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Television & Mobile Daily Time Spent (Non-Deduped), USA FAKULTAV KARVINE
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» Other Connected Devices Desktop / Laptop = Mobile

https://techcrunch.com/2019/06/1 1/internet-trends-report-2019/
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= Desktop Advertising Mobile Advertising e [Y Growth
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 1st, 2nd, 3rd screen - televize, notebook, mobil
— Vse pripojeno na internet, casto konzumovano najednou

— Granulovana/atomizovana pozornost
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Video Watching Daily Minutes — Digital vs. TV, USA

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Digital Video = Television
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CESI ONLINE 2020

KOLIK,

GECHU SE
PRIPOJUJE

K INTERNETU?

/| Zdroj: NetMonitor - SPIR -
Gemius, STEM/MARK leden 2020,
CSU, stav k 31. prosinci 2018

DENNi ZASAH MEDIi V NETMONITORU

6 235 354 je prdmérny denni zasah médii v NetMonitoru

‘J 72,6% v8ech internetovych uzivateld CR 10+

’) 65.6% vsech obyvatel CR 10+

Zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius, leden 2020

JAK SOUVISi VEK S KONCOVYM ZARIZENIM?
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NA CEM_SI .,
PROHLIZIME WEBOVE STRANKY?

telefon
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7 591 653 1768 072

(88%) (21%)

Velikost internetové populace 10+ CR v rozpadu po platformach, zdroj: NetMonitor ~

SPIR - Gemius, STEMIMARK leden 2020

ONLINE ZPRAVODAJSTVI

6,5 milionu internetovych

Mesicnizasah + () uivatelt GR 10+

Denni zasah , ( [y 2,6 milionu intemetovjch
(b&2ny primén) " uzivatell CR 10+

Denni z&sah ), . 4 miliony internetovych
7 uzivateld CR 10+

., havstévniki zpravodajstvi konzumuje
2 1 % zpravodajsky obsah skrze mobilni aplikaci

Zdroj: SEKV - SPIR - Gemius, leden 2020, STEM/MARK, kvéten 2019

* nainternetu je 8,5 MILIONU Cech(

= denni zasah internetovych médii NetMonitoru
je 6,2 MILIONU internetovych uzivatell (73 %)

= 71 % internetovych uzivateld si prohlizi internet
z mobilnich zafizeni (mobil nebo tablet)

= 12 % internetovych uzivatelu si prohlizi
internet VVHRADNE z mobilnich zafizeni
(mobil nebo tablet)

= pramérny meziroéni rist poctu uzivateld
pristupuijicich k internetu z mobilll je +25 %
(primér za poslednich 6 mésicd)

* nejCastéji navstévovanou obsahovou
kategorii je ZPRAVODAJSTVI

: SDRUZENI .
PRO INTERNETOVY
0.

ROZVOJ

NetMonitor

WWW.Spir.cz

pro cilenou
a relevantni reklamu

KAM CHODIME.  _
NA WEBU NEJCASTEJI?

HP rozcestniku
6 643 850
iix Zpravodajstvi
&Y 6549 189

Databaze a katalogy
6212108

E-commerce - prodej
5929 442

Komunikaéni sluzby
5547 184

Bulvarni magaziny
5347 900

Tv, radia
5337 359

Ekonomika, finance, pravo
5139 860

Magaziny zaméfené
na Zzeny a médu
5090 363

COBCHIHA

)

"' Zajmové servery, hobby
b 4 4328475

Podet redinych uzivatelii (RU) z CR, vSechny platformy dohromacdy,
1/2020, zdroj: NetMonitor - SPIR - Gemius, leden 2020

JAK JSME OCHOTNI SDiLET
SVA DATA 0 PROHLIZENI?

pro zobrazeni
zajimavého obsahu

13 SPISE ANO 26+
87+ SPISE NE 74%

Zdroj: SEKV - SPIR - STEM/MARK, kvéten 2019

NetMonitor je rozsahly vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout
informace o névstévnosti internetu a sociodemografickém profilu jeho
névatévniki v Ceské republice. Zadavatelem projektu je Sdruzeni pro
internetovy rozvoj (SPIR), realizatorem je spole¢nost GEMIUS, S.A.
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https://Www.spir.cz/site
s/default/files/prilohy/C
esi_Online 2020_Infog
rafika SPIR.pdf
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Vyvoj chovani lidi od produktu ke sluzbam .
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Vyvoj forem prostiredkii v CR
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Tisk
17 2 mld. K& l
132 %

Radio
7,3 mid. K&

5,6 %

OOH

4,4 mld. K¢ l
34 %

http://www.inzertnivykony.cz/



http://www.inzertnivykony.cz/

Vyvoj celkovych vydaja do internetové inzerce A@
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e Metrika je termin oznacujici primé c¢iselné meéritko, které
reprezentuje kus obchodnich dat ve vztahu jednoho nebo vice
rozmeru.

« JestliZe firma sleduje méritka ve vice nez jednom rozmeéru,
napiiklad hrubé trzby podle tizemi a casu, déla
multidimenzionalni analyzu.

« Velmi populdrni je mérit konverze: dokonceni urcité akce,
nejcastéji nakup.




Key performance indicators (KPI) [kej pi 4j] A%

UNIVERZITA

OOOOOOO E PODNIKATELSKA
FAKULT ARVINE

« Klicové ukazatele vykonnosti KPI jsou indikatory, ukazatele ¢i
metriky vykonnosti prifazené procesu, sluzbé, organizacnimu
utvaru, celé organizaci, které vyjadiuji pozadovanou vykonnost
(kvalitu, efektivnost nebo hospodarnost)

« KPI je tedy jednoduse metrika, ktera se vaze na cil.
 Priklad:

— Cil je prodej 10 oooks aplikace za mésic

— YV poloviné mésice je prodano 3500ks

— KPI je plnéno na 35%

— Co nam tato situace indikuje pro makretingové rizeni?




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A%
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« CTR
 Click through rate

« Mira proklikovosti, je zakladni metrika pro méreni ispésnosti
online reklamy nebo newsletteru

« Vypocet bere do uvahy pocet zobrazeni a pocet kliknuti:
« CTR = (cislo klik / ¢islo zobrazeni) * 100

« CTR = (100/10000) *100 =1 %

« Jevhodna i pro kampané na neplacenych kanalech




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A@
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« CPC

« Costs per click

« Prameérné naklady na kliknuti

« Vypocet bere do avahy dosazenou cenu za jednotlivé prokliky a z
nich vypocita prameér

« CPC = suma cen prokliki / pocet klika

e CPC =4+6+8/3=6

« V kampanich nastavujeme ¢asto maximalni CPC




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A%
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- CPM
« Costs per mille
« Naklady na zobrazeni tisicovce lidi

« Vypocet bere do avahy smluvenou sumu za tisich zobrazeni a
pocet zobrazeni:

« CPM = Celkova castka na kampan/pocet zobrazeni * 1 0oo
« CPM =2 000/100 000 *1 000 =20
« Inzerent zaplatil za osloveni 1000 lidi 20 K¢
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« PNO
e Podil nakladu na obratu

« Vypocet bere do uvahy investované naklady na kampan a obrat
vygenerovany kampani.

« PNO = naklady/obrat

« PNO =10 000/25 000 = 0,4 = 40 %

« Dosahli jsme PNO 40 %.

« Cim nizsiho ¢isla dosahujeme, tim lépe.




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A@
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* ROI
« Rentabilita investice do reklamy

« Vypocet bere do avahy investované naklady na kampan a ¢isty
zisk.

« ROI = cisty zisk/naklady * 100

« ROI = 500/10 000 *100 = 5 %

« Dosahli jsme ROI 5 %

+  Cim vyssiho ¢isla dosahujeme, tim lépe.




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A%
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. Neduhy ROI a PNO
« Méreni mimo horizont nakupniho cyklu

— 77 % marketérii méri navratnost (ROI) béhem prvniho mésice kampané

— 52 % z nich pritom vi, Ze nakupni cyklus jejich produktu je 3 a vice mésict
« Zlepseni lze dosahnou pomoci snizenim investic do
reklamy
— ROI1: 100/100 = 100%; ROI2: 100/50 = 200%
« Last click atribuce

— Pokud mame spusténo vice kampani na jedno publikum je slozité
identifikovat kterda kampan méla jaky vliv.




Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A%
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« ENGAGEMENT
« Angazovanost spotrebitele s obsahem na socialnich sitich

« Nominalni pocet lajka, komentaia, proklika a sdileni, které
nasledné zvysuji dosah (REACH) obsahu.

« REACH
« Kolik lidi obsah ,,vidélo” ve svém newsfeedu.

« Délime na organicky a na placeny.
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Nejcastéji vyuzivané indikatory tspéchu v onlinu A%
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« BOUNCE RATE
« Mira okamzitého opusténi

« Okamzité opusténi je navstéva jedné stranky na vasem webu. Ve
sluzbé Analytics se okamzité opusténi pocita jako navstéva, ktera
iniciuje pouze jeden pozadavek na server Analytics.

« Napriklad kdyz uzivatel otevie jedinou stranku na vasem webu a
poté z ni odejde, aniz by pri této navstéve vyvolal jakykoli dalsi
pozadavek na server Analytics.

« Je vysoka mira Bounce Rate Spatna?

http://blog.h1.cz/aktualne/2-nejcastejsi-myty-o-bounce-rate/
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Nejcastéji vyuzivané indikatory tispéchu v onlinu A%

UNIVERZITA

OOOOOOO E PODNIKATELSKA
FAKULT ARVINE

« VIEWS
e Pocéet shlédnuti

« Pocet lidi, kteri shlédli video bez rozliseni délky shlédnuti

« AVARAGE VIEW DURATION

« Prameérny cas shlédnuti identifikuje kolik v primeéru bylo z videa
shlédnuto.

« AUDIENCE RETENTION

« Primeérna procentualni délka videa, kterou uzivatelé shlédli

https://youtube-creators.googleblog.com/2012/08/youtube-now-why-we-focus-on-watch-time.html



https://youtube-creators.googleblog.com/2012/08/youtube-now-why-we-focus-on-watch-time.html

Nastroje online marketingkové komunikace A%

UNIVERZITA

OOOOOOO E PODNIKATELSKA
FAKULT ARVINE

 Existuje mnozstvi nastroji marketingové komunikace, pricemz
kazdy z nich ma svj specificky vyznam.
« Plati, Ze pri vybéru nastroji je nutné zvazovat, co je cilem.
« Obecné cile komunikace:
— ZvySovani navstévnosti
— Prodej produkta

— Budovani znacky

« Specificka bude také komunikace pro B2C a B2B trh.




Marketingova komunikace na internetu
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Nastroje e-marketingu

Webova stranka
Socialni média

SEO

Webinare

Obsahovy marketing
Online reklamy
Emailing
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Webova stranka A%
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« Ustifedni nastroj marketingové komunikace na internetu.

Je na ni navazano mnoho dalsich nastroji e-marketingu.
— SEO - bez webu neni co optimalizovat
— PPC - bez webu neni kam zakazniky smérovat
— Socialni média - mtizeme zde fungovat bez webu?

* Pro e-commerce také misto, kde dochazi k transakci.

« Web je novodoba vykladni skrin znacky.

« Ceny webové stranky se diky riznym technologiim vyrazné lisi.
— Web postaveny od nuly (v kodu je pouze to co potrebujete)
— ResSeni postavené na sabloné (wordpress, joomla, prestashop, woocommerce)



https://www.templatemonster.com/

Webova stranka - trendy pri tvorbé webu A@
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« Prosazuje se uzivatelské testovani

« Kvalitativni rozhovory a focus group
« Card-sorting

« Kvantitativni testy pouzitelnosti

« Eyetrackingové a mousetrackingové studie
« A/B testovani

« Se vSemi témito metodami roste efektivita webu, ale zaroven také
naklady na porizeni stranky.




Microsite A%
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« Microsite (nékdy nazyvané minisite, weblet ¢i podptirny web)
patii mezi moderni marketingové nastroje.

* Jde o malé weby zamérené jednim konkrétnim smérem, napr. na
propagaci nového vyrobku ¢i sluzby.

 Diky této specializaci microsite dosahuji marketingovych cila
snaze a s nizsimi naklady, nez by se to podarilo strankam
vclenénym do firemniho webu.
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Maly rozsah (microsite ma obvykle 3-8 stran)

Jednoducha, casto neobvykle fesena navigace

Kreativnéjsi grafika, microsite hojné obsahuji dynamické efekty
Vyssi interaktivita s uzivateli (pfi tvorbé microsite se casto
vyuziva flash)

Zameéreni na uzsi cilovou skupinu

Mensi duraz na pristupnost a pouzitelnost

Podpora viralniho sifeni informaci, propojeni na socialni sité




Socialni média
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Socialni média A%

e« Paid - Earned - Owned
« Rozdéleni socialnich médii
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Socialni sité

Obsahové komunity
Virtualni herni svéty
Virtualni socialni svéty
Blogy

Kolaborativni projekty




Socialni média a marketéri
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Social Advertisers
Metrics Used to Measure Success, 6/16
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Top Challenges, 6/16
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Resources to Business
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ENGAGEMENT
(Angazovanost)

BUDGET
(Penize)
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Social Media
Marketers
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SEO - optimalizace webu pro vyhledavace A%

UNIVERZITA
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NeZ doctete do konce tuto kratkou vétu, lidé po
celé planeté v nejpopularnéjsim vyhledavaci
Google zadaji okolo 315 000 dotazl k vyhledani.
Za meésic je to 167 miliard dotazu a za rok okolo
dvou triliont!




SEO - optimalizace webu pro vyhledavace A@
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. Vyhledavace obsahuji:
— Porgramy pro prochazeni stranek (Crawling)
— Programy pro indexaci stranek (Indexing)
— Algoritmy pro razeni stranek (Ranking)
— Databaze stranek a dokumentt
— Rada informaci

« Google ma proto datacentra po celém svété plné servera a
diskovych poli.




SEO - optimalizace webu pro vyhledavace A%
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Optimalizovana stranka ma vétsi Sanci umistit se vyse ve
vysledcich vyhledavani.

75% uzivateld nikdy nenahlédne na druhou stranku vysledku
vyhledavani.

Probiha pomoci upravy html kédu, ze kterého Crawlers cerpaji
informace pro indexaci informaci na webu.

Pozice ve vyhledavaci nelze garantovat! Pokud vam néekdy nékdo
toto nabidne, nemluvi pravdu!

Byt vysoko je jedna véc, ale je nutné byt vysoko také pri vysoce
konverznich klicovych slovech. Tam je ovSsem konkurence
nejvetsi.




SEO - doporuceni od vyhledavace Google A@
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« Vytvaret stranku primarné pro uzivatele, ne pro vyhledavace.

« Neklamat navstévniky stranky.

« Vyhnout se trikim pro vylepseni pozice ve vyhledavacich.

« Zamyslet se nad tim, co déla stranku unikatni a udélat ji opravdu

vyjimecnou v daném oboru.




SEO - Seofaktory.cz

SEOQ faktory / On-page faktory obsahuijici klicova slova

Primérna vaha vSech faktoru v této kategorii je 32% pro Seznam a 30% pro Google

KliCoveé slovo pouzito kdekoliv v tagu <title=

KliCoveé slovo pouZito jako prvni slovo v tagu <title=

KliCoveé slovo pouzito kdekoli v tagu nadpisu <h1=

KliCové slovo pouZzito v nazvu domeény (napr.
www.klicoveslovo.cz)

Klicové slovo pouZito jako prvni slovo/a v tagu nadpisu <h1=

1%

53%

50%

51%
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79%

Google
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SEO - Seofaktory.cz

SEO faktory / On-page faktory neobsahujici klicova slova

Pramérna vaha vSech faktort v této kategorii je 18% pro Seznam a 23% pro Google

Existence rozsahlého, unikatniho obsahu stranky

Zmeény obsahu stranky v Case (jak Casto je obsah stranky
aktualizovan)

Stari (doba) od vytvoreni stranky

Pouziti externich odkazu na strance

Pouziti odkazu na strance, které vedou na dal$i URL stejné
domeény

65%

36%

21%

23%

15%

SE2NAM.C2

Google

74%

53%

42%

29%

17%

69%

44%

31%

26%

16%

SLEZSKA %

Vysledek




SEO - Seofaktory.cz

SEO faktory / Faktory zaloZzené na "Link popularity" stranky

Pramérna vaha vSech faktort v této kategorii je 44% pro Seznam a 51% pro Google

Anchor text z externich odkazi zaméreny na klicova slova

Diverzifikace zdroja odkazl (odkazy z mnoha unikatnich
domén)

Anchor text z internich odkaz( zaméreny na klicova slova

Celkova link popularity zaloZena na algoritmu typu PageRank

Link popularity externich odkazd (mnoZstvi/kvalita externich
odkazl)

61%

59%

51%

Google
77%
71%

57%

58%

62%

75%

66%

59%

58%

57%

SLEZSKA %

Vysledek




Linkbuilding A%
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« Proces vytvareni zpétnych odkazu.
« Situace, kdy na raznych webech umistujete, nebo vasi partneri
umistuji odkaz na vasi stranku.

« Linkbuilding je dlouhodoba ¢innost, ktera si klade za cil navazani
partnerstvi, tvorbu autority z vlastniho webu/osob a ziskavani
zminek v podobé textu, odkazu ¢i obrazku, vedouci k propagaci

webovych stranek.
vy e ° .
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~
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Webinare A%
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« Vysoce acinny nastroj u produkta se kterymi je spojena urcita™
expertni znalost: konzulta¢ni sluzby, finan¢ni sluzby, koucovani
a mentorovani, vzdélavani, pramyslova odvétvi na B2B trhu,
webdesign a IT obecné.

« Mozny prostredek pro prekonani nehmatatelnosti sluzby -
vyzkouseni zdarma.

« U slozitych produktt nastroj vysvétleni problematiky a popis
hodnoty a prinost pro zakaznika.
« Efektivni na B2B trhu jako nastroj ziskavani zpétné vazby.
 Priregistraci je mozné ziskavat dalsi emailové adresy a
rozsirovat emailingovy list.
..+ __Béhem webinare maze dochazet k interakei. ...



Obsahova strategie A%
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« V novém prostredi, kde se firmy a znacky stavaji medialnimi
spolecnostmi s primym dosahem na své zakazniky je kvalitni
obsah velmi dilezity.

« Nemiuze ovsem fungovat oddélené od dalsich nastroji jako je
linkbuilding, SEO, PPC, remarketing a socialni sité.

« ,Interaktivni obsah v sobé spojuje zivotné dalezité prvky pro
business: pritahuje publikum, zvysuje odezvu na sdéleni,
podporuje navstévnost webovych stranek a ma vyssi konverzni

pomér“ Agentura ResultsFirst (San Jose)
— Kalkulacky, formulare, automatické vypocty, zajmové mapy, geolokace




Obsahova strategie A%
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« V novém prostredi, kde se firmy a znacky stavaji medialnimi
spolecnostmi s primym dosahem na své zakazniky je kvalitni
obsah velmi dilezity.

Co lidem Co lidi
chcete rict zajima

Skvély
obsah




Online reklama A%
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« Plosna reklama - vibec prvni reklama, ktera se objevila na
internetu:

— Bannery, popupy, buttons

« Zapisy do katalogu

« PPC - pay per click systémy
— Adwords - nejrozsitenéjsi reklamni sit od spole¢nosti Google
— Sklik - statecné bojujici cesky konkurent Seznam

— Etarget - kumuluje velké zpravodajské a zajmové portaly
— Facebook - novy a rychle rostouci prostor pro online reklamu




Online reklama A%
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« Plosna reklama - vibec prvni reklama, ktera se objevila na
internetu:

— Bannery, popupy, buttons

« PPC - pay per click systémy
— Adwords - nejrozsitenéjsi reklamni sit od spole¢nosti Google
— Sklik - statecné bojujici cesky konkurent Seznam

— Etarget - kumuluje velké zpravodajské a zajmové portaly
— Facebook - novy a rychle rostouci prostor pro online reklamu




Vyvoj vyuziti riznych typd online reklamy v CR ﬁhﬁ%,i‘;‘ém@
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Vyvoj vyuziti raznych typd online reklamy v CR s
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Remarketing

$24,680 €27,02

CZC.CZ ... HOSPODARSKE NOVINY

rozumime vam i elektronice b
PC, notebooky Testy Mobily & Tablety Potitate  Internet ~ AVmédia Geekosféra y Inovace
aAllin One

SteelSeries Apex M800: | skvéla klavesnice za 5 tisic
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ZdengkKral  12.12.201

« Apex M80O0 je a2 na jeden detail 3pickova herni klavesnice.

« Vyborny dojem kazi drobny technicky nedostatek ve zpracovani.

* Funkéné ani technologicky neni klavesnici co vytknout, dokonalé je
podsviceni.
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Emailové kampané - ziskavani kontaktt A%

UNIVERZITA

OOOOOOO E PODNIKATELSKA
FAKULT ARVINE

Kvalitni a aktualizovana databaze je jen zaklad.

Trendem pri ziskavani kontaktt jsou pop-up okna, nebo také
lightboxy.

Podle vyzkumi pomahaji budovat databazi az desetkrat rychleji.

Tradi¢ni zptusoby registrace schované nékde v zahlavi nebo
paticce nejsou spotrebitelé ochotni na webu hledat.

Mozné nastavit pri pohybu mimo stranku, nebo pri scrollovani.
Kdy to bude efektivnéjsi?
Co mizeme nabidnout vyménou za email?




Emailové kampané - zasilani informaci A%
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 Specificky, jednoduse, bez vétsiho mnozstvi textu.

* 66% emaild je precteno na mobilu nebo tabletu.

« Prijemce ocekava, ze bude moci sluzby a produkty rovnou
poptavat pripadné nakoupit.

« Sledovani chovani pomoci trackovani je samozrejmosti:

— Neotevrené P = :

— Preétené Ml Chimp ecomail.cz

— Prokliky (

— Odhlaseni z odbéru (@ AWeber +2 smore

« Pokrocilejsi integrace s Google Analytics umozni identifikovat
také nasledné chovani na webové strance.




Emailové kampané — Mailchimp
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Open rate
[

List average

Industry average

282

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

20.8%

0.0%

(Select your industry)
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Clicked

1,354 93.5%
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Click rate
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List average

Industry average

94

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports
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0.0%

(Select your industry)
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18.1%
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« Forma emailové kampané pro odbératele (subscribers).

 Je to marketingova komunikace se svolenim, co se prava tyka, jde
o obchodni sdéleni a proto je nutné dodrzet zakon ¢. 448/2004 Sb.

« Cilem je prodej, podpora znacky nebo budovani vztahu.
« V propojeni na data o nakupech je mozné dojit k vysoce
personalizovanému obsahu.

« Vyhodou je automatizace, segmentace prijemct, napojeni na
predchozi akce, shromazdovani dat o zakaznicich.

« Konverze v newsletterech byva v nizsich procentech ale nemusi
to znamenat neefektivitu. Nezapominejme na brand!

« Funguje u produktt jako jsou: knihy, obleceni, domacnost.



Viralni marketing A%
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« Forma marketingové komunikace (predevsim) na internetu.

« Spociva ve vytvoreni zajimavé kreativy (obrazku, videa,
aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami
preposilaji.

« Kreativa byva vétsinou vtipna, se sexualnim podtextem, Sokujici
(drsna), s originalni myslenkou nebo krasna (zviratka, atp.).
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 Priklady:
« https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw

« https://www.youtube.com/watch?time continue=3&v=cBIRbrB Gnc
« https://www.youtube.com/watch?time_continue=28&v=ynvKWYvyCqw

« https://www.youtube.com/watch?time continue=1&v=FHtvDAoW34I
« https://www.youtube.com/watch?v=M7FIv{xs]i0



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=2&v=ynvKWYvyCqw
https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=FHtvDA0W34I
https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10

Druha éast &
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Proces akvizice zakazniky




Konverze %
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« Konverzi rozumime v obecném pojeti zménu
statusu.

« Muzeme hovorit o zméné navstévnika webové
stranky na zakaznika v pripadé, Ze se jedna o
e-shop.

« Konverzi lze ale také oznacit objednani
zkusebni jizdy u prodejce automobilt. Tedy od
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 Je evidentni, ze nakupni chovani ma urcité faze a
marketingové aktivity maji zakazniky témito fazemi
posouvat.

« Pokud pristupujeme k trhu bez rozdilu a uvédomeéni
si, Ze existuji urcité faze, nebudeme schopni nejenze
stanovit cile, ale také formulovat strategie, vybrat
jednotlivé e-marketingové kanaly a v konecném
dasledku také naplnovat cile obchodni.



Spotiebni chovani %
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« Spotrebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a
vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky, které
uspokojuji jejich potreby a prani.

* Pro nas je dnes dulezita faze vybirani a nakupovani.

« Jedna se o proces rozhodovani o koupi.




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

« Zname dvé zakladni kategorie modeld rozhodovani o
koupi:

— Maticove
— Linearni (vétSinou ve tvaru trychtyre)




Maticovy model typu chovani A@
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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 A@
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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 A%
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Rozpozndni Hleddani Hodnoceni Rozhodnuti Pondkupni

potreby informaci alternativ O koupi chovani

Kotler a Keller (2015)
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Co chybi témto modeltim? A%
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Jsou vyrazné deskriptivni, tedy pouze popisuji.
Nenabizi skute¢ny pracovni nastroj pro marketéra.

Neintegruji konkrétni nastroje online marketingové
komunikace.

Nezohlednuji casovou setrvacnost v jednotlivych
fazich.




Average Number of Sources Used by Category
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C, it | - Google ZMOT Study, 2011



m The traditional marketing funnel
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Eyeballs Awareness Consideration Preference Action Loyalty Buyers

|1 Complexity lies at the center of the marketing funnel




STDC MODEL JEDNODUSE S
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STDC

Je to metoda, ktera rozdéluje zakazniky do ¢tyr
fazi nakupniho rozhodovani.




STDC Model

~o

ﬁ.

« Autorem je Avinash Kaushik é
=

 Internet zménil nakupni chovani lidi
« Komunikace je mnohem komplexnéjsi

 Je aplikovatelny i do konkrétnich nastroju
marketingové komunikace

« Perfektné se hodi také na strategickou tvorbu obsahu
« Umoznuje stanovovat relevantni metriky




STDC Model "‘@

« Pokud je web zameéreny jen na prodej, L Lo
nemluvite ke skupiné v jiné fazi =
rozhodovani nez té, ktera je jiz v podstaté
rozhodnuta (délate DO business).

« Diky webu ale prece mizeme efektivné
mluvit na zakaznika i tehdy, kdyz prave
nenakupuje.




STDC Model - Tri zakladni pilire A%
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Vidéni zakaznika v sirsim kontextu aby bylo mozné
jej bavit, informovat a poskytovat hodnotu v kazdém
momentu procesu rozhodovani.

Aplikovatelné na vsechny typy médii a kanala.

Jasné a presné metriky které jsou zaméreny na obsah,
dorucovani obsahu, a publika. KPI na sebe navazuji.




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 MOde}. SLEZSKA%
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See

Lidé, kteri by mohli nékdy v budoucnu sluzby vyuzit, ale
zatim to neplanuji.

Prisli se podivat.

Nasim cilem je tyto lidi zaujmout.
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Think

Lidé, kteri resi pouziti produkti.

Hledaji informace o sluzbach, hodnoti alternativy a
porovnavaji dostupna reseni.

Nasim cilem je nabidnout témto lidem relevantni
informace, které jim mohou pomoct s rozhodovanim.
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Do
Lidé, kteri prichazeji na web kvili nakupu nebo vyuzit
néjakou sluzbu.

Nasim cilem je presvédcit je, ze chtéji nakoupit u nas, a
umoznit jim to tak, aby to bylo co nejjednodussi.
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Care

Obecneé lidé, kteri u nas jiz néjaké penize utratili.

Lze je ale definovat ruzné, treba lidé se 2 a vice
transakcemi.

Nasim cilem je o uzivatele pecovat a primeét je k dalsim
transakcim.




STDC Model - priklady @
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Prodejce obuvi

Faze Definice

SEE Lidé, kteri nosi boty.
THINK Lidé, kteri nosi boty a premysli o tom, Ze by néjaké nové potiebovali.

DO Lidé, kteri nosi body a pravé ted se je snazi koupit.
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A ted tam dame trosku marketingové
komunikace!
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o0 VW

« Jak jiz bylo receno, STDC model se neomezuje jen na
webovou stranku.

« Je mozné jej aplikovat také do sirsiho ramce nastrojt
marketingové komunikace.
« Aviash nadsené hovorii 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 zvédoméni fazi, ale ne ke stanoveni
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- SEE

« V této fazi bude kreativa zamérena predevsim na
siroké publika a cileni pouze demograficky a
geograficky zameérené.

* Primarnim cilem bude branding:

— IKEA to nejlepsi pro vas domov

« U znacek s nizkym povédomim je nutné vzdy jasné

propojovat kreativy s produktem.
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« THINK
« Kreativa i cileni bude specifictéjsi -
— Cileni napriklad na navstévy na webu.

— IKEA ,Jaké materialy maji jaké vyhody*
— Jde o poskytnuti dilezitych informaci pro podporu
rozhodovani. Komunikace hodnoty produktu.
« Metriky jsou uz ,,tvrdsi®:
— Doba ¢asu na strance, shlédnuti produktového videa, precteni

blogu.
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- DO
« Specifické cileni i kreativa:
— Lidé kteri navstivili néjakou produktovou kategorii, procetli
néjaky clanek na blogu.
— Konkrétni produkt doplnény o prvky podpory prodeje.
« Cilem reklamy je skute¢na konverze na prodej:
— Metriky jako konverzni pomér
— ROI (return on investment) jako zasadni ukazatel
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« D
« Nastroje jsou zde remarketing a retargeting.
— Na opustény kosik
— Na prohlédnutou subpage
« Zde je teprve nutné a spravné meérit vykon a zapojit
vykonnostni kampaneé.
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AdWords




v Ludia, ktori maju radi pasivny,

ale aj aktivny oddych

Publikum v Ludia, ktori maja radi wellnes a

Obsah

Kanaly

pohodu v prijemnom prostredi
v ?

v/ Nasa filozofia
v/ Hotelierstvo
v’ Gastronémia

Offline, TV, Radio, Print, Billboard
SOCIAL
VIDEO
DISPLAY
SEO / CONTENT

Web

Reach (e.g. impressions)
Brand Queries
% new visit
Engagement (e.g. Facebook likes)
Assisted conversions

v’ Ludia, ktori hfadaju informacie

o moznostiach rekreacie

V' Ludia, ktori hlfadaju informécie

o moznostiach wellnes

~

v" MozZnosti hotelov, kvalitné sluzby

v/ Benefity wellness
v’ Atraktivna lokalita hotelov,
moznost vyletov a turistiky
v'Mame najkrajsie hotelové izby

SOCIAL
VIDEO
DISPLAY
SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Mikrokonverzie: Search completed,

Blog content performance,
Newsletter signup,
Assisted conversions

DO

v Ludia, ktori chctu 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
2x
v?

v/ Cross-sell
v" Vernostny program

SOCIAL

DISPLAY
SEO / CONTENT
PPC
E-MAIL
Web

Cross-sell revenue
Customer Satisfaction
Lifetime Value
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Webova stranka
— Jak nebyt pouze DO business

Marketingova komunikace
— Jak efektivné prolnout nastroje online komunikace

Tvroba obsahu
— Co lidem vsechno rikat

Stanoveni relevantnich metrik
— Co dava smysl mérit
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Dékuji za pozornost



