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* Digitalni marketingové kanaly
* Pojmy
* Webova analytika (internetova, digitalni)



Kanaly a nastroje

* Marketingovy kanal: ,,druh® ¢i ,,typ“ marketingové aktivity, ktera
privadi navstévnost na web. Napr. SEO, PPC, display, emailovy
marketing apod.

* Marketingovy nastroj: konkrétni nastroj (software, aplikace), ve které
se nastavuje néjaka marketingova aktivita (napr. PPC reklama), nebo
ktery nam pomaha s néjakou marketingovou ¢innosti (napr. Collabim
pro reportovani pozic ve vyhledavacich)

 Dalsi soucasti digitalniho marketingu: vse, co s nim souvisi, ale neni to
kanal ani nastroj. Typicky napr. digitalni analytika nebo webdesign —
neni to marketingovy kanal (neprivadi navstévnost na web) ani
nastroj, ale jde o pevnou soucast digitalniho marketingu



Marketingoveé kanaly: co mame k dispozici

* PPC (pay per click) reklama ve vyhledavacich Google, Seznam aj.;
Casto se oznacuje také zkratkou CPC (cost per click)

* Display reklama — bannerova, textova, video reklama

* SEO (search engine optimization; optimalizace pro vyhledavace)
* Reklama na socialnich sitich — placena

e Reklama na socialnich sitich — neplacena

* Online PR

* Emailovy marketing

* Z/bozové srovnavace



Marketingoveé kanaly: co mame k dispozici

e Obsahovy marketing

* Pfima komunikace (fora, live podpora apod.)
* SMS reklama

* Mnoho dalSich (sub)oblasti



Nejzakladnéjsi pojmy

e Konverze: dokonceni akce, kterou maji lidé na webu udélat (nakup
zbozi, odeslani poptavkového formulare, vyplnéni emailové adresy,
stazeni pdf katalogu atd.)

* Konverzni pomeér: pomér konverzi k poctu klikd, vyjadfuje se
v procentech; napf. konverzni pomér 2 % rika, ze z kazdych 100 kliku
(navstév) se uskutecni 2 konverze

* Imprese: zobrazeni reklamy

* CTR: click-through-rate; mira prokliku. Pomér kliku na reklamu a
poctu zobrazeni reklamy, vyjadruje se v procentech; napr. CTR 20 %
rika, ze kazdych 100 zobrazeni reklamy vede ke 20 proklikim



Nejzakladnéjsi pojmy

* ROI: return on investment; navratnost investic. , Kolik korun mi vydéla
kazda koruna investovana do marketingu?“

* PNO: procento nakladu z obratu, pouziva se typicky u PPC reklamy.
,Kolik procent z obratu z této kampané (nebo kanalu ¢i nastroje) chci
dat zpéet do marketingu?“



Vykonnostni (performance) marketing

* Aktivity, jejichz cilem je ziskani okamzitého, méritelného prinosu
(konverzi, trzeb).

* Pfinos se vetsinou vyhodnocuje pomérem mezi naklady a konverzemi
(trzbami). Klicové je spravné nastavené mereni investic a konverzi
(nebo trzeb).

* Typickym predstavitelem performance marketingu je PPC reklama ve
vyhledavacich, reklama ve zbozovych srovnavacich nebo SEO.

Co sem nepatri: aktivity, které maji dlouhodoby, ale pfimo neméritelny
vliv (brandové kampane, neplacené aktivity na soc. sitich apod.).
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Pohled na vykonnostni versus ,nevykonnostn
marketing ze strany vedeni firem

* Investice do (fungujiciho) vykonnostniho marketingu se dobre
obhajuji. Vysledky jsou vidét hned, mizeme ocekavat okamzitou
financni smysluplnost marketingovych aktivit.

* Investice do ,nevykonnostnich® aktivit se v nékterych firmach mohou
obhajovat hure. Hodné zalezi na zkusenostech ¢i nazorech vedeni,
zvyklostech, moznostech apod. Problém je, ze tyto marketingoveé
aktivity negeneruiji rychly, jasné viditelny prinos. Nekteré firmy
(typicky ty vetsi) vsak s témito aktivitami pocitaji a jejich marketing
(online i offline) na nich stoji (!).



Jak to spojit dohromady

Vzdy zalezi na konkrétni firme, jejim zaméreni, financich, cilovce apod.;
bez znalosti konkrétniho pripadu nelze funkéni mix kanalt a nastroju
navrhnout (!). Obecné je ale rozumné investovat zdroje jak do
vykonnostnich, tak nevykonnostnich kanald.

Priklad:

1. Spravné nastavené mereni, konverzni web, znalost cilové skupiny =
predpoklad uspéchu dalsich aktivit

2. Napt. placena reklama ve vyhledavacich a SEO = rychlé vysledky
3. Napr. bannerové brandové kampané = dlouhodoba podpora



Cile a jejich sledovani

* SMART: specific, measurable, achievable/acceptable,
realistic/relevant, time specific/trackable

* Takze co to znamena v praxi: napr. zvyseni trzeb z PPC reklamy o 20 %
oproti stejnému obdobi v lonském roce, a to s max PNO 10 %.

* Nebo 500 tisic impresi bannerové reklamy meésicné pri souhrnnych
mesicnich nakladech na média a na agenturu do 50 tisic Kc.

* Pfedpokladem je technicky spravne nastavené méreni (!)



Cile a jejich sledovani

* Bez historickych dat Ci zkusenosti se cile stanovuji hodné tézko (kdyz
jsme napr. nikdy nedélali zadné digitalni marketingoveé aktivity nebo
nepouzivali konkrétni nastroj)

* S historickymi daty a zkusenostmi se navrzené cile mohou blizit
dosazitelné realité

* Pokud data Ci zkusenost nemame, je potreba si to priznat, stanovit
i presto néjaké cile, testovat ruzné aktivity a potom cile upravovat
podle dosazenych vysledku. V kazdém pripadé je vhodné konzultovat
situaci s lidmi, kteri digitalu rozumi a vi, co ramcove lze a nelze
dosahnout.



Cile a jejich sledovani

 \/ praxi se marketingoveé aktivity Casto realizuji bez explicitné
stanovenych cilu.

* Praci marketéra (agentury) potom nelze dobre vyhodnotit — je
problém v kvalité prace nebo v tom, ze se marketér soustredil na jiné
cile nez manager/majitel? A byly viibec néjaké explicitné dané cile?

* Pozor na uvazovani tohoto typu: , No tak teda spustime néjaké
kampane, protoze to dela konkurence, ale nevime vlastné co od toho
cekat. Asi by to meélo vést k nécemu pozitivnimu, ale nevime k cemu.”



Webova analytika

* Méreni, sbeér, sledovani a vvhodnocovani dat za ucelem porozumeni a
optimalizace (konverzniho poméru) webu

* Webova analytika slouzi k pochopeni chovani navstévniku na
strankach. Je zakladem strategie pro digitalni marketing.

e U vetsiny marketingovych aktivit se kazdodenné nebo jednou za
stanovany Cas divame na data. Na zakladeé dat potom marketingové
aktivity upravujeme. Akce ,jen tak” bez dat (nebo zkusenosti) je
hrozneé riskantni.



Webova analytika: proces

* \V\ybér a nastaveni nastroje (primarne typicky Google Analytics) =>
shromazdovani dat => interpretace dat => doporuceni, co délat dal
(jinak, |épe, stejne, co nedélat apod.).

* Dulezitd je interpretace dat (co ta Cisla vlastné znamenaji) a ndsledna
doporuceni (akce). Shromazdovani dat je samo o sobé k nicemu; bez
akce jsou predchozi aktivity bezpredmétné (!).

* Krom Google Analytics mame néjaka data v (témér) kazdém nastroji
pro digitalni marketing



Webova analytika: Google Analytics (GAn)

* Nejpouzivanejsi nastroj pro webovou analytiku

* Shromazduje data ze vSech zdroju ndvstévnosti

* Sluzba od Googlu poskytovana zdarma

* Pro kazdy web jeden GAn ucet

* Méreni neni presné; dulezitéjsi nez zcela presna cisla jsou trendy



Webova analytika: zakladni pojmy

* Dimenze: atribut Udaju; napr. mésto nebo prohlized, ze kterého doslo
k navstéve (takze dimenze mohou byt napr. Brno a Chrome)

* Metrika: udaj kvantitativniho méreni; napr. pocet navstév nebo
konverzni pomer

* Navsteéva: zobrazeni stranek webu z jednoho zarizeni, resp. prohlizece

e Uzivatel (navstévnik): jedno zafizeni, resp. prohlizec, ze kterého prisla
navstéva

* Mira okamzitého opusténi: procento navstév, které nevedly k dalsim

proklikim v ramci webu, ale k jeho opusténi (tj. nebyla zobrazena
vice nez jedna stranka)



Webova analytika: zakladni pojmy

e Zdroj navstévnosti: plvod navstévnosti, napriklad vyhledavac
(google atd.) nebo doména (example.com).

 Médium: obecna kategorie zdroje, napriklad neplacené vyhledavani
(organic), vyhledavani placené za proklik (cpc), odkazujici zdroj na
webu (referral).

Zdroj/médium mUze tedy byt napr. google/cpc, tj. placena navstévnost
z Googlu.



Jak pracovat s daty

* Kvalita dat: méri se vSe spravne? Jsem schopen to posoudit sam?
Mam se zeptat (najmout si) experta?

* \lybér dat, ktera jsou pro vyznamna pro firmu nebo pro mou vlastni
aktivitu (napr. konkrétni kanal, o ktery se staram); sledovat vSechna
data je nemozné => dlouhodobé sledovani vybranych dat

* Interpretace dat, tj. odpovidani na otazku, co data vlastné znamenaiji,
co nam rikaji o realité

* Navrhovani akci na zakladeé dat, tj. plan konkrétnich véci, které
bychom méli udélat; bez tohoto je analytika témér k nicemu (!)



Jak data vyvhodnocovat

* Dva pohledy: aktualni stav versus trendy;

 aktudlni stav je dulezité sledovat hlavné u novych aktivit nebo po velkych
zmeénach (napr. po prenastaveni struktury PPC kampani)

* trendy jsou spolehlivéjsi, ukazuji nam dlouhodoby vyvoj v ¢ase (kdyz nam
napr. poslednich 6 mésicl klesa konverzni pomér z reklamy na Facebooku,
neni to momentalni vykyv a je potreba zjistit, proc se to déje)

* MeziroCni srovnani: casto vice vypovidajici nez zmeény v poslednich
dnech ¢i tydnech. Poptavka béhem roku se ve vétsiné oboru
proménuje (Vanoce — jaro — zacatek prazdnin — start skolniho roku
atd.) a nemusi byt spravné pomerovat mezi sebou napr. dva posledni

mésice. Pokles nebo rust muze byt pfirozeny, ne zpusobeny
marketingem.



Jak tedy data vyhodnocovat? :)

* Nactena teorie, znalost pojmu

* Optimalné i dlouhodoba zkusenost

» Znalost jednotlivych marketingovych kanalu

e Konzultace s odborniky na jednotlivé marketingové kanaly

Fakt neni jina cesta, hack (asi) neexistuje



Priklad reportu

Zakladni Cisla k vykonnostnim PPC kampanim:

Pocet konverzi Obrat (v Kc) Cena proklikia (v KE) PNO
AdWords 450 945099 109177 11,6
Sklik 470 1146605 68497 6,0
Celkové 920 2091704 177674 8,5

Jindy vSak muze byt report velmi podrobny a rozsahly, tim spis pokud
jde o report marketingovych aktivit jako celku. Vzdy je dobré se
domluvit predem na datech, ktera v reportu budou (!).



Marketingova atribuce

Zpusob, jak se pokusit stanovit prinos jednotlivych marketingovych
kanalt na konverzi.

Clovék se o nakupu typicky nerozhoduje rychle, ale rozhodovaci proces
zabira urcity €as — hodiny, dny, ale i mésice. Behem této doby se clovéek
setkava s ruznymi reklamami od jednoho inzerenta: od banneru pres
Facebook po PPC ve vyhledavani a emailing. Atribuce se pokousi dat
odpovéd na otazku, jakou roli pri rozhodovani o nakupu meély jednotlivé
reklamni kanaly Ci aktivity, a do kterych tedy davat penize a do kterych
ne.



Priste

e Zakaznicky vyzkum
* Proc, jak a kde ziskat data o cilové skupiné na webu i mimo ngj

* Pouzitelnost webu



