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Zhodnoceni start-up podnikani v CR — p¥ipadova studie

Evaluation of start-up business in the Czech republic: A Case Study

Souhrn

Diplomova prace popisuje a hodnoti start-up internetového podnikani v Ceské
republice. U¢elem prace je poskytnout navod, jak zalozit internetovy obchod na ¢eském
trhu a jaké nastroje je mozné pouzit se zaméfenim na jejich zhodnoceni z hlediska jejich
nakladovosti, efektivity a pfinosu novych potenciondlnich zékaznikl. Pro naplnéni cile
prace byla zalozena spole¢nost s rucenim omezenym, pod kterou spadaji internetové
obchody, na kterych byly online marketingové nastroje otestovany a ndsledné¢ zhodnoceny.
Hlavni nastroje, které byly vyuZzity, jsou piedevSim Pay per click systémy, dale
optimalizace pro vyhledavace a v posledni tfadé moznosti a zhodnoceni efektivity
socialnich siti. V zavéru prace je podnikani zhodnoceno z ekonomického pohledu a

vyvozena doporuceni pro nasledny rozvoj podniku.
Summary

The thesis analyses and evaluates the start-up of an internet business in the Czech
Republic. The goal of this paper is to give a guide on how to start an e-shop in local czech
market and which tools are available to use with focus on their valorization from point of
expensiveness, effectivity and benefit in a form of new potential customers. To fulfill the
aim of the thesis an Ltd. company, which covers e-shops, has been established. Online
marketing tools were tested and subsequently evaluated on this company. Main tools used
are Pay per click systems, furthermore search engine optimization for internet browsers
and also the possibilities and valorization of social networks. An economical view on this
type of business and concluded recommendations pro further business development are

provided at the end of this paper.

Kli¢ova slova: internetové podnikani, podnikani, start-up, online marketing, social media,
e-commerce, SEO, SEM, Google AdWords, Google Analytics, Sklik, Facebook Ads

Keywords: internet business, business, start-up, online marketing, social media, e-
commerce, SEO, SEM, Google AdWords, Google Analytics, Sklik, Facebook Ads
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1 Uvod

Podivame-li se do historie spole¢nosti, je mozné si povSimnout, ze vyvoj byl
udavan vzdy né€kolika revolucemi, které zapfiCinily restrukturalizaci spolecnosti a dale
udavaly, jakym smérem se bude lidstvo ubirat. Byly to vzdy revoluce, které zptijemnily a
zjednodusily spolecnosti zivot, a které posunuly lidstvo ve svém vyvoji dopiedu. Mezi
nejvyznamnéjsi revoluce v déjinach lidstva patfila Neoliticka revoluce, kdy ¢lovék presel
od sbéru a lovu, k usedlému stylu zivota a zemé&d¢lstvi, Primyslova revoluce, kdy stroje
zacinaji nahrazovat lidskou praci a nakonec nyni, v 21. stoleti, pfichazi Informacni
revoluce, kterd pfindsi rozvoj a rozkvét informacnich a telekomunikacnich zatizeni a jejiz
¢ast, predevSim online marketing, je tématem této diplomové prace. Prostfedi internetu je
nejrychleji rostouci na trhu reklamy a i do budoucna se pocita s naristem této technologie.
Lidé se zacinaji pohybovat v online prostiedi stile vice a diky nastrojiim se prohlubuje
diavéra k jednotlivym internetovym obchodim ¢i jinym subjektim podnikajicich na
internetu. Je mozné, Ze se jednoho dne stane internetovy trh nejvétsim podilem HDP, a
proto je nutné se na tuto transformaci ptipravit a zacit plné a efektivné vyuzivat moznosti,

které internet pfinasi.

V Ceské republice je nejvétsi procentualni zastoupeni internetovych obchodii na
obyvatele, avSak kolik téchto podnikateli se dokaZe na velmi konkurencnim ceském
internetu prosadit? Tato prace by méla slouZit jako navod, jak s internetovym podnikanim
zaCit a hlavné, jak najit a spravné zacilit na potenciondlniho zakaznika prostfednictvim
online marketingu a jeho nastroji. Spravné chéipani internetového prostfedi a znalost
nastroju, které se daji vyuzit pfi cileni prostfednictvim internetu, je zédkladem vytvofeni
konkuren¢ni vyhody. Prace je postavena na teoretickych znalostech, které se kloubi s
praktickymi znalostmi z podnikatelského prostiedi a prostfedi online marketingu, ze start-
upu spolecnosti AD go s.r.0., kterd byla vytvofena pro podnikani internetového obchodu
Dtevokryty.cz a Dfevohodinky.cz, ktery spada pod stejny brand. Na téchto internetovych
obchodech byly teoretické znalosti testovany a z téchto testi vyvozeny zavéry o celkové
efektivité nastrojii online marketingu, které se pouzivaji k propagaci na poli internetu. I

pfesto, Ze je prostfedi internetu velmi dynamické, podafilo se nastroje zhodnotit a
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navrhnout takova opatieni, kterd by méla byt v souladu s rychlym vyvojem internetového

prostiedi.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zaméfuje na popis problematiky pii start-upu
podnikani. Zacinajici podnikatel by meél brat zietel predevSim na cinnosti, které
predchazeji fyzickému zalozeni podniku, jako je business plan a business model. Po
zvoleni spravné formy podnikdni a zajiSténi legislativniho rdmce, je nutné ziskat
dodavatele a poté zacilit na ten spravny segment trhu, pro ktery je produkt ¢i sluzba
vhodna. Po vybrani formy podnikani a dal§iho, pfechazi prace k popisu online
marketingovych nastroji se zaméfenim na soucasny vyvoj trendl, které sméiuji k

vytvofeni sémantickych internetovych stranek.

Pro praktikou ¢ast byla vyuzita spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera pod sebe
zahrnuje podnikani internetového obchodu Dievokryty.cz a Dievohodinky.cz, ktery spada
pod stejnou obchodni znacku. Podnik vznikl v ¢ervnu 2014 a byly na ném implementovany
nastroje online marketingu, a to ptedevsim Pay per click reklama, optimalizace pro
vyhledévace a socialni sité. Jednotlivé nastroje byly vyzkouSeny a nésledn¢ vyhodnoceny

Z hlediska jejich ucinnosti a z pohledu financi a nakladovosti.
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2 Cile a metodika

2.1 Cile prace
Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni start-up podnikani v Ceské
republice z pohledu poskytnuti navodu a techniky zacinajicim podnikim v prostiedi

internetu se zaméfenim na podporu pomoci ndstroji online marketingu a socidlnich siti.

Mezi dil¢i cile patii implementace a zhodnoceni néstrojii online marketingu, které
lze pouzit pii zacinajicich start-upech z hlediska efektivity, nakladi a zakaznického
pfinosu. Témito ndastroji jsou predevSim nastroje online marketingu, které byly
implementovany na start-up internetovy obchod Dievokryty.cz. Nekteré online
marketingové nastroje byly testovany na internetovém obchodé Dievohodinky.cz, ktery
spada pod brand Dievokryty.cz a zaméfuje se pouze na prodej jednoho produktu. Z tohoto

davodu jsou efekty 1épe ndzorné a optimalizacni kroky 1épe proveditelné.

2.2 Metodika prace

Metodika prace vychazi ze studia literatury o dané problematice. Dale také ze
zkuSenosti, které byly nabyty v ramci studia, praxe a vlastnich zkusSenosti s podnikdnim a
implementaci online néstroji. Pro objektivni posouzeni start-up podnikani byla zalozena
spole¢nost AD go s.r.o., kterd pod sebou agreguje internetové obchody Dievokryty.cz a
Dtevohodinky.cz. Pro tcel prace byl vyuzit experiment a byly otestovany Pay per click
systétmy Google AdWords a Seznam Sklik na zakladé nastudovanych zdroju. Z hlediska
efektivity byly tyto systémy porovnany. Z divodu dynamického prostiedi se doporucuje
pro tyto sluzby pfedev§sim studium internetovych zdroji, které jsou aktualngjSiho
charakteru. Pro zhodnoceni optimalizace pro vyhledavace byly popsany optimalizacni
kroky, které dle indukce z literatury a z praktickych zkuSenosti v budoucnu povedou
k dalsimu rozvoji internetovych obchodi. Pro zhodnoceni efektivity marketingovych
nastroju a efektivity start-up podnikani bylo pouzito finan¢ni analyzy zékladnich
finan¢nich ukazateld. Pro investice je to v prvni fad¢ navratnost investice. Pro zhodnoceni
efektivity podnikani byla zvolena rentabilita, ktera jako jedina méla smysl pro charakter a

finanéni situaci zaloZzeného podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd Cast prace se zaméiuje na prostiedi start-up podnikani, které bude
hodnoceno v prostiedi internetu. V prostiedi internetu, na podporu zacinajicich podnikd, je
vhodné pouzit online marketingové nastroje, které slouzi kosloveni novych,
potenciondlnich zdkaznikd na internetu. Mezi hlavni ndstroje online marketingu patfi

optimalizace pro vyhledavace a Pay per click systémy.

3.1 Digitalni ekonomika

Jakykoliv subjekt, ktery se pohybuje na internetu a obchoduje zde, stava se soucasti
ekonomiky, kterd se nazyva digitadlni ekonomika. Reprezentuje veskeré obchody na
internetu a taktéz je ovlivilovana jinak nez klasickd trzni ekonomika. Digitalni ekonomika
je také cCasto nazyvana nazvy jako internetova ekonomika, nova ekonomika nebo
ekonomika webova. Je tvofena vSemi technologiemi, jako jsou veskeré druhy hardware a
software, které jsou znamé pod souhrnnym nazvem ICT. Pod digitalni ekonomiku spadaji
dva zakladni pojmy, které definuji prostfedi ekonomiky. Je to e-commerce a e-business.
Tyto dva nazvy jsou Casto zaménovany a dokonce nékdy jsou brany jako pojmy identické.
Rozdily budou popséany v nasledujicich podkapitolach. Do budoucna Ize predikovat narist

digitalni ekonomiky, jelikoz internet je nejrychleji rostouci segment celkového trhu. [23]

3.1.1 E-commerce a E-business

Casto je e-commerce zaméfiovana s pojmem e-business. Jedna se viak o rozdilné
pojmy, které definuji rizné situace, kdy subjekt podnika na internetu, a u kterych se navic
setkavdme s rlznymi druhy implementaci obou systémil,, z nichZz implementace e-
commerce je zfejmé jednodussim a kratSim procesem. Jednoduse by se dalo fici, Ze rozdil
je ve velikosti procest, které jsou organizaci uskute¢inovany prosttednictvim internetové

sit€. Rozdil je vysvétlen v nasledujicich podkapitolach. [8]

3.1.1.1 E-business

E-business pfedstavuje transformaci stavajiciho obchodniho modelu v podniku,
ktery tvoii svou zékladnu v internetové siti. Je to komplexni pojmenovéani obchodniho déni
podniku na poli internetu, pod ktery spada i pojem e-commerce. Avsak e-business zahrnuje
celou tadu dalsich systémi, mezi které patii napiiklad i CRM systémy, interni a externi

sité, sprava dat ¢i internetové obchody. [8]
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Pod pojem e-business nespada pouze e-commerce, ale i dal$i procesy, které jsou
je vSak podstatnd pouze Cast e-commerce, ktera bude popsana blize v nésledujici
podkapitole. E-business tedy zastieSuje vSechny interni procesy podnikové elektronické
sité, jako je: produkce, skladovy management, vyvoj produktu, risk management, finance,
znalostni management a lidské zdroje. Tyto procesy jsou vsak dulezité hlavné z pohledu
velkého podniku, ktery je nucen vytvofit damysIngjsi procesy fizeni a spravy podniku i

Z pohledu internetového podnikani. [24]

V e-business strategii se oproti e-commerce rozliSuji Ctyfi stupné integrace a to
vertikalni, laterdlni, horizontalni a smé&fujici pfes podnik. Vertikalni integrace tesi stav
mezi internetovymi strankami a jejich technickym pozadim. Integrace lateralni spojuje
vztah podniku samotného s jeho zakazniky, partnery, dodavateli a zprostfedkovateli.
Horizontalni integrace predstavuje fizeni vztahii se zdkazniky, znalostni management a
fizeni dodavatelského fetézce. Strategie integrace sméfujici pies podnik se v prvni fadé

zabyva integraci novych technologii a reengineeringem. [24]

3.1.1.2 E-commerce

Pokud se ¢lovék rozhodne zalit podnikat v internetovém prostfedi, setkd se s
pojmem e-commerce, ktery zastfeSuje veSkeré ¢innosti a sluzby, spadajici pod tyto start-
upy. E-commerce pouziva elektronickd zafizeni, kterd vedou k uskutecnéni obchodu, k
prodeji, sluzbam, transferiim, ale 1 k vyméné informaci. E-commerce se nevyuziva pouze

pro ucely B2C, ale napliiuje zde Sirokou $kalu dalsich obchodt, jakou jsou: [11]

e B2B —jedna se o obchodovani mezi podniky,

e B2C - obchod se orientuje na koncového zakaznika,

e C2C — obchod mezi spotiebiteli (v dnesni dob¢ naptiklad aukéni portaly),
e (C2B - zdkaznici kladou poptavku ptimo obchodim,

e B2R - obchodni vztah podniku s jeho obchodnim zastupcem,

e B2G — podnikatelské aktivity smétujici k vlade,

e BZ2E — obchodni vztah mezi podnikem a zaméstnancem,

e B2A — obchodni vztah mezi podnikem a vefejnou spravou,

e C2A — obchodni vztah mezi zdkaznikem a vefejnou spravou.
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Neni mozné, aby se vSe odehrdlo v prostfedi internetu, z tohoto divodu ma e-
commerce vystupy externi, mimo internet. Z tohoto hlediska se rozliSuje e-commerce
piimy a e-commerce nepiimy, kdy u pfimého e-commerce se uskutecnuje veskery obchod
prostiednictvim internetu. Spada sem objednavka, platba i dodani statku. Zde se jedna
pouze o nehmotné statky, jako mize byt napiiklad software, ktery nemusi vystoupit
z prostfedi internetu. Na druhou stranu nepfimy e-commerce vystupuje z prostiedi
internetu. Pokud se jedna o hmotny produkt, ma e-commerce externi vystupy a to ve formé
odeslani zbozi ¢i platby ve formé¢ dobirky. U hmotného produktu neni mozné, aby e-
commerce nevyuzil externi vystupy a nestal se tak nepiimym elektronickym obchodem.
Oba internetové obchody, které jsou zatazeny do vystupl analytické Casti, obchoduji
S hmotnymi statky, a tudiz maji externi vystupy. Z nepiimého elektronického obchodu
vyuzivaji ptedevsim dopravni spolecnosti K piepravé zbozi. Je zde moznost i platebniho

styku mimo prostiedi internetu a to formou dobirky. [11]

Vyhody z elektronického obchodu plynou pro obchodnika i pro cilového zédkaznika,
¢i ostatni subjekty obchodniho styku na internetu. Pokud podnik vyviji svou ¢innost
prostfednictvim internetu, odpadaji mu ndklady spojené skamennym obchodem.
Internetovy obchod ma oproti kamennému obchodu taktéZ nizsi provozni naklady. Lépe se
muze podnik zakaznikovi prizpusobit, flexibiln¢ se zdkaznikem komunikovat a snadno
ziskat zpétnou vazbu. Navic, Sniz§imi fixnimi i variabilnimi naklady, mize podnik
nabidnout levngj§i vyrobek oproti kamennému obchodu, z ¢ehoz plyne vyhoda pro
zakaznika. Dalsi vyhodou pro zakaznika je rychly pfistup k informacim, kdy si jednoduse
muze vyrobky porovnat. Na internetovém trhu ma mnohem vice informaci nez na trhu
klasickém, coz mize negativn€ ovlivnit cely obchod a zvySit konkurenci.
Neodmyslitelnymi vyhodami pro zdkaznika je taktéZz rychlost uskutecnéni obchodu a to
zdomova. V internetovém prostiedi navic neni zakaznik omezen S§ifi a hloubkou

sortimentu. [11]

Dale je tfeba v rdmci e-commerce rozliSovat dva stupné tohoto podnikani. Témito
stupni je horizontalni a vertikdlni e-commerce. Pti horizontalni kooperaci spolupracuji
podniky na stejné trovni fetézce pohybu zbozi. O¢ekavanim je snizeni nakladu, zvednuti
atraktivity prostedi ¢i dosazeni pfinost v ramci konkrétni oblasti. V oblasti internetu je to

predevsim dropshipping nebo affiliate programy. VétSinou se pouziva pro rozsifeni
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portfolia vyrobku internetového obchodu, kdy klesaji ndklady z divodu nevytvareni skladu
pro zbozi. Jedna se tedy o diverzifikaci vyrobkové tady. Pficemz vertikdlni kooperace se
spoléhd na osamostatnéni se a nestat se zavislym na ostatnich dodavatelich. Podnik se
snazi co nejvice ¢innosti insourcovat. Prikladem mize byt internetovy obchod Alza.cz,
ktery se snazi eliminovat zavislost na ostatnich. Internetové obchody, které jsou
podkladem pro zpracovani této diplomové prace, vyuzivaji formu horizontalni kooperace

ve formé dropshippingu. [11]

3.1.2 Technologie digitalni ekonomiky
Aby podnik mohl zacit rozvijet své aktivity v internetové siti a aspésné tak oslovil
svého potenciondlniho zdkaznika, je nutné zvolit spravné technologie, diky kterym se

podnik k propagaci na internetu dostane.

Brandové internetové obchody Dievokryty.cz a Drievohodinky.cz vyuzivaji
technologie open-source redak¢nich systémi. Proto tato kapitola bude zaméfena hlavné na
definici této technologie. Oba dva internetové obchody jsou postaveny na redakénim
systému OpenCart, ktery je zdarma volné€ ke staZeni na oficidlnich strankach. Technologie
open-source umoziuje volné ménit obsah systému, tudiz se znalostmi kddovani a
znackovani je mozné si obchod ptizptsobit podle potieb podnikani. Systém nabizi také
celou fadu modultl, z nichz nékteré jsou zpoplatnény vyvojafem. U open-source systémil
zabira sprava e-shopu vice Casu, na druhou stranu je to moZnost, jak uSetfit znacné
mnozstvi finan¢nich prostfedkt naptiklad na online reklamu. Navic se jedna o zvySovani
hodnoty podniku. Mezi dal$i hojné¢ vyuZzivané open-source internetové obchody patii
napiiklad PrestaShop. Také webové open-source systémy, jako WordPress, Joomla ¢i
Drupal, nabizeji moduly internetového obchodu. Z téchto dtvodi je dnes velmi levnou
zélezitosti si internetovy obchod zalozit a tyto volné dostupné systémy jsou pro provoz

malych a stfednich internetovych obchodu dostacujici. [25]

Mezi draz§i moznosti, jak =zalozit internetovy obchod, patii zakdzkové
programovani internetového obchodu ¢i placené Sablony. Placené Sablony jsou
nejrychlejSim zplsobem, jak spravovat svij internetovy obchod. Do jiz pfipraveného
systému staci pouze piidat obsah, produkty a e-shop se muze spustit. Standardné je tato
sluzba zpoplatnéna mésiénim pausalem. Nejvyuzivanéj§im systémem v Ceské republice je

sluzba Shoptet s.r.o., ktera v soucasnosti nabizi i e-shop do 10 polozek zdarma. [44]
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3.1.2.1 Platebni systémy

V moderni dob€ neni internetovy obchod, neboli obchod probihajici v ramci
internetové sité, omezen pouze na klasické mozZnosti zGétovacich instrumentt, jako je
dobirka nebo klasicky bankovni pievod castky, ktery vSak trva déle. V soucasné dob¢ se
znaén¢ vyuziva platebnich systému, které zprostiedkovavaji prevody penéznich prostredkili
mezi ucastniky obchodu ihned. Tyto platebni systémy musi spliiovat, mimo jiné, pravni
néleZitosti zakont Ceské republiky. Dalsi povinnosti, které museji tyto platebni systémy

splitovat, jsou nasledujici: [10]

e Obchod musi mit alespo tfi i€astniky.
e Platebni systémy museji byt provozovany na zakladé pisemné smlouvy.
e Spoluprace probihd na zdkladé poskytnuté licence.

e Penézni prostfedky museji byt prevadény dle pravidel o platebnim styku.

To, ze se obchodu tucastni alespon tfi ucastnici, znemozni pfistup ke vSem
informacim, které se tykaji konkrétniho zdkaznika. Princip zabezpeceni tfistrannou ucasti
bude popsan v podkapitole Bezpe¢nost v internetové siti. Dal§i povinnosti vychazeji

z legislativy Ceské republiky. [10]

V soucasnosti se vyuzivaji dva Ceské online platebni systémy, u kterych je mozné
vytvofeni elektronické penéZenky. Dale je na Ceském trhu nékolik dalSich spolecnosti,
které zprosttedkovavaji pouze online platby. Prvnim systémem je platebni systém GoPay
s.r.0., ktery podléha dohledu Ceské narodni banky. Princip tohoto systému je na bazi
elektronické penézenky, kterd vznikne s registraci v systému. Zakaznik mize vyuZzivat pro
platby penézenku, kterou spravuje spolecnost GoPay s.r.0., nebo mize realizovat platebni

styk prostfednictvim platby platebni kartou. [35]

Druhym platebnim systémem, ktery se v Ceské republice vyuziva, je platebni
systém PaySec.cz, ktery spada pod CSOB a tim i do finanéni skupiny KBC. Penézenka
funguje na stejném principu jako u GoPay s.r.o., navic zde klienti mohou vyuzit svou

penézenku pro SMS platby. [35]

Platebni systémy, skrze které je moZzné realizovat online platby a lze je snadno
implementovat do feSeni internetového obchodu, jsou napiiklad systémy PayU a dale je

mozné vyuzit systémy nékterych bank. Banky, které poskytuji systémy online, plateb jsou
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Ceska spofitelna, Komer¢ni banka, mBank, Raiffeisenbank a dalsi. Jak jiz bylo zminéno, u
viech platebnich systémt musi byt vyuZivano sekuritizace dle platnych zakond Ceské
republiky a z tohoto diivodu je platba, pti dodrzovani zakladnich podminek na internetu,

wewvr

samoziejmeé rychlost platby oproti bankovnim pievodim. [35]

Z nejznamgéjsich zahrani¢nich systému je také mezi ceskymi obchodniky vyuzivan
systém PayPal.com, ktery je veden pod spolecnosti PayPal Inc., ktery byl zalozen roku
1999 a je soucasti auk¢éniho portalu eBay. Tento platebni systém je také hojné vyuzivan pii
mezinarodnim bankovnim styku, kdy je tato platba levnéjsi nez prevody penéz do
zahrani¢i prostfednictvim mezibankovnich pievodi. Vyhodou je také rychlost pfevodu

finan¢niho obnosu mezi obchodniky v riznych statech. Tento platebni systém vyuziva

internetovy obchod Dievokryty.cz pti ndkupu zbozi z Ciny. [35]

3.1.2.2 Licencovani

Ackoli se muze zdat, ze na internetu se da pouzivat a §ifit vS§e zdarma, faktem je, ze
vétSina objektll na internetu podléha urcité formé vlastnictvi. PouZzivani téchto objektd ¢i
programt je ovlivnéno licencemi. Licence se pouzivaji od obrazki az po software, pficemz
kazdy z nich vyuziva jiné¢ formy licenci. Pro internetové obchody budou nejdulezitéjsi

prave prava k uziti pro obrazky a licence k software. [6]
Prava k uziti jsou nasledujici: [32]

e Povoleno opétovné pouZiti s Gpravami.

Povoleno opétovné pouZiti.

Povoleno opétovné nekomercni pouziti s Upravami.

Povoleno opétovné nekomercni pouziti.

Neni pochyb, Ze nejbezpecnéjsi je pouzivat fotografie a obrazky ve vlastnictvi a
s licenci podniku, mnohdy vSak je pofizeni vlastnich fotografii znacn€ nakladné, zvIast
pokud se jedna o drobny start-up podnikéni. Pro komercni pouziti se mohou pouzit prvni
dvé licence z vypisu, je vSak vzdy nutné se néjak pojistit proti budoucimu ovéfeni této

licence.
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3.1.2.3 Bezpecnost v internetové siti

Pokud se internetovy obchod, ¢i jiny podnik, snazi o zapojeni maximalniho poctu
technologii do svého podnikani, které byly popsany Vv ptedchozich kapitolach, je nutné
myslet na zdkazniky a hlavné také na jejich bezpec¢nost. Pokud podnik hodla ukladat
osobni udaje o svém zakaznikovi, nebo dokonce pfijimat platby prostiednictvim online
platebnich systémi a tak docilit maximalniho ptiblizeni k pfimé e-commerce a dalsi, je

nutné zajistit potiebnou bezpeénost v ramci internetové sité. [6]

Dulezit¢ je zabezpecit dva zékladni pozadavky, a to zachovani dostupnosti a
zachovani integrity. Dostupnost je vyzadovana v pfipad¢, kdy autorizovany subjekt
pozaduje piistup ke sluzbé a pfistup mu neni odepten. Ptikladem nedostupnosti
Vv internetovém obchodé je nevlozeni objednavky ve chvili, kdy se snazi o pristup dalsi
uzivatel. Integrita znamena proces, kdy dany proces nemtize uskute¢nit neautorizovany
subjekt. Piikladem je doruceni e-mailové zpravy uzivateli, ktery je opravnén tuto zpravu

obdrzet. [6]

V ptipadé dodrzeni zakladnich bezpecnostnich pravidel, je nutné se zaméfit na dalsi
prvky, které ovliviiuji bezpe€nost v internetové siti. Je nutné, aby byla zachovana
prokazatelnost, nepopiratelnost a spolehlivost. Prokazatelnost neboli autentizace, slouzi
Kk prokazani puvodce akce, ktera se stala v internetové siti. Nepopiratelnost zajist'uje
situaci, kdy subjekt nemilZze odmitnout ucast v piipad€, ze provadi jakoukoliv akci.
Spolehlivost je dulezita pro zachovani konzistence systému, kdy se uzivatel muze

spolehnout, ze akce, které pozaduje, budou provedeny. [6]

v

Mezi nejcastéjSi utoky v internetove siti patii krddeze osobnich udaja, kradeze
pristupovych udaji, odposlechy, modifikace dat, ¢i rizné druhy podvodi. Dal§imi ttoky
jsou znamé i z prostiedi mimo e-commerce. Jsou to viry, trojské kon¢, worms, hoaxes a
spyware. Od téchto utokii je nutné uchranit svého zakaznika a zarucit mu bezpec¢nost a

vSechny ostatni pozadavky zminéné vyse. [6]

Jednou z mozZnosti, jak docilit bezpeéného pozivani sluzeb na internetu, je vyuzit
nadstavbu zakladniho protokolu HTTP, HTTPS, ktera slouzi k zaSifrovani dat
V internetové siti. Sifrovani v ramci HTTPS probiha prostiednictvim protokold SSL, TSL

nebo server portu 443. Jednd se o zabezpeceni komunikace server-side systému, webového
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serveru, a client-side systému, tedy prohlizeCe. Zéakladni funkce je zamezeni piistupu
k informacim o zékaznikovi pro zbylé dva externi ucastniky obchodu. Ptikladem, jak tato
sluzba funguje, je pii zadavani piihlaSovacich tUdaji. Jedna strana si uchova pouze
uzivatelskd jména a tfeti strana si uchova pouze hesla, kterd Sifruje napiiklad
prostfednictvim SSL. Ani jedna strana nemiize uskutecnit akci za klienta, jelikoZ nemuze

zkompletovat v§echny udaje potiebné k autorizaci. [6]

Jednoduchym systémem, kterym zabezpecit integritu, autenticitu, nepopiratelnost a
zamezeni modifikace zpravy, je digitalni podpis. Digitalnim podpisem se ovéri integrita
zpravy a podpis zamezi situaci, kdy se nékdo snazi zpravu modifikovat. Je také zaruceno,
kdo je Sifitelem a autorem zpravy a tim je zabezpecena jeji autenticita. Digitalni podpis ma
zakotveni v Ceské legislativé, konkrétné v zakon& ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém
podpisu, kdy autor zpravy, pokud pouzije digitalni podpis, nemize popfit, Ze neni autorem
této zpravy. Jedna se o plivodni zdkon z roku 2000, ktery byl do soucasnosti n¢kolikrat
novelizovan, jelikoz je nutné drzet krok se souc¢asnymi trendy a technologiemi. Od 1. 7.

2012 je ucinna novela zakona o elektronickém podpisu, zakon ¢. 167/2012 Sh. [6]

Soucasti bezpecnosti je také obrana proti ztraté informaci. Je nutné, aby si podnik
dalezité informace zalohoval pro pfipad, ze by se stal cilem utoku na internetu. Zalohovani
musi spliiovat poZadavky, aby bylo u¢inné a smysluplné. S rostoucim mnoZstvim objemu
dat se zvySuji 1 naroky na jeho zalohovani. Také je nutné zabezpecit a obnovovat
technologie, které zabezpeCi, ze data budou pfistupna i v budoucnu, jelikoz i1 pii
pravidelném zélohovani se muZe stat, Ze zastardvanim technologii se stanou data
nedostupnymi. Systémy, které zabezpecuji zalohu dat, museji byt schopny pojmout
heterogenni skupiny dat. Pokud by pro kazdy typ dat bylo nutné vyuZit jiny typ
zalohovaciho systému, stalo by se zalohovani zdlouhavym a velmi nakladnym procesem.
Pozadavkem na zélohu je také piistupnost a duplikace dat z riznych lokalit, kde je zaroven

zabezpecena moznost centralni spravy. [6]

3.2 Online marketing

Online marketing je pro podnik dalezity ve chvili, kdy podnik ¢i podnikatel jiz ma
své internetové podnikani zcela nastartované. M4 pouzitelné a pfistupné prostiedi
internetového obchodu, profesiondlni fotky svych produktli a piipraven cely systém

obchodu. Zde nastava problém, jak ve zméti exponencionalné¢ rostouciho poctu
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internetovych stranek piesvédcit uzivatele, aby vstoupil pti vyhledavani informaci pravé na
tyto internetové stranky, vybral si produkt a ndkup uskutecnil. Online marketing nabizi
spousty moznosti, jak sviij podnik prezentovat a zprostiedkovat mu efektivni reklamu na
vyda se cestou SEO, neboli search engine optimization, optimalizaci pro vyhledavace.
Pokud obchod ¢i podnik zvoli rychlejsi metodu, kterd ihned dd nahlédnout, jak moc je
cileni efektivni, vyda se cestou reklamy na internetu a socidlnich siti. I v reklamé je dale
nekolik moznosti, které muze obchod vyuzit. Jedné se o PPC systémy, bannery, PR ¢lanky,
ale patii sem i viradlni marketing, ktery je nejlevnéjsi formou $ifeni zpravy po internetu.
Online marketing jako takovy se skladd ze dvou zékladnich slozek. Témito slozkami je
inbound marketing a outbound marketing a do téchto slozek spadaji vSechny dal$i systémy,
které spadaji pod pojem online marketing. Inbound marketing Ize dale rozd¢lit na on-page
a off-page faktory. Vseobecné jsou Casto nastroje online marketingu nazyvany jako Search
engine marketing. Je to tedy marketing, diky kterému se vlastnici stranek snazi ziskat vyssi
navstévnost. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery se zaméfuje na internetovou propagaci,
zvySovani viditelnosti a ristu brandu na poli internetu. Né&kteti autofi uvadéji v online
marketingu pojem SEM, neboli Search engine marketing, jako jednotny nazev, ktery je
pouzivan jakou souhrnny nazev. Skrze SEM ma uzivatel tfi moznosti, jak se dostat na
cilovou stranku. Pfimou navstévou, kdy zadd URL stranky do adresniho fadku prohlizece.
Odkazem z jinych stranek na internetu nebo pies PPC reklamu a bannery. Tteti moznosti je
skrze vyhledavac a katalogy. Pro vyhledavace se optimalizuje pomoci SEO. Katalogy vSak
maji mensi vdhu a pouze par hlavnich ma smysl. Mezi nejznamé;si katalog patii Firmy.cz.

[13] [22]

3.2.1 Internetové prohliZece

Pro online marketing je velmi dulezité si definovat prostfedi, ve kterém se podnik
snazi oslovit svého potenciondlniho zékaznika, a to nejlépe udéld jiz pii zadani
vyhleddvaciho dotazu v internetovém vyhledavaci. Dle spole¢nosti Effectix, az 44%
vesSkerych navstév webovych stranek pochazi z vyhledavaci. Data, kterd znazornuji
pfistupy uZivateli na internetové stranky, jsou znazornéna na grafu ¢. 1. Cesky trh je o to
které se snazi technologicky se vyrovnat a kazdy chce ukrojit ten vétSi kousek na trhu

vyhledavani. Pro podnik ¢i podnikatele je tento prostor dilezity, Ze zde vétSinou navaze
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prvni kontakt v prostfedi internetu. Zakaznik vyhleddva informace prostfednictvim
vyhledavacich dotazi a zde je nutné vyuzit nastroji online marketingu, aby byly
internetové stranky konkurenceschopné a zobrazovaly se koncovému uzivateli. Mnoho
podnikli chce mit moderni a designovy web, ale neuvédomuji si jednu véc, ze pokud neni
zakaznik schopny jejich stranky vyhledat, nedostane se na né a tim i ztraci smysl. V
soucasné chvili je mozné vyuzit dva zpisoby, jak se dostat na vyssi pozice ve vyhledavani.
Prostfednictvim rychlych PPC systému nebo prostfednictvim SEO, které do budoucna
pfindsi velké efekty. Pro¢ je vlastné dilezité umistit se vysoko ve vyhledavacich?
Uzivatelé rozkliknou mnohdy prvni odkazy, které jim jsou vyhleddvacem nabidnuty a
vétSina se nepodiva ani na nasledujici stranku vysledkti vyhledavani. Porovnani zastoupeni

internetovych vyhledavaci na poli ¢eského internetu znazoriuje graf pod textem. [28]
Graf & 1: Pomér internetovych vyhledavact za rok 2013 v Ceské republice

®m Google ®mSeznam © Ostatni

Zdroj: infografika effextix.com, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze majoritni zastoupeni vyhledavacich dotazii na ¢eském trhu mél
za rok 2013 Google. Poprvé vSak piekonal Seznam az roku 2010, do té doby byl
majoritnim vyhledavatem Seznam. Soupefeni t&chto dvou vyhledavadt piinasi do Ceské
republiky celou fadu vyhod oproti statim, ve kterych je zcela dominantni Google a Ceska
republika se tak miize srovnavat s poskytovanim sluzeb vyhledavact s nejrozvinutéjsimi
zemémi svéta. Za rok 2013 tak Google zprostiedkoval 53% vyhledavacich dotazti v Ceské

republice a Seznam 37% vyhledavacich dotazi. Mezi ostatni internetové vyhledavace,
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které se v Cesku pouzivaji, patii napiiklad Bing, Centrum, Atlas, Yahoo a dalsi.

Neobsluhuji vsak dulezité procento zakazniku. [28]

I kdyz jsou si Seznam a Google téméf vyrovnané, je vzdy nutné mit na paméti, ze
zélezi produkt od produktu a optimalizovat tak pro vyhledavac, ktery je dalezity pro dany
podnik a konkrétni sortiment. Podnik, ktery prodava ko¢arky nebo napiiklad dovolenou
pro seniory, bude optimalizovat pro Seznam. Pokud se vSak zaméfuje na nové technologie,
bude optimalizovat pro vyhleddva¢ Google. Jak a pro jaky vyhledava¢ byly internetové
obchody Drievokryty.cz a Dievohodinky.cz optimalizovany, je popsano v praktické ¢asti

prace.

Graf €. 2: Porovnani vstupti na internetové stranky za rok 2013

B Vyhledavace
E Pfimé navstévy
Zpétné odkazy

Kampané

Zdroj: infografika effectix.com, vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni vstupil na internetové stranky je prostfednictvim vyhledavacu,
a proto je nutné optimalizovat a pfimét vyhleddvace, aby relevantné zobrazovaly
internetové stranky v organickém vyhledavani. Druhy nejcastéj$i vstup na internetové
stranky jsou pfimé navstévy. Tyto navstévy je mozné ovlivnit pouze efektivnim
brandingem. Jedna se o uzivatele, ktefi si pamatuji webovou adresu diky DNS a navstivi
tak znovu internetové stranky. Kromé vracejicich se uZivatell sem patii také uZivatelé,
ktefi o internetovych strankach nékde slyseli nebo odkaz zkopirovali. Zpétné odkazy jsou
dalsi pocetnou skupinou uZzivatelll na internetové stranky. Zpétné odkazy a s tim spojeny
linkbuilding je také nedilnou soucasti SEO. BliZze bude linkbuilding popsan v kapitole o

search engine optimization. [13]
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Prohlize¢ neustale prohledava jiz znamé stranky pomoci robota, kterému se tika
Crawler. Crawler, né¢kdy také Web spider, prohlizi World Wide Web systematicky a
kontroluje tak silu stranek a nové odkazy. Pokud narazi na odkaz, ktery nezna, tento odkaz
si ulozi, zaindexuje, a stranky navstivi. Strdnce pomoci algoritmu, ktery bohuzel neni
mozné znat, udeli zndmku dle toho, jak je web silny a dle sily webu nabizi stranky v

SERPu koncovému uzivateli. [13]

3.2.2 Inbound marketing

Prvni slozkou online marketingu je inbound marketing. Volnym ptekladem Ize
inbound chéapat jako sméiujici sem, v prostiedi online marketingu poté tykajici se praveé
dané internetové stranky. Jedna se o vyvolani zajmu u zakaznika prostfednictvim vlastnich
internetovych stranek. Inbound marketing fe$i predevSim vyhledatelnost stranek v
internetovém prohlize¢i, kde se snazi zaujmout zdkaznika a pfivést ho na internetové
stranky. Mnohdy je to vSak dlouhodob¢jsi cesta, kterd se musi vykonévat pribézné a je
znaén¢ cCasové ndrocna. Hlavni vyhodou je pak good-will spole¢nosti a pomérna
nezéavislost na outbound marketingu. Existuji spolecnosti, které maji tak propracovany
inbound marketing dlouhodobou spravou, ze outbound marketing je pro né zbyteéné
vyuzivat. O kategoriich inbound marketingu hovofi nasledujici podkapitoly. Inbound
marketing je taktéz dilezity pro zvySeni miry konverznosti stranek, které jsou jednou

zZ definic uspésnosti internetovych stranek. [5]

3.2.2.1 Search engine optimization

Search engine optimization hovoii o optimalizaci internetovych stranek pro
jednotlivé vyhledavace. Jedna se o takovy postup jednotlivych kroki ipravy internetovych
stranek, aby obsah, ale i forma, jakym je obsah zpracovan, byl vhodny pro zpracovani

internetovymi roboty, Crawlery. [13]

Je nutné rozliSit dvé kategorie, které se pfi optimalizaci internetovych stranek od
sebe odlisuji. Jsou to tyto dvé nasledujici kategorie, mezi které patii on-page a off-page
faktory. Témito zakladnimi faktory optimalizace pro vyhledavale se zabyvaji dalsi

kapitoly této prace. [13]
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3.2.2.2 Social media

Socidlni média tvofi v soucasnosti velkou ¢ast komunikace se zakaznikem v
prostiedi internetu. Diky socialnim sitim je mozné se zdkaznikem komunikovat v redlném
Case. Kazda socialni sit’ je vhodné ke sdileni jinych informaci a lisi se také efekty, které
pfinaseji pro inbound marketing. V soucasnosti se socidlni sit€¢ znacné prolinaji do
outbound marketingu a to pomoci moznosti inzerce v socidlnich sitich. Mezi
nejvyuzivanéjsi socialni sité patii Facebook, kde je mozné oslovit nejvétsi pocet
potencionalnich zakaznikii. Dalsi oblibenou socialni siti je Twitter, ktery se da pouzit k
rychlé indexaci nové vzniklych stranek na webu. Ke sdileni obrazkt, obrazkovych galerii
¢i novych produktii jsou nejvyuzitelnéjsi sit€ jako Instagram, Pinterest ¢i Tumblr. Na
druhou stranu méné pouzivana socialni sit, za to s velkym efektem pro SEO, je Google

Plus, ktery nabizi nejen stranky v SERPu, ale pfidava radky také u PPC reklamy. [5] [7]

Na socidlni siti Facebook 1ze inzerovat prostfednictvim PPC reklam a tak Facebook
propagace zasahuje z inbound do outbound marketingu. Dle klasickych PPC systému lze
1épe reklamou zacilit, jelikoz Facebook sbira o uzivatelich daleko vice informaci nez
Google, Seznam, nebo jiné médium nabizejici PPC reklamy. Na Facebooku lze zacilit
prostfednictvim demografickych i geografickych ukazateli. Déle je moznost zacilit
reklamu dle riznych z4jml a charakteristik uZivatelii této socidlni sité. Moznosti, jak
zacilit na zadkazniky, jsou dv€. Bud'to prostfednictvim kratkych reklam v pravém sloupci
stranky, které jsou velmi podobné klasickym PPC reklamam, nebo pomoci
sponzorovanych piib¢ht, které se nachdzeji ve vypisu piispévki. Tato reklama dovoluje
zobrazit obrazek i1 delsi reklamni sdéleni, coz pfinasi zna¢nou vyhodu oproti PPC siti ve

vyhledavani. [16] [30]

3.2.3 Outbound marketing

Outbound marketing, jako druha slozka online marketingu, vyvolava efekt a reakci
zakaznika okamzité. Hovoii se zde tedy o klasické reklamé, kterd je nabizena koncovému
uzivateli prostfednictvim internetu. Vyhodou, oproti inbound, ale i offline marketingu, je
fakt, Ze efektivitu reklamy lze zpozorovat okamzité a je mozné ji snadno vyhodnotit dle
dat, které prostiedi internetu nabizi. Vzdy je vSak dobré nasbirat dostatecny pocet dat,
jelikoZ 1 reklama na internetu je ovlivnéna externimi faktory, které nelze pfedpovidat. Mezi

klasickou online reklamu, ktera do této sekce spada, jsou bannery v obsahové siti. Ty jsou
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vSak Casto znacn¢ drahé a méa smysl o nich hovofit pouze ve vazbé s dalsi slozkou
outbound marketingu a to ve spojitosti s PPC reklamou, jejiz naplni je nésledujici

podkapitola.

3.2.3.1 Pay per click systémy

V dnesni dob¢ jsou PPC systémy, neboli Pay per click systémy, nejefektivnéjSim a
nejrychlejSim zptisobem, jak se zviditelnit v online prostiedi. Jedna se o reklamu, kterd se
fadi kolem vysledki vyhledavani dle klicovych slov, které uzivatel vyhledava. Mezi
nejznaméjsi systémy, které se v Ceské republice pouZivaji, jsou Google AdWords, Sklik
od Seznamu a Etarget. [13]

Obrazek v Priloze ¢. 1 znazoriiuje rozestaveni PPC reklamy ve vysledcich
vyhledavani. Prvni tfi pozice inzeratd jsou TOP 3 pozice a zobrazuji se nad organickym
vysledkem vyhledavani. Tyto reklamy jsou schopny nastavit nejrozSifenéjsi moznosti
rozsifeni, jako je naptiklad vidét u prvniho inzeratu a to jsou odkazy na podstranky. Pod
témito inzeraty jsou klasické vysledky vyhledavani, jejichZ pozice jsou vyhodnoceny
vyhleddvacem, ktery strdnkdm udélil konkrétni vahu. Posileni téchto pozic, jak jiz bylo
zminéno, ma za tkol SEO. Po strané, ve vypisu vyhledavani, se nachazeji dalsi pozice PPC
reklam. Zde jiz maji reklamy niz§i miru prokliku. Dalsi reklamy se mohou zobrazovat na
konci stranky a to pod organickym vyhleddvanim, ¢i na dalSich vypisovych strankéch.
Stejné rozestaveni inzeratll je i U reklamniho systému Sklik od vyhleddva¢e Seznam.
Rozestaveni PPC reklamy a organického vyhledavani ve vyhledavaci Google, je

znazornéno v Pfiloze ¢. 1. [2] [13]

V ¢em spociva rychlost a efektivita tohoto systému? Pokud podnik za¢ne inzerovat
skrze PPC systémy, zaCne se reklama zobrazovat ihned po spusténi reklamnich kampani,
zadna jind forma reklamy se nedd spustit takto rychle. Efektivita tkvi v systému
zobrazovani a komplexné v celém aukcnim principu systému. Nejen, Ze se reklama zobrazi
pouze na ta klicova slova, ktera jsou spjata s podnikanim, ale také je specificka metodika
platby a piihazovani v reklamnich blocich. Neplati se za pouhé zobrazeni reklamniho
sdéleni, ale za proklik, kterym je uZivatel pfiveden na internetové stranky, které se inzeruji.
Velmi jednoduSe se dé4 ohlidat jak maximalni cena, tak i naklady, které se investuji do této

formy reklamy. [13]

26



Cely PPC systém je zastfeSen pod jednim spole¢nym uctem, ktery agreguje celou
strukturu reklamy. Uget se déle déli na kampané a ty na jednotlivé sestavy dle piibuznosti
klicovych slov. Pod sestavy se hromadi hlavni népln celé¢ PPC reklamy a to jsou klicova
slova a inzeraty, které se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani, a to pokud souhlasi
vyhledavané klicové slovo a slovo zahrnuté pod reklamni sestavu. Schéma PPC reklamy

znazornuje schéma ¢islo 1. [43]

Schéma €. 1: Rozc¢lenéni PPC udtu

Ucet
Kampan ¢.1 Kampan ¢.2
Sestava 1A Sestava 1B Sestava 2A Sestava 2B
L Kli¢ova slova \— Klitova slova L Klitova slova L Klitova slova
= Inzeraty — Inzeraty L Inzeraty L Inzeraty

Zdroj: napoveda.sklik.cz [43]

Pti zakladani ac¢tu, kampani a nasledné zbytku reklamy, je nutné brat zifetel na
moznosti nastaveni. Kazdy prvek umoziuje aktivovat jind nastaveni reklamy a néktera
Z nich jiz nelze vratit zpét. Google AdWords ucet je mozné zalozit pouze prostfednictvim
Google Gmail uctu. Do Skliku se Ize piihlasit pfes Seznam e-mail ucet. Na Google Gmail
ucet je vhodné zaloZzit 1 Google Analytics a Google Webmaster Tools. VSechny tyto
systémy lze na sebe napojit a vyuzivat data napti¢ Google sluzbami. Pouze pii zakladani
Google AdWords uctu je nutna volba mény, kterou nelze vratit zpét. Nasledné se tak
reklama a vyuctovani zobrazuje se zvolenou ménou. Sklik pouziva pouze jednu ménu a to
Ceskou korunu. Dalsi nastaveni jsou pro oba systémy stejna. Na irovni kampané je mozné
nastavit rozpocet a lokalizaci. Rozpocet vyjadiuje sumu penéz, kterd bude maximalné
utracena za jeden den. V lokalizaci je mozné ptizplsobit zobrazeni reklamy jen na misto,
v kterém se uzivatel geograficky praveé nachézi a to dle IP adresy. Rozpocty u jednotlivych
kampani se mohou lisit a to zjednodusSuje proces spravy kampani a hlidani utracenych
penéz za jednotlivé kampang. Posledni véci, kterou lze u kampané nastavit, je prostor, kde
se budou reklamy, které spadaji pod kampan, zobrazovat, a to bud’to ve vyhledavaci nebo i
V obsahové siti. Reklamy ve vyhleddvaci siti se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani, viz
Priloha ¢. 1. Reklamy v obsahové siti, a to bannery nebo textové, se zobrazuji na
partnerskych internetovych strankéach a to v prostorach, které jsou vyhrazeny pro reklamu.

Nastaveni rozpoctu, lokalizace a mista zobrazeni je mozné pouze na uUrovni reklamni
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kampané. Pod kampan¢ se zakladaji reklamni sestavy. Do reklamni sestavy se vkladaji
klicova slova a inzeraty. Kli¢ova slova je mozno vkladat ve tfech riznych shodach. Ve
shodé piesné, frazové a volné. Dale je pak mozné taktéz pridat vylucujici klicova slova, na
ktera se reklama zobrazovat nebude, a to bud’'to na trovni reklamni sestavy nebo reklamni
kampané. Shoda pfesnd zobrazi reklamu a to pouze pokud se kli¢ové slovo v sestavé
pfesné shoduje s vyhledavacim dotazem. Piikladem je slovo [dfevéné hodinky]. Reklama
se zobrazi na toto klicové slovo pouze v ptipad¢, kdy uzivatel vyhledd dievéné hodinky.
Slova ve frazové shodé lze rizné kombinovat dle slov, kterd jsou ve frazové shodé¢
obsazena. Napiiklad obsahuje-li sestava kli¢ové slovo ,,dfevéné hodinky*, je mozné
zobrazeni na dotaz dievéné hodinky i hodinky dievéné. Slovo ve volné shod¢ na sebe
nabali dal$i vyhleddvané piivlastky, a proto se hodi ptfedev$im na vyhledavéni longtilt. Je
vSak velmi obtizné toto slovo ohlidat ve sprave. Pokud je v sestavé kli€ové slovo ve volné
shodé hodinky, zobrazi se inzerat na vyhledavaci slovo hodinky, dievéné hodinky, které
patii mezi hlavni slova, ale také se zobrazi i na moderni hodinky, coz je nezadouci a tato
klicova slova se museji z reklamni sestavy vyloudit. Zavorky a uvozovky se pro klicova
slova pouzivaji v obou systémech. Volna shoda je pak bez uvozovek a bez zavorek. Dalsi,
co spada pod spravu sestav, jsou reklamni inzeraty. Je to finalni podoba reklamy, jak bude

zobrazena ve vyhledavaci. [31] [43]

Uget, kampang, sestavy, kli¢ova slova i inzeraty maji metriky, dle kterych lze méfit
uspésnost ¢i netspésnost reklamy. Z tohoto diivodu se uzivatel reklamy rychle dozvi o jeji
efektivité. Témito metrikami je pocet proklikii, zobrazeni inzerati, CTR, CPC, primérna
pozice, pocet konverzi, konverzni pomér a PNO. Sklik i Google AdWords maji v systému
stejné metriky, kromé PNO, které pouziva pouze Sklik. Na druhou stranu lIze v Google
AdWords v soucasnosti propsat méfici metriky z Google Analytics, které piesnéji
informuji o koncovych zékaznicich. Proklik znamena realny ptistup navstévnika skrze PPC
reklamu, za kterou je odecten kredit. Zobrazeni zaznamendva vSechna zobrazeni inzerati
na dotazy potencionalnich zakaznikt, které mé reklama oslovit. Vztah mezi proklikem a
zobrazenim je CTR, click through rate, a vyjadiuje podil mezi proklikem a poctem
zobrazeni. Cost per click, CPC, ukazuje priimér cen, kterd je odecteny za prokliknuti
reklamniho inzeratu. Vynasobenim primérnou cenou a poctem proklikli je definovédna
celkova cena, ktera je odectena dle libovolné€ zvoleného filtru. Primérna pozice znazoriuje

misto, kde se reklama v siti zobrazuje. Je nutné otestovat, kterd pozice pifinasi nejlepsi
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vysledky. V praxi se v8ak usiluje o umisténi reklamy v TOP 3. Nasledujici proménné jiz
zaznamenavaji vykon reklamy. Pocet konverzi je charakterizovan konverznim pomérem
vuci celkovému poctu proklik ve vztahu s cenou konverze, coz znamena castku, kterou
bylo nutné¢ vynalozit, aby bylo konverze dosazeno. Posledni proménnou, kterou Sklik
vyuziva, je PNO. PNO znamena podil ndkladi na obrat, tedy podilu ceny a hodnoty
konverze. [4] [31] [43]

Pro¢ je dobré inzerovat prostiednictvim PPC systémt a dostat se na prvni tfi pozice
ve vypise vyhledavani? Dle heat maps, které byly ziskany pomoci eye-tracking a jsou
zobrazeny v Piiloze €. 2, je vidét, ze pohledy uZzivatelt Googlu sméfuji na prvni pozice ve
vyhledavaci. Jedna se o klasicky vypis vyhledavani bez obrazkl a knowledge grafii. Pokud
se ve vyhledavaci obrazky objevi, uzivatelé opét reaguji a sleduji jiné prvky vypisu.
Cervené plochy zvyraziuji misto, kam lidské o&i sméfuji nejvice a nejvice se na tato mista
zamétuji. Z hlediska téchto map lze tedy ocekévat, Ze misto, které je nejhustéji sledovano,

bude 1 nejvice proklikové. Tyto poznatky potvrzuji praktické testy PPC reklamy.

Jednou z posledni véci, kterou je tfeba mit na paméti, jsou zasady reklamy. Oba
systémy zakazuji pouzivat cizi brand, pokud majitel brandu zakaz pouziti pozaduje. Je
zakazano inzerovat zakdzany obsah, kterym je pad€lané zbozi, produkty nebezpecné,
obsah, ktery mize n€koho urazit. Omezenému zobrazeni podléhaji hazardni hry, alkohol,
politika, zdravotnictvi a podobné. Pokud Google nalezne zakézanou reklamu, tato reklama

se nadale nemiiZze zobrazovat az do odstranéni jeji zavadnosti. [32]

3.2.3.2 Viralni marketing

Na internetu se lze setkat s moderni formou propagace, ktera je Casto velmi levna,
ale velmi efektivni, jedna se o viralni marketing. Ve viradlnim marketingu jde o to, ze
zprava, kterou podnik posild svému zdkaznikovi, se §ifi sama prostfednictvim internetu.
Sifi se tak rychle, Ze virdlni marketing dostal jméno po viru, ktery se také §ifi mezi lidmi

velmi rychle. [15]

Zasadou, aby se stala reklama viralni, je svévolné se Sifeni prostiednictvim
internetu, kdy uzivatele rozesilaji mezi dalsi lidi zpravu, kterou vypustil podnik. Obsah,
ktery podnik sdili prostfednictvim internetu, musi byt na tolik zajimavy a originalni, aby

uzivatele internetu zaujal a ti byli ochotni ho posilat dale. [15]
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Nejcastéjsi formou virdlniho marketingu je virdlni video. Mezi dal$i formy vsak
patii i obrazky, ¢i e-mailing. V dne$ni dob¢ se nejrychleji $iti virdlni zpravy skrze socidlni
sit¢. Jedna se o sdileni videi ¢i obrazkti. Dal§imi formami viralniho marketingu je Sifeni
pomoci emailu, nejednd se o spam. Lze sem zaradit 1 n¢které formy offline marketingu, a
to predevSsim SMS a MMS, ty vSak v dneSni dobé nemaji takovy vyznam a nejsou

nejrozsitenéjsi formou viralniho marketingu. [15]

Spam je nevyzadand posta, kterd miize mit reklamni charakter. Mimo reklamnich
sdéleni to mizou byt naptiklad poplasné zpravy, které¢ se hromadné §ifi prostiednictvim
internetu. Jaky je tedy rozdil mezi spamem a virdlnim marketingem? Prvotni impuls pro
Sifeni spamu je hromadné odeslani od firmy ¢i jin¢ho subjektu. Pokud se pak jedna o Sifeni
poplasné zpravy, nejednd se také o viralni marketing, nybrz o vyvoléani ¢asto negativnich
emoci u uzivatele, ktery takovyto spam rozesle dale. Virdlni marketing se $ifi z vlastni vile

toho, kdo zprévu pieposila a jednd se tedy o zajimavou zpravu, kterou chce rozsitit mezi

lidi, které zna a podélit se s nimi o tuto zajimavost. [1]

Hlavni vyhodou virdlniho marketingu je finan¢ni uspora. Podnik nemusi utracet
finance za nakup prostoru v médiich. Dals§i vyhodou virdlniho marketingu je fakt, ze
clovek, ktery dorazi na tuto zprdvu, ma mnohem vétsi pozornost pii sledovani tohoto
reklamniho sd€leni. Je to dano z dlivodu, Ze skrze kanal, kterym se uzivatel k virdlu dostal,
v ném vyvolava vétsi pocit divéry a tudiz se tak zprava stava vice efektivni nez jen

klasicka reklama, u které ma pocit, Ze je Sifena z mén¢ diveéryhodnych kandlti a chce

pouze ovlivnit jeho chovani. [1]
Verbalni pFenos zprav

Verbalni ptenos zprav, WOM, si klade za ukol pochopit a popsat udalost, kdy lidé
mezi sebou §ifi reklamni sd€leni a hodnoti produkt, sluzbu ¢i cely podnik. Lze se setkat s
kladnym 1 zpornym hodnocenim. Jaky vliv ma WOM na zobrazovani vysledka
vyhledavani v SERPu bylo popsano v ptfedchozich kapitolach. WOM ma dvé zékladni
formy: [15]

e Spontanni WOM
e Umély WOM
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Pokud se hovoii o spontdnnim verbalnim pfenosu zprav, jednd se o zpiisob Sifeni
reklamniho sdéleni mezi zdkazniky a to zcela bez zasahu podniku. Je to organicky, neboli
pfirozeny pienos informace napiiklad o daném brandu. U umélého verbalniho ptfenosu
zprav se snazi popostréit Sifeni zpravy sama firma napiiklad marketingovym oddé¢lenim.
Casto je to situace, kdy se firma snazi kontaktovat své zakazniky a vyvolat v nich potiebu

o produktu ¢i samotném podniku mluvit. [15]

U WOM se nejedné pouze o Sifeni zpravy prostfednictvim internetu, ale patii sem i

vvvvvv

jsou vyvolany prostfednictvim internetu. [15]

3.2.4 On-page a off-page faktory

Dal$im moznym délenim metod SEO je na on-page a off-page faktory. Jejich efekt
lze snadno prelozit z anglictiny. On-page faktory jsou ty, které se odehravaji piimo na
webové strance konkrétniho webu a naopak, off-page faktory lze ovlivnit z vnéjsiho

prostiedi internetu.

On-page faktory jsou takové faktory, které se odehravaji na internetovych strankach
a nelze je nijak zvenci ovlivnit. Jsou to faktory, které hodnoti Crawler. Nikdo nezna pfesny
pocet proménnych, které robot hodnoti. Radové se viak hovoii o znacich o objemu kolem
200 dat, ktera jsou hodnocena. Vzdy je nejdilezitéjsim zakladem cistota kodu, ktera se da
snadno ovéfit skrze oficialni stranky WorldWide Web Consortium, www.w3.0rg, kde se
zobrazi viechny dané chyby v kédu internetovych stranek. Cistota kodu a jeho spravnost je
velmi dilezitd, jelikoz na ni zavisi spravné nacitani webové prezentace, rychlé nacitani
obsahu prezentace, ale také snadnou orientaci robota v kodu, ktery pak pfifazuje ostatnim
proménnym vétsi hodnotu. Mezi dalsi faktory se uvadi naptiklad meta data, kterd informu;ji
robota o obsahu stranek, ale také uZivatele pii vypisu vysledkit vyhledavani v SERPu.
Posledni dobou se taktéZ fesi tematicnost strdnek a s tim souvisi 1 kvalitni a tematické
vnitini prolinkovani. Stranky musi nabizet uzivateli jednoduchy, logicky a tematicky
pohyb po strankach, kterého je mozné docilit prostiednictvim kvalitniho wvnitiniho
prolinkovani. Posledni dobou je taky velmi dilezity obsah stranek a jeho struktura ¢lenéni.
Ukazuje se, Ze sestavit kvalitni web a naplnit ho relevantnimi a ptehlednymi informacemi,

o 24

tvofit vzdy kvalitni obsah, ktery je relevantni pro koncového zakaznika a poddava mu
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informace, které skuteéné hledd. Pouziti a zhodnoceni jednotlivych on-page faktorl je

uvedeno v praktické ¢asti. [13]

Naopak off-page faktory jsou takové, které se daji ovlivnit pouze prostfednictvim
zbytku internetu a nefesi se tedy pfimo na danych internetovych strankach. Piedevs§im se
jedna o zpétné odkazy, které jsou umistény na ostatnich strankach internetu. Plivodné jim
byla prikladana velkd vaha, ale postupem c¢asu je od nich odstupovanou a vyhledavac
Google planuje hodnotit do budoucna kvalitu stranek pouze pomoci on-page faktort.
Vyvoj zpétnych odkazii, neboli likbuildingu, vyplyva z citaci. Pokud je na nékterou
stranku odkazovano, robot bere jeji obsah jako dilezity, a proto ptikladd urcitou vahu
danému odkazu a tak roste sila odkazovaného webu. V soucasné dobé vSak nemaji smysl
nakupy velkého mnozstvi netematickych zpétnych odkazl a tyto odkazy jsou hodnoceny
negativné. Proto je nutné ziskavat odkazy z tematicky podobnych stranek, které maji
smysl. S linkbuildingem souvisi také hodnoceni sily webu a to prostfednictvim pro Ceskou
republiku dvou relevantnich ukazateli a to Google Pagerank a Seznam Srank, které

ukazuji silu jednotlivych webt. [13]

3.2.4.1 On-page faktory
Jak jiz bylo feceno, vSe, co lze ovlivnit prostfednictvim stranek a riznymi zasahy
do struktury a obsahu webu, Ize souhrnné nazyvat jako on-page faktory. Jedna se tedy o

klicova slova, metadata, struktura stranek, validni kod stranek.

Klicova slova jsou témi slovy, kterd jsou diileZitd pro zobrazeni stranek ve
vysledcich vyhledavani. VZdy je nutné zvazit, jaka slova jsou klicova pro obor podnikani a
na jaké se web ma zobrazovat. Je to taktéZ v zajmu internetovych vyhledavacl, aby
zobrazovaly to, na co se jejich navstévnici dotazuji. Pokud by zobrazovaly nerelevantni
vysledky, nikdo by dany vyhledavac¢ nepouzival. Pfed samotnym plnénim stranek obsahem
je tedy vhodné si udélat analyzu klicovych slov. Analyza klicovych slov bude rozebrana
Vv analytické c¢asti prostiednictvim systému Collabim. Déle je nutné témto slovim
pfizpisobovat obsah na webu. V dnesni dob¢ je uz vSak vyhledava¢ schopny nalézt a
penalizovat pfeoptimalizované stranky a proto je nejvhodnéjsi psat pfirozené a
vypovidajici texty, které poskytnou uzivateli informace, které hleda. Dobré je taktéz
upozornit na dulezita slova upozornit v kédu stranek. Pokud dané kliCové slovo je

charakteristické pro konkrétni stranku, je dobré ho zatadit do titulku stranky, mezi znacky

32



<title>, a upozornit tak na klicové slovo jiz v samotném nadpisu stranek, které se taktéz
zobrazi ve vysledcich vyhleddvani a je zde zvyraznéno. Dalsi, kde je vhodné kli¢ové slovo
uvadét, je description stranek. Description, popisek stranky, se také zobrazuje ve
vysledcich vyhledavani a je ztu¢nén. Vyhledavac tak upozoriiuje na vyskyt kliCového slova
na webu a pro uzivatele to mé v prvni fadé psychologicky efekt a zvySuje se tak mira
prokliku na konkrétni vysledek vyhleddvani. Déle pak jsou pouzivané znacky <strong>,
které jednak klicové slovo na strankach ztucni, ale také informuje vyhledavac, ze konkrétni
slovo je dilezité. Na nésledujicim obrdzku je znazornén vysledek vyhledavani na dotaz
»dfevéné hodinky®. V neposledni fad¢ je také vhodné pouzivat konkrétni kli¢ova slova
v nadpisech H1 — H6. Struktura nadpisi bude popsana dale v této kapitole. [Prochazka]
Zvyraziji se prave klicova slova, pro ktera je web optimalizovan. VZdy je tedy dobré
maximaln¢ 4 klicova slova a dat si také pozor na obsah slov v celkovém textu. Doporucuje
se maximalni obsah 5% klicového slova na zbytek textu na strance. Vice klicovych slov

mize vyhledava¢ vyhodnotit jako spam. [7]

Obrazek ¢. 1: Vysledek vyhledavani na dotaz dievéné hodinky

Dfevéne hodinky | Dievohodinky.cz
www. drevohodinky.cz/ -
Intermetovy obchod Dievohodinky.cz se zabyva prodejem stylovych dievénych

hodinek. Jedna se o stylove a kvalitni dievéné hodinky, ktere vyuZivaji precizni .

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku vyhledavani z vyhledavace Google

Zaklad metadat jiz byl popsan pfi charakteristice klicovych slov. Je v8ak nutné
dodrZovat zdkladni naleZitosti metadat. Vyklad se budé taktéz vztahovat k pfedchozimu
obrazku vysledku vyhledavani. Metadata se nachéazeji v hlavicce stranek a to mezi tagy
<head>. Z pohledu sou¢asného SEO ma smysl zabyvat se pouze popisem a titulkem
stranky. V minulosti, a kéd to stale podporuje, se pouzival tag pro kli¢ova slova. Ten vSak
v soucasné chvili jiz nemé& pro vyhledava¢ zadny vliv. Pro zobrazeni titulku, ktery
obsahuje klicové slovo, je nutné umistit do hlavicky kod <tilte>Drevéné hodinky |
Dievohodinky.cz</title>. A dals§i text, ktery je zobrazen ve vyhleddvani pod tag
description. Soucasné redakéni systémy jsou vsak velmi sofistikované a takovéto upravy
nabizeji pfi spravé webu. Maximalni délka titulku je 75 znaki. Pro praxi se vSak spiSe hodi

titulek kratsi a to do 65 znaki. Pro popisek je horni hranice 250 znakd. [7]
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Pokud se fesi struktura stranek, vzdy je nutné hledét na logickou stavbu stranky, ale
také na snadnou orientaci pro uzivatele. Text by m¢l byt psan srozumitelné a cCitelné. Pro
lepsi ¢lenéni textu pro uZzivatele by se mély jednotlivé odstavce rozc¢leiiovat do odstavcl
H1 — H3, které¢ maji pro vyhledavace smysl. Timto také vyhledavac vi, jaké informace jsou
v textu diilezité. V soucasné chvili drobngj$i rozebirdni textu nemd smysl. Neni vSak
dulezité spravné Clenit text, ale je také nutné roz¢lenit i web. Zakladnimi ¢astmi stranky je
atribut html, ktery charakterizuje celkovou stranku, dale head, ktery charakterizuje
hlavicku, ktera obsahuje metadata a dals$i informace o ¢lanku a pak c¢ast body, v které se

nachazi samotna napli webové prezentace. [13]

Posledni, co je dulezité feSit na webovych strankdch, je validita zdrojového kodu.
Spravné sepsany kod, bez chyb, usnadiiuje strojovou cCitelnost stranek a stranka je tak 1épe
ohodnocena. Validitu kodu lze ovéfit na oficidlnich strankach World Wide Web
Consortium. Pokud je kéd navic validni, usnadiiuje a zrychluje nacitani webu a je tak

v e

ptistupngjsi i koncovému uzivateli. [13]

Pokud se jedna o on-page faktory, je nutné se vyvarovat nékterym prvkim, které
naopak zhorsuji postaveni webu ve vysledcich vyhledavani. Jako nejvétsi problém se jevi
duplicitni obsah, ptipadné duplicitni URL. Je to situace, kdy pod dvéma a vice adresami se
skryvé jedna a ta stejna adresa. Problém je, Ze vyhleddvac vidi vice naprosto totoznych
stranek, coZ hodnoti jako negativni praktiku a stranky penalizuje. Pokud se takovéto
duplicitni stranky na webu vyskytuji, je nutné tyto stranky pfesmérovat na jednu z nich.
Vyhledavaci vSak né&jakou chvili trvd, nez dany krok zaregistruje. Pokud jsou vSak stranky
neduplicitni, neni vhodné casto ménit adresy URL. Adresa URL si nese svoji historii a
svou vahu a jeji zménou o toto hodnoceni piechazi a ¢asto nepomiZe ani presmérovani.
Negativni dopad maji také dynamicky tvofena navigacni pole, kterd zabranuji crowleru

web prochazet a jednotlivé stranky indexovat. [13]

3.2.4.2 Off-page faktory

To, co se hlfe optimalizuje, jsou off-page faktory, které¢ se nachéazeji ve vnéjSim
prostredi internetu. Off-page faktory jsou tvoteny portfoliem zpétnych odkazi. Zde je vsak
tieba upozornit, Ze jiz nema vliv masivni linkbuilding, jako tomu bylo v minulosti, ale

nybrz je nutné se zaméfit na kvalitni a tematické odkazy, které podpoii obsah
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optimalizovanych webovych stranek. AvSak nékteré ukdzky mohou stale ptsobit dojmem,

Ze masivni vytvareni zpétnych odkazi ma. [7]

Pii vytvafeni zpétnych odkazli je nutné podporovat dilezitd klicova slova
prostiednictvim anchor textu odkazu, ktera jsou podpoiena silou, rankem, stranky, ze které
se odkazuje. Pocet externich odkazi, které¢ vedou z konkrétni stranky, snizuje silu kazdé¢ho
odkazu a rozdéluje tak mezi né rank. NejlepSim zplisobem, jak ziskat kvalitni zpé&tné
odkazy, je vytvaret kvalitni obsah, na ktery bude samovolné odkazovano. Ostatné, ranky
vychazeji ze zékladi citaci a tedy doporuceni kvalitniho obsahu. Nutné je tvofit odkazové
portfolio do-follow odkazy, které jsou nasledovany vyhledavadem a ten je pak schopny
odkazu pfidélit danou silu. Je tedy i vhodné umistovat odkazy na do-follow blogy, a to
prostfednictvim poskytovani validnich informaci uzivatelim webovych stranek.
V minulosti také fungovala vyména odkazii. V soucasnosti je vSak tento systém odhalen a
stranky jsou brany jako spolené a nemaji zddny vliv pro optimalizaci. Dale je mozné vuzit
sytém ndkupu odkazl z jinych stranek. Zde je vSak nutné pocitat s tim, Ze za kvalitu se
plati a je nutné investovat zna¢né finan¢ni ¢astky do budovani zpétnych odkazl jejich
nakupem. Velky vliv mad poté taky konkurencni prostfedi a konkurenceschopnost

kli¢ovych slov, ktera bude definovana v analytické ¢asti. [13]

3.3 Internet

Internet je celosvétové propojeni informacnich technologii prostiednictvim TCP/IP
protokoll. V dnesni dob& nejsou v internetu propojeny pouze pocitace, ale napojuji se na
sebe vSechna mozZnad zafizeni. Velmi rozSifeny je internet v mobilnim telefonu, ale
vyjimkou neni ani napojeni televize do internetové sit€. V internetové siti dochazi k
vyméné dat mezi pfipojenymi zafizenimi. Aby byl schopen podnik vyuZivat internetové
sluzby efektivné, budou nékteré sluzby, které se vyuzivaji pro komunikaci, popsany. Casto
jsou nékteré sluzby spojené s internetem outsourcovany na externi spoleCnosti. Nékteré
jsou vSak na tolik jednoduché, ze pouhé vysvétleni principu fungovani pomiize podniku
usetfit financni prostiedky a podnik je schopen si nékteré systémy spravovat sam a naopak

je insourcovat. [14]

Pokud podnik ¢i podnikatel uvazuje vstoupit na internet a zacit oslovovat zakazniky
online, je nutné znat zakladni vlastnosti internetu, co to vlastné internet je a jaké ma

uzivatel moznosti. Zakladni informace o internetovém prosttedi pomohou podnikateli 1épe
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pochopit vztahy v siti a pochopeni informacnich kandlti usnadni zacileni na svého

zakaznika. [14]

3.3.1 Data, informace, znalosti

Informace c¢lovek potiebuje kazdy den a setkava se s nimi neustidle na kazdém
kroku. Neékteré informace jsou dostupné snadno, jiné informace musi c¢lovek ziskat
studovanim potfebnych dat, aby mu byly potfebnou informaci, a po seznameni se s
informacemi se informace transformuji ve znalost, kterou mtize ¢lovek dal vyuzivat a Sifit.
I pro podnikatele je dulezité¢ ziskavat data o trhu, zdkaznicich a pfetvafet je skrze

informace ke znalostem a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. [17]

3.3.1.1 Data
Nejcastéji se data reprezentuji jako mnoZina ¢isel €1 mnozina jinych prvki. Témito
prvky mohou byt napiiklad rizné textové, obrazové nebo zvukové formaty. Dle Sklenaka

rozliSujeme dva druhy dat z hlediska prace s daty: [17]

e Strukturovana data

e Nestrukturovana data

Strukturovand data jsou takova data, kterd zachycuji fakta a dalsi objekty, s kterymi
muzeme déle pracovat a uklddat tak skrze databidzové systémy. Vyhodou téchto dat je
moznost filtrovani potiebnych dat a dostani tak relevantnich informaci, které podnikatel
potiebuje. Ptikladem strukturovanych dat mtze byt naptiklad pocet pfistupl na internetové

stranky prostfednictvim riznych kanald. [17]

Naproti tomu, s nestrukturovanymi daty se pracuje o néco hufe. Jsou to data,
kterym nelze pfifadit jasné atributy, ¢asto se jedna o video ¢i obrazky, patii sem ale také
nékteré textové dokumenty. Pokud se vSak nau¢ime dobie rozpoznavat data a dojit tak
skrze informace az ke znalostem, z dat nestrukturovanych se mohou stat data strukturovana
ptifazenim podobnych atributii, coz umozni lepsi filtrovani dat a vytvoreni struktury dat a

nasledn¢ informaci. [17]

3.3.1.2 Informace
Informace mohou mit mnoho podob. Informace se ¢asto vyhleddvaji, ale je nutné

veédét, ze pokud jsou data nepochopena, nikdy se informacemi nestanou. Dulezitym
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krokem je poznani. Clovék pouZiva informace jako podmnoZinu poznatk®, aby byl

schopen vyfesit néjaky problém. [17]

3.3.1.3 Znalosti

Pokud ¢lovék je schopen vyuzit dat k vyfeSeni problému, jedna se o vyuZiti
informaci. Pokud pak ¢lovék vyuzije spravné informace k rozuzleni problému, stava se tato
informace znalosti. To, ze se z informaci stanou znalosti, vede k ptedpokladu, ze clovek
zna pravdépodobnosti urcitych stavl, které mohou pii feSeni problému nastat v redlném
svété. Pokud ¢lovek znd data, ale neni schopen pietransformovat je poznanim ve znalost,

jsou tato data zbyte¢na a neni mozno se dle takovychto dat rozhodnout. [17]

Vysledkem pochopeni zdkladnich pojmi by mél byt fakt, Ze pokud podnik chce
dobfe analyzovat, musi si vybirat takovd data, z kterych je schopen vytvofit znalost.
Naptiklad to mize byt chovani spojené s navstévnosti. Analytické modely, které jsou
popsany dale, poskytuji ndhled dat na navstévnosti internetovych stranek. Pokud uzivatel
nerozumi témto datlm, ta pak daty zlstanou. Pokud vSak pochopi jednotlivé kandly a
poznd, jak je mozné je ovlivnit, ziskd tak znalost, kterou muize vyuzit v rozhodovacim

procesu. [17]

3.3.2 Ekonomika internetu

Ekonomicka sila internetu neustale roste a v roce 2013 dosahla 1,4% HDP a
dosdhla celkového obratu 2,1 miliardy EUR. Oproti Velké Britanii, ktera téhoZ roku
dosédhla obratu v e-commerce 107,1 miliardy EUR, je to zanedbatelnéd ¢éstka, d4 se vSak
o¢ekavat rozvoj do budoucna, jelikoZ stale neni vyuzivan viemi obyvateli Ceské republiky.
V roce 2013, ze statistickych dat Ceského statistického ufadu, bylo k internetu pfipojeno
67% obyvatel Ceské republiky. V roce 2013 uskuteénilo ndkup na internetu 3,5 miliont
zakaznikd. Primémé byla hodnota jejich ndkupniho koSiku, dle organizace

EcommerceEurope a APEK, 617 EUR. [29]

Moznosti, kde zviditelnit své podnikéni, je v dneSni dob¢ spousta a reklama je k
vidéni na kazdém kroku. Pro¢ vSak investovat své financni prostiedky pravé do internetu

ukazuje graf na nasledujici stran¢.
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Graf ¢. 3: Vykon mediatypt 2010 - 2012
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roky 2011 a 2012 dosahl nartstu o 25,3%. Druhy nejrychleji rostouci mediatyp je
mediatyp Out-of-home, ktery v tomto obdobi vzrostl o 10,3%. Poslednim rostoucim
mediatypem je televize, ktera vzrostla o 3,3%. Na grafu je patrné, ze rast OOH a TV ma
klesajici charakter, a proto i do budoucna se da predpokladat stale mensi meziro¢ni rust
téchto inzerci. Naopak internet mé tendenci riist exponencidlné. V roce 2012 bylo do
internetové reklamy investovano vice jak 11 miliard K¢ a mezi jednotlivymi mediatypy

piedstavuje 17 % podil. [42]

Dle definice OECD o0 e-commerce jsou povazovany takové transakce, které jsou
uskutecnény mezi domécnostmi, podniky, jednotlivci, vladnimi organizacemi a dal§imi, za
nakup zbozi nebo sluZzeb, které jsou provadény prostfednictvim internetové sité.
Podminkou naplnéni definice pro e-commerce je objednavka prostfednictvim internetu.

Nezalezi pak, jak probéhne platba a jak probéhne doruceni objednavky. [37]

Obrat z e-commerce neustale v Ceské republice, ale i v priméru Evropské unie,
roste. Nasledujici graf znazornuje vyvoj celkového obratu z e-commerce v porovnani

Ceské republiky a priméru Evropské unie v letech 2004 az 2012.
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Graf ¢. 4: Celkovy obraz podnikt z e-commerce v letech 2004 - 2012
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Od roku 2004 do roku 2007 Ceskd republika za primérem Evropské unie
zaostavala. Od roku 2007 viak nartistd celkovy obrat z e-commerce v Ceské republice a v

roce 2012 tvoril obrat e-commerce z celkového obratu 24%.

3.3.3 Vyvoj a sluzby internetu

Sluzba WWW je zédkladem prezentovani se na internetu, kdy zdkladem prezentace
je vytvofeni internetovych stranek. Na principu WWW funguji i internetové obchody.
Jedna se o propojeni prvki textovych spolu s hypertextovymi prvky a prvky dynamickymi.
Zakladem tvorby internetovych stranek je znackovaci jazyk HTML, ktery slouZzi k zdkladni
tvorb¢ informacniho obsahu stranek. Pomoci kaskddovych styl, css, se k hrubému obsahu
ptida forma, jak budou internetové stranky vypadat. Poslednim krokem k vytvofeni webu,
ktery bude relevantni pro uZivatele, je programovaci jazyk JavaScript, pomoci kterého se
programuje, co se na strankach bude dit. Zdkladem pro WWW jsou hypertextové odkazy,

diky kterym bylo od za¢atku mozné formovat tvar celého internetu. [14]

Zakladni pravidla pro internetové stranky jsou piistupnost a pouZitelnost, které se
Casto zasluhuji o to, zda zdkaznik na internetovych strankach zkonvertuje ¢i nikoliv.
Pouzitelnost je jednotlivé rozmisténi prvkl stranek a jeho obsahu. Uzivatel musi nalézt

relevantni informace, které musi byt fazeny tak, aby je §lo snadno objevit. Jednotlivé prvky
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webu museji taktéz odpovidat logickému rozc¢lenéni. Uzivatel by mél nalézt potiebné
informace do tfi kliknuti, poté nadchdzi vysoké procento okamzitého opusténi
internetovych stranek. Uzivatel, potencionalni zdkaznik, pfechdzi na internetové stranky
konkurence, kde muze najit potfebné informace rychleji. Pfistupnost je schopnost
zobrazeni stranek na riznych informaénich technologiich. Casto jsou to pfizptisobené
stranky pro tablety a pro mobilni telefony, kde se hovoii o responzivnich webech, které
svou strukturu a velikost piizpisobuji zafizeni, ve kterém jsou pouzivany. Responzivni
design je trendem modernich internetovych stranek. V praxi vSak spolecnosti, které se
zabyvaji tvorbou webovych prezentaci, pozaduji za responzivni design az dvakrat vyssi
castky. Nejlevnéj$im zplisobem je vyuziti OpenSource systému, které jsou zdarma. To
vSak chce alespont zdkladni znalosti znackovacich jazyki. Pfistupnost ale neznamena
pouze spravné zobrazovani se stranek na riiznych zafizenich. Spadéd sem 1 pfistupnost pro
uzivatele, ktefi mohou byt urcitymi zptisoby indisponovani. Mohou to byt naptiklad rizné
poruchy zraku, jako barvoslepost ¢i uplné slepota, kdy je k ptecteni obsahu vyuzivan

specialni software. [13] [14] [15]

3.4 Start-up

Start-up podnikéni je Gasto definovano jako zaloZeni zcela nového podniku. Casto
se jedna o podnik, ktery funguje v internetovém prostredi, jako jsou napiiklad internetové
obchody, na jejichz podporu je taktéz zamétena tato diplomova prace. Ackoli start-up je
pouzivan teprve od zacatku devadesatych let minulého stoleti, stava se symbolem soucasné
doby. Dle Paula Grahama je vSak start-upem nazyvan podnik, ktery byl vytvoren z diivodu
rychlého pocate¢niho rstu. Podnik nemusi vyvijet Zaddné nové technologie a ani projit

exitem. [34]

V letech 1995 az 2000, kdy dochazelo k investovani do internetovych podniki a
zakladani podnikti novych, tedy start-upd, pfisel prudky narist NASDAQ indexu az
pétinasobné. Ekonomika v téchto letech vzrostla o vice nez 1000%. Jak se pozdé&ji ukazalo,
jednalo se o pouhou bublinu, ktera je nazyvéana jako Dotcombubble, internetovd bublina
nebo bublina informacnich technologii. V soucasné chvili vSak opét dochazi k nartstu
podnikt, které zacinaji v prostiedi internetu podnikat. Zalozeni si vlastniho businessu na

internetu je snadné a mnoho internetovych start-upii rychle dosahne n¢jaké formy exitu.
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Dle podkapitoly Ekonomika internetu je patrné, e i v Ceské republice nariistd ekonomicky
vliv internetu a stale vice podnikii pfichazi na pole této plisobnosti. Otazkou vsak ziistava,
zdali rentabilita tohoto prostfedi nebyla vyvolana az pfili§ uméle a nejedna se tak o pouhou
dalsi bublinu, ktera mize splasknout. Bublina, ktera vznikla na konci minulého tisicileti,
splaskla mezi lety 2000 a 2002, kdy NASDAQ spadl témét o 80%, coz mélo za nasledek
upadek velkého mnozstvi americkych firem. Mezi celosvétové znamé firmy, které byly
postihnuty bublinou, byl napiiklad i Ebay. Rozdilem Vv souCasném stavu je fakt, ze je
V soucasné chvili ohrozen cely svét. Dotcombubble byla vyvoldna a nasledné spadla ve

Spojenych statech, kdy ve velké Casti Evropy nebylo mozné takto na internetu podnikat.
[21]

3.4.1 Financovani a finan¢ni ukazatele start-upu

Kazdé podnikani potiebuje investice, aby bylo mozno uskuteénit pocatecni start-up.
Jsou podniky, které na zaloZeni potiebuji mensi zdroj financi, na druhou stranu existuji
podniky, které jiz na za¢atku potiebuji pro zalozeni vétsi sumu penéz. Podniky, u kterych
1ze predpokladat, ze do zacatku budou potiebovat vyssi investici, jsou predevsim podniky
vyrobni. Na zacatku podnikani stoji napad jednotlivce. V této fazi se jednd o
samofinancovani podnikovych aktivit a ndklady jsou hrazeny v plné vysi realizatora.
V dalsi fazi se do podniku dostava spoluzakladatel, kde se naklady d¢€li napil. V dalsi fazi
podniku se do finan¢ni pomoci zapojuje rodina a pratelé, ktefi do start-upu vkladaji
finanéni prostfedky. V dalsich fazich se jiz jedna o milionové investice od angel investors,
spekulanti, pfes banky, aZ po zamé&stnance a vetejné obchodovatelné akcie. Vyvoj podniku

z hlediska financovani znazornuje graf v Ptiloze ¢. 3. [28]

Dle Paula Grahama lze rozdé€lit financovéani podniku do Sesti fazi. Tyto faze jsou
zobrazeny v Ptiloze ¢. 3. Prvni faze je oznaCovana jako napad, kdy vSechny podnikové
¢innosti financuje sam zakladatel a to nez se dostane do faze druhé a najde si spolecnika.
Zde se naklady pili. Ve treti fazi se do podnikani zapojuje rodina a ptatelé. Také se dava
20% stranou pro budouci zaméstnance. Téchto 20% se nazyva option pool. V dalsi fazi se
JiZ podnik rozristd do hodnoty v rdmci milionli a pfich4dzi zde fada na business angels.
Jednd se o fazi seed, tedy fazi vyvoje firmy. Do financovani podniku se taktéz zapojuji
Venture kapitalové fondy. Dle ne€kterych zdroji, pfedevsim dle serveru Czechlnvest, start-

up faze zaCind az kapitdlem z téchto fondl. Dle Paula Grahama je vSak cely proces, od
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napadu az po expanzi, start-up podniku. V piedposledni fazi vyvoje podniku se do procesu
financovani zapojuji také prvni zaméstnanci. Podoba jejich vkladu je bud'to v hodnoté
prace, ale mize to byt i emise zaméstnaneckych akcii. V posledni fazi je podnik

financovan Sirokou vefejnosti a to pifedev§im v podobé vefejné emitovanych akcii. [26]

[28] [35]

Pro potfeby zhodnoceni finan¢niho zdravi podniku je mozné pouzit financni
analyzu. Pro ucely prace a pro start-up podobného typu, kdy jsou pro podnikani vyuzity
pouze vlastni zdroje a podnik netvoii zasoby, ma smysl pouze vypocet rentability. Proto je
tato Cast podkapitoly zaméfena pravé na vypocet a interpretaci dil¢ich rentabilnich
ukazatelti. V praktické Casti bude konkrétné vyuzita rentabilita aktiv, vlastniho kapitalu,

trzeb a nakladt. Pro vypocet byly pouzity nasledujici vzorce. [9]

Vzorec pro vypocet rentability aktiv:

ROA = X 100%

aktiva

Vzorec pro vypocet rentability vlastniho kapitalu:

zisk
ROE = - — % 100%
vlastni kapital

Vzorec pro vypocet rentability nakladi:

ROC = zisk x 100%
~ celkové naklady 0

Vzorec pro vypocet rentability celkového investovaného kapitalu

EBIT
ROCE = x 1009
vlastni kapital + dlouhodoby cizi kapital %

Vzorec pro vypocet rentability trzeb:

zisk
ROS = —/——x 100%
trzby
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3.4.2 Business plan
Pted jakoukoliv podnikatelskou ¢innosti je vhodné si sepsat podnikatelsky plan a

zamer, ktery je schopny piredpfipravit podnikatele na mozné problémy. Mnozi si mysli, ze
business napad je to hlavni a sta¢i ho mit pouze v hlavé. AvSak mnozi poradci doporucuji
si své myslenky sepsat a sestavit je do podnikatelského planu. Jednak je podnikatelsky plan
pfinosny pro samotného podnikatele, jelikoz zjisti, jaké kroky je tfeba ucinit, aby byl
schopen docilit trzniho uspéchu. Navic také ukazuje, na jaké konkurenty je tfeba déavat si
pozor a jaké ohrozeni v prabehu zivotniho cyklu podniku mohou pfijit. Business plan neni
vSak dilezity pouze pro samotného podnikatele, ale také pro zdroj informaci pro jeho
budouci partnery, investory a Casto i banka si muze vyzadat podnikatelsky plan pro
schvéleni podnikatelského uvéru. Zde vSak nastava konflikt mezi pozadavky na strukturu a
rozsah podnikatelského pldnu. Pro investory a pro jiné partnery rdmcové staci par
informaci podlozenych prezentaci, banky maji naroky na rozsah mnohem vétsi a pozaduji
velmi podrobné vypracovany plan. Plan mize mit napfiklad nasledujici strukturu: [18]

e titulni list planu,

e obsah,

e 1vod a ucel podnikani,

e shrnuti,

e popis podnikovych prtileZitosti,

e cile interniho prostiedi firmy a vlastnikd,

e potenciondlni trhy,

e marketingova a obchodni strategie podniku,

e realiza¢ni projektovy plan,

e plan pro financovani,

e hlavni pfedpoklady uspéSnosti, rizika projektu + ptilohy.

Pokud vSak podnik stoji pfed zacatkem svého start-upu, je vhodné si také sestavit
podnikatelsky model, neboli business model, o kterém pojednava nasledujici podkapitola.
Samotny podnikatelsky plan tedy souvisi s fazi realizace, kdy plan pomaha této fazi a
shromaZzd’'uje dilezité informace o samotném pribéhu podnikani. Jak jiz bylo feceno,
poskytuje relevantni informace pro moznosti financovani podniku, pro potiebu finan¢nich

zdrojii a jejich zhodnoceni. Plan je charakterizovan tfemi body informaci, které by mél
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poskytnout, a které by se v planu mély objevit. Pojednava o tom, co podnik délad a co
nabizi, coz je velmi dulezité pii shanéni financnich prostifedki, ale také poskytuje
informace o tom, co podnik potiebuje a bez ¢eho by nebylo mozné start-up uskutecnit. [18]
[19]

Potieba planu vSak neni prioritni pouze pro zdroje financovani, ale taktéz pro
samotné¢ pochopeni podnikového prostiedi, kdy plén velmi jednoduSe shromazd'uje
informace o tom, kolik zaméstnancti bude potieba a zda budou schopni obsluhovat provoz
podniku, s ¢im souvisi i ostatni vyrobni kapacity podniku. Plan je taktéz dalezity z hlediska
osloveni zakaznikl. Z tohoto divodu je dilezité planovat i v podniku, ktery provozuje
svou Cinnost v prostfedi internetu. Syntézou podnikatelského planu by mél podnikatel

dostat informace o tom, ¢eho chce dosédhnout a jakymi kroky svych cilti dosahne. [18] [19]

3.4.3 Business model

Jednd se o vysledek mapovani procesti, ktery zahrnuje vytvofeni procesni mapy,
kterd je Casto nazyvana jako business model. Zdkladnim rozdilem mezi podnikatelskym
planem a modelem je fakt, Ze podnikatelsky model davéa podnikateli souvislosti mezi tim,
jak penize vydélat a ukazuje podrobnéjsi interni a externi vztahy. Nejen, Ze procesni mapa
znazoriuje tyto vztahy, navic se také snazi popsat celkovou organizaci prace a zapojeni
technologii 1 lidského kapitadlu do spravného chodu podniku. Model se odviji od firemni
strategie, kterd je ddna podnikatelskym planem. Ddéle znazorfiuje jednotlivé procesy
v podniku a to jejich rozdéleni a popis vztah mezi nimi, coz pomize pochopit jednotlivé
vazby a co se vibec v téchto vztazich dé&je. U kazdého jednotlivého vztahu je nutné popsat
kazdy detail, ktery proces charakterizuje, a to od poslani az po délku procesu. Procesy je
nutné rozebrat na dil¢i ¢innosti a popsat, jak prostfednictvim podnikovych €innosti tece
prace v podniku a kolik Casu spotiebuje jednotliva Cinnost. Dulezité je také zapojit do
modelu vesSkeré informacni technologie, aby se do budoucna snadné€ji odhalily chyby
Vv softwaru jednotlivych aplikaci. Jednim z pouZivanych business modelll je Business
Canvas, ktery znazorfiuje graficky interni a externi vztahy podniku. Diky grafickému
zpracovani je velmi dobfe Citelny a piehledny. O tomto druhu podnikatelského modelu

pojednava nasledujici odstavec. [20]

Mezi druhy zobrazeni podnikatelského, jak jiz bylo zminéno vySe, patii mimo jiné

Business Canvas. Business Canvas, jak jiz bylo feceno, je grafické zpracovani
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podnikatelského modelu. Jedna se o strategicky nastroj a neslouzi pouze k vytvofeni
nového podnikatelského planu, ale také se da pouzit ke zkvalitnéni modelu stavajiciho
stim, Ze hlavnimi cili jsou reorganizace a inovace v ramci reengineeringu. Spolu

s Business Model Canvas se také vyuzivaji hodnotové mapy. [3]
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4 Analyticka ¢ast

Prakticka Cast prace se zamétuje a popisuje jednotlivé nastroje online marketingu,
které¢ hodnoti z hlediska nakladti a efektivity. Hodnoti i1 jednotlivé naklady, které byly
vynaloZeny na online marketing, pfipadné, o kterych bylo uvazovano. Kapitola je doplnéna

o finan¢ni analyzu, kterd hodnoti start-up podnikani z finan¢niho hlediska.

4.1 Zhodnoceni efektivity platebnich systému

Internetovy obchod Dievokryty.cz nenabizi mezi platebnimi moznostmi online
platbu pomoci platebni karty. Pro vystup této kapitoly byly zanalyzovany jednotlivé
moznosti platebnich systémtl v Ceské republice a nasledn& byly porovnany se soutasnym
modelem plateb. Byly porovnany systémy GoPay, PaySec a PayU. Tyto systémy byly
vybrany na zaklad¢é dostupnosti implementacnich modulii pro redakéni systém OpenCart,
ktery internetovy obchod Dievokryty.cz pouziva. Pouze u systému GoPay je k dispozici
oficidlni rozsifeni pro tento modul. Pro zbylé dva systémy se jedna o externiho vyvojare

modult pro redakéni systémy, ktery je zpoplatnén. [36]

Pro implementaci platebniho syst¢ému GoPay byl vybran rezim Basic, ktery je
vhodny pro obchody s obratem do 60.000,- K¢ mési¢né. Jeho nejvétsi vyhodou je nulovy
ziizovaci naklad a nulovy mési¢ni pausal. Samoziejmosti je nonstop technicka podpora od
poskytovatele této sluzby. Velkou vyhodou pro podnik, ktery si vybere tento systém je
fakt, e GoPay s.r.0. spada pod kontrolu Ceské narodni banky. [33]

Dal$im zvolenym platebnim systémem je systém PaySec. Jedna se o nejlevné;si
platebni systém z porovnavanych a jeho objednavka je sestavovana zcela individualné pro
potieby zakaznika. Jedinou zpoplatnénou polozkou jsou poplatky za transakci
z internetového obchodu. Za systém ruéi CSOB, tudiZ je zaruéena podpora velké banky.
[38]

Poslednim porovndvanym systémem je platebni systém PayU. Systém pochazi ze
Spojenych statli a za vyvojem stoji spole¢nost Naspers. Vyhodou je moZznost pouZiti této

brany celosvétove, jelikoz ma spolecnost poboCky po celém svéte. Mezi vyrazné nevyhody

vvvvv
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Tyto tfi systémy budou porovnavany se souc¢asnou spravou objednavek a platebnich
metod. Moznosti platby v e-shopu jsou dva, a to konkrétné dobirka nebo platba ptevodem.

Jelikoz je doprava nabizena zdarma, 90% zakaznikt si vybira radéji dobirku.

4.1.1 Naklady na implementaci platebnich systému

Na zéklad¢€ poctu znacek vydanych platebnich karet z roku 2013, ktery je souhrnné
zaznamenan v grafu ¢. 5, byla jako podminka zvolena, ze platebni systémy musi
podporovat kreditni karty MasterCard a VISA, jelikoz by byla umoznéna platba minimalné
82 % vlastnikii platebnich karet v Ceské republice. Tyto podminky viechny splituji.

Graf & 5: Vydané karty na zékladé znacek 2013 v Ceské republice

0,001 0,03
0

m MasterCard
m MasterCard Electronic
® Maestro
mVISA
m Electron
JCB
DC
Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, bankovnikarty.cz [41]

Systémy byly porovnany z hlediska zfizovaciho poplatku, nakladd na platebni
modul a pausalnich poplatki. Dalsi hlediska jsou poplatky z platby a fix za platbu kartou.
Data jsou uvedena nasledujici tabulce a vychazeji z oficidlnich cenikl zprostiedkovatelti

sluzby.

Tabulka €. 1: Porovnani platebnich systémi z hlediska fixnich naklad

Fixni naklad GoPay PaySec PayU
Ztizovaci poplatky (v K¢) 0 0 3.900
Pausalni poplatky (v K& za mésic) 0 0 199
OpenCart modul (v K¢) 0 1.100 1.100

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ oficialnich cenikti
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Z ptedchozi tabulky je patrné, Ze zcela bez ziizovacich nékladi je systém od
spolecnosti GoPay s.r.o. Spole¢nost nepozaduje zadné pausalni poplatky a implementacni
modul je dostupny z oficidlnich stranek redakcniho systému. Zpoplatnény modul maji
spolecnosti PaySec a PayU, jejichz modul stoji 1 100,- K¢ a d& se sehnat od externiho
vyvojate tohoto software, od Platiti.cz. Spolecnost PaySec pak nepozaduje zadné ziizovaci,
ani pausalni poplatky, stejn¢ jako GoPay s.r.o. Nejdrazsi spolecnosti je PayU, coz je zcela
pochopitelné z hlediska celosvétového zastoupeni. Podnikatel musi zaplatit ziizovaci

poplatek ve vysi 3 900,- K¢ a mésicni pausal ve vysi 199,- K¢.

Dilezité je také srovnat systémy z hlediska variabilnich nakladi. Byly srovnavany
poplatky, které jsou spojeny s uskutecnénym nakup a prevodem financnich prostiedku.
Témito naklady je fixni Castka za platbu a poplatek z platby, ktery vychazi z vyse
uskute¢néné platby. Celkova vySe variabilnich nakladd vyplyva z poctu uskute¢nénych
plateb a z celkové hodnoty téchto plateb. Variabilni naklady jednotlivych systémi jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 2: Porovnani platebnich systémi z hlediska variabilnich ndkladt

| | |
Poplatek z platby (v %) | 2,19% | 0,00% | 2,90%
Fix z platby kartou (v K&) 27 1 |2

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ oficialnich cenikil

Systém PayU, dle Tabulky ¢. 1, je nejnakladnéjsi z hlediska zfizeni a provozu, ale
ma také nejvyssi poplatek z platby a to 2,9%. Zprosttedkovani platby spolecnosti GoPay je
ve vysi 2,19% zhodnoty objednavky. Naopak spole¢nost PaySec si neuctuje zadny
poplatek z vySe uskuteénéné platby. Systém GoPay ma nejvyssi fixni poplatek
z uskute¢néné platby a to 2,7,- K& za kazdou uskute¢nénou platbu. Z hlediska tohoto
nakladu je pak druhou nejdraz$i porovnavanou spolecnosti spolecnost PayU, jejiz fixni
poplatek za provedeni platby jsou 2,- K¢&. Spolecnost PaySec si pak uétuje z provedené
transakce 1,- K¢.

Je tedy zfejmé, Ze pokud podnik planuje vyuzivat platebni brany, vyplati se
Z hlediska variabilnich nakladt systém PaySec, jehoz nizké variabilni ndklady v Case

prekonaji i poplatek za systémovy modul.
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4.1.2 Porovnani nakladi soué¢asného systému a systémi platebnich

Aby bylo mozno dosédhnout rozhodnuti, zda je pfechod od klasickych platebnich
instrumentii efektivni, je nutné vSechny tfi systémy porovnat spolu se sou¢asnym stavem a
souCasnymi naklady na spravu objednavek a plateb. Porovnani vychazi z hodnot
z listopadu 2014. Listopad 2014 byl zvolen v dobé, kdy bylo uzaviené ucetnictvi za
hospodaisky rok 2014 a zaroven vsak poptavka nebyla nadhodnocena nadchdzejicimi
svatky, jak tomu byva v prosinci a porovnani by tak nebylo objektivni a aplikovatelné

s mensi pravdépodobnosti.

V listopadu bylo tedy uskutecnéno 10 objednavek s primérnou cenovou marzi
jedné objednavky ve vysi 777,4,- K&, bez néakladi na provoz a pied zdanénim.
Ptredpokladem pro porovnani nakladd byl fakt, ze za listopad byly vSechny objednavky
zaplaceny dobirkou. Naklady na dobirku a dopravu prostfednictvim Ceské posty byly 79,-
K¢&. Pokud by byly platby zaplaceny prostfednictvim platebnich systémil, sniZila by se cena
dopravy doporuéeného baliku na 35,- K¢ za odeslany jeden kus zbozi. Nasledujici tabulka
porovnava naklady na expedici zbozi se zapoctenymi naklady na zfizeni a mésicni naklady

Vv piipadé¢, byla by investice do platebniho systému realizovana diive v minulosti.

Graf ¢. 6: Porovnani ndkladt na spravu objednévek a plateb za listopad 2014

® Naklady na objednavky (v K¢) = Naklady bez ztizovacich nakladi (v K¢)
6000 5794,446

5000

4000

3000
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1460

1000 94,446 790 790
547,2506 547,2506 .

o | |

GoPay PaySec PayU Soucasny systém

360

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé€ ucetnictvi spolecnosti AD go s.r.o.

Pokud by dochazelo k implementaci v listopadu, nejvyssi néaklady je zavadéni

implementace systému PayU v celkové vysi 5 794,45,- K¢ v mésici listopadu. Druhou
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nejvyssi implementaci je zavadéni PaySec za 1460,- K¢. Nejlevnéjsi moznosti pfi
porovnani spolu se zfizovacimi ndklady je systém GoPay, jehoz implementace a mési¢ni
variabilni naklady s pozorovanymi hodnotami je za 547,25,- K¢ a piekonal tak i naklady,
které¢ byly vynalozeny za odeslani objednavek ve vysi 790,- K¢. Pokud vSak nejsou
zapocitany zfizovaci ndklady, stavd se soucasny systém bez moznosti online platby
nejdrazs§i moznosti, jak spravovat objednavky. Soucasny stav je drazsi nez PayU, jehoz
mésicni variabilni néklady s danymi proménnymi jsou 794,45,- K¢. Naklady na spravu
platebni metody GoPay by byly v celkové vysi 547,25,- K& Nejlevnéjsi moznosti je
systtm PaySec, jehoz variabilni naklady jsou 360,- K¢ s listopadovou strukturou

objednavek.

Z porovnani jednotlivych moznosti volby plateb vyplyva, Ze souCasny stav je
nejdrazs§i moznosti ve spravé objednavek a platebnich metod. Tim, Ze by obchod pfijal
moznost online plateb, by navic minimalizoval riziko nevyzvednuti objednavek, ¢emuz se
tak stava v piipad¢ odeslani zbozi na dobirku. Pokud by navic dochazelo k navySovani

objednavek, dochézelo by i k navysujicim se Gsporam variabilnich nékladu.

4.4.3 Navratnost zavadéni platebnich modela
Pokud by se podnik rozhodl implementovat jeden z platebnich systému, je vhodné

zjistit, jaka je navratnost investice, tedy ROI (Return on Investment).
Vzorec pro vypocet ROI:

Cisty zisk — pocatelni investice
ROI = TV . X 100%
pocatecni investice

Jelikoz u systému GoPay neni Zadné pocétecni investice, je navratnost investice
spocitana pouze u systémil PaySec a PayU. Vypocet ROI pro implementaci platebnich

systémitl je znazornén v tabulce na nasledujici strané.
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Tabulka €. 3: Vypocet navratnosti investice

Pocatecni investice 1100,00 5000,00
Pocet objednavek 10 10
Primérné hodnota objednavky 777,40 777,40
Zisk 7774,00 7774,00
Naéklady na dopravu 350,00 350,00
Naéklady na provoz/mésic 90,60 90,60
Zisk pied zdanénim 7333,40 7333,40
Dan 1393,35 1393,35
Cisty zisk 5940,05  5940,05
ROI (v %) 440,00 18,80

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ucetnictvi AD go s.r.0. a oficidlnich ceniki platebnich systému

V obou ptipadech vySlo ROI kladng, tedy obé investice jsou v ramci zhodnoceni
dat jednoho mésice ziskové. Navratnost investice do platebniho systému PaySec je 440% a
navratnost investice druhé, do systému PayU, vychazi 18,8%. Investice do PaySec by tak
V ramci meésice byla schopna vydélat 4 840,- K¢. Investice druhd 940,- K¢ po névratu
investice. Je tedy patrné, ze PaySec pfinese vyssi zisk, jelikoz ma niz§i pocatecni naklad.
Zavedenim systému patii do velmi nizkych investic. Je nutné podotknout, ze pokud se
podnik nachazi ve finan¢nich potizich, ¢i nema dostatecné mnozstvi kapitélu, je pro n¢j i
takovato investice, kterd by mohla pomoci zlepsit hospodateni podniku, investici, o které
se musi dostate¢né presveédCit, Ze smysl ma. V nasledujicich kapitolach bude ROI
zaméteno na PPC kampané, kde se jednoduse podnik muze ptesvédcit, které kampané

smysl maji, a které by mély byt z ekonomického hlediska pozastaveny.

4.2 Analyza kli¢ovych slov

Pro pouziti néstroji online marketingu je nutné analyzovat diileZitd a podstatna
klicova slova, kterd charakterizuji internetové stranky. Tato klicova slova se pouzivaji pro
optimalizaci internetovych stranek, jako je optimalizace metadat a struktura textu. Jejich
pouziti je nutné taktéZz pro potieby linkbuildingu, kde se dle klicovych slov voli anchor

texty odkazi. Dale se také klicova slova zadavaji do Pay per click systému.

4.2.1 Zdroje klicovych slov
Hlavni zdroj kli¢ovych slov je od majitelti internetovych stranek, které dané stranky
vytvaii. Tato kli¢ova slova je vhodna porovnat s obsahem internetovych stranek, které by

mély klicova slova agregovat. Google Webmaster Tools dava seznam dalSich slov, na ktera
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se konkrétni stranky zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani. Touto analyzou kon¢i zdroj
vnitinich dat a je nutné se presunout K vn&jsim zdrojim dat. Dal§im zdrojem slov jsou
internetové stranky konkurentl. Zde se s velkou pravdépodobnosti budou vyskytovat
podobna kli¢ova slova, ale je zde mozné odhalit jiné tvary slov nebo jiné longtaily spojené
s klicovym slovem. Tuto zakladni analyzu je nutné doplnit o zdroje z internetového
prostiedi. Je to souhrn kli¢ovych slov z vyhledédvact. Tato slova lze ziskat z ndstrojii
v SKliku a v Google AdWords. Je také mozné pouzit nastroj Collabim, ktery porovnava
vysledky ztéchto dvou PPC systéml a usnadiuje a urychluje tak praci pii analyze
klicovych slov. Jednim z poslednich zdroji slov jsou nasSeptavace klicovych slov
jednotlivych vyhledavact. Je mozné pouzit software Tinysuggest, ktery poméaha naseptavat

slova z vyhledavace Google.

Obrazek €. 2: Naseptani klicovych slov Google

Google | drevans hodinky =
drevéne hodinky
difevéné hodinky bewell
drevéne hodinky levné

dievéne hodinky wewood
Piiblizny pocet vysledka: 981 000 (0,22 s)

Zdroj: vlastni zpracovani, vyhledava¢ Google

Piedchozi obrazek znazornuje naseptani longtaili na dotaz dfevéné hodinky. Jeden
Z dotazi je slovo dfevéné hodinky bewell, na jejichz prodej se zaméfuje i obchod
Dievokryty.cz prostiednictvim obchodu Dievohodinky.cz. Je to tedy signal, Ze je to
vhodné slovo pro optimalizaci 1 pro PPC kampané. Na druhou stranu klicové slovo dievéné
hodinky wewood je vhodné pouze pro PPC kampané, jelikoZ neni vhodné optimalizovat

stranky na brandovou znacku konkurentt.
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4.3 PPC kampané v praxi

Byly testovany PPC kampané v tésné predvanocnim obdobi, kdy se zvysil narist
hledanosti klicovych slov. Byly testovany PPC sluzby Sklik a Google AdWords a vysledky
a celkové uziti a nastaveni je zobrazeno na podpofe prodeje dievénych hodinek. Prakticka
ukdzka PPC kampani se zamétfuje pouze na jeden produkt, aby byly pfesné zfetelné
jednotlivé vazby v systému a bylo snaze zndzornéno pouziti, nastaveni a vyhodnoceni
reklamnich kampani. Jedinou nevyhodou zvoleného produktu byly zpozdéné konverze.
Jedna se o produkt, ktery dosahuje Castky 2 000,- K¢ za kus a u takto drazsSich produktt je
delsi ¢asovy interval nakupniho chovani, kdy lidé porovnavaji ceny a dalsi substituty, aby
se vyhnuli pfipadné kognitivni disonanci. Z tohoto diivodu se vsechny konverze
nepropsaly skrze PPC systémy, ale mohla byt konverze zapocitdna jako pozdé&jsi ptima

navstéva Ci prichod z organického vyhledavani.

4.3.1 Stanoveni cilit v PPC reklamé

Vzdy je nutné sestavit si pfed aplikaci jakéhokoliv marketingového mixu cile
projektu, ke kterym budou sméfovat kroky implementace strategie. Ackoliv nebyl projekt
testovani PPC reklam pro spole¢nost AD go s.r.o. nijak rozsahly, i zde bylo nutné nastavit
jisté milniky, dle kterych se bude moci vyhodnotit PPC reklama jako UspéSna nebo na

druhou stranu ztratova.

Zakladnim cilem bylo pfivést vice potenciondlnich zakaznikl, neZ ktery byly
schopné pfivést stavajici zdroje navstév. Optimalni hodnota nového uZivatele byla

stanovena na 5,- K¢.

Hlavnim zdrojem novych navstév by se mély stat kampané, které se zamétuji na
uzivatele, ktefi hledaji kli¢ova slova spojena s hlavnimi klicovymi slovy. Ostatni kampané
byly spustény pouze v ramci testu. Déle k hlavnim kampanim byly stanoveny cile, ze
inzeraty by se mély zobrazovat v TOP 3 pozicich a to jak na Seznamu, tak na Googlu.

Cilova mira CTR by neméla spadnout pod 5%.

Pro vyhodnoceni, zda reklamy smysl maji, bylo pfihlédnuto k finanénimu hledisku.
Aby reklamy byly vyhodnoceny jako uspeésné, nesmély pocatecni naklady byt vyssi nez

zisky z prodeje. ROI tedy musi byt vyssi nez 0%.
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4.3.2 Google AdWords kampan

Google AdWords byly testovany a spravovany v obdobi 14. 4. 2014 az 6. 5. 2014.
Rozpocet, ktery byl vyuzit pro otestovani Google AdWords byl 5 000,- K¢. Systém Google
AdWords ma vice moznosti reklamnich kampani, a proto byl zvolen vyssi rozpocet.
Dal$im divodem pro vétsi rozpocet byl fakt, ze se riznorodi publikum ve vyhledavaci
Seznam a Google. Tato problematika byla popséna v popisné casti prace. U Googlu se
ocekavala vEtsi moznost konverze na dotazy, které byly spojené s obecnymi kliCovymi
slovy. V uc¢tu Google AdWords byly testovany kampané zaméfeny na rtiznou obecnost
klicova slova spojena s dfevénymi hodinkami. V AdWords byla otestovana také
remarketingova kampan, kterd byla zaméfena na dokonceni konverze uzivateld, kteti byli
v ndkupnim koSiku, ale nakupni proces nedokoncili. Taktéz byla otestovana kampaii

v prostifedi Google Merchant, tedy nakupy Google.

4.3.2.1 Zalozeni Google AdWords kampani

Po vytvoreni uétu Google AdWords prochazi uzivatel nastavovacim procesem, kde
je nutné nastavit lokalitu, zobrazovanou ménu a dal$i. Volba mény nelze jiz po zvoleni
zmeénit, a proto je dobré vybrat ménu, kterd se bézné pouziva na konkrétnim trhu. Dal$im
krokem je uloZeni faktura¢nich udaji a metody platby. Bez faktura¢nich udajii neni mozné
spustit reklamy. Lze vSak zalozit kampané a reklamni sestavy a k uloZeni faktura¢nich
udaju se lze vratit az zpétné. Moznosti, kterymi je mozné uhradit finan¢ni prostiedky za

reklamou, je zpétna platba a platba pfedem.

Zpusoby, kterymi lze vytvofit reklamni kampané, jsou dva. Bud'to je mozné
vytvofit reklamu pfimo v online prostiedi internetového prostiedi, nebo offline a to pomoci
programu AdWords Editor, ktery je oficialnim softwarem od spole¢nosti Google. Jeho
vyhodou je aktualizace vSech inzeratli online najednou, coz je v online prostfedi mozné
ménit pouze v redlném case. DalSi vyhodou je moZnost importu a exportu reklamnich

kampani, které dovoluje pouze AdWords Editor.

Dle analyzy klicovych slov je nutné rozdélit klicova slova, dle podobnosti do
jednotlivych kampani. V kampanich se dale tvofi sestavy, diky kterym je mozné ucet a

klicova slova dale rozmélnit a tak reklamy v budoucnu 1épe spravovat. Jaké nastaveni
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spada pod kampané a jaké pod sestavy bylo popsano v teoretické Casti, v kapitole Online

marketing.

Po rozdéleni klicovych slov do sestav a po vytvoieni sestav a zadani slov do nich,
musi se piipravit textové inzeraty, jejichz tkolem je pfimét uzivatele, ktery hleda dané
kli¢ové slovo, prokliknout na web. Kvalitni inzeraty dosahuji vysokého CTR, diky kterému
je mozné cenu klicovych slov snizit. Reklamy také maji vliv na nasledujici vysi konverzi,
jelikoz jiz zde inzerat zasahuje do podvédomi a ovliviiuje ho v budoucim rozhodnuti.
Nasledujici obrazek znazornuje vytvoreni textové reklamy. Stejné uzivatelské prostiedi je

pro vyhledavaci i obsahovou sit’.

Obriazek ¢. 3: Vytvoreni nové reklamy v systému Google AdWords

Nadpis |7 Dfevéné hodinky TimeWood
Popisny fadek 1 (7|  stylové dfevéné hodinky skladem!
Popisny fadek 2 (7| odesildme do 1 dne. 100% dfevo.
Viditelna adresa URF www.drevohodinky.cz/drevene-hodinky
Preferované zah’zerj_l' Mobilni
Vstupni stranka 7 Cilova URL (doporuceno) '@ Cilova adresa URL

http:ll & drevohodinky.cz
Zdroj: vlastni zpracovani v online prostiedi Google AdWords

Je vhodné ptizplisobovat inzeraty klicovym sloviim, kterd se nachazeji v sestavach.
Pokud dojde ke shod¢ mezi hledanym vyrazem a slovem v reklamé, slovo v reklamé& se
zvyrazni a je tak pro uZzivatele vice viditelné. Pokud jsou jednotlivé tadky ukoncené,

prodluZuje se inzerat v TOP 3 pozicich.
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Obrazek €. 4: Nahled reklamy v systému Google AdWords

Dievéne hodinky TimeWood
www_drevohodinky_cz/drevene-hodinky
Stylove drevéné hodinky skladem!
Odesilame do 1 dne. 100% dievo.

Dfevéné hodinky TimeWood - Stylové dievéné hodinky skladem
www._drevohodinky . cz/drevene-hodinky
Odesilame do 1 dne. 100% dfevo.

Zdroj: vlastni zpracovani v online prostfedi Google AdWords

Ptedchozi obrazek znazornuje podobu reklamy ve vyhledavaci siti Google.
Postranni reklama se zobrazuje vedle organickych vysledki vyhledavéani. Nejednd se tedy
o nejlepsi pozice a je zde minimdlni proklikovost. Reklama nad vysledky vyhled4vani se
zobrazuje nad vysledky organického vyhledavani a je tedy Iépe viditelna. Ma také mnohem
lepsi vysledky proklikovosti. Na obrazku je vidét optické prodlouzeni ukonceného fadku

reklamy. Reklamy je nutné vytvaret dle zasad inzerce.

Vysledna cena prokliku na konkrétni klicové slovo se odviji od skore kvality, které
ovlivituje aukci. Skore kvality je moZné zobrazit u kazdého klicového slova. Dle skore
kvality spravce reklamy zjisti, zda voli vhodna kli¢ova slova pro cilovou stranku. Obcas je
tedy nutny zpétny zasah do obsahu a pozménit obsah internetovych stranek, ktery povede

k lepsimu skoére. Dale do tohoto hodnoceni spada také kvalita jednotlivych inzeratd.

Obrazek €. 5: Skore kvality klicového slova [dievene hodinky wood]

Skdre kvality Dal3i informace

10/10 Oéekavana mira prokliku: Pramér
Relevance reklamy: Pramér

Diojem ze vstupni stranky: Promér

Zdroj: vlastni zpracovani v online prosttedi Google AdWords

4.3.2.2 Sprava Google AdWords kampani

Pti spravé kampani je nutné sledovat ukazatele GispéSnosti. Vzdy je vhodné vénovat
se tém ukazatelim, které jsou cilové a pfindseji klicové vysledky. U testovacich reklam
byla sledovana cena proklikii a také mira CTR. Konverze byly dulezité¢ az z hlediska
findlniho zhodnoceni. Bylo jim vS8ak pfihliZeno napiiklad pii AB testu reklamnich inzeratd,

kdy pocet konverzi byl jednim z hodnoticich kritérii testu.
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Hlavni kampan, ktera se zamétovala na dfevéné hodinky a hlavni konkurenci byla
spusténa po celou dobu testovani AdWords reklamy. Jednalo se o klicovou kampan a také
byla nejvice optimalizovana. Obecna kampani, ktera byla zamétend na specialni typologii
hodinek, jako jsou luxusni, origindlni ¢i stylové hodinky, byla spusténa po celou spravu
reklamy. Nejobecnéjsi reklamni kampan, zaméfujici na volné a frazové shody spojené
S panskymi a damskymi hodinkami, byla ukoncena k 4. 5. 2014. Posledni vyhledavaci
kampani byla kampan zaméfena na znacky. Tato kampan byla spusténa od 15. 4. 2014 do
17. 4. 2014, kdy byla vyhodnocena jako nekvalitni a byla vypnuta a jeji rozpocet byl
rozdélen mezi zbylé kampané. Remarketing byl spustén 1. 5. 2014 a byl spustén az do
konce spravy. Remarketing byl spustén se zpozdénim, jelikoz bylo nutné nasbirat
dostatecné mnozstvi dat. Remarketing byl zaméfen na nedokonceny ndkup, tedy na
uzivatele, ktefi opustili nakupni kosik pfed potvrzenim objedndvky. Posledni kampani,
ktera byla otestovana, bylo prostiednictvim Google Merchant. Kampan byla spusténa 23.
4. 2014 a ukoncena 27. 4. 2014, jelikoz reklamy dosahovaly malého CTR. Pii srovnani
s klasickou vyhledévaci reklamou, méla v dobé testovani stale lepsi vysledky klasicka

reklama a to v TOP 3 pozicich ve vyhledavaci.

Jednim z kol spravy PPC reklam bylo zvySovat miru CTR. Nasledujici graf
znazornuje vyvoj CTR u kampani vyhledavaci sité. Do tohoto vyctu nejsou zapoctena data
z Google Merchant kampang, kterou pfimo s vyhledavaci siti porovnavat nelze z ditvodu,
ze ob¢ reklamy maji rizné informacni sdéleni. V priméru vSech vyhledavacich kampani je
patrny kontinudlni narGist miry CTR. Ze zac4tku kampané v priméru nedosahovaly ani
hranice 2% CTR. Po vypnuti kampané zamétené na znacky, zacal ukazatel rist a jiZ okolo
29. 4. 2014 se dostal na uroven cilové hodnoty 5 %. Nartst CTR byl zptisoben hlavné
upravou rozpocti jednotlivych kampani, kdy byl ptelévan do hlavni kampané. Z grafu je
patrny velky narist posledni den spravy, ktery byl zplsoben vypnutim nejobecnéjsi
kampané. V pribéhu spravy se dosahovalo zvySeni CTR v prvni fad¢ aktualizaci inzerath a
jejich testovanim. V kampanich probihaly AB testy, které po nasbirani dat byly
skore kvality, které ovliviiuji, Dale bylo CTR ovliviiovdno Upravou cenovych nabidek
jednotlivych klicovych slov. ZvySeni ceny ma pfimét inzeraty k vy$S§imu zobrazeni a
obsazeni lep$i pozice v aukci na konkrétni klicové slovo. Hlavni divod, pro¢ zlepSovat

miru prokliku u kli¢ovych slov, je nasledna sprava. V okamziku, kdy se v systému zvysuje
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CTR, ocekava se, ze v budoucnosti bude moci byt zlevnéna cenova nabidka prokliku a
snizi se tak i primérmé CPC. Od vyssi pozice zobrazeni inzeratu se ofekava vétsi mira
prokliku. Davodem, pro¢ aukéni systém upiednostni inzerenta s vy$Sim CTR nez
inzerenta, ktery ma vyss$i cenovou nabidku, ale nizk¢ CTR, je ekonomické mysleni
Googlu. Google vydéla vice penéz na inzerentovi, na jehoz reklamu se klika vice, nez kdyz
mu zaplati inzerent napiiklad pouze za jedno prokliknuti, protoZe na inzerdt vice lidi

neklikne a to i za cenu vys§iho jednorazového piijmu, tedy pfijmu za proklik. [32]

Graf ¢ 7: Vyvoj CTR Google AdWords vyhledavaci sité
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google AdWords

Obrazek €. 6: AB test reklamnich inzerati Google Adwords

Reriama Poo TYP Rampand Pedtyp Py Je0t TR Pedm Cona Prim Keaverse
pEOTAZONM Y % avpand cec poe

n

2030% e Viechsy 26 180 1825% 094 KE M53KE 13

CR Vyhiedavac funice
A e st
82 Pouze Viechry 3 154 214 076 KE 2509 K&
Viyhledavaci funkce

Zdroj: vlastni zpracovani v systému Google AdWords

V obrazku jsou testovany dva inzeraty zaméiené na podporu proklikovosti na

klicova slova dievéné hodinky. V inzeratech je test riznych typl reklamniho sdéleni. Je
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patrné, ze v potadi druhy inzerat dosahuje vys$i miry proklikovosti. Na druhou stranu
prvni inzerat dosahuje taktéz cilové miry proklikovosti, navic vSak jesté dosahl vyssi miry
konverzi. Primérna pozice inzeratii je naprosto stejnd a inzeraty maji nasbirdno témet
totozny pocet dat. Nejidealnéjsi by bylo poupravit konvertujici inzerat a zjistit, jaké sdéleni
konverzi pfineslo, ptfipadné, byla-li to pouze ndhoda. Pokud by bylo prokazéano, Ze §lo o

nahodu, byl by dale porovnavan uspésnéjsi inzerat z pohledu CTR.

Dalsi kroky, které byly podniknuté k dosazeni cili reklamy, bylo zlepSovani pozic
reklamy. Graf, ktery nasleduje, znazornuje vyvoj pozic reklamnich kampani. Jak jiz bylo
zminéno, pozice lze ovlivnit kvalitou inzerati a také Upravou cenovych nabidek. Sprava
pozic byla v prvni fadé zaméfena na upravu cenovych nabidek klicovych slov. Spravou
bylo dosazeno postupného zlepSovani pozic inzerath. ZlepSeni pozic bylo taktéz
dasledkem pozastavenim klicovych slov, které dosahovaly horsich vysledkt. Na zacatku
pramér pozic kolisal nad hranici Ctvrté pozice, coz znamend, Ze hodn¢ reklam se
zobrazovalo v pravém reklamnim sloupci. Efektivni spravou vSak bylo dosazeno snizenim

pramérnych pozic az pod hranice druhé pozice.

Graf ¢. 8: Vyvoj primérnych pozic inzerati v Google AdWords
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek €. 7 zobrazuje, jak a dle ¢eho bylo rozhodnuto o nastaveni maximalni ceny
prokliku. Spole¢nd cena pro celou reklamni sestavu bylo 15,- K¢, coz je vidét u klicového
slova [drevené hodinky]. Toto klic¢ové slovo nedosahlo zadného zobrazeni, a proto nemélo
smysl ménit maximalni CPC tohoto slova, jelikoZ neni bez dat zifejmé, jak se pii situaci,
kdy se dostane do aukce, chovat. Zbyla tii klicova slova v nahledu dosahla vysokého CTR
a zaroven se pohybovala mezi prvnimi dvéma pozicemi a zaroven primérné CPC bylo pod
hranici pivodniho maximalniho CPC, proto bylo rozhodnuto o snizeni maximalniho CPC.
SniZeni ceny by mohlo zlevnit konkrétni klicova slova a zlevnit tak reklamu. Uspotené
finance se pak mohou pouzit na posileni jinych klicovych slov nebo pfidani rozpoctu

K jinym kampanim.

Obrizek ¢&. 7: Uprava cenové nabidky kli¢ového slova

™ Klitové slovo Stav |7 4+ Max.CPC  Prokliky 7 Zobr. |7 CTR |7 Priim. Cena 7 Priim.

7 CPC |7 pozice

. [drevene L1 Kampar 10,00 Ké 11 93 1183 % 911 Ké 100,21 K¢ 16
hodinky] pozastavens

. [drevensg [ Kampar 0 i 0,00 % 0.00 K 0,00 K& 0.0
hodinky] pozastavens

® 'dfevéné L1 Kampar: 14,00 K¢ 26 283 9,19 % 11,26 K& 292,80 K¢ 18
hodinky™ pozastavena

P [dfevéné [ Kampar: 12,00 KE 66 425 1553 % 10,00 K& 659,85 K¢ 16
hodinky] pozastavens

Zdroj: vlastni zpracovani

Test remarketingové sité je znazornén v grafu na nasledujici strané. Trvalo delsi
dobu, nez systém nashromazdil potfebna data k vyuziti remarketingové sité.
Remarketingova sit’ byla nastavena pro publika uzivatelii, ktefi vstoupili do nédkupniho
kosiku, ale nakupni koSik opustili a ndkup nedokoncili. Na tyto potencionalni zakazniky
bylo zacileno pouze prostfednictvim bannerli, které maji lepsi vysledky nez klasické

textové inzeraty, které maji v obsahové siti nizsi proklikovost. Jednalo se pouze o test a o

ziskani praktickych zkuSenosti s tvorbou bannert v prostiedi Google AdWords.
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Graf ¢. 9: Vyvoj prokliki retargetingové kampané od 1. 5. 2014 do 5. 5. 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google AdWords

Bannery byly vytvofeny v prostfedi, které automaticky generuje reklamni bannery
na zakladé informaci ze souboru vlozeného do Google Merchant. Reklamy vsak byly
testovany pouze kratce a nenasbiraly potiebnd data. Navic byly vyuzity pouze pro
remarketing. Jejich vyuziti a GspéSnost jednotlivych velikosti bannerd, by byla vhodna

otestovat prosttednictvim GNU obsahové sit¢.

Obrazek €. 8: Nahled reklamniho banneru Google AdWords

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2.3 Zhodnoceni Google AdWords kampani

Pro Google AdWords byl stanoven rozpocet ve vysi 5 000,- K¢, ktery mél byt
vycerpan v obdobi od 15. 4. 2014 do 6. 5. 2014. Dle nasledujici tabulky byl vycerpan
témef cely. Dle cilt, které byly stanoveny pied spusténim reklam, byly reklamy v Google

AdWords uspésné, ackoli nesplnily vSechny stanovené cile.
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Prostifednictvim Google AdWords reklamy pfisSlo na stranky 441 uzivatell. Tato
navstévnost byla vyssi nez jakykoliv jiny zdroj navstévnosti ve sledovaném obdobi. Mély

proto reklamy i vliv z pohledu rozsifeni povédomi o internetovém obchodu.

Nepodatilo se udrzet ceny proklikii pod hranici 5,- K¢&/proklik. Bylo to na tkor
jiného cile, kterym bylo udrZeni reklam v TOP 3 pozicich, ktery byl vyhodnocen jako
Nejdrazsi kampani z hlediska primérného CPC byla kampan ,,Dfevéné®, kterd dosahla
pruimémé hodnoty 14,45,- K¢, které témét trojnasobné prekrocily stanoveny cil.
Z vyhledavaci sité¢ byla nejlevnéjsi z hlediska primémého CPC kampan, ktera se
zam¢iovala na klicova slova se znackami hodinek. Tato kampain méla za kol presvédcit
zakaznika, ktery hledd urcitou znacku hodinek, k rozmysleni. Celkovy praimér CPC je

9,04,- K¢ za proklik.

DalSim cilem bylo udrzet hlavni kampan v TOP 3 pozicich. Postupné byly
zptisnény naroky na tuto proménnou a reklamy byly udrZzovany na TOP 2 pozicich, coZ se
podepsalo v primérné pozici kampané 1,5. Z tohoto hlediska byl tedy cil naplnén. Zbylé
kampané z vyhledavaci sité jiz se vSak nepodafilo udrzet a reklamy se zobrazovaly i mimo
prvni tfi pozice ve vyhledavaci. Remarketing se udrzel na prvni pozici zobrazeni. Bylo to

dano predevsim vysoce nastavenou cenou pro jednotlivé inzeraty.

Dalsim hodnoticim kritériem u hlavni kampané bylo dosazeni primérného CTR
ptes 5%. Vysledny primér kampané ,,Dievéné byl 12,49% a tento cil byl tak UspéSné
naplnén. Nejlevnéjsi kampani z hlediska vynalozenych nakladi na jeden proklik byla
kampan Merchant. Tato kampan zobrazuje obrazkové vysledky vyhledavani konkrétnich
produktl s cenou, za kterou je mozné vyrobek koupit. Kampan doséhla primérného CPC
3,37,- K& V prostfedi Google Merchant je niz§i konkurence inzerentli a proto bylo

dosazeno nizsi ceny.

I ptesto, Ze jednotlivé ukazatele maji ptivétivé vysledky, investice byla ztratova a

zisk byl niz$i nez naklady do reklamy investované. Vysledkem tedy byla ztrata.

Poslednim ukazatelem uspéSnosti reklamy je vypocet ROI. Pti porovnani Cistého
zisku a pocatecni investice vychazi navratnost investice do Google AdWords -28,31%.

Koeficient vyjadiuje, Ze nebylo navraceno 28,31% pocatecni investice. Pokud by se vSak
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hodnotila pouze hlavni kampan a netestovaly se kampan¢ ostatni a ostatni sluzby Google
AdWords, navratnost investice by byla 64,48%, coz znamen4, ze by investice pfinesla o

64,48% vyssi zisk nez kolik bylo investovano.

Doporuceni pro kampané Google AdWords je nechat zapnutou pouze hlavni
kampan, ktera pifinasela konverze a ostatni nechat vypnuté. Do budoucna by bylo také
vhodné zaméfit se na rozsifeni remarketingu a pfimét ke konverzi navstévniky, ktefi ndkup
nedokonc¢ili. Bylo by vhodné taktéz vyuzit dynamickou vyhleddvaci kampan, kterd se
vytvaii dle obsahu webu a je tak pfesn¢ji zacilena na vyhledévaci dotazy. Poslednim
krokem, ktery by byl vhodny udélat, je kampan, kterd se zaméfuje na dynamicky
remarketing. Diky dynamickému remarketingu je mozné zpétné zacilit na uzivatele, ktefi
navstivili konkrétni produkt. U malého internetového obchodu neni problém vytvorit
kampan prostfednictvim publik, u velkych e-shopti by byla prace velmi narocna a tato

kampan jim zna¢n¢ usnadiiuje praci.

Tabulka €. 4: Vyhodnoceni Google AdWords kampani

Drievéné 149 1193 12,49% 14,45 K¢ 2 153,65 K¢ 1,
Obecna 132 4867 2,71% 851 K& 1123,85K¢ 3,
Nejobecnéjsi 108 5434 1,99% 11,88 K¢ 1283,04 K¢& 4,
Znacky 27 3331 0,81% 6,14 K¢ 165,73 K¢ 4,
Nedok. nakup 20 3960 0,51% 9,90 K¢ 198,00 K¢
Merchant 5 377 1,33% 3,37 K¢ 16,83 K¢
Celkem 441 19162 3,31% 9,04 KE 4 941,09 K¢ 2,9
Dievéné 4 2,82% 538,41 K¢ 4373,33 K¢ 49,24%
Obecna 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%
Nejobecnéjsi 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%
Znacky 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%
Nedok. nakup 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%
Merchant 0 0,00% 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00%
Celkem 4 0,47% 1 235,27 K¢ 4 373,33 K¢ 112,98% 4,

Zdroj: vlasti zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Sklik

Graf cislo 10 porovnava vyvoj proklikii vyhledavaci sit¢ a obsahové sité.
Znazoriiuje také celkovy vyvoj prokliki vyhleddvaci i obsahové sité. Pocatecni pad byl

zpiisoben vypnutim znackové kampané.
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Graf ¢. 10: Pocet proklikt v uctu Google AdWords
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat z Google AdWords

4.3.3 Seznam Sklik kampaii

PPC systém Sklik byl testovan v obdobi od 17. 4. 2014 do 22. 5. 2014. Systém
Sklik byl spustén pozdé&ji, jelikoz byl sestaven na zéklad¢ exportovanych kampani ze
systému Google AdWords. Postupné byly v reklamnim uctu testovany rtzné kampané,
které se zamétfovaly na rozdilné obecna slova. Obsahova sit’” byla vyuzita pro mensi
publikum a to pouze pro retargeting, ktery byl zaméfen na nedokonceny nakup, tedy
uzivatele, ktefi vstoupili do ndkupniho koSiku, ale cely proces jiz nedokonili.
V retargetingu byla vyzkousSena textova i bannerova reklama. V siti Seznam nebyla vyuZzita

obsahova sit’ z dtivodu nizsiho rozpoctu.

4.3.3.1 ZaloZeni Sklik kampani
Pro PPC reklamy v Sklik systémech byly pouzity vystupy z Google AdWords,
které lze jednoduSe prostfednictvim *.csv souborti importovat zjednoho systému do

systému druhého.
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Obrazek ¢. 9: Export kampani z programu AdWords Editor

Uet | Upravit Nistroje Datm  Napovéda
eyt Cirl+0 .
- E UEty 4 stihnout posledni zmény ~ c Zkontrolo/
Publikowvat zmény Cirl+P
Zkontrolovat zmény Cirl+K 0,
Madist nejnov&s zmény L
Uplné stafeni l-|- PFidat kampaii *¢ Provést vice zmén X odstranit
Importovat FF ©® w @ Nazevkampané Stav Typ kampané
Piijmout nabidky Chrl+[ I
Odmitnout nabidky Cirl+] Il MNejobecn&jE Pozastaveno Pouze Vyhled:
Export b Exportovat cely fet... uze Vyhled:
Zaviit okno Cirl+F4 Exportovat vwbrané kampané a reklamni seszvy... Lize Vyhled:
Exportovat aktudlni vib... kupy
uze Obsahc

Exportovat aktudlni zobrazeni...
T REMarkEung = aasr For=s = ey Pouze Obsahe

Zdroj: vlastni zpracovani, AdWords Editor

Na ptedchozim obrazku je znazornéno, jak exportovat kampané z Google AdWords
prostfednictvim programu AdWords Editor. Pokud uzivatel chce exportovat vSechny
kampané se vSemi klicovymi slovy, je nutné exportovat cely ucet. Po tomto kroku se ucet

stahne ve formatu *.csv, které je nasledn€ mozné naimportovat do systému Sklik.

Obrazek ¢. 10: Nastroje systému Sklik

‘SKLI‘_ = Kampané 1l1 Statistiky Nastroje @ Zpravy

Import kampani
Viozte do svého Uétu velké kampané, sestavy,

Im port kam pan I' 1 /3 mnozsivi inzeratl a klicovych slov.

Export kampani
Exporiujte sviij et nebo jednoflivé kampané

a sestavy do CSV souboru.

Souhory-

Zdroj: vlastni zpracovani, sklik.cz

V nastrojich v systému Sklik lze vybrat import ¢i export reklamniho souboru, ktery
jiz obsahuje vSechna klicova slova, ktera jsou rozdélena do kampani a do sestav, reklamni
inzeraty, i cenové nabidky. Import kampané provede uZivatele importaci ve tfech
jednoduchych krocich, které jsou v systému popsany. Prvni krok slouzi k vybéru souboru a
zvoleni zakladniho nastaveni. Je mozné zvolit si automatické kédovani souboru a dale
kurz, ktery ptfepocte navrhované nabidky. PouZiva se ve chvili, kdy je zdkladni soubor

napiiklad v jiné méné, coz se muze stat, pokud je exportovano z Google AdWords, kde je
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defaultn¢ piednastavena ména americky dolar. Dale je mozné si vtomto kroku zvolit
prvky, které nebudou importovany. V druhém kroku je mozné vybrat kampané ze souboru,
které¢ se budou importovat. Pokud jsou kampané importovany poprvé, je mozné zvolit
vytvoreni kampan¢. Pokud jiz vSak v systému néjaké kampané byly, doporucuje se pouzit
duplikace kampani. Ve tretim kroku se jiz kampané do systému nakopiruji a jsou

ptipravené k pouziti.

Obrazek €. 11: Import kampané do systému Sklik
Import kampani 1/3

Soubory: o export-kampani_csv, 341 4 kB, Nahrino: dnes 20:37

+

Pridat soubor

Nastaveni importu

Kddovani souboru: | UTF-8 v
Kurz pro prepocet mény: |1

Nepfeji si importovat: Ceny za proklik pro vyhledavaci i obsahovou sit
Textové inzeraty
Bannery
Retargetingové seznamy (véetné vylu€ujicich)
Casové planovani kampani
Regionalni cileni kampani
Nastaveni vyhledavaci a obsahové sité kampané
Odkazy

Témata
Najdi v: | v&ech cilovych URL v a nahrad za X

Pfidat dalsi

Zdroj: import kampané v systému Sklik

Druhou moznosti, jak zalozit reklamy v Skliku, je vytvofeni novych kampani a
sestav. Nastaveni kampané je jednodus$si nez v Google AdWords a zakladni nastaveni
umoznuje zvoleni denniho rozpoctu a vychozi ceny za proklik. Nésledn¢ se vlozi reklamni
inzeraty a kli¢ova slova, u kterych je mozné si zobrazit primérnou meésicni hledanost za

posledni rok, coz zjednodusuje praci s klicovymi slovy.
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Obrazek €. 12: Nahled reklamy v systému Sklik

Hodinky ze dreva
Mejkvalitnéjsi dievéné hodinky.
VyuZijte jiZ dnes dopravu Zdarmal
drevohodinky .cz/hodinky-ze-dreva

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby se reklamy mohly zacit zobrazovat, je nutné mit v systému kredit pro spusténi
reklam. Kredit lze v Skliku dobit prostiednictvim Seznam PenéZenky, ktera umoziuje
platbu kartou i1 platbu pfevodem. Nejniz§i mozna castka, ktera lze dobit je 100,- K¢.
Nejvyssi mozna c¢astka, kterou Sklik dovoluje nahrat, je 1 000 000,- K¢. Oproti Google
AdWords nenabizi nastaveni inkasa ke kreditni kart¢. Na druhou stranu se tak kredit 1épe

ohlida a nestane se, ze je vycerpano vice, nez bylo do systému nabito.

V systému byly zalozeny 3 kampané. Kampan zaméfend na dievéné hodinky, ktera
obsahovala sestavy, které se zamétovaly na klicova slova spojend s dievénymi hodinkami
a s konkurenci. Kampail obecna, kterd obsahovala slova zaméfena na specialni hodinky.
V této kampani byly sestavy s kli¢ovymi slovy jako originalni, moderni ¢i netradi¢ni
hodinky. Posledni vyhledavaci kampani byla kampan, ktera byla nejobecnéjsiho charakteru

a byla zaméfena na klicova slova jako panské a damské hodinky a na pteklepy.

4.3.3.2 Sprava Sklik kampani

Aby bylo mozné docilit maximalni efektivity reklamy, je nutné systém spravovat a
pfizplsobovat redlnému prostiedi, jelikoZ plivodni nastaveni je pouze odhadem, jak se
bude cely systém chovat. K pribéZznému vyhodnoceni jsou pouzivany metriky, které Sklik
nabizi. Témito metrikami jsou prokliky, zobrazeni, CTR, CPC, cena, pozice, konverze,
konverzni pomér, cena konverze a PNO. Tyto metriky byly popsany v teoretické ¢asti PPC

systémdl.

Kampan zamétend na kli¢ova slova spojena s dfevénymi hodinkami a konkurenci,
Ktera se zabyva prodejem dievénych hodinek, bézela jako jedina po celou dobu testu PPC
reklam. Zbylé reklamy byly v prib¢hu vyhodnoceny jako méné€ vykonné, ¢i neefektivni a
proto byly pozastaveny. Obecna reklama byla spusténa od 17. 4. 2014 do 8. 5. 2014 a
kampan nejobecnéjsi od 23. 4. 2014 do 7. 5. 2014. V prubéhu byla také spusténa jedna

kampanl v obsahové siti, kterd méla za kol pfimét uZivatele, ktefi nedokoncili nékup
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k jeho dokonceni. Tato kampan byla spusténa po nasbirani dostate¢ného poc¢tu dat a byla

spusténa 24. 4. 2014 a bézela az do konce testu reklam.

Ukolem spravy bylo dosaZeni maximalniho efektu reklamy. Jednim ukazatelem,
ktery bylo nutné¢ zvySovat, bylo CTR. Diky vyss§imu CTR je mozné snizovat cenové
nabidky reklamy a utratit tak méné penéz za vysSi mista zobrazeni. Nasledujici graf

znazoriuje vyvoj CTR v pribéhu spravy.

Graf €. 11: Vyvoj CTR Seznam Sklik vyhledavaci sité
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ dat ze systému Sklik

CTR bylo zvySovano nejen testovanim reklamnich inzeratd, ale také vypinanim
sestav a kampani, které maji nizké CTR a dosahuji vSeobecné horSich vysledkii. Na
zacatku spravy byl zaznamenan mirny nartst i se spusténou obecnou kampani. Od 23. 4.
2014 je v reklamé patrny pokles tohoto indexu. Pokles je zptisobeny zapnutim nejobecnéjsi
kampani, kde je mnohem vyss$i konkurence, vyS$i cenové nabidky a jeji celkovou
obecnosti, kdy je naro¢né predat uzivateli tu informaci, kterou hleda a ptimét ho k prokliku
a nasledné konverzi. Obecné reklamy byly vyhodnoceny jako neefektivni a proto byly
vypnuty. Z grafu je patrny narist CTR od 9. 5. 2014. Moznost, jak zvysit pocet proklikt a

docilit tak vy$siho CTR, je prostiednictvim Upravy a testovanim reklamnich inzerath.
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Testuji se rtzna reklamni sdéleni, jako nadpisy, inzertni texty a viditelné URL. Pro
zvySovani konverzi a udrzeni navstévnikii na internetovych strankach se testuji cilové
URL, tedy dopadové stranky. Na nasledujicim obrazku je znazornén AB test reklamniho

sdéleni.

Obrazek ¢&. 13: AB test reklamnich inzerata v Skliku

Nahled Zobrazeni CTR CPC @ Cena Pozice @ Konverze

Stylové Dievéné Hodinky
Originalni vkus s dotekem prirody.

Doprava PPL zdarma! Vie skladem. 188 18.28 452 153,60 1.5 0
www._drevohodinky cz/Drevene-Hodinky
Dievéné Hodinky se stylem
Odesildme ihned a to zcela zdarmal ~ ~
99 20,20 543 109,60 15 1

Hodinky z kvalitniho 100% dreva.
DrevohoHodinky.cz/Drevene-Hodinky

Zdroj: vlastni zpracovani v systému Sklik

Pro otestovani reklamnich inzeratl je nutné nasbirat odpovidajici mnozstvi dat. Zde
to je vSak v ramci pocitu, kdy si PPC specialista mysli, Ze se na zéklad¢ nasbiranych dat
muze rozhodnout. Inzeraty na obrazku vySe porovnavaji inzeraty s rozdilnymi nadpisy.
Maji nasbirany dostate¢ny pocet zobrazeni. Inzerat, ktery je uveden nize, méa o 1,92% vyssi
CTR. Navic doséahl konverze, a proto je vyhodnocen jako GspeSnéjsi. Méng GspéSny inzerat

byl tedy nahrazen novym, ktery bude déle testovan k dosahovani vy$siho CTR.

Dale se také zvysuji pozice, na které se reklamy zobrazuji. Dle Seznamu dosahuyji
nejvyssi proklikovosti prvni tfi pozice inzerati. Pozice se daji jednak posilit zvySenim
CTR. Dalsi moznosti, jak zvySit pozice, je zvySovat cenovou nabidku jednotlivych
klicovych slov. Na vliv pozic maji vSak vliv i externi faktory. Sklik je o néco méné
sofistikovany oproti Google AdWords, ale i pfesto systém hodnoti naptiklad strukturu
kli¢ovych slov na dopadové strance a kvalitu inzerati. Z grafu na nasledujici stramce,
ktery znazorniuje vyvoj pozic reklamy, je patrné, jak obecné reklamy negativné
ovlivitovaly pozice inzeratll. Po vypnuti obecnych kampani vSak bylo docileno vyrazného
zlepseni. Nasledujici sprava umoznila dalsi kladny vyvoj pozic inzeratli a postupem se

dostala na TOP 2 pozice.
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Graf ¢ 12: Vyvoj prumérnych pozic inzerati v Skliku

7

\/ \ —— Pozice

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat ze systému Sklik

Obrazek ¢. 14: Uprava cenové nabidky klicového slova
Klicove slovo Stav Max. CPC URL Prokliky Zobrazeni CTR & CPC @ Cena Pozice @

[wewood hodinky] 3 Aktivn 690 10 26 38,46 122 12,20 1.0

[hodinky wewood] b Aktivn 690 3 16 18,75 167 5,00 10

Zdroj: vlastni zpracovani v systému Sklik

Na obrazku je znazornéna Uprava UspéSnych kli¢ovych slov. Slova se zobrazovaly
na prvni pozici scenou 1,22,- K¢ a 1,67,- K¢ Cenovad nabidka byla sniZena a 1 do

budoucna je zde prostor pro snizovani ceny diky vysokému CTR.

Posledni kampani, kterd byla spravovana, byla retargetingova kampan zaméefené na
nedokonceny nakup. Kampan sice piivedla na stranky zpatky nékteré ztéch, Ktefi
nezkonvertovali, nebylo zde vSak zaznamenano zadné dokonceni nakupu z tohoto publika
po dobu spravy PPC reklamy. Kampan je hodnocena az od 30. 4. 2014, kdy teprve zacala
sbirat prokliky. Mimo klasickych reklam bylo v retargetingu pouzito i bannerové reklamy,

ktera ma lepsi vysledky v obsahové siti nez reklama textova. Graf zndzoriiuje vyvoj
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retargetingové kampané. ZvySujici se pocet proklikii je dan predevSim postupnym

nariistem retargetingového publika, ktery navysil pocet zobrazeni i pocet proklikd.

Graf ¢. 13: Vyvoj proklikt retargetingové kampané od 30. 4. 2014 do 22. 5. 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ dat ze systému Sklik

Obrazek €. 15: Nahled retargetingového banneru
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na bannerech byly pouzity konverzni slova, ktera maji pfimét uzivatele internetu
Kk prokliku. Vyobrazeny banner sméfuje do internetového obchodu. Do budoucna by bylo

vhodné testovat rtizné roziazeni publik, 1 rizné druhy bannerovych inzerati.

4.3.3.3 Zhodnoceni Sklik kampané
Sklik kampan, ktera byla spusténa od 15. 4. 2014 do 22. 5. 2014, vycerpala
z celkového rozpoctu 1 617,73,- K¢. Dle dat, ktera jsou uvedena v Tabulce ¢. 5 a dle cilu,

které byly stanoveny pied spusténim PPC reklam, byla Sklik kampan Gspésna.

Sklik ptivedl 406 novych uzivateld, coz bylo nadpriimérem zbylych navstév, viz
kapitola Celkové vyhodnoceni PPC systémil. Primérnd cena za proklik napti¢ vSemi
kampanémi byla 3,95,- K&, coz naplnilo stanoveny cil. Prokliky navic byly vyrazné
levnéjsi nez v Google AdWords u stejné kampané. Lze tedy piedpokladat, ze v aukci na

Skliku je mensi konkurence.

wevr

vvvvvv

vvvvvv

systému Sklik.

Po odecteni daftové povinnosti ve vysi 19% z hodnoty konverze, reklamy dosahly
¢istého zisku 2 656,8,- K¢. Dle vzorce uvedenym pro vypocet ROI vychéazi navratnost
investice obétované do systému Sklik 64,23%. Reklama tedy pfinesla o 64,23% vice, nez
bylo do reklamy investovano, tudiZ i z tohoto hlediska byly kampan¢ uspésné. Kdyby vSak
nebylo experimentovano s obecnymi kampanémi, bylo by ROI jesté vyssi a dosahlo by tak

hodnoty 515,38%, které vychazeji z hodnoty pocatecni investice 431,73,- K¢.
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Tabulka €. 5: Vyhodnoceni Sklik kampani

Dtevéne 123
Obecna 108
Nejobecnéjsi 9
Nedok. nakup 166
Celkem 406
Drevéné g
Obecna 0
Nejobecnéjsi 0
Nedok. nakup 0
Celkem 3

860
3185
1035

56855
61935

2,44%
0,00%
0,00%
0,00%
0,61%

Zdroj: vlasti zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Sklik

14,30% Sl
3,39% 3,95
0,87% 3,96
0,29% 4,36
4,71% 3,945

144,07 K¢ 3 280,00 K¢

0,00 K¢ 0,00 K¢
0,00 K¢ 0,00 K¢
0,00 K¢ 0,00 K¢

539,24 Ké 3 280,00 K¢

431,73 K¢
426,60 K¢
35,64 K¢
723,76 K¢
1617,73 K¢

13,18%
0,00%
0,00%
0,00%

49,32%

1,7
3,9
12,1
1,7
4,85

oo N 01 ©

5,75

Kampané v systému Sklik vSak mély nepochybn& vétSi pfinos neZz samotné

konverze. Jednalo se hlavné o zviditelnéni internetového obchodu v ramci brandingu.

Ve vSech ukazatelich dosahla nejlepsich vysledki kampan ,,Dievéné®, kterd byla z

v

se do budoucna pouze na hlavni reklamni kampan, kterou nadale efektivné spravovat a to

nejen z hlediska v této praci popisovanych principd, ale také sledovat novinky a trendy

v reklamnich systémech a pfizptsobovat jim strukturu reklamniho G¢tu. Do budoucna by

také bylo vhodné déle roztridit publika uZivateld, ktefi jiZ na web vstoupili a 1épe zaméfit

retargeting na tyto zdkazniky.

Doporuceni pro retargeting:

e Rozclenéni publik:

o Nedokonceny nakup.

o Uzivatelé navstivili sekci panské dievéné hodinky.

o Uzivatelé navstivili sekci damské dievéné hodinky.

o Otestovat zvlast jednotlivé produkty e-shopu.

Investice do systému Sklik dosahla lepSich vysledki i z hlediska néavratnosti

investice. I pfesto, Ze Sklik pfinesl o jednu konverzi méné, dosahl vSak z finan¢niho
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hlediska vysledkti lepsich. Pokud by se mélo rozhodnout, zda dale pouzivat Sklik c¢i
Google AdWords, bylo by doporu¢eni nadale vyuzivat systém Sklik, jehoz dalsi vyhodou
by byla i jednodussi sprava.

Graf c¢islo 14 je srovnanim vSech kampani, které¢ byly spustény v systému Sklik.
Porovnava celkovy vyvoj proklikii vyhledavaci sit€, obsahové sit€¢ a souhrnu vSech poctu
prokliki. Z grafu je patrné, ze z divodu pozastaveni vyhledavacich kampani, doslo
k pfekonani poctu proklikt v siti obsahové, ktera mohla byt otestovana na tkor usetfeného

rozpoctu z vyhledavacich kampani.

Graf ¢. 14: Pocet proklikli v Gctu Seznam Sklik
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Zdroj: vlasti zpracovani na zakladé dat ze systému Sklik

4.3.4 Celkové vyhodnoceni PPC systému

Graf ¢. 15 znazoriuje vyvoj navstévnosti v obdobi od 21. 3. 2014 do 21. 6. 2014,
Z kterého je patrny ndrGst ndvstév v obdobi spuSténych PPC kampani. Diky sprave
kampani je patrny narast navstévnosti skrze PPC reklamy. V obdobi, kdy byly reklamy

spustény, dochazi k nékolikandsobnému nartstu.
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Graf ¢&. 15: Navstévnost od 21. 3. 2014 d 0 21. 6. 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat z Google Analytics

Tabulka pod textem zaznamenava tdaje i navstévnosti dle kanald navstév v obdobi,

za které byly méfeny piistupy z Google AdWords a Skliku.

Tabulka ¢. 6: Kanaly navstév od 15. 4. 2014 do 22. 5. 2014

Paid Search 808
Organic Search 127
Direct 43
Referral 40
Display 18
(Other) 7
Celkem 1043

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat z Google Analytics

Graf na nasledujici stran€ zndzornuje celkovou strukturu navstévnosti v obdobi od
15. 4. 2014 do 22. 5. 2014. Graf vychazi z tabulky ¢. a zachycuje podily jednotlivych
kanali na celkové navstévnosti. V obdobi, kdy byly spuStény PPC kampané, byl
zaznamenan narast navstévnosti o 77%, které byly utvoreny 808 piichozimi navstévniky

skrze PPC systémy. Mnohondsobné tak byla piekonana navstévnost z organického
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vyhledavani, ktera v obdobi, kdy byly testovany PPC reklamy, dosdhla hodnoty 127

navstév.

Graf ¢&. 16: Struktura navstévnosti od 15. 4. 2014 do 22. 5. 2014

2% _ 1%

m Paid Search

m Organic Search
m Direct

u Referral

m Display

u (Other)

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat z Google Analytics

Tabulka €. 7: Porovnani TOP 5 zdroji navstév 15. 4. 2014 - 22. 5. 2014

Mira
% novych okamzitého
Zdroj / médium Navsté navstév Novi uzivatelé opuSténi

sklik / ppc 424 90,33% 383 61,56%
google / cpc 409 79,95% 327 63,33%
google / organic 70 90,00% 63 54,29%
seznam / organic 57 56,14% 32 43,86%
(direct) / (none) 43 88,37% 38 67,44%
Celkem 1043 82,36% 859 61,07%
- Pocet stranek Prim. doba  Prodej (Mira
nal trvani konverze cile  Prodej (SpInéni
navstévu avSté cile 1)
sklik / ppc 2,51 0:01:06 0,24% 1
google / cpc 2,40 0:00:59 0,73% 3
google / organic 2,80 0:01:34 0,00% 0
seznam / organic 4,23 0:04:28 5,26% &
(direct) / (none) 2,09 0:01:23 0,00% 0
Celkem 2,64 0:01:21 0,67% 7

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google Analytics
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V pozorovaném obdobi testu PPC reklam. Je tieba upozornit, Zze udaje z Google Analytics a
z PPC systémtl se mohou lisit. Radek celkem pak agreguje veskeré hodnoty viech navitév
na webu. Zbytek vSak pro vyhodnoceni neni dilezity. Z hlediska navstév byly PPC zdroje
druhou stranu vsak tito uzivatelé rychleji opustili stranky a stravili na strankach méné casu.
Co se ty¢e konverzi, zde je lepsi sledovat konverze z PPC piimo z PPC systému, které jsou

piesnéjsi. Propojeni systémil obc¢as zobrazi rozdilné vysledky.

Z pohledu porovnani obou systémul byl za dobu testu vykonné¢jsi systém Seznam
Sklik. Pfi celkovych nakladech 1 617,73,- K¢ Sklik agregoval zisk ve vysi 3 280,- K&. Po
odecteni naklada Sklik vydélal 1662,27,- K¢ Do Google AdWords bylo investovana
castka 4 941,09,- K¢, coz ptfineslo hodnotu konverze ve vysi 4 373,33,- K¢. V celkovém
souhrnu pfinesl Google AdWords ztratu ve vysi 567,75,- K& Celkem byl agregovan zisk
ve vysi 1 094,52,- K¢ pfed zdanénim. Zavérem lze fici, ze pokud neni zapocCitdn Cas
spravy, dosahuji PPC kampané viditelné uspésnosti. Naklady nebyly nikterak vysoké a

riziko PPC reklamy je velmi nizké.

4.3.4.1 Naklady obétované prileZitosti

Jelikoz se jednalo o vlastni projekt a reklamy byly spravovany svépomoct,
nejednalo se piimo o néklady uslé pfilezitosti za Cas, ktery byl investovan do zaloZeni a
spravy PPC kampani. Pro porovnani vynalozeni volného Casu na spravu reklamy a piijmii,
kterych bylo dosaZeno, je z hlediska rozhodnuti se o budouci investici nutné porovnat
s naklady obé¢tované piileZitosti. Pfipadné 1 tuto ¢innost napiiklad outsourcovat a vénovat
se napiiklad pouze obchodu. Rdmcové€ se na izemi Prahy nabizi brigddnikim odména za
spravu PPC kampani ve vysi 100 — 120,- K¢ za hodinu prace. Naklady na zaloZeni a spravu
budou tedy hodnoceny s niz§im nakladem a to 100,- K¢/hodina. Hodnota bude porovnana
z vyse zisku, které¢ PPC reklamy pfinesly a to jak skrze Google AdWords a Seznam Sklik.
Hodnota konverzi ze systémi dosahla vyse 7 653,33,- K¢. Tabulka ¢. 8 a na nasledujici

stran¢ sumarizuje naklady ¢asu a naklady na ¢as pti cené 100,- K¢ za hodinu prace.
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Tabulka €. 8: Rozlozeni Casu pfi spravé PPC kampani

Cas (v hodinach) 3 5 4 1 37 49
Néklady (100 K&/hod.) 300 K& 500 K& 400 K& 100 K& 3 700 K& 4900 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady obétované prilezitosti, tedy implicitni naklady, dosahly vyse 4 900,- K¢ za
sledované obdobi. Pokud by vsak byly odecteny polozky, které je nutné investovat pouze
na zacatku, a po dalsi spravu reklam jiz potiebné nejsou, dosahuji néklady obétované
prilezitosti 3 800,- K¢. Témito polozkami je analyza kliCovych slov, zalozeni AdWords a

piesun kampani do systému Sklik.

Vypocet ekonomického zisku, ktery zahrnuje explicitni a implicitni nastroji, je

znazornén nasledujicim vztahem:

Ekonomicky zisk = celkov¢ piijmy — (explicitni ndklady + implicitni néklady)
Ekonomicky zisk = 7 653,33 — (6 558,82 + 4 900) = - 3 805,49,- K¢

Dle vypoctu bylo dosazeno ekonomického ztraty ve vysi 3 805,49,- K¢. Ztrata vsak
zahrnuje 1 pocatecni Casovou investici. Vypocet ekonomického zisku bez téchto

zakladacich ¢asovych investic je zndzornén v nasledujicim vztahu:
Ekonomicky zisk = 7 653,33 — (6 558,82 + 3 800) = - 2 705,49,- K¢

I po odecteni pocatecni Casové investice byla spocitana ekonomickd ztrata ve vysi
2705,49,- K¢. Zavérem je tedy doporuceni, Ze pii souCasném stavu PPC reklamy se
nevyplati ¢innost spravy outsourcovat a dokonce se z pohledu ndkladi obétovanych

prilezitosti sprava ekonomicky nevyplatila.

4.4 Search engine optimization

Proto, aby bylo moZzné vytvofit optimalizované internetové stranky, je nutné, aby
pro spravu byly pouzity metriky, které umoziuji sledovat efektivity optimalizacnich kroki.
Z tohoto divodu se doporucuje alespoii zakladni metrické systémy, jako je Google
Analytics, Google Webmaster Tools a propojeni téchto systémt dohromady i s Google
AdWords. Vsechny tyto systémy se napojuji na Google Gmail ucet a jsou poskytovany

spolecnosti Google zdarma.
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Obrazek ¢. 16: Zakladni metriky navstévnosti od 1. 7. do 31. 12. 2014 Dievokryty.cz

Navstévy Uzivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitévu | Prim. doba trvani navstévy

2 686 2174 7820 2,91 00:01:35

Mira okamzitého opusténi % novych navitév
56,03 % 80,31 %
MMAAANA - irttppmed? | T ESIREATS AL AT

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Ze zékladnich metrik uvedenych v obrazku ¢. 16 1ze vycist zékladni informace o
navstévnicich internetového obchodu Dievokryty.cz. Zalatek obdobi je spojené se
vznikem spole¢nosti AD go s.r.o., ktera internetové obchody zastiesuje. Data ukazuji vyvoj
do konce roku. Prvni tfi mésice roku jsou vzdy zkreslena z diivodu poklesu z4jmu a

prodeje, ktery je zptisoben piedeslymi svatky.

Obrazek ¢&. 17: Zakladni metriky navstévnosti od 1. 7. do 31. 12. 2014 Dievohodinky.cz

MNavatévy UZivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitévu Prim. doba trvani navitévy

2 236 1 491 7 055 3,16 00:01:58
NPT W', U NP YNSRI 1. VA B TP SPURTPITIY VUN R " Y. 0 *) YEUY PRy NV I WO W P

Mira okamzitého opusténi % novych navitéy

5429 % 65,83 %
AhpgediPhanmplimiemcy | VY b

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Analytics

Dle obrazku €. 17 lze porovnat strukturu a vyvoj navstévnosti v internetovém
obchod¢é Dievohodinky.cz. Za porovnavané obdobi navstivilo stranku o néco méné lidi, na
druhou stranu se obchod Dievohodinky.cz zaméfuje pouze na prodej difevénych hodinek,
Vv kterém je nabizeno 18 druh zboZi. Obchod Dievokryty.cz disponuje vice jak 100
riznych druhd zbozi. Jiz dle této metriky je patrné, Ze optimalizovat stranku pouze pro
jeden druh produktu je efektivnéjsi, nez zaméfit se na optimalizaci riznych klicovych slov
Vv ramci jedné internetové adresy. Na druhou stranu je také nutné podotknout, Ze na strance
byly spustény PPC reklamy. Taktéz pocet navstivenych stranek a prumérna doba na
strance dosahuje lepSich hodnot. Procento novych néavstév mé vSak stranka
Dtevohodinky.cz nizsi. Divodem je struktura zboZzi s vyssi cenou, tudiz si zdkaznici cenu

vice rozmysli a na stranky se vraci zpét.
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Obrazek €. 18: Prostredi Google Webmaster Tools

—

Lizwhodinky www drevohodinky.cz
BN, ¢ :
C f Zadneé nove zpravy nebo zavazné probléemy.

g8

o diavnkrytycr o B
adal drevokryty.cz
ol = stylove deviné dapifik] - —
v Oprava chyb pouzitelnosti v mobilnich zafizenich na webu http://drevokryty.cz/ - Zobrazit pedrobnosti

" e C8 LA S s A

Zdroj: vlastni zpracovani, Google Webmaster Tools

Ptedchozi obrazek znézoriiuje zakladni vypis internetovych strdnek v prostiedi
Google Webmaster Tools. Vypis informuje o chybach, které se na internetovych strankach
nachazeji. Stranky Dievohodinky.cz neobsahuje zadné chyby. Obchod Dievokryty.cz
obsahuje chyby pouzitelnosti pro mobilni zafizeni. Jedna se zejména o blizké umisténi

prvki na internetovych strankach ¢i o malou velikost pisma.

4.4.1 Kroky k vytvoreni optimalizovanych stranek

Pfi internetovych start-upech je nutné myslet na optimalizaci stranek jiz od
samotného zacatku spusténi webu. Zména nékterych prvki a projeveni efektivity téchto
zmen, trva u nékterych on-page faktort delsi dobu a pokud by naptiklad byly pouzity pred
sezonou nebo pii spusténi jiného druhu reklamy, mohlo by se stat, ze vyvoj podniku bude
ovlivnén negativni cestou. Na nékteré prvky stranek je tedy vhodné myslet i pti redesignu

stranek a podobnych zménach.

4.4.1.1 Optimalizace on-page faktori
Pti sestavovani internetovych obchodli Dievokryty.cz a Dfevohodinky.cz byl bran
zfetel na zakladni prvky on-page faktori a na fazeni podstrdnek menu dle hledatelnosti

klicovych slov.

Jednim ze zakladnich on-page faktort je pouzitim title stranek a to dle hledatelnosti
klicovych slov. Title produktové stranky Dievokryty.cz je zndzornén na nasledujicim
obrazku. Z obrazku je také patrna struktura strdnek. Doména, drevokryty.cz, dava
informace uZivateli a vyhleddvaci, Ze se Clov€k nachdzi na strdnkdch vénovanych

dfevénym vyrobkiim. Déle se v URL fadi informace o sekci kryty-na-telefon, klicové slovo
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je kryty na telefon. Dalsi urovenn URL je informace o kategorii kryty-samsung-galaxy-s3.
Tato stranka informuje o sekci krytli pro mobilni telefony Samsung Galaxy S3. Posledni
urovni je koncovy produkt, kde se odliSuji stranky prostfednictvim produktovych rozdilt.

Z URL je patrna az ptiliSna optimalizace na klicové slovo kryt.

Obrazek €. 19: Vytvoreni specifickych titles podstranek

-

<« [ Kl},t-;a Sar;mng Galaxy 53 Sapele F_.-"-:l‘j_.-'tj,-'-ma-te efon/kryty-samsung-galaxy-s3/kryt-samsung-galaxy-s3-sapele

Zdroj: vlastni zpracovani, Dievokryty.cz

V obrazku €. je taktéz patrny title produktové stranky v zobrazeni zdrojového kodu.
Title stranky je ohraniCen tagy <title> a </title>. Dale je ve zdrojovém kodu umistén popis
stranek, ktery je tvofen pro kazdou stranku zvIast’ a unikatné. Mezi metadata byla zahrnuta
i keywords, ty viak pro vyhleddva¢ nemaji zadny vyznam. Uéinnost metadat byla popsana

v podkapitole On-page faktory teoretickych vychodisek.

Obrazek €. 20: Vytvoteni unikatnich descriptions podstranek

24| <titlexKryt na Samsung Galaxy 53 Sapele </title:

25| ¢base href="http://drevokryty.cz/" />

18| <meta name="description" content="Luxusni dfewvény kryt na Samsung Galaxy 53
Sapele. Mejenie tente kryt occhrani Vas mobil, navic mu dodéd naprosto unikatni,
jedinecny a oscbity wvzhled. KaZdy kousek dfeva je unikat! " />

27 | «meta name="keywords" content="dfevéné kryty, dfevény kryt, Samsung Galaxy 53,
sapele” />

Zdroj: vlastni zpracovani, zdrojovy kéd drevokryty.cz

Dle metadat se zobrazuji vypisy ve vyhledavacich. Na nasledujicim obrazku je
znazornéna ukdzka z vyhledavace Google na klicové slovo kryt na telefon Samsung

Galaxy S3. Misto popisu v§ak Google pouzil ¢ast textu.

Obrazek ¢. 21: Vypis stranky ve vyhledavaci Google
Kryt na Samsung Galaxy S3 Sapele - Dfevokryty.cz €

drevokryty cz/kryt-samsung-galaxy-s3-sapele -
Checete dat Vasemu telefonu Samsung Galaxy 83 jedineény styl a tvaf? ... Obé £asti
krytu stati na telefon proti scbé nasunout a lehce tlatit a2 do doby nez .

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek pod odstavcem porovnava vypis vyhledavani z vyhleddvace Seznam na
stejné klicové slovo. Na rozdil od vyhleddvace Google Seznam pouzil u vypisu informace

Z popisu stranky.
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Obrazek €. 22: Vypis stranky ve vyhledavaci Seznam

medrewkiyiyez - ———  Kryt na Samsung Galaxy S3 Sapele

e . Luxusni dievény kryt na Samsung Galaxy 53 Sapele. Nejenze tento kryt ochrani Vag mobil,
i s navic mu doda naprosto unikatni, jedinetny a osobity vzhled. KaZdy kousek dieva je unikatl

- - http://drevokryty.cz/kryt-samsung-galaxy-s3-sapele

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim prvkem optimalizace je spravna struktura textu, rozfazeni textu do odstavcu
a spravné tazeni nadpist. Celkové zobrazeni produktové stranky je uvedeno Vv Ptiloze €. 4.
Stranka produktu je piehledné fazena do informacnich odstavctl, z nichz kazdy popisuje
jiny charakter produktu. Ve struktufe textu je také vidét pouziti tagh <strong>, které
zvyraznuji dulezita klicova slova pro uzivatele i pro vyhledavace. Nadpis produktu je ve

formatu <h1>. Zbylé nadpisy, které jsou jiz méné dilezité, jsou oznaceny tagem <h2>.

Mezi rozsifené prvky on-page optimalizace, které byly na strankach pouzity, je
drobeckova navigace a Stitky. Rozmisténi navigace a seznamu §titku je zobrazeno v Ptiloze
¢. 4. Drobeckova navigace usnadnuje v prvni fadé pohyb uzivatele po webovych strankach.
V drobeckové navigaci je patrnd struktura strdnek. Navic zde dochézi ke vzajemnému

prolinkovéani mezi strankami.

Obriazek ¢. 23: Drobeckova navigace Dievokryty.cz

Domi = Knyty na telefony » Kndy na Samsung Galaxy 53 = Knyt na Samsung Galaxy §3 Sapele

Zdroj: vlastni zpracovani, drevokryty.cz

Seznam $titkd slouzi jednak pro uzivatele, ale také pro vyhledavace, jelikoz spolu
propojuji tematicky spojené stranky. Po rozkliknuti jednoho ze §titkil se zobrazi vypisova
stranka, ktera agreguje vSechny produkty s podobnou charakteristikou, kterou uvadi

konkrétni Stitek.

Obrazek €. 24: Seznam Stitku produktové stranky Dievokryty.cz

Tagy: Samsung Galaxy Slll, sapele, sapeloyve drevo

Zdroj: vlastni zpracovani, drevokryty.cz

Pro urychleni indexace stranek byla pouzita v internetovych obchodech mapa
stranek. Ukazka mapy stranek internetového obchodu Dievokryty.cz je uvedena v Ptiloze

¢. 5. Pro budouci spravu je vhodné mapu stranek upravit a pozménit prioritu indexace
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jednotlivych podstranek. U soucasné mapy je nastavena priorita indexovani na 1.0.

Dulezitost indexace by se v§ak méla rozriziovat.

4.4.1.2 Optimalizace off-page faktori

Z divodu omezené¢ho rozpoctu, nebyly zpétné odkazy nakupovany. Taky dle
charakteru stranek, kterym je internetovy obchod, se nedd ocekavat, Zze by nékdo
dobrovoln¢ a zdarma odkazoval. Na domén¢ Drevokryty.cz v pribéhu c¢asu vznikal
tematicky obsah, nesetkal se vSak s ispéchem u Ctenaiti, a proto bylo rozhodnuto dale cas
do rozSifovani obsahu neinvestovat. Stranky tedy nemaji ptili§ velkou informaéni hodnotu,
1 kdyz se na nich vyskytuji ¢lanky, které popisuji jednotlivé charakteristiky druhii dreva.
Z oblasti off-page faktorti bylo pouzito nastroji zdarma. Pro podporu tematickych odkazi
spojenych s tématem dfevo, bylo vyuzito komentovani na blozich s do-follow odkazy.
Temati¢nost odkazii ptidava odkazu vahu. Nevyhodou je poté nezvoleni si svého anchor
textu odkazu, coz odkaz zase oslabuje. Déle bylo pouzito 3WAY odkazovani skrze

partnery internetovych obchodu.

Obrazek ¢. 25: Posileni brandového kli€ového slova pomoci linkbuildingu

Originlni drevéné hodinky, jejichZ elegance a dotek prirody Vas jisté odlisi. Co kus dieva, to origindl - Drevohodinky.cz

”~ )
‘éfevop\odinka.(i

Zdroj: vlastni zpracovani, timeup.cz

Ptedchozi obrazek znazoriuje posileni brandového klicoveého slova. Odkaz vede
skre anchor text Drevohodinky.cz. Dale je odkaz veden taktéz zloga internetového

obchodu.

4.4.2 Google Knowledge Graph

DalS§im optimaliza¢nim krokem je vytvofeni Google Knowledge grafu, ktery
zvyraznuje brand ve vysledcich vyhledavani. Mimo zvétSeni prostoru, ktery vypis zaujima,
navic poskytuje pro uzZivatele dalsi uZite¢né informace. Knowledge Graph internetového
obchodu Dievohodinky.cz ukazuje sidlo spolecnosti AD go s.r.o. a také dalsi kontaktni

udaje.
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Obrazek €. 26: Knowledge Graph Dievohodinky.cz

Drevohodinky.cz =
www.drevohodinky.cz/ =

Internetovy obchod Dievohodinky.cz se zabyva prodejem stylovych dievénych hodinek
Jedna se o stylové a kvalitni dfevéné hodinky, které vyuZivaji precizni ..

2 recenze Google - Napite recenzi

e Jeseninova 540/53. 400 03 Usti nad Labem, Ceské republika

.'. 3 &, 3 e s
+420 773 694 946 : o R
Podivejte se na fotky Mgy, i

Dfevohodinky.cz | Facebook
https://cs-cz facebook.com/drevohodinky.cz = D‘fevohod | n ky cz

Dfevohodinky.cz. To se mi libi (483) - Mluvi o tom (1). Internetovy obchod
Drevohodinky .cz je specializovany na prode]j dievénych hodinek. Dfevéne..

Trasa Napiste recenzi
Drevohodinky.cz | Facebook Adresa: Jeseninova 540/63, 400 03 Usti nad Labem, Ceska republika
https://www.facebook.com/drevohodinky.cz?hc_location=timeline Telefon: +420 773 634 945

Dfevohodinky.cz. 483 likes - 4 talking about this. Internetovy obched Dfevohodinky.cz

je specializovany na prodej dfevénych hodinek. Dievéné hodinky, . Oteviraci doba: Dnes otevieno - Otevieno 24 hodin

Recenze

Dfevohodinky.cz - Photos | Facebook
2 recenze Google

hitns-iiwww Tacehonk com/drevohodinky c7?fref=nhotn&sk=nhntos +

Zdroj: vlastni zpracovani vyhledavani Google

Pro ziskédni Google Knowledge grafu je nutné nékolik krokt. Prvnim krokem bylo
propojeni internetového obchodu a osobniho u¢tu Google Plus prostiednictvim mikrodat.
Snahou bylo docilit dulezitosti stranek a ziskat napojeni skrze mikrodata na Wikipedii,
dilezitost vSak nebyla prokazéna a nebyl umoznén zapis obchodu na portalu Wikipedia.
Dalsim krokem bylo ovéfeni sidla spolecnosti prostiednictvim funkce Google Moje firma.
V poslednim kroku bylo nutné sehnat zpétnou vazbu od zakaznikli internetového obchodu.
Souhra vSech kroku pfinesla daleZitost pro vyhledava¢ Google a umisténi do znalostniho

grafu.

4.4.3 Test optimalizace ve vyhledavaci Google a Seznam

Dle znalosti ziskanych studiem literatury, byl otestovan vliv duplicitniho obsahu na
vyhleddava¢ Google a na vyhleddva¢ Seznam. Tento test byl zkonstruovan na zakladé¢
vnofeni podstranky s hlavnim kliCovym slovem, ktera dale zduplikovala obsah a tedy i
pocet kliCovych slov na strance. Jednalo se o vnofeni stranky /drevene-hodinky/ do URL
na doméné www.drevohodinky.cz. Tento prvek byl otestovan 23. 8. 2014. Jeden z davodd,
pro¢ doslo k testu, byla zména algoritmu vyhleddvace Seznam. Tento prvek mél posunout

internetovy obchod na vyssi pozice pii zadani klicového slova dievéné hodinky.

Tabulka €. 9: Porovnani pozic ve vyhledavacich na slovo dfevéné hodinky

Seznam 12 2 5
Google 7 16 14
Bing 2 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptedchozi tabulce je znazornén vyvoj pozic ve vyhledavacich Seznam, Google a
Bing ve tfech méfenich, které mély za kol porovnat vysledek optimalizacniho kroku.
Prvni méfeni probéhlo 20. 8. 2014, tedy tii dny pfed vytvofenim optimalizacni stranky.
Druhé meétfeni probéhlo 20. 11. 2104 a tifeti méfeni probéhlo 20. 2. 2014. Pred
optimaliza¢nim krokem byly horsi vysledky v prohlizeci Bing a Seznam. Pozice na klicové
slovo se nasledné zlepsily. Z tohoto Ize odvodit, ze klicové slovo v URL ma velky vyznam
pro vyhledava¢ Seznam. Naopak vyhleddva¢ Google zareagoval negativné na zvySeni
poctu duplicit a posunul strdnku o 9 mist na dané konkrétni slovo ve vysledcich
vyhledavani. Od poloviny prosince se vyrazné snizil pocet produktl v internetovém
obchod¢ a tim se snizil i pocet duplicitnich stranek. Pocet produkti bylo snizeno ze 14 na
7. Seznam na sniZeni poctu produktl a tedy 1 klicovych slov zareagoval zhorSenim pozice.
Google naopak zareagoval na snizeni poctu duplicit pozitivné a posunul stranku ve
vysledcich vyhledavani. Vyhledava¢ Bing je téméf neovlivnén zménami a nebylo

odhadnuto, co zpusobilo prvenstvi na klicové slovo difevéné hodinky.

4.4.4 Zhodnoceni optimaliza¢nich krokii a porovnani s efektivitou PPC kampani
Optimalizace byly zhodnoceny na zaklad¢ nartstu celkové navstévnosti. Struktura
vyvoje navstévnosti je znadzornéna na ndasledujicim grafu. Vysledek je zndzornén na
internetovém obchodu Dfevohodinky.cz, ktery diky jeho struktufe nezkresluje navstévnost
Z jinych klicovych slov. Jedna se tedy Cisté rozvoj navstévnosti na zakladé optimalizace
kli¢ového slova difevéné hodinky. V grafu je patrny nartist nadvstévnosti ve sledovaném
obdobi. Pfedvano¢ni obdobi je vyhnano zvySenou poptavkou napfti¢ internetovymi
obchody, zde je vysledek mirné zavadéjici. Ovlivnén je vné&jsimi faktory i zacatek roku,

kdy navstévy také klesaji.
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Graf ¢. 17: Vyvoj navstévnosti 20. 8. 2014 — 20. 2. 2014 Dievohodinky.cz
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Navstévy

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Na strankéach tedy byl zpozorovan nariist navstévnosti. Urcité se v§ak nejedna o tak
razantni narust jako v testu PPC reklamy. Faktem je, ze kromé& ¢asu nebylo do optimalizace
investovano zadnymi finan¢nimi prostiedky, na druhou stranu vsak efekt je pozorovatelny
az v ramci nékolika mésici, zatimco efekt PPC reklamy je viditelny ihned. Pokud vSak za
optimalizaci neni nutné vynaloZit zadné finan¢ni prostfedky, md do budoucna vétsi
vyznam nez PPC reklamy. Pro vétsi efekt optimalizace by vSak bylo vhodné optimalizaci

financovat a to pfedevsim do nadkupu zpétnych odkazi, které posili klicova slova.

4.5 Vliv socidlnich siti na navStévnost internetovych stranek

Pro ucely internetového obchodu Dievokryty.cz a od zacatku vyuZivana cela fada
socialnich siti. Nejvétsi zfetel byl bran na socialni sit’ Facebook, kterou vyuZziva nejvice
uzivateli. Dale byla brana dilezitost na socialni sit' Twitter, diky které¢ je mozné rychle
indexovat nové vzniklé podstranky. Dalsi sité, na kterych byly vytvofeny profily, byl
tak brand obchodu. JelikoZ se jednd o internetovy obchod, ktery nema kamennou pobocku,

nebylo mozZné vyuzit zddnou geolokacni socidlni sit’, jako naptiklad Foursquare.
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Nasledujici tabulka porovnava zdroje dle poctu navstév spolu se socialnimi sitémi.
organic a pfimé navstévy. Z tabulky je patrné, ze kromé socidlni sit¢ Facebook nepiinesly
zadné ostatni sité dulezitou miru navstévnosti. Naopak Facebook za sledované obdobi
ptivedl na stranky 84 uzivateld, znichz byly uskute¢nény 3 objednavky s celkovou
konverzni mirou 3,57%. Toto zjisténi je piekvapujici, jelikoz Facebook byl vyuzivan
pouze z hlediska organického vyhledavani. Stale se vSak jednd o maly pocet objednavek a
mohlo se jednat pouze o ndhodu. Doporuceni vSak i pfesto, Ze se mohlo jednat o ndhodu,

je, dale vyuzivat a vice se zaméfit na socidlni sit’ Facebook.

Tabulka ¢. 10: Ptinos konverzi skrze socialni sit€ od 7. 7. do 20. 2. 2015 Dtevokryty.cz

Google organic 1241 12 0,97%
Seznam organic 878 10 1,14%
Direct 351 6 1,71%
Facebook 84 3 3,57%
Pinterest 9 0 0,00%
Google Plus 4 0 0,00%
Instagram 0 0 0,00%
Tumblr 0 0 0,00%
Twitter 0 0 0,00%
Celkem vsech 3286 37 1,13%

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaji z Google Analytics

4.6 Zhodnoceni start-up podnikani

Pfechozi kapitoly popisovaly a hodnotily start-up podnikani z pohledu online
marketingovych nastrojii. Aby bylo dosazeno cile prace, je nutné zhodnotit podnikani
z hlediska finanéni perspektivy pomoci finanéni analyzy. Ukolem této kapitoly je popsat a

zhodnotit start-up spolec¢nosti od zaloZzeni az po marketingové aktivity.

Zhodnoceni ¢innosti je postaveno na zakladé€ sloZitosti zaloZeni spolecnosti a start-
upu a to z hlediska administrativnich pozadavki a z hlediska kapitalu, ktery je nutny
vynaloZit na zaloZeni internetového obchodu a obchodni spole¢nosti. Z hlediska finanéni
analyzy mé smysl hodnotit pouze rentabilitu. Podnik nedrzi zadné zasoby, proto je neni
mozné analyzovat. Spole¢nost ma pouze zavazek vicCi danové spravé a to v podobé
nesplacené danové povinnosti. Z tohoto divodu nema smysl pocitat likviditu, jelikoz by

vSechny vysly stejné. Navic by vyse zdkladniho kapitdlu pozitivné zkreslila vysledek
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likvidit. Podnik taktéz disponuje pouze vlastnim kapitalem, tudiz se zadluzenost

spole¢nosti rovna nule.

4.6.1 Start-up spolecnosti, vSeobecné podminky zaloZeni a kapitalova narocnost

Pro start-up spolecnosti AD go s.r.o. byla zvolena forma obchodni spolec¢nosti
spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost AD go s.r.o. vznikla 7. Cervence 2014
z diivodu zastfeSeni internetového obchodu Dievokryty.cz a pozdéji i1 obchodu
Dievohodinky.cz, ktery spadd pod brandovou znacku Dievokryty.cz. Hlavni Cinnosti
podniku je prodej zbozi. Podnik neslouzi jako vyrobni podnik, ale zprosttedkovava pouze
pteprodej jiz zbozi vyrobeného. Za podnikem stoji dva jednatelé, Dominik Bohuslav a
Ales Havlat, ktefi podnik odkoupili. Pti pfevodu spolec¢nosti byly podminky snadné&jsi nez
u zalozeni spole¢nosti nové. Jednalo se tedy o formalni piepis a ovéfeni podpisi za
pritomnosti notadfe a pravniho zastupce, dale bylo nutné sepsat novou spolecenskou
smlouvu a zadost o zapis piislusnému soudu v Usti nad Labem. Pii pfevodu spole¢nosti
nedoSlo k zddnému administrativnimu problému. Loga internetovych obchodli jsou

uvedena v Ptiloze &. 7.

Spolec¢nost nebyla zalozena nova, ale doslo k odkoupeni jiz zalozené spolecnosti za
symbolickou 1,- K¢. Do spolecnosti byly vlozeny, jako zakladni kapital, dva internetové
obchody jako dlouhodoby nehmotny majetek v hodnoté 100 000,- K&. Timto byl naplnén
puvodné zapsany zdkladni kapital spolecnosti, ktery ¢inil 100 000,- K¢. Pokud nejsou
zapocteny naklady v podobé& dopravy na misto prepisu, byla kapitdlova naroCnost zalozeni
spoleCnosti AD go s.r.o. ve vysi 6 250,- K¢ za odmény notafovi a pravnikovi. Dalsi
slozkou, kterou je nutné do start-upu, nachézi-li se v prostiedi internetu, investovat, je
poplatek za prondjem doménové adresy a hostingovych sluzeb. V soucasné dob¢ je na poli
internetu znacné mnozstvi firem, které tyto sluzby nabizi a je zna¢né obtizné orientovat se
v kvalité jejich sluzeb. Prvotnim poskytovatelem a pronajimatelem internetovych domén
byla vybrana spole¢nost Axfone s.r.o. Prondjem domény druhého fadu je zpoplatnéno
¢astkou 120,- K& s DPH. SluZzby hostingu jsou zpoplatnény ¢astkou 218,- K& za obdobi
ttech mésict. Castku je nutné uhradit pred zadatkem kvartalu, v kterém sluzba bude
poskytovana. Na zacatku start-upu bylo tedy nutné investovat Castku 6 708,- K¢ za

notarské a pravni sluzby, za dvé domény a za hosting prvniho kvartdlu. Néklady to jsou
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pro start-up podnikéni velmi nizké, ale timto je charakteristické internetové prostiedi, kdy

1ze zalozit podnik s velmi malym kapitalem.

Zalozeni spolecnosti nebylo tedy administrativné a ani finanéné¢ néakladné.
Z hlediska téchto faktorti ma vsak nejvétsi hodnotu pocatecni napad. Zavérem lze tedy fici,
ze Cesky trh je start-upiim zcela otevieny z hlediska vSech parametri a Clovék, ktery

podnikat chce, zalozi start-up 1 S malou investici.

4.6.2 Business Model Canvas

Jak jiz bylo popsano v teoretické casti prace, business model stoji vedle
podnikatelského planu a je pro ¢innost podniku mnohdy cennéj$im zdrojem informaci. M¢l
by zobrazit, pfilezitosti, jak mé podnik vydélat penize. V Piiloze €. 6 je znazornén

Business Model Canvas brandového internetového obchodu Dievokryty.cz.

Kli¢ovi partnefi, kteti jsou v modelu vypsani, jsou dodavatelé dievénych vyrobkd.
Snahou je shanét partnery z Ceské republiky a v posledni dobé byla snaha i shanét piimo
dfevéné vyrobky, které se vyrab&ji v Ceské republice. Spole¢nost BeWooden napiiklad
vyrobky z Ceskych surovin z okoli Beskyd. Pro spole¢nost Esperia vytvaii design cesti
desginéfi. A spole¢nost Monolu vyrabi své vyrobky v blizkosti Prahy. Prostfednictvim
téchto partnerii je dosahovéano klicovych aktivit, hlavni je pfedevSim prodej dievénych
vyrobka skrze klicové zdroje, kterymi jsou pravé internetové stranky, na kterych byly
provadény online marketingové experimenty. Dale jsou partnefi vybirani dle hodnot.

Dtrraz je kladen na ceské vyrobce a samoziejmé na vstupni surovinu, kterou je dievo.

Snahou je vytvofit vztah se zdkaznikem a pfizpisobit se jeho poZzadavkim. Klicova
je samoziejmé kvalita vyrobkl a rychlost dodavky. Expedovano je zpravidla do druhého
dne, pokud je zbozi skladem. Jelikoz je daraz kladen na obnovitelné zdroje, obaly,
v kterych je zbozi posilano, jsou vyrobeny z recyklovaného papiru. Pokud si ¢lovek
nevybere ze vzorl, které jsou nabizeny, je mozné vytvofit vzor dievéného krytu na
poptavku. Diraz je také kladen na rychlé vytizeni reklamaci. Pokud se jedna o levngjsi

zbozi, je z pravidla zaslan novy kus. Procento je vSak v fadech jednotek kusti.

Hlavnim prodejnim kanalem jsou internetové obchody, které jsou podporovany

PPC systémy, optimalizaci pro vyhledavace a socidlnimi sitémi. Socidlni sité, které jsou
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vyuzivany na podporu, je Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram, Tumblr a Pinterest.

Nejvetsi vaha je vSak kladena na Facebook a na Twitter.

Hlavnim segmentem, na ktery bylo cileno i prostfednictvim socidlnich siti, a dle
kterych byl ptizpiisoben obsah a forma komunikace se zédkazniky, je segment ve véku od
21 let do 50 let. Hlavni podminkou pro zacileni na tento segment je moznost konverze.
Navic je to segment, ktery se na internetu pohybuje a vytvafi v prostiedi internetu
objednavky. Produkty, které obchody nabizeji, jsou vhodné pro kazdou vékovou kategorii,
jen na né nebylo mifeno. Jeden produkt je vSak specificky. Timto produktem jsou dievéné
kryty na mobilni telefony a tablety. V nabidce je zaméfeno na zafizeni od spolec¢nosti
Apple a Samsung, které maji nejvétsi podily na trhu mobilnich zatizeni. Na prodej tohoto
zbozi je tedy mifeno pouze na majitele téchto znacek. Jako vedlejsi cilovy segment jsou
zameéstnanci a majitelé organizaci, které se dfevem pracuji, nebo se zaméfuji na zivotni

prostiedi.

Velmi dilezity charakter v business modelu maji naklady a pfijmy. Fixnimi
naklady jsou ndklady na hosting a domény. Jsou to nejnizsi ¢astky z nakladi. Naopak
nejvyssim nakladem je nékup zbozi. Pro podporu kanall a zdroju je také investovano do
PPC kampani a v ramci SEO do zpétnych odkazt. Hlavnimi zdroji pfijmt jsou objednavky
uskutecnéné pres internetové obchody. Je vSak moznost pfijmout objednavku 1

prostfednictvim telefonu.

4.6.2 Vliv variabilnich a fixnich niakladi na naklady celkové

Celkové naklady spole¢nosti AD go s.r.o. od 7. ¢ervence 2014, kdy byla spole¢nost
zalozena, do konce hospodéiského roku spolecnosti, tedy do 31. prosince 2014, dosahly
vyse 27 287,49,- K¢. Na vysi celkovych nakladi se podileji variabilni naklady ve vysi
19 396,49,- K¢ a ndklady fixni ve vysi 7 891,- K¢. Variabilni ndklady jsou tvofeny
predevsim nadkupem zboZi, dopravného a ndklady na reklamu. Fixni naklady jsou tvofeny
naklady na provoz internetovych obchodi, jako jsou platby za vlastnictvi domén a za
provoz hostingu. Cilem této kapitoly je zjistit vliv dil¢ich nédklad na ndklady celkové pii
aditivnich vazbach. Vztah fixnich a variabilnich ndkladd je zndzornén na Schématu €. 2.
Pro tucely vypoctu relativniho vlivu na celkové naklady, byla stanovena jako vychozi

hodnota 3. kvadrant roku 2014 a srovnavanou hodnotu byl 4. kvadrant roku 2014.
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Z diivodu zalozeni spolecnosti neni mozné naklady porovnavat z del§iho c¢asového

hlediska.

Schéma €. 2: Pyramidové schéma celkovych naklada

Celkové naklady

Variabilni naklady Fixni ndklady

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 11: Rozlozeni nakladu

3. kvadrant 4. kvadrant

TC 14192,80 K¢ 13 094,69 K¢
VvC 6 301,80 K¢ 12 876,69 K¢
FC 7 891,00 K¢ 218,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vypocet relativnich zmén byla vyuzita tabulka rozlozeni nékladi do dvou
kvadrantd nad odstavcem. Pro vliv relativnich zmén je nutné nejprve vypocitat vliv
rozsahu a vliv intenzity, na jejichZ vysledcich je vypoctena celkova vySe vlivu relativni

zmeny.

Vliv rozsahu VVC: VCO/ TCO = 0,44401
Vliv rozsahu FC: FCO/ TC0 =0,13324

Vliv intenzity VC: VC1/VCO = 2,04334
Vliv intenzity FC: FC1/FCO0 = 0,02763

Vliv relativni zmény VC: (VCO0 / TCO0) x iVC = 0,44401 x 2,04334 = 0,90726
Vliv relativni zmény FC: (FC0 / TC0) x iFC =0,13324 x 0,02763 = 0,00368

Dle vypoctu vlivu relativni zmény na vrcholovy ukazatel, tedy na celkové naklady,
maji veétsi dopad zmeény variabilnich ndkladf. Variabilni néklady ptlisobi na celkové
naklady silou 0,90726 jednotky a to oproti vlivu fixnich nakladi, které plisobi na celkové
naklady silou 0,00368 jednotky. Z tohoto vysledku lze vy¢ist, Ze na celkové struktuie na

zmeény celkovych nakladi, ptisobily mezi 3. a 4. kvadrantem roku 2014, naklady variabilni.
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4.6.3 Rentabilita

Pro vypocet rentability byly zvoleny Ctyii ukazatele. Rentabilita aktiv, rentabilita
vlastniho kapitdlu, rentabilita trzeb a rentabilita nékladG. Hodnoty jsou pfevzaty
Z Ucetnictvi spolecnosti AD go s.r.o., z vykazu zisku a ztraty uvedené v Piiloze C. 8 a
z rozvahy uvedené v Piiloze ¢. 9. K vypoctu rentability byly vyuzity udaje z Gcetnictvi
uvedené v nasledujici tabulce. Celkova aktiva jsou tvofeny pouze vlastnim kapitdlem,
z tohoto diivodu se celkova aktiva rovnaji vlastniho kapitalu. Z tohoto diivodu neni
dulezité pocitat rentabilitu celkového investovaného kapitalu, ktery by vysel stejné a to na

zaklad¢ pouzitého zisku.

Tabulka €. 12: Vychozi hodnoty pro vypocet rentability

Trzby 40 737,00 K¢&
Hruby zisk 13 449,51 K¢&
Cisty zisk 10 894,10 K¢&

Celkova aktiva 110 894,10 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 13: Vypocet rentability

Rentabilita

Rentabilita aktiv EAT 9,82%
Rentabilita vlastniho kapitalu EBIT 12,13%
Rentabilita nakladt EAT 39,92%
Rentabilita trzeb EBIT 26,74%

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita aktiv ptedstavuje ukazatel, ktery zohlednuje efektivitu zhodnoceni
svych aktiv. Bez ohledu na to, z jakych zdroji bylo aktiv dosazeno. Rentabilita aktiv
spole¢nosti AD go s.r.o. byla za jeji hospodarsky rok 2014 9,82%. Ukazatel vyjadiuje
celkovou efektivnost firmy a znamena, ze z kazdé 1,- K¢ kapitalu bylo vytvoieno 9,82%
zisku. Pro vypocet ROA byl pouzit zisk po zdanéni. Ukazatel neni hodnocen v ¢ase, tudiz
danové politika z casového hlediska ukazatel neovlivituje. Aby bylo mozné ovéfit, zda
podnik dokazuje ptijatelné¢ho zisku, je vhodné porovnat tento ukazatel s trokovou mirou
statnich dluhopisd, ktery za rok 2014 Klesl z hodnoty 2,43% na hodnotu 0,67%. Podnik
tedy dosahuje pozitivni hodnoty ROA.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu hodnoti efektivitu vyuziti vlastniho jméni

k tvorbé zisku. Hodnota tohoto ukazatele za ucetni obdobi 2014 spole¢nosti AD go s.r.0.
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¢inila 12,13%. Na zakladé tohoto vysledku lze tvrdit, Ze jedna vlozena koruna pfinesla zisk
ve vysi 0,12,- K¢. Je vSak nutné brat v potaz, ze velka ¢ast vlastniho kapitalu je v podniku
uloZzena v podobé dlouhodobého nehmotného majetku, v podobé internetovych stranek.
Hodnota ukazatele, porovnana k urokové mife statnich dluhopisii, ma pozitivni hodnotu.
Pro vypocet ROE byl pouzit zisk pied zdanénim. Jedna se o vlastni kapital, neni tedy

vhodné, aby do ukazatele zasahovaly externi vlivy.

Poslednim vypoctenym ukazatelem je rentabilita nédkladd. Jedna se o ilustraci vyse
nakladt, kterou je nutné vynalozit pro vytvofeni 1,- K¢ zisku. Za sledované ucetni obdobi
2014 dosahla spole¢nost AD go s.r.o. rentability nékladi 39,92%. Tento vysledek lze
interpretovat tak, ze z 1,- K¢ celkovych nakladi bylo dosazeno zisku 0,39,- K&. Opét je
nutné brat v potaz hodnotu vlozeného dlouhodobého nehmotného majetku. ROC bylo

pocitano s celkovymi naklady, z tohoto diivodu bylo nutné pouzit zisk po zdanéni.

Ukazatel rentability trzeb predstavuje, kolik procent trzeb byl schopen pieménit za
sledované obdobi na zisk. Za ucetni obdobi 2014 spole¢nosti AD go s.r.o. €inil tento
ukazatel 26,74%. To znamena, ze kazda 1,- K¢ trzeb piinesla 26,74% zisku. V podniku je
tedy potencial tvorby zisku z trzeb. Z pohledu vypoctu ROS je vhodnéjsi pouzit zisk pred

zdanénim.
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5 Zavér

Pro ucel prace byla vytvofena redlna spolecnost AD go s.r.o., na které byly
demonstrovany nalezitosti zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Na tuto spolecnost
byl navdzan internetovy obchod Drevokryty.cz, ktery pod brandovym nazvem agreguje
také internetovy obchod Dtevohodinky.cz, z divodu lepsi orientace ve vysledcich
zkoumani. Na téchto internetovych obchodech byly testovany néstroje online marketingu a
to predevsim PPC kampané a optimalizace pro vyhleddavace. Hlavnim snaZzenim bylo
zjistit, jak jsou tyto nastroje schopné piivést navstévniky na webové stranky a v jaké

kvalité.

Ve fazi fyzického zakladani podniku nedoslo k zddnym problémim a zavérem lze
fici, ze za¢it podnikat v Ceské republice neni zadny problém. Trh je zcela otevieny pro
podnikdni a pii zaloZeni podniku o dvou jednatelich nebyl zaznamenan zadny problém.
S touto fazi zalozeni podniku souvisi i start internetovych obchodi. Jelikoz se internet
neustalé rozviji, je mozné nalézt plnohodnotné zdroje, které podnikateli pomohou pii start-
upu podnikdni na internetu. JelikoZ byly oba internetové obchody spustény instalaci open-
source redakcénich systémil, nebylo nutné vynalozit Zddné finan¢ni prostfedky pro spusténi.
Postacila zde pouze orientace a zakladni znalost znackovacich a programovacich jazyk,
na jejichz platformach je open-source systém naprogramovan. V této fazi bylo tedy nutné
investovat pouze prostfedky do internetovych domén a hostingovych sluzeb. VSak i tyto
naklady lze eliminovat, v§ak neplsobi to profesionalné. Pro podnik byla zvolena forma
obchodni spolecnosti, je zde moznost u takto malého rozsahu podnikatelského zabéru
podnikat i na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni, které by bylo pro tento icel dostacujici a

tim by nedoslo vynaloZeni administrativnich nakladi spole¢nosti.

V druhé fazi zapocalo testovani nastroji online marketingu. Nejdiive doslo k testu
PPC reklamy prostiednictvim systému Google AdWords a Seznam Sklik. Prostfednictvim
PPC reklamy bylo ve sledovaném obdobi pfivedeno na internetové stranky 808
potencionalnich zékazniki, u kterych se o¢ekéavala nejvyssi pravdépodobnost uskutecnéni
konverze. Do PPC reklamy bylo dohromady investovano 6 558,82,- K¢&. Je-li tato investice
porovnana s hodnotou konverze, kterd dosdhla ¢astky 7 653,33,- K¢, pfinesla PPC reklama
zisk ve vysi 1094,51- K& Pokud je vSak odectena vySe implicitnich nakladd, ve vysi

naklad uslych pfilezitosti, k dosazeni hodnoty ekonomického zisku, bylo dosaZeno
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ekonomické ztraty v celkové vysi 3 805,49,- K¢. Zhodnocenim lze fici, ze hodnota
investované¢ho ¢asu méla ve vysledku vyssi hodnotu nez ptfineseny zisk. Z vyhodnoceni
generovat vyssi zisk a to ve vysi 1 662,27,- K. Naopak Google AdWords dosahl ztraty ve
vysi 567,75,- K¢.

DalSim krokem testu nastroju byla aplikace search engine optimization. Tento krok
vSak zapocal jiz pted testem PPC systémil v rdmci tvorby optimalizovanych internetovych
stranek. Zamérem nebylo pifimo prokazat pfinos optimalizacnich krokd, ale poskytnout
metodu, kterou je mozné se ubirat pii optimalizaci pro internetové vyhledavace. I pfesto se
za toto krat$si sledované obdobi, které bylo ramcové pil roku, dokazal prokazat
optimalizacni vliv krokd, které byly aplikovany a to v zobrazeni riistové tendence
navstévnosti. V tomto sméru je vSak cesta optimalizace stranek pro vyhleddvace znacné
rizikova. Neni mozné odhadnout, které kroky pfesn¢ a jak funguji a jedna se o znacné
diskutabilni prvky. Optimalizuje si vSak podnik internetové stranky svépomoci a
nevynaklada zadné finanéni prosttedky pro optimalizace, neni diivod, aby stranky nebyly i

nadale optimalizovany.

Pokud by nadéle podnik v duchu pokracoval, dle soucasné¢ vypoctené rentability je
podnik prosperujici. Vysoka kvalita proddvanych vyrobku je vSak na ukor vysSich
pofizovacich nékladl za zbozi. Tento faktor a specifi¢nost vyrobki ptivadi k zavéru, Ze
neni dosahovano nikterak velkych ziskl a z pohledu nasledujici spravy se jedna spise o
dalsi navySovani ndkladi obétovanych pfilezitosti a doporuceni je exit brandového
internetového obchodu Dfevokryty.cz a projekt poskytnout k prodeji, a to z divodu
nizkého zisku a vysoké konkurence v tomto odvétvi, kterd za posledni rok zna¢né narostla.
Pokud by vSak bylo rozhodnuto 1 nadale v podnikani pokracovat s pozadavkem na sniZeni

¢asoveé narocnosti na spravu, bylo by vhodné vyuzit konvertujici reklamni kampang.

Zavérem lze fici, Ze zadit podnikat na tizemi Ceské republiky je v podstaté
jednoduché a nemusi byt ani nikterak ndkladné. Pro start-up internetového podnikéni je
cela fada nastroju, které je vhodné vyuzit pro zviditelnéni se a navySeni poctu konverzi.
Prostfedi internetu je vSak také specifické tim, Ze se zde podnik potyka s daleko vétsi
konkurenci neZ na trhu fyzickém. Vyhody internetu mohou byt pro nékteré podniky

opravdovou vyhodou, pro jiné vSak ovSem nevyhodou a jedna se tedy o znacné specifické

95



prosttedi, jehoZz riziko se ndsobi s velmi vysokou dynamicnosti celého prostfedi. Faktem
vSak je, ze na stejné urovni pied potenciondlnim zdkaznikem mutize stat velky korporatni
podnik, stejné tak jako maly start-up. Pro podnikatele, ktery ma chut’ podnikat a ucit se
novym vécem, urCité smysl vyzkouSet si start-up V internetovém prostfedi smysl ma a
jedna se o cenny zdroj zkuSenosti a praxe pro podnikatele zacinajiciho, i pro podnik, ktery

doposud podnikal pouze formou mimo internet.
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8 Seznam zkratek

CPC — Cost Per Click

CRM - Customer relationship management
CTR - Click-through rate

EAT — Earnings after taxes

EBIT — Earnings before Interest and Taxes
HTTP — Hypertext Transfer Protocol

HTTPS — Hypertext Transfer Protocol Secure
ICT — Information and Communication Technologies
OOH — Out Of Home

PNO — Podill nakladi na obratu

PPC — Pay per click

SEM - Search engine marketing

SERP — Search engine result page

SEOQ - Search engine optimization

SSL — Secure Sockets Layer

TSL — Test-and-Set Lock

URL — Unique Resource Locator

WOM — Word of mouth
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Piiloha €. 1: Rozlozeni PPC reklamy a organického vyhledavani Google

PPC Systemy - MediaGuru - reklama, marketing a média ...
wwrw. mediaguru.cz/medialni-slovnik/ppe-systenmy’ ~

PPC systemy jsou jednou z nejuZivangigich oblast! vykonnostniho marketingu a take (na
pojny & jejich prolingni) oblast nejkomplikovanéisi. Jednsd se o stars a ...

Platba za kliknuti — Wikipedie
cs.wikipedia.org/wiki/Platba_za_Kiiknuti =

W Cesku byl prvnimn PPC systémem eTarget, ktery vanikl v kwétnu 2003, ' roce 2008
rozjely sweé PPC systémy spolenosti Centrum.cz (pod nazvem sdFOX) a ...
e i i [Co

Ceské PPC systémy - Jifi KrouZek

www jinkrouzek. cz'clanky/ceske-ppe-systemy html = ;

7. 11. 2010 - Popis nejrozitendisich PPC systému a jejich portald v GR — Google
Adwords, Seznam Sklik, Etarget, Facebook a BillBoard.

Jak funguji PPC systemy - Sun Marketing

wwrw . sunmarketing.cz » Produkty a sluZby » PPC reklama ~

Pruni PPC systémy zacsli vwytvaret provozovatele vyhledsvecl. Weimli =i, Ze klidovs
slova, kterd uivatelé do vyhledévade zedévsji, mohou nabizet inzerentlm, ...

Kontextové PPC systémy | H1.cz

www hi.cz » Znalosti » Slovnicek pojmd =

Kontextowé reklamni systémy patfi mezi PPC systémy. Zadavatel tedy plati za uivatels,
ktefi na jeho reklamu kiiknou. Za samotné zobrazeni reklamy neplati nic.

PPC kampané&: na co se nejvice ptate | RoberNemec.com
robertnemec.com » ... » PPC reklama ve vyhledavacich ~

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha €. 2: Heat map pro vyhledavani google
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Piiloha €. 3: Zdroje financovani start-up podnikani
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Zdroj: vlastni zpracovani, [28], Paul Graham [35]



Priloha ¢. 4: Produktova stranka Dievokryty.cz

Doml » Kryt na Samsung Galaxy S3 Sapele

Kryt na Samsung Galaxy S3 Sapele

XN N

Tagy: Samsung Galaxy SllI, sapele, sapelové dievo

Cena: 696,00Ke 590,00Ke

Skladova dostupnost: Na skladé

Mnozstvi: | 1 Dit do koSiku

Chcete se odlisit? Chcete dat VaSemu telefonu Samsung Galaxy
S3 jedinec¢ny styl a tvai? Nabizime Vam moznost, jak udélat z
VaSeho telefonu neodolatelny designovy kousek! Budte si jisti, Zze
naprosto stejny kryt nenaleznete nikde na svété, jelikoZz co kus
dreva, to originall

Popis krytu

Luxusni dfevény kryt na Samsung Galaxy S3 vyrobeny ze 100%
prirodniho sapelového dreva je tim pravym stylovym dopliikem pro
Vas telefonl Nadherné na tomto kousku je to, jak pracuje s
odrazem svétla a uhledm pohledu. KdyZ se na tentyZ kryt divate z
vice pohledu, nevéfili byste, Ze se jedna o ten samy kryt. Svym
preciznim provedenim vyborné padne na Vas Samsung Galaxy S3
a ihned doda telefonu upIné jinou "eko-friendly" tvar, ¢imz
naprosto zapadne mezi nejmodernéjsi trendy v Ceské republice.

Ochrana telefonu a funkénost krytu

Kryt na Samsung Galaxy S3 ze sapeloveho dfeva je navrZen a
vyroben tak, aby presné padl na Vas telefon a tim zajistil jeho
ochranu proti nejriznéjsim druhtm poskozeni. Z vnitini strany je
opatfen semiSovou vrstvou, ktera chrani telefon pred poSkrabanim
a usnadnuje nasazeni krytu. Mezi dvéma castmi krytu je jakysi
,zamecek,“ ktery zajiStuje naprosto soudrznost a celistvost celého
krytu a zabraruje tak vnikani prachu do telefonu. Obé ¢Easti krytu
staci na telefon proti sobé nasunout a lehce tlacit az do doby nez
spravné zapadne zmifiovany ,zamecek.”

Sapelové drevo

Sapelové dfevo je v Ceské republice pomérné neznamé, nicméné
se s nim mizZeme setkat predevdim v hudebnim pramysiu, kde se
z néj vytvareji napi. kytary a ukulele. Jedna se o dievo z africkych
tropickych pralesi. Svym vzhledem a strukturou pfipomina
mahagonove dievo. My Vam toto elegantni dfevo pfinasime v
podobé dfevéného obalu na Samsung Galaxy S3.



Priloha ¢. 5: Sitemap.xml Dievokryty.cz

This XML file does not appear to have any style information associated with 1t. The document tree 1s shown below.

¥<urlset xmlns="http:// wwu.sitemaps.org/schemas/sitemap/@.9">
¥<urls
v<locy
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-eclat-bambus-bubbles-iphone-4
</loc>
<changefreq>weekly</changefreg>
<priority:l.e</priority:
<furl:
¥<urly
v<loc»
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-eclat-bird-bambus-iphone-4
</loc>
<changefreg>weekly</changefreq>
<priority>1l.8</priority>
<furl:
¥ curls
v<locr
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-eclat-pipeline-iphone-4
</loc>
<changefreq>weekly</changefreg>
<priority>l.@</priority>
</urls
¥<urls
v<loc>
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-eclat-oriental-tresen-na-iphone-5-5s
</loc>
<changefregsweekly</changefreq>
<priority>l.e</priority>
</url>
¥ <urls
v<locr
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-eclat-pipeline-tresen-na-iphone-5-5s
</loc>
<changefreqg>weekly</changefreg>
<priority>l.@</priority>
</urls
¥<urls
v<loc>
http://drevokryty.cz/dreveny-kryt-esperia-evoque-bubbles-tresen-na-iphone-5-5s
</loc>
<changefregsweekly</changefreq>
<priority»l.e</priority>
<furl>
¥ <urls>
<locrhttp://drevokryty.cz/bambusova-krabicka-bamboo</loc>
<changefregsweekly</changefreq>
<priority»l.e</priority>
<furl>
¥ <urls>
wcloc
http://drevokryty.cz/bambusove-bryle-bamboo-bart-jr
</loc>
<changefreq>weekly</changefreg>
<priority>l.@</priority>
</url>
¥<urls
v<loc»
http://drevokryty.cz/drevene-bryle-bamboo-don-corleone-dioptricke
</loc>
<changefreg>weekly</changefreq>
<priority»l.e</priority>
<furl>
v<urls
wv<loc»
http://drevokryty.cz/drevene-hodinky-timewood-acrux
</loc>
<chaneefrea>weeklv</changefrea>



Priloha €. 6: Business Model Canvas
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Priloha ¢. 7: Logo Dievokryty.cz a Dfevohodinky.cz

W# drevokryty.cz

f"\
Lievohodinky.cz

Vil



Priloha €. 8: Vykaz zisku a ztraty AD go s.r.o. k 31.

12.

2014

Niazev poloZky bézné ucetni | minulé ucetni
obdobi obdobi
1 2
L. Trzby za prodej zboZi 41
A. Naiklady vynaloZené na prodané zboZi 21
+ Obchodni marze 20
1L Vykony
B. Vvkonova spotieba
- Piidani hodnota 20
C. Osobni naklady
D. Dané a poplatky
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku
111 Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materidlu
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materidlu
G. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a komplexnich nakladi
pfistich obdobi
Iv. Ostatni provozni vvnosy
H. Ostatni provozni niaklady 6
V. Pievod provoznich vynosi
1. Pievod provoznich nakladi
* Provozni vysledek hospodafeni 13 0
VL Trzby z prodeje cennych papirti a podilil
J. Prodané cenné papiry a podily
VIL Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku
VIIL Vynosy z kritkodobého finanéniho majetku
K. Niklady z finanéniho majetku
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papirti a derivati
L. Niklady z pfecenéni cennych papirii a derivati
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti
X. Vynosoveé troky
N. Nikladové uroky
XI. Ostatni finanéni vynosy
0. Ostatni finanéni naklady
X1, Pievod finanénich vynosi
P. Pievod finanénich nikladd
* Finanéni vysledek hospodafeni
Q. Daii z pfijmi za béZnou &innost 2 0
o Vysledek hospodafeni za béZnou &innost 11 0
XII1. Mimofadné vinosy
E. Mimofadné naklady
S. Dai z pfijml z mimofidné ¢innosti
* Mimoiadny vysledek hospodafeni
T. Pievod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikim (+/-)
i Vysledek hospodafeni za uéetni obdobi (+/-) 11 0
b Vysledek hospodafeni pied zdanénim 13 0

VI




Piiloha ¢. 9: Rozvaha AD go s.r.o. k 31. 12. 2014

Daiiovy subjekt: AD gos.r.o.
IC / DIC: 47051507
Sidlo ucetni jednotky: Jeseninova 53/540, 40003 USTI NAD LABEM-

STREKOV

Vybrané udaje z Rozvahy (bilance) pro podnikatele, ve zjednodu$eném rozsahu
ke dni 31.12.2014
(v celych tisicich K¢)

AKTIVA brutto korekce netto minulé
obdobi
netto
1 2 3 4

AKTIVA CELKEM 111 0 111 4
Al Pohledavky za upsany zikladni kKapital 0 0 0 4
B. Dlouhodoby majetek 100 0 100 0
B.I. Dlouhodoby nehmotny majetek 100 0 100 0
B.IL Dlouhodoby hmotny majetek
B.III. Dlouhodoby finanéni majetek
C. Obézna aktiva 11 0 11 4
C.L Zisoby 0 0 0 4
C.IL Dlouhodobé pohledavky
C.III. Kritkodobé pohledavky
C.IV. Kritkodoby finanéni majetel 11 0 11 4
D.L Casové rozligeni

PASIVA béiné ucetni | minulé ucetni
obdobi obdobi
| 2

PASIVA CELKEM 111 4
Al Vlastni kapital 111 4
AL Zakladni kapital 100 100
ALIL Kapitalové fondy
ALIL Fondy ze zisku
ALV, Vysledek hospodafeni minulych let
AV.1. |Vysledek hospodafeni béZzného iéetniho obdobi (+/-) 11 -96
A.V.2. |Rozhodnuto o zdlohach na vyplatu podilu na zisku (-)
B. Cizi zdroje
B.I. Rezervy
B.IL Dlouhodobé zavazky
B.IIL Kritkodobé ziavazky
B.IV. Bankovni uvéry a vypomoci
C.I Casové rozliSeni




