilem je prodej, podpora znaéky nebo budovani vztahu.
® V propojeni na data o nakupech je moZné dojit k vysoce personalizovanému obsahu.

* Vyhodou je automatizace, segmentace pIijemcl, napojeni na pIedchozi akce,
shromaZd’ovani dat o zakaznicich.

®* Konverze v newsletterech byva v niZsich procentech ale nemusi to znamenat neefektivitu.
Nezapominejme na brand!

®* Funguje u produktl°l jako jsou: knihy, obleéeni, domacnost.




Ukol 1

® Vyhledejte na crowdfundingovém portalu produkt nebo sluibu, ktera vas zaujme.
Projdéte seznam néstrojl°l e-marketingu se kterymi jsme se dnes seznamili.
° Navrhnéte, které nastroje byste vyuiili a proé?

®* V jakém poméru byste rozd €lili celkovy marketingovy rozpoéet?

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Viralni marketing %
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® Forma marketingové komunikace (pf‘edev§im) na internetu.

* spoCiva ve vytvoleni zajimavé kreativy (obrazku, videa, aplikace), kterou si jiZ nasledné
uZivatelé internetu sami pIeposilaji.

®* Kreativa byva vétsinou vtipnd, se sexualnim podtextem, Sokujici (drsnd), s originalni
mySlenkou nebo krasna (zvilatka, atp.).




Viralni marketing %
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*  Priklady:
*  hitps://www.youtube.com/watch ? v=316AzL YfAzw

— 55 milionU shlédnuti

®  hitps://www.youtube.com/watch ? time_continue=3 &v=cBIRbrB_Gnc

— 13 miliond shlédnuti

*  hitps://www.youtube.com/watch ? time_continue=2 &v=ynvKWYvyCqw

— 20 milionUl shlédnuti

*  hitps://www.youtube.com/watch ? time_continue=1&v=FHtvDAOW34I

— 42 milionU shlédnuti



https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw
https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw
https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=cBlRbrB_Gnc
https://www.youtube.com/watch?time_continue=3&v=cBlRbrB_Gnc
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=ynvKWYvyCqw
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=ynvKWYvyCqw
https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=FHtvDA0W34I
https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=FHtvDA0W34I

Ukol 2 %
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® Vyberte konkrétni produkt konkrétni znaéky

° Pf'ipravte podklady pro viralni kampaﬁ v onlinu
— Video
— Obrazek
— Text

¢ Zvolte prvek, ktery bude mit viralni pf'esah
° Vytvof'te storyboard, nakres, popis aplikace nebo samotny viralni text.
e Zvolte komunikaCni kanaly, kterymi viral budete &iTit

¢ Stanovte potencialni dopady na KPI




Druha Cést %
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Proces akvizice zakazniky




Konverze %
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. ” \V4
®* Konverzi rozumime v obecném pojeti zm€nu statusu.

* MUZeme hovolit o zm€n€ navitévnika webové stranky na

zakaznika v pf'ipadé, Ze se jedna o e-shop.

* Konverzi Ize ale také oznaCit objednani zkuSebni jizdy u prodejce

automobilll. Tedy od nav&tévnika k potencionalnimu zakaznikovi.




Konverze %
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* Je evidentni, Ze nakupni chovani ma urCité faze a marketingové aktivity maji
zakazniky t€mito fazemi posouvat.

Pokud pf‘istupujeme k trhu bez rozdilu a uv€dome€ni si, Ze existuji urCité
faze, nebudeme schopni nejenie stanovit cile, ale také formulovat strategie,

vybrat jednotlivé e-marketingové kanaly a v koneCném dUsledku také
naplﬁovat cile obchodni.




Spotf‘ebni chovani %
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Spotf'ebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji,
kupuii, pouil'vaji a vyi"azujl’ zboii, sluiby, mySlenky nebo zéiitky, které
uspokojuji jejich potf'eby a pIani.

Pro nas je dnes dilleZita faze vybirani a nakupovani.

Jedna se o proces rozhodovani o koupi.




Rozhodovani o koupi %
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Bez pochopeni procesu rozhodovani zakaznika nebudeme schopni specifikovat
konkrétni marketingové aktivity firmy.

* Zname dv€ zakladni kategorie modelll rozhodovani o koupi:

— Maticové

— Linearni (v€tsinou ve tvaru trychtyle)




Maticovy model typu chovani %
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Vysoka Mala
angazovanost angazovanost

Vyrazne rozdily Komplexni Hledani
mezi znackami nakupni chovani rozmanitosti
Malé rozdily mezi  Nakupni chovani Stereotypni

znackami snizujici nesoulad  nakupni chovani




Maticovy model typu chovani %
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Vysoka Mala
angazovanost angazovanost

Vyrazne rozdily Auto, notebook KonfekCni moda
mezi znackami

Malé rozdily mezi Plovouci podlaha, Potraviny, zubni
znaCkami koberec pasta




Pohledy na proces nakupniho rozhodovani %
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Rozpozndni Hleddani Hodnoceni Rozhodnuti Pondkupni

potreby informaci alternativ o koupi chovani

Kofler a Keller (20195)




Pohledy na proces nakupniho rozhodovani %
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Co chybi témto modellim? %
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Jsou vyrazné deskriptivni, tedy pouze popisuji.
Nenabizi skuteény pracovni nastroj pro marketéra.
Neintegruji konkrétni nastroje online marketingové komunikace.

Nezohledﬁuji Casovou setrvaCnost v jednotlivych fazich.




Average Number of Sources Used by Category
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Google ZMOT Study, 2011



m The traditional marketing funnel

SLEZSKA
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Eyeballs Awareness Consideration Preference  Action  Loyalty Buyers PAKULTA ¥ KARVINE

{1 complexity lies at the center of the marketing funnel




STDC MODEL JEDNODUSE %
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STDC

Je to metoda, ktera rozdéluje zakazniky do étyi" fazi nakupniho

rozhodovani.




STDC Model

® Autorem je Avinash Kaushik

* Internet zménil nakupni chovani lidi
® Komunikace je mnohem komplexnéjél'
* Je aplikovatelny i do konkrétnich néstrojl°l marketingové komunikace
* Perfektn€ se hodi také na strategickou tvorbu obsahu

* Umoiﬁuje stanovovat relevantni metriky




STDC Model

® Pokud je web zaméf'eny jen na prodej, nemluvite ke skupiné

v jiné fazi rozhodovani neZ té, ktera je jii ' podstaté
rozhodnuta (d€late DO business ).

®* Diky webu ale pf‘eoe mllZeme efektivn€ mluvit na zakaznika

i tehdy, kdyi prévé nenakupuje.




STDC Model — T¥i zakladni piliFe %
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1. Vidéni zakaznika v $irs$im kontextu aby bylo moZné jej bavit, informovat a

poskytovat hodnotu v kaZdém momentu procesu rozhodovani.
2. Aplikovatelné na vSechny typy médii a kanalll.

3. Jasné a pf‘esné metriky které jsou zaméf‘eny na obsah, doruCovani

obsahu, a publika. KPl na sebe navazuiji.




Audience intent
cluster

SEE

THINK

DO

CARE

Definition

Largest addressable qualified audience

Largest addressable qualified audience with some (mild)
commercial intent

Largest addressable qualified audience with “loads” of
commercial intent.

Current customers who have purchased 2 times or more
from you.



STDC Model %
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See

Lidé, kteli by mohli nékdy v budoucnu sluiby vyuiit, ale zatim to neplanuiji.
PIisli se podivat.

NasSim cilem je tyto lidi zaujmout.




STDC Model %
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Think

Lidé, ktel'i Tesi pouiiti produktlol.
Hledaji informace o sluibéch, hodnoti alternativy a porovnavaji dostupna FeSeni.

NaSim cilem je nabidnout t€mto lidem relevantni informace, které jim mohou

pomoct s rozhodovanim.




STDC Model %
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Do

Lidé, kteli pf'ichézeji na web kvlli nakupu nebo vyuiit néjakou sluZbu.

NaSim cilem je pf‘esvédéit je, Ze chtéji nakoupit u nas, a umoZnit jim to tak,

aby to bylo co nejjednodussi.




STDC Model %
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Care

Obecn€ lidé, ktel'i u nas jiZ n€jaké penize utratili.
Lze je ale definovat rﬁzné, ti'eba lidé se 2 a vice transakcemi.

NaSim cilem je o uZivatele peéovat a pf‘imét je k dalSim transakcim.




STDC Model - pFiklady %
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Prodejce obuvi

Definice

SEE Lidé, kteli nosi boty.
THINK Lidé, kteli nosi boty a pf'emyéll' o tom, Ze by néjaké nové potf’ebovali.

DO Lidé, kteli nosi body a prévé ted’ se je snaZi koupit.




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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A ted’ tam dame trosku marketingové komunikace !




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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* Jak jii bylo f'eéeno, STDC model se neomezuje jen na webovou stranku.

* Je moZné jej aplikovat také do SirSiho ramce néstrojlol marketingové

komunikace.

Aviash naden€ hovoli i o aplikaci off-line, zde ale naraZime na limity
modelu:

— Neustala digitalni zpétni vazba

— Na vSe je v GA moZné koukat a reagovat

— V offlinu je to dobré ke zv€doméni fazi, ale ne ke stanoveni KPI‘s




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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* SEE

® V této fazi bude kreativa zam€Iena pf‘edevél'm na Siroké publika a cileni
pouze demograficky a geograficky zam€Tené.
® Primarnim cilem bude branding:

— |IKEA to nejlepsi pro vas domov

* U znaCek s nizkym povédomim je nutné Vidy jasné propojovat kreativy s
produktem.




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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* THINK

Kreativa i cileni bude speciﬁétéjél' -
— Cileni napf'iklad na név§tévy na webu.

— IKEA ,Jaké materidly maji jaké vyhody“

— Jde o poskytnuti dlolleiitg’/ch informaci pro podporu rozhodovani. Komunikace hodnoty
produktu.

Metriky jsou uZ ,tvrd&i:

— Doba Casu na strance, shlédnuti produktového videa, pf'eéteni blogu.




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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* DO

* Specifické cileni i kreativa:
— Lidé kteIi navativili n€jakou produktovou kategorii, proCetli n€jaky Clanek na blogu.
— Konkrétni produkt doplnény o prvky podpory prodeje.

®* Cilem reklamy je skuteCna konverze na prodej:

— Metriky jako konverzni pomér

— ROI (retum on investment) jako zasadni ukazatel




STDC Model v online marketingové komunikaci %
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° D

Nastroje jsou zde remarketing a retargeting.
— Na opustény kosik
— Na prohlédnutou subpage

¢ Zde je teprve nutné a spravné mérit vykon a zapojit vykonnostni kampané.




Kam co patli? %
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v Ludia, ktori maju radi pasivny, | v Ludia, ktori hladaju informacie
ale aj aktivny oddych o mozZnostiach rekreacie
Publikum Ludia, ktori majua radi wellnes a | v Ludia, ktori hladaju informécie
pohodu v prijemnom prostredi o moznostiach wellnes
? o 7

v" MoZnosti hotelov, kvalitng sluzby

v Nasa filozofia v Benefity wellness

Obsah v Hotelierstvo v Atraktivna lokalita hotelov,
v Gastronémia moznost vyletov a turistiky
v"Mame nayjkrajsie hotelove izby
Offline, TV, Radio, Print, Billboard
SOCIAL SOCIAL
VIDEO VIDEO
. DISPLAY DISPLAY
Kanaly
SEOQ / CONTENT SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web Web
Reac%i:h% E:gr‘i?:ss“:’m} Mikrgrcnverztie: 1Seag:h completed,
Merania % new visit og content performance,

MNewsletter signup,

Engagement (e.g. Facebook likes) Assisted CONVersions

Assisted conversions

DO

v Ludia, ktori chei v danom
momente rezervovat rekreaény
pobyt
v ?

v Ponuka
v' Akcie
v Zlavy

DISPLAY
SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Profit
Revenue
CPA

CARE

v Ludia, ktori vyuzili sluzby aspon
2%
v 7

v Cross-sell
v Vernostny program

SOCIAL

DISPLAY
SEOQ / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Cross-sell revenue
Customer Satisfaction
Lifetime Value



STDC Model a jeho aplikace %
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Webova stranka

— Jak nebyt pouze DO business

Marketingova komunikace

— Jak efektivn€ prolnout nastroje online komunikace

Tvroba obsahu

— Co lidem vdechno Fikat

¢ Stanoveni relevantnich metrik

— Co dava smysl merit




Ukol 3 %
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° Navstivie web Skodovky a Avonu. i
®* Prohlédn€te si co je na nich vSe moZné najit.

® Optikou nové ziskanych informaci o STDC modelu posud’te, kolik toho v

jednotlivych fazich modelu svym zékazniklUm na webu nabizi.
* Vyhodnot’e, ktery web je z hlediska modelu pestIe;jsi.

®* Rozepiste pro kaZdou fazi STDC modelu jednotlivé prvky a navrhn€te co je
vhodnou metrikou KPI.

Napf'iklad blog patf'i do faze THINK a metrikou je poéet proklikfl z blogu na produkt. Objednat zku3ebni jizdu do faze
DO a metrikou je poéet objednanych jizd.
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Dékuji za pozornost



