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Abstrakt

Novak, J. Moznosti vyuziti e-marketingu pii prodeji vina v internetovych
obchodech. Diplomova prace. Brno 2015.

Obsahem diplomové prace je navrh novych marketingovych nastroji vyuzitelnych
pro online propagaci maloobchodu vina. Strategie vyuziti vychéazi z vysledkia
analyzy soucasnych e-marketingovych nastroji. V praci jsou rozebrany moznosti
pouziti hlavnich druht internetové reklamy. Je vypracovana detailni analyza
display a vyhledavaci reklamy. Spolu s navrhy pro pouziti je vramci této prace
vypracovan portal NajdiVino.cz, na némz je demonstrovano vyuziti konkrétnich
nastrojii. Pro rozsireni funkénosti je zaroven realizovdna mobilni aplikace
doprovazejici jeho sluzby. Prace déale obsahuje analyzu prednikupniho chovéni
spotiebiteli a pravni tpravu portalu NajdiVino.cz. Vysledkem prace je souhrn
doporuceni pri pouzivani prvkid online reklamy se zameérenim na snizovani
naklada.

Kliéova slova
e-marketing, web, vyhledavaci reklama, display reklama, internetova reklama

Abstract

Novak, J. The Possibilities of using e-marketing in selling wine via e-shops.
Diploma thesis. Brno 2015.

The content of this diploma thesis is the proposal of new marketing instruments
usable for online advertising of retail of wine. The strategy of using comes out of
results of contemporary e-marketing tools. Possibilities of using mainstream types
of internet advertising are analyzed. Detailed analysis of display and search
advertisement is made out. Web site NajdiVino.cz is made together with proposals
of usage of e-marketing tools. On it’s existence is demonstrated usage of specific
instruments. To extend usefullness of web site a smart — phone application was
made. Thesis also includes an analysis of pre-buying beavior of customers and
legislative base of web site NajdiVino.cz. The summary of recommendations with
using elements of online advertising with focus on lowering the costs are the
results of this work.

Keywords
e-marketing, web, search advertisement, display advertisement, internet
advertisement
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1. Uvod

Internet je v dnesni dobé jiz zavedeny distribucni kanal pro vSechny mozné druhy
informaci. Pfesto se nadale vyviji a zdokonaluje. Stejné tomu tak je u jeho obsahu.
Vyuziti internetu jako prostfedku k uskuteénovani rtiznych transakei je ¢im dal
jednodussi, coZz pochopitelné vede krlstu poctu podnikatelskych subjektt
pusobicich na internetu a s tim k nardstu konkurence. S rostouci konkurenci v§ak
také roste mnozstvi obsahu, ktery se provozovatelé webovych stranek snazi dostat
k uzivateldm. Cim dal vic z nich proto vyuziva internetovou reklamu. Ve srovnani
s béZznymi forméaty propagace vsak tento vyzaduje pomérné jiny pristup.
Primarnim cilem kazdého poskytovatele obsahu je navstévnost. V dnesni dobé se
vSak ¢im dal vice soustredi na provedeni uzivatele predpripravenym scénarem
chovani, na jehoz konci je vétSinou aktivita generujici pro provozovatele zisk.

Zakladnim kamenem internetové reklamy jsou, stejné jako u kazdé jiné,
poskytovatelé inzertniho mista. Dnes se v prevazné veétSiné jedna o zavedené
spoleénosti s vlastnimi inzertnimi mechanismy, které maji jasna pravidla. Tim se
z inzerce na internetu stala komplexni disciplina vyzadujici diky silné konkurenci
neustalé sledovani trendi a novinek. Pfinosem online marketingu je snadnost
méreni nakladi a jejich navratnosti. Diky zavedenym metrikdm lze jasné videét,
kolik a za co byly vynaloZeny prostiedky na propagaci. Tim se inzerentim dostava
silny nastroj nejen pro planovéani. Dalsi silnou strankou je presné cileni na
zakaznika. Diky monitoringu cinnosti uzivateli na internetu mohou inzertni
spole¢nosti urcit jejich demografické slozeni a nabizet jim tak obsah podle toho,
o co se zajimaji. Nebo podle toho, jakou demografickou skupinu chce inzerent
zasahnout.

Prace se zabyva soufasnymi trendy v oblasti e-marketingu a nasledné vyvozuje
zaveéry pro jejich aplikaci pro podnikatelské subjekty piisobici na trhu s vinem.
Pravé tento trh je v oblasti internetové propagace velmi zaostaly a to predevs§im ze
strany samotnych producentii. Zaroven prichazi snavrhem nového portalu
NajdiVino.cz, jehoz prostfednictvim je umozZnéno pravé témto producentiim,
mimo jiné, vyuZzivat inzerce na internetu.



2, Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit moznosti pouziti nastroji e-
marketingu pro maloobchod svinem. Predev§im je zaméfena na vytvoreni
uceleného navrhu pro ptisobeni v prostiedi online marketingu, jejichz cilem bude
zefektivnit investované naklady u subjektd, které online reklamy jiz vyuzivaji a
vytvorit vychozi bod pro efektivni vyuziti ndkladd pro subjekty, které se inzerci na
internetu jesté nezabyvaji. Nasledné bude jejich pouziti demonstrovano na webu
NajdiVino.cz, ktery je v ramci této diplomové prace vytvoren. Doplitkovymi cili je
analyza prednakupniho chovani spottebitelt a pravni tprava webu NajdiVino.cz.

K naplnéni hlavniho cile je dosazeno nasledujicimi dil¢imi cili:

e shrnuti souéasnych trendt v e-marketingu,

e analyza vyuziti nastroji e-marketingu v odvétvi,

e analyza uzivateli a jejich chovani v prostiedi internetu,
e analyza klicovych slov,

e vytvoreni webu NajdiVino.cz a mobilni aplikace,

e sestaveni online propagace pro web najdivino.cz,

e priizkum prednadkupniho chovani spotiebiteli,

Préce se zabyva ndvrhem pouZiti nastrojii e-marketingu, je provedeno shrnuti
soucasnych trendi. Navazuje analyza vyuziti e-marketingu v odvétvi a analyza
chovani uzivatelii. Dal$im krokem je analyza kli¢ovych slov.

Na analyzy navazuje vytvoreni online marketingové strategie pro web
NajdiVino.cz. Pfedevsim je vyuzito display a vyhledavaci reklamy. Soucasti prace je
priblizny marketingovy priizkum prednakupniho chovani spottebitelii, zkoumajici
preference pti vybéru e-shopu.



3. Metodika

Pro vypracovani diplomové prace bylo vyuzito odborné literatury, sekundarnich
i primarnich dat, nastroji pro tvorbu a planovani. Dale bylo vyuZito osobnich
zkuSenosti autora, které nabyl na pozici specialista online marketingu ve
spolecnosti epojisteni.cz, kde se podilel na vytvareni, spravé a pravidelném
reportingu online inzerce, predevSim pak placené vyhledavaci reklamy. Pro
vytvofeni webu NajdiVino.cz a mobilni aplikace autor vyuzil poznatki nabytych
predevsim samostudiem.

Pfed zpracovanim prace byla prostudovana dostupna literatura vcetné
dodateénych materialti, ktera tvorila podklad pro vypracovani teoretické casti
prace a z jejichz poznatkt autor vychéazel i v praktické ¢asti.

Zakladnim materidlem pro zpracovani praktické casti byla data dostupnéa
z Ceského statistického tfadu, dale pak data ziskani za pouZiti nastrojii pro
planovani online propagace, konkrétné byly pouzity planova¢ display kampani a
nastroj pro navrh klicovych slov spole¢nosti Google, a néastroj pro navrh klicovych
slov inzertniho systému Sklik spole¢nosti Seznam a.s. Na zakladé téchto dat byla
vytvofena analyza uzivatelii internetu a jejich aktivit, dale pak detailni analyza
klicovych slov, ktera tvorila vychozi bod pro analyzu konkurence a navrh
marketingové strategie pro web NajdiVino.cz.

Vramci analyzy vyuzivani nastroji e-marketingu konkurenci v odvétvi byly
zhodnoceny aktivity podnikatelskych subjektii, se zaméfenim na optimalizaci pro
vyhledavace a komunikaci na socialnich sitich. Nasledné byly na zakladé klicovych
slov za pouziti planovace display kampani spole¢nosti Google navrhnuty weby pro
inzerci bannert a byl vytvoren nakladovy souhrn pro tento typ reklamy s kladenim
dirazu na cileni na konkrétni demografické skupiny uzivateld. Zaroven byly
realizovany konkrétni bannery ve stanovenych formatech.

Doplitkem diplomové prace je kvantitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo zhodnotit
predndkupni preference uzivatelii pri nakupovani pres internet. Dotaznik byl
distribuovan elektronickymi kanaly s odezvou 77 respondentii. Posledni kapitola
praktické casti se vénuje pravnim podminkam vyuzivani sluzeb portalu
NajdiVino.cz, pri jejichz sestavovani bylo vychazeno ze Zakona ¢. 480/2004 Sb. O
nékterych sluzbach informacni spolec¢nosti.
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Nésledné je uveden vyznam nékterych pojmu pouzitych v této praci.

Reklamni sestava:
Soubor vyznamové pribuznych kli¢ovych slov.

Reklamni kampan:
Soubor reklamnich sestav, jedna se o nejvyssi tiroven déleni vyhledavaci a
display reklamy.

Bid:

Maximalni ¢astka, kterou je inzerent ochoten zaplatit za jednotku vykonu
online reklamy.

Publikum:
UZivatelé internetu zobrazujici libovolnou webovou stranku.
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4. Literarni reserse

4.1. Historie a vyvoj internetu jako komunikaéniho média

Podle BARTOSKA [10] primérni my$lenka potfeby internetu saha do Spojenych
stati na pocatek Sedesatych let dvacatého stoleti, kdy byla poprvé vyrcena
mysSlenka decentralizované komunikacni sité. Impulsem pro vytvoreni takové sité
bylo zajisténi komunikace v pripadé nuklearni valky a prave vylouceni centralniho
komunikaéniho prvku mélo zabezpecit jeji vysokou odolnost. Tuto myslenku
prevedla krealité agentura ARPA, ktera na prelomu 60. a 70. let vybudovala
decentralizovanou sit ARPANET, ktera svoji podstatou polozila realny zaklad
k internetu. Postupnym pripojovanim novych uzld do ARPANETu se spolu se
zdokonalovanim vypocetni techniky stala z kuriézniho projektu nezbytna véc. Na
pocatku 8o0. let pak tuto sit nahradil NSFNET, ktery tvori pater internetu ve
Spojenych statech. V devadesatych letech byl uveden do provozu World Wide Web
— svétova sit slouzici k prohliZeni, ukladani, ¢i sdileni dokumentd, ktera sjednotila
formy sdileni obsahu mezi uZivateli internetu. Casto je tak ztotoziovana
s internetem samotnym. V dnes$ni dobé jiz vSak dochazi k situaci, kdy se internet
dostava do naseho kazdodenniho zZivota a je nedilnou soucésti lidské spole¢nosti.

Dals$i mozny vyvoj hlavniho proudu internetu

V zakladu ztstane internet nejspiSe nadale urcen ke komunikaci. Jen jiz mezi
sebou nebudou komunikovat jen lidé ale témér vSe, co v sobé mé elektroniku.
BURIAN (2014, s. 321) popisuje internet véci (Internet of Thing, zkr. IoT) jako
technologicky pozadavek pro dosazeni autonomni vzajemné komunikace,
spoluprace a interakce objektti i prostfedi. Perspektivu budoucnosti internetu
zaloZzenou na standardnich komunikac¢nich protokolech vidi ve slouceni
jednotlivych skupin s vlastni infrastrukturou, oznacovanych jako internet véci,
internet osob (IoP), internet energetiky (IoE), internet médii (IoM) a internet
sluzeb (IoM). Propojenim téchto skupin by mélo vzniknout digitalni hospodarstvi a
digitalni spolecnost. Podle soucasného vyvoje internetu véci by do roku 2020
mohlo byt v siti pripojeno az 16 miliard zatizeni, coz je v priméru Sest zatizeni na
osobu v digitalni spole¢nosti.

Vyvoj e-komerce

Vyvoj e-komerce je podle MACHKOVE (2014, s. 224 - 225) rozdélen do t¥i etap, ve
kterych l1ze pozorovat postupné zmény v pristupu k internetovému obchodovani

e Prvni etapa e-komerce: Pocatek obchodnich aktivit na internetu uvadi
do poloviny 9o. let, kdy vznikaly prvni ryze internetové spolec¢nosti. Prvni
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velkou spole¢nosti byl Amazon (ptivodné e-shop pro prodej knih, dnes jiz
prodava témér vse), nasledoval eBay a v roce 1998 spole¢nost Google. Po
uspéchu prvnich spolecnosti se na trhu objevilo velké mnozstvi dalSich
spole¢nosti, jejichZz jedinou mysSlenkou bylo ,budeme obchodovat na
internetu®. V té dobé se zdalo, Ze jde o tiZasnou novinku a akcie mnohych
spoleénosti byly silné nadhodnoceny. Vznikala tak pomérné velka financni
bublina. Za konec této etapy lze povazovat rok 2000, kdy se v ramci dot-
com-crash ceny akcii té€chto firem vyrazné propadly a mnohé firmy
zkrachovaly nebo utrpély vyrazné ztraty.

e Druha etapa e-komerce: Druha etapa se povazuje za obdobi od roku
2001 a jeji konec neni presné urcitelny. Datuje se ale nékam mezi roky
2012 — 2013. Tato etapa je oznacovana etapou zrani ¢i dospivani.
Charakteristikou této etapy je predevsim dostupnost veskerych kli¢ovych
technologii, které jsou stabilni. Riist také neni tak velky, jako v prvni etapé.
Dtilezitou zménou je zavadéni pravnich regulaci, které se zabyvaji pouze
regulaci internetového obchodovani. Nové spole¢nosti nevznikaji predevsim
jako ryze internetové, ale do prostoru internetového obchodu vstupuji
tradi¢ni spolecnosti, které se tak stavaji smiSenymi. Zaroven strategie téchto
firem byly vice konzervativni (jasné definovani zplisobu dosazeni zisku).
S vyvojem informacnich a komunikac¢nich technologii se z internetového
obchodu stala nedilnd soucast veskerych obchodnich operaci a z otazky
sjestli“ vyuzivat internet se stala otazka ,jak“ ho nejlépe vyuzit.

e Treti etapa e-komerce: Je spjata s prelomem roku 2012 — 2013, kdy
dochéazi ke spojeni do té doby konvencné pouzivaného e-komerce
srozmachem chytrych mobilnich telefoni. Vroce 2011 se celosvétove
prodalo poprvé vice chytrych telefoni, nez klientskych PC (desktopové
pocitace spolu s tablety).[11] Celosvétové se vroce 2012 poptavka po
chytrych telefonech meziro¢né zvysila o 56 %, pri soucasném poklesu
poptavky po ,tradi¢nich telefonech o 14 %. V Ceské republice se v roce
2012 prodalo 2,7 milionu mobilnich telefoni a kazdy druhy byl jiz
z kategorie chytrych zarizeni. [12]

4.2. Elektronické obchodovani a podnikani

4.2.1. Druhy elektronického podnikani podle ztcéastnénych subjektii:

MACHKOVA (2014, s. 222 — 224) rozliduje dva p¥istupy k rozliseni subjekti
Ucastnicich se internetového obchodovani. Prvni rozliSuje pouze 2 typy subjektd —
obchodni a spotrebitelskou sféru (business versus customer), druhy k nim pak
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pridava jesté sféru statni (government). Podle toho, zjaké sféry se pti obchodni
transakei obchodujici stfetnou, rozliSujeme rtizné kombinace:

B2C (business to customer) je vztah, pri kterém dochazi k prodeji zbozi a
sluzeb koncovému zakaznikovi. Prodejcem je bud samotny vyrobce, nebo
distributor. Prikladem z ¢eského trhu je napr. e-shop mall.cz.

B2B (business to business) je oznaceni pro obchodni operaci mezi dvéma
podnikatelskymi subjekty. Predméty téchto transakci nejsou urceny ke
konecné spottebé a jsou uréeny k dalsimu prodeji. Typicky pro tento vztah
je spojeni dodavatel — distributor.

B2G (business to government) je piripad, kdy je v roli spotiebitele verejna
sprava, resp. statni sprava a samosprava. V zahrani¢nich publikacich se také
muzeme setkat s oznac¢enim B2A (business to administration)

C2C (customer to customer) predstavuje prodej mezi dvéma koncovymi
spottebiteli navzajem. V prostredi internetového obchodovani se s touto
formou setkdvame predevsim na internetovych aukcich. Typ C2C je tedy
specificky zprostiedkovanim obchodu tieti stranou.

P2P (peer to peer) je odvozen od vztahu C2C. Odlisuje se vSak vyloucenim
zprostiredkovatele a éastnici spolu komunikuji pfimo prostrednictvim siti.
Od vztahu C2C se tak lisi pouze technologii.

C2B (consumer to business) je velmi podobny vztahu B2C. Stejné i tady je
smér toku zbozi od vyrobce, respektive dodavatele, ke koncovému
zakaznikovi. Lisi se vSak vznikem iniciativy, ktera je vtomto piripadé na
strané spottebitele vpodobé umisténi poptavky nékde na internetu.
Vyrobce ¢i dodavatel pak na tuto poptavku reaguje sdm nebo vyuzije
agregacnich sluzeb, které slouzi ke shromazdovani poptavky od
spottebiteli.

C2G a G2C (customer to government, government to customer) se v oblasti
e-komerce oznacuje jako ndkup sluzeb od statu za predpokladu, Ze jsou
uskutecnovany elektronicky.

Z hlediska objemu provedenych transakei jsou nejvyznamnéjsi skupiny B2C a B2B
(Casto zahrnujici i B2G). Cim dal vice se vsak projevuje i vliv skupiny C2C.
Neuvedend skupina G2G je vsoucasné dobé zatim teoretického razu a mize
zahrnovat napt. obchodovani mezi jednotlivymi staty.
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Tabulka 1: Druhy e-komerce podle subjekta

f e . Kupujici
Prodavajici Firma Spotiebitel Stat
Firma B2B B2C B2G
Spotiebitel C2B C2C (P2P) CaG
Stat G2B G2C G2G

Zdroj: Machkova [2], upraveno autorem

MACHKOVA (2014, s. 225) uvadi, Ze pomér firem pouZivajicich internet se v Ceské
republice blizi 100 % a to bez ohledu na obor a velikost firmy. Co se tyce
soukromych osob, internet v CR vyuZiva 65 % obyvatel. Chytré telefony a tablety
neustale méni, jakym zptisobem lidé vyuzivaji internet, ale také prinasi celou radu
novych marketingovych moznosti pro firmy. A to nejen v oblasti B2C ale také
v oblasti B2B.

4.2.2.Internetové obchodni modely
Podle MACHKOVE (2014, s. 225 - 227) je spravné zvoleni obchodniho modelu
povazovano za zaklad tspéchu. Pravé spatné€ koncipované obchodni modely jsou
podle ni diivodem efektu ,dot-com-crash“. Obchodni modely rozd€luje mezi
nasledujici:

e e-shop,

e poplatkovy model,

e model ptredplatného,

e diferencovany (nehmotny) produkt,

e piijmy z reklamy,

e reklama/predplatné s riiznym podilem,

E-shop

Jde o nejéastéji pouzivany model a to zejména v oblasti B2C. Je pouzivan jak
firmami, které jsou Cisté internetového razu (napf. jiz zminény Amazon), tak
firmami, které jsou charakteru smiseného. Cisté internetové spole¢nosti prodavaji
produkt, ktery samy nevyrabi a ptisobi tedy cisté jako distributor. Druhy typ
spolec¢nosti sdm prodava vlastni vyrobky. Piikladem je spoleénost DELL, ktera na
zakladé objednavek z internetového prodeje upravuje vyrobu.

Poplatkovy model

Zdrojem zisku u tohoto modelu jsou prijmy plynouci z poskytnuti nebo
zprostiedkovani néjaké sluzby. Jako priklad tohoto modelu lze uvést aukéni
portaly, kde jsou prodejcim uétovany podle rtznych systémi poplatky za
zprostredkovani transakce. Dalsi ¢astou formou vyuzivajici toto modelové reseni
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jsou spolecnosti prodavajici turistické zajezdy (nejedna se o cestovni kancelare, ale
pouze prodejce zajezdi).

Model predplatného

Pouziva se hlavné pro poskytovani digitalniho obsahu na internetu. Typickym
prikladem je sluzba pochazejici ze Spojenych statti americkych NETFLIX. Jedna se
vlastné o internetovou videopiijéovnu, ktera za periodické predplatné zptistupnuje
jejim uzivatelim filmy a serialy.

Model predplatného je také vyuzit v oblasti B2B. V téchto pripadech se jedna o
rizné databaze s védeckymi ¢lanky (napr. Encyclopaedia Britannica), které jsou
zptistupnény pouze platicim uzivatelim. Na stejné bazi pracuji i fotobanky, které
platicim uzivatelim umoznuji legalné ziskat licenci k pouziti fotek a obrazki.

Diferencovany (nehmotny) produkt

Zde je nutné odlisit 2 Grovné produktu. Prvni Groven je zpravidla zdarma, ale
disponuje pouze omezenymi funkcemi. Finalni a plné funkéni produkt je dostupny
az platicimu koncovému uzivateli. Typickym prikladem jsou cloudové zalohovaci
sluzby (napf. DropBox), které zdarma nabizeji urcité mnozstvi prostoru, a za
neomezené vyuziti musi uZzivatel zaplatit. U tohoto modelu je klicové presné
rozdéleni obou verzi produktu a také pomér uzivateli jednotlivych verzi.

Prijmy z reklamy

Tento model Gspésné vyuziva jen malo firem, prestoze naklady na internetovou
reklamu tvori vyznamnou ¢ast celkovych vydaja na reklamu jako celek. Podminkou
uspéchu je mit dokonale propracovany inzertni systém. Absolutni Spi¢kou na
celosvétovém trhu je v postaveni tohoto modelu spole¢nost Google, ktera je
nejvétsim internetovym inzerentem v naprosté vétsiné zemi, kde ptisobi. V Ceské
republice ji sekunduje spolecnost Seznam a.s. se svym inzertnim systémem Sklik.

Reklama/predplatné s riznym podilem

Kombinaci modelt reklamy a predplatného vznikne obchodni aktivita, které
plynou zisky jak z oblasti B2B, tak B2C. Tento model se asi nejvice podoba
klasickym tisténym periodikim, kdy je obsah zpfistupnén koncovym zakaznikiim
za poplatek a zaroven je zde k dispozici reklamni prostor nabizeny dal§im firmam.
Uspésné tento model vyuziva napiiklad Wall Street Journal.
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4.3. Vlivinternetu na marketingovou komunikaci

4.3.1. Pozice uzivatele internetu z pohledu obchodnika

Autori TONKIN, WHITMORE, CUTRONI(2011, s. 26) v prvé fadé upozornuji na
odlisnost internetu od ostatnich médii jako televize, radio nebo tisk. Hlavni rozdil
vidi v samoobsluznosti. Na rozdil od divaka televize ¢i posluchacde radia tak maji
uzivatelé webu absolutni kontrolu nad tim, jaky obsah se jim bude zobrazovat.
Tato skutecnost postavila uZivatele internetu do stfedu zajmu a to zejména
z diivodu jednoduchosti hledani alternativ zobrazovaného obsahu. Neni proto
vhodné uzivatele do ¢ehokoli tlacit. FOX (2011, s. 15) poukazuje na vyhledavani
jako na vstup mnoha uzivateli na internet. VSichni tito uzivatelé vyhledavaji
produkty a pro obchodniky je vhodné sledovat jejich predméty zajmu a tyto jim
nabizet. Casto se totiz pri¢ina netGspéchu miézZe skryvat i jen za S$patné
pojmenovanym produktem. FOX (2011, s. 15) uvadi konkrétni ptiklad tohoto
nezdaru u firmy Intuit prodavajici acetni software. Ve svém komunika¢nim mixu
oznacovala tento produkt jako ,bookkeeping“ (Gcetnictvi), ale uzivatelé, resp.
potencialni zakaznici, vyhledavali ¢astéji vyraz accounting, coz je v pirekladu témér
to samé. Nicméné€ nedostatek pozornosti smérem k uzivateltim zptisobil netspéch.

S prichodem internetu také uzivatelé dostali do rukou silny néastroj v podobé
vzajemného sdileni informaci. Podle autori TONKIN, WHITMORE, CUTRONI
(2011, s. 29) dokonce webovi uzivatelé nejprve naslouchaji jeden druhému a az
poté obchodnikiim. Diky tomu jiz neplati dlouholety informac¢ni naskok prodejcti
pred zakazniky a ti tak prisli o vyznamny prvek jejich obchodnich strategii.
Zaroven je jakakoli informace zvei'ejnéna na webu uzivateli snadno ovéritelna a jeji
nepravda ma diky demokratizaci informaci velké negativni dopady. Nelze tedy
uzivateli podsunovat premrsténé informace, jako tomu bylo zvykem v konvenénich
médiich. VSe mé ale i druhou stranu mince. Obchodnici sice musi volit nové
strategie k ziskani naskoku na uzivatele, zaroven ale o svych zakaznicich diky jejich
pohybu na internetu ziskavaji cenné informace s minimalnim vynaloZenim
prostiedki na jejich ziskani.

4.3.2.Planovani cili vykonnostniho marketingu

Pro spravné stanoveni cili a jejich realizaci je podle autori TONKINA,
WHITMORA a CUTRONIHO (2011, s. 38) potfeba uvédomit si, ze zadny web
neexistuje v izolaci. Tvori soucast systému, ktery uzivatelé vyuzivaji denné. Proto je
zadouci na web pohlizet jako na néstroj k dosazZeni svych obchodnich cilti.

Spravnou analyzou cili mutzeme dospét kvelmi -efektivnimu investovani
prostiredkl do technologii a do lidskych zdrojt. A to jak na strategické, tak taktické
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drovni planovani. Na obrazku €. 1 je zobrazen systém e-marketingu, ktery ilustruje
vztah mezi vstupnimi marketingovymi kanédly a zakaznickym ekosystémem
vztazenym k webu.

Obrazek 1: Soudasti systému e-marketingu

Vstupni marketingové
kanaly
Proces
konverze

Marketing ve
vyhledavacich

Optimalizace pro
vyhledavace

Graficka a
multimedialni reklamal

E-mail Web | Zakaznicky [Pozadované
ekosystém | VYsiedky

Partnersky (affiliate)
marketing

Katalogovy
marketing

Socialni média

Proces po
Off-line nakupu

Zdroj: Tonkin, Whitmore, Cutroni [3] upraveno autorem

Vstupni marketingové kanaly, nebo téz akvizi¢ni kanaly, predstavuji marketingové
aktivity, které lze vyuzit pro zvySeni vykonu webu. Prava ¢ast obrazku znazornuje
procesy analytického marketingu. Nejdtlezitéjsi je proces vytvareni konverze a
proces po nakupu. Cyklus ziskavani novych zakaznik a jejich konverze na
zakazniky stalé se oznacduje jako zadkaznicky ekosystém.

Hlavnim cilem analytického marketingu je tedy udrzeni tohoto ekosystému v co
nejlepsi kondici. K tomu se vyuzije nasledujici:

e ZvySeni procenta stavajicich zakaznik.
e Zvyseni procenta nakupujicich novych zakaznika.
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e Zkraceni doby mezi nakupy.

Tyto cile nemusi byt pouzity jen pro weby, které prodavaji zbozi. Stejné dobte se
daji pouzit pro weby, které maji za cil zvySovat povédomi o znacce nebo ziskavat
nové kontakty od uzivatelt.

Konverzni cile e-marketingu

Autoii TONKIN, WHITMORE A CUTRONI (2011, s. 41) oznacuji konverze jako
pozadované vysledky meéritelnych akci provedenych uzivatelem webu generujici
obchodni hodnotu a jsou vsouladu sobchodnimi cili podniku. O kazdém
navstévnikovi, ktery dosahl cile uréeného provozovatelem webu, tvrdime, Ze tzv.
konvertoval. Pomér navstév, které konci konverzi, pak nazyvame konverznim
pomeérem. Pri vyuzivani analytického systému Google Analytics lze rozdélit
konverze do dvou skupin:

Transakéni cile
e Tykaji se konkrétniho vysledku, ktery ma konkrétni obchodni
hodnotu (nakup, ziskani kontaktu, registrace, atd.).

Cile zapojeni uzivateld
e Cilem je dosazeni urcité meze uzivatelovy interakce, kterd neméa
konkrétni hodnotu (zhlédnuti obsahu, straveni urcité doby na webu).
Tyto cile, a¢ nemaji konkrétni penézni hodnotu, mohou prispét
k plnéni transakénich cilt pri dalsich navstévach.

Postup definovani konverznich cila

Autofi TONKIN, WHITMORE a CUTRONI (2011, s. 42) kladou na diiraz propojeni
cili s konkrétni akei, kterou uzivatel provede. Dobré konverzni cile by mély byt:

e Meéritelné — konverzni cil by mél byt jednoznaéné€ zmeéritelny primo
aktivitou uzivatele na webu. Pozdéjsi meéfeni, napiiklad na zakladé
tydennich finan¢nich vykazi, jiz neni tolik presné.

e Odpovidajici obchodnim cilam - je dileZité, aby se konverzni cil co
nejvice ztotoznoval s obchodnim cilem podniku. Napriklad neni cilem mit
co nejvetsi navstévnost, ale co nejvice navstév generujicich zisk.

e Propojenost s marketingovym tusilim — cile by mély jit propojit
s vydaji na reklamu.
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Tabulka 2: MozZné konverzni cile a jejich rozpoznani na webu.

Obchodni cil

| Pozadovana akce | Klasifikace

Sledovana udalost na webu

Primé prodeje / elektronicky obchod

Zobrazeni stranky s obsahem

Zvysit prijmy P1:1dat p,ObZkli ’do Transakéni cil kosiku, kam je uzivatel
nakupniho kosiku M was 1
presmérovan po pridani zbozi
R Reahzape . “ . Zavolani na konkrétni telefonni
Zvysit prijmy telefonické Transakéni cil &slo
objednavky
Pouzit kontaktni
Omezit néKlady formulat, 9he’1t ke Transakéng cil Zobra’ze’m stranlfy potvrzujici
kontaktovani odeslani formulare
podpory

Nepriimé prodeje / ziskavani kontakta

o

Zvy$ovani zajmu

Stazeni technické
dokumentace /
slevového kuponu

Cil zapojeni
uzivateld

Pocet kliknuti na odkaz stdhnuti /
tisku

Zadost o cenovou

lekavagl nabidku, zpétné Transakéni cil Zobra}ze’nl s’Eranky potvrzujict
kontaktt savolani odeslani pozadavku
Reklamni sluzby
Zvodit piim Zi?g?tz’emm Séléi:;y Cil zapojeni Zobrazeni konkrétni stranky
Vysit prymy reklanilnic% pozic uzivatelt S pozicemi

e s Kliknuti na textovy | Cil zapojeni 1 .
Zvysit prijmy odkaz wrivateld Novy klik na konkrétni odkaz
Predplatné
ZvgEit pqéet Dokondit registraci | Transakéni cil Né\'fétéva. stranky potvrzujfci
predplatitelti registraci predplatného
i:)?,l;litvanost Upravit nastaveni 5%115:12 (1)3"1em Néavstéva stranky nastaveni

Posileni znac¢ky a zvySovani povédomi

Zvysit povédomi

Zhlédnout video

Cil zapojeni

Vyvolani udalosti dokonceni

uzivateld videa
Zobrazit vice nez
s urdity pocet ; . « . , .
Zvysit 1Ly poce Cil zapojeni Dokonceni cile s prahovymi
9 stranek, zastat na o o .
angazovanost uZivatelu hodnotami

strance urcitou

dobu

Zdroj: Tonkin, Whitmore, Cutroni [3], upraveno autorem

4.3.3.Porozuméni zakaznikiim a jejich zaméram

TONKIN, WHITMORE, CUTRONI (2011, s.

46) Pro efektivni vynakladani

prostredkt do internetového systému obchodovani je potieba vyuzivat spravnych
nastrojl, které pomohou zjistit, co zakaznici chtéji, pro¢ to chtéji a kdo je nase

konkurence.

Na otazku co zakaznici chtéji, mohou odpovédét nastroje jako Google Analytics,
Yahoo Web Analytics, Adobe Omniture a dalsi. Weby vyuzivajici toto méfeni jsou
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oznaceny kodem, ktery sleduje veskeré pocéinani uzivateld a zaznamenava je do
databaze. Diky témto nastrojim mutizeme ziskat odpovédi na otazky:

¢ Kdo jsou nasi zakaznici.

e Ze kterych marketingovych kanalti jsou generovany nejvyssi (nejnizsi) zisky.
¢ Odkud jsou nasi zakaznici.

e Kde se béhem konverzniho procesu ztraci nejvice zakaznikd.

e Jaka klicova slova zadavaji zakaznici pri hledani naseho webu.

e Jak Casto se zakaznici vraceji a dalsi.

Podkladem pro monitorovaci sluzby jsou tzv. clickstream data. Jejich moznosti
tedy konci tam, kde konci prima interakce uzivatele se strankou. Na vyse
zminénou otazku proc¢ jiz nedokazi odpovédét. Zpohledu marketingového
vyzkumu toto Setfeni miZeme oznacit za vyzkum kvantitativni.

Na otazku proc¢ lze podle autort TONKIN, WHITMORE, CUTRONI (2011, s. 49)
odpovédét pomoci kvalitativniho vyzkumu. KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA
(2011, s. 165) popisuji cil kvalitativniho vyzkumu jako hleddni motivii, pficin,
postojii a spotiebniho chovani prostrednictvim prace s malymi skupinami a ¢asto
se opira o psychologické metody provadéné odborniky.

Autori TONKIN, WHITMORE, CUTRONI (2011, s. 51) vsak davaji k dispozici i jiné
moznosti, jak dostat odpovéd na otazku proc.

e Sledovani chovani zakaznikli se zamérenim na jejich cile, kterych se snazi
dosahnout a tyto jim ulehcovat.

e Pozadani o zpétnou vazbu po dokonceni konverze.

e Telefonické rozhovory podle pripravenych scénari.

Zaroven je ale pri tomto zkoumani zakaznickych nazort dilezité neustale myslet
na svij hlavni cil, a to jsou konverze. Zakaznik ¢asto umi rict, co se mu nelibi, ale
hiife uz dava najevo, co by doopravdy chteél.

4.3.4. Formy reklamy e-marketingu

Podle ¢eského Sdruzeni pro internetovy rozvoj, které je soucasti evropské asociace
IAB (Interactive Advertising Bureau) se pouziva nasledné standardizované definice
formati:

e Display reklama
Bannery, tlacitka, skyscrapery, vyskakovaci okna na webovych
strankach, video reklamy.
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o Affiliate marketing
Poplatky placené tretim osobam (affiliate partnertim) za
privadéni navstévniki na web (napft. model platby za navstévu).

e Radkova inzerce.
Poplatek je placen inzerentem za zobrazeni reklamy nebo odkazu
v misté zobrazeni obsahu s podobnou tématikou bez ohledu na
to, jaky ma inzerce vysledek.

e Adresare, katalogy
Online verze zlatych stranek (obchodni sdéleni placena
inzerentem).

e Placena reklama ve vyhledavacich
Inzeraty se objevuji na zakladé konkrétnich slov a frazi
vyhledavanych uzivateli ve vyhledavacich.

e Optimalizace pro vyhledavade
Tzv. SEO (Search Engine Optimisation). Poplatky za tuto formu
reklamy smétuji k dodavatelim sluzeb, ktefi vylepsuji ranking
stranky v organickém vyhledavani.

e E-mail marketing
Zprava zasilané inzerentem primo na e-mail spottebitele.

e Reklama v cizich newsletterech
Textovd nebo bannerova inzerce umistovana do newslettert
primo nesouvisejicich s inzerentem.

e Mobilni display reklama.
Veskera display inzerce zobrazenid na mobilnim telefonu,
zahrnujici i RMA (Rich Media Advertising).

¢ Reklama v mobilnim vyhledavani
Placena reklama ve vyhledavadich s tim rozdilem, Ze dotazy jsou
zadavany z mobilniho telefonu.

e Sponzoring
Inzertni sponzoring obsahu internetu.

e Reklama ve videu
Reklamni video (tzv. pre-rolls, mid-rolls a post-rolls) zobrazujici
se pired, b€hem nebo po videu spusténém uzivatelem.

Samoziejmé neni mozné pouzit pro kazdy ucel vSechny typy z vySe uvedenych.
Proto se tato prace bude dale zabyvat pouze obsahovou (display), vykonnostni a
optimalizac¢ni reklamou, a to jak na webu, tak v mobilnich zarizenich.

22



4.3.5.Display reklama

Podle autort TONKINA, WHITMORA a CUTRONIHO (2011, s. 269) je display
(nebo také grafickd) reklama jednou =z nejstarsich a nejznameéjsich forem
internetové reklamy. V pocatcich tato reklama byla velmi rozsdhla a casto
obtézovala. Nejcastéji se pouzivaly tzv. pop-up a pop-under formy. Hlavni
metrikou pro display reklamu byl podobné jako v off-line médiich pocet impresi
(zobrazeni) a o vykonnostnim marketingu tehdy jesté nikdo prilis neptemyslel.

Z Casti tento zplisob meéfeni u grafické reklamy zistal dodnes, coZz casto
znesnadnuje praci. Diky rozsdhlym reklamnim sitim se inzerent nemusi jiz starat
o kazdy konkrétni web, ktery je obsahové zaméreny na stejnou cilovou skupinu.
Sta¢i mu pouzit néjaky inzertni systém, ktery se stara o sdruzovani stejné
zamérenych stranek a umoznuje tak presnéji cilit na velkém mnozstvi webi.

Hlavni formaty grafické reklamy

TONKIN, WHITMORE a COURTONI (2011, s. 270) rozdé€luji grafickou a
multimedialni reklamu do nékolika moznosti, které lze pouzit ke zvysSeni aktivity:

e Staticka grafika / jednoduchy flash
Nejcast€ji pouzivana forma. Lze se s ni setkat témér vSude na webu,
je vsak regulovana standardy pochézejicimi z asociace IAB. Tato
pravidla dodrZuje vétSina online reklamnich systémi. Problémem
tohoto formatu je vznik tzv. ,bannerové slepoty“, tedy ptipad, kdy je
uzivatel internetu diky castému pouzivani a vizualni agresivité
naucen tento format ignorovat. U bannerové slepoty miize dojit az ke
~spirale smrti“ kdy se inzerenti snazi byt stale agresivnéjsi, coz ma za
nasledek pouze vétsi ignorovani bannert.

e Multimédia
Multimedialni reklamu (také oznacovanou jako rich media) mtizeme
povazovat za technologicky rozvinuté€jsiho nastupce statické grafiky.
Hlavnim rozdilem je zapojeni uzivatele, ktery mtize naptiklad
s konkrétnim  bannerem néjakym  zplisobem  interagovat.
Konkrétnimi priklady multimedidlnich reklam jsou pohyblivé
bannery doplnéné o zvuk, video, drobnou minihru, ktera po splnéni
ukolu automaticky uzivatele presmeéruje na cilovou stranku, nebo
bannery ménici velikost po pouhém prejeti mysi. Jedna se vSak o
vyrobné technologicky naro¢néjsi reklamu.

¢ Videa spusténa kliknutim
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Tento format by se dal povazovat za rozsiteni multimedialni reklamy.
Umoznuje inzerentim umistit spustitelné video pfimo na webovou
stranku a uzivatel si ho tak miize po nacteni stranky kdykoli spustit.
In-stream video a audio
Zde patii vyse zminované pre-rolls a post-rolls. Velké rozsireni
tohoto forméatu nastalo diky zvySené dostupnosti prémiovych on-line
videi. Zaroven se inzerentim naskytd moznost Caste¢né piekryvat
jednotliva videa texty ¢i bannery.
Znackovy obsah
Vznikl jako reakce na bannerovou slepotu. Jde o umistovani
produkti ke sponzorovanému obsahu. Priikladem jsou bezplatna
instruktazni videa, sponzoring her apod.

Metriky pro hodnoceni grafické a multimedialni reklamy

TONKIN, WHITMORE a COURTONI (2011, s. 272) rozlisuji zakladni veli¢iny pro
analyzu vykonnosti grafické a multimedialni reklamy jako nasledujici:

Zobrazeni — zakladni veli¢ina, udava pocet nabidnuti zobrazeni reklamy
prohlizeci uzivatele.

Mira nepiimé konverze ze zobrazeni — procento uzivateli, kterym se
reklama zobrazila, ale na cilovou stranku dorazili bez kliknuti na reklamu.
Meéreni se provadi prostfednictvim souborti cookie, vzhledem k jejich
velkému poctu a moznosti ztraty vSak byva nepresné.

Cena za tisic zobrazeni (CPM - Cost Per Many) — cena placena
inzerentem za tisic zobrazeni reklamy bez ohledu na jeji dalsi vykon.

Mira prokliku (CTR — Click Through Rate) — podil uzivateld, kterym se
reklama zobrazila a ktefi na ni klikli.

Mira interakce (IR - Interaction Rate) - metrika pouZivana
u multimedialnich reklam, resp. rich format media. Méfi pomér najeti mysi
na reklamu, tedy iterakei.

Mira rozbaleni — pomér rozbaleni multimedialni reklamy a jeji zobrazeni
Mira aplného zobrazeni — procento videi, ktera byla prehrana az do
konce.

Prvni dvé uvedené metriky s sebou nesou radu nedokonalosti, které mohou velmi
zkreslovat samotny vykon reklamy. U zobrazeni se jedn4 o okamzik, kdy se pocet
impresi zvysi. I kdyz bude reklama umisténa na spodnim konci stranky, ktera se
vSak nacita jako celek. Zobrazeni tak bude zaznamenano bez ohledu na to, zda
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uzivatel shlédl stranku celou, nebo jenom jeji horni ¢ast. Dochézi tak k moznému
vynakladani prostredki za zobrazeni, ke kterému v diisledku ale nedoslo.

Na to potom mohou navazovat odchylky pfi méreni konverzi ze zobrazeni. Toto
meéreni je pomérneé mladé a potyka se s fadou nedokonalosti. Hlavnim problémem
(opomineme-li chybovost méreni zobrazeni) je ztratovost cizich souborti cookie,
které jsou snadnéji blokovatelné a ztratové a na nichz meéreni stoji. Vznikne tak
znacna cast uzivateld, ktefi do konecné statistiky nejsou zapocitani. Proto se
nedoporucuje prisuzovat této metrice priliSnou vahu.

Analyza vykonnosti grafické reklamy

TONKIN, WHITMORE a CUTRONI (2011, s. 280) pfi hodnoceni vykonnosti
grafické a multimedialni reklamy upozornuji na potiebu vnimat ji v $ir§im smyslu
a ucelu, nez napriklad u reklamy vyhledavaci. Za podstatnou oznacuji celkovou
hodnotu reklamy, nejen jednotlivdA zobrazeni nebo kliknuti. Soucésti celkové
hodnoty je pro vizualné bohaté reklamy predevsim diiraz na znacku.

Pfed samotnou analyzou vysledki je potieba si uvédomit, Ze grafickd a
multimedialni reklama bude mit vZdy mensi pfimou vykonnost, nez reklama
vyhledavaci. Je to zplisobeno pasivnim zapojenim uZivatele, kterému se graficka
nebo multimedialni reklama zobrazuje bez primého impulzu zjeho strany.
Grafické reklamé je vSak potieba pripodist k dobru tvotfeni povédomi o znacce.

Prvni metrikou, kterou autori doporucuji v pripadé grafickych reklam kontrolovat,
je mira okamzitého opusténi. Jde o procento uzivatell, kteii se sice na
inzerovany web podivaji, ale tim jejich interakce kond¢i. Zde ptisobi zajimavy faktor,
kdy zajimavéjsi a libivejsi reklamy casto vybizi uzivatele ke kliknuti, ale zaroven
maji negativni vliv na miru okamzitého opusténi. Je proto potieba sledovat
jednotlivé prvky grafické reklamy a optimalizovat je zvlast.

Velmi dtlezitym ukazatelem je mira zapojeni uzivateli, do které se zahrnuje
doba stravena na webu a pocet navstivenych podstranek. Jelikoz se u grafickych
reklam nelze spoléhat na vytvoieni pfimé konverze, je tato statistika v mnoha
pripadech i lepsi pro hodnoceni. Napiiklad tak lze zjistit vhodnost umisténi
reklamy na rtiznych webech, kdy stejna reklama z riiznych webli miize prinaset jiné
zapojeni uzivateld.

Real time bidding a renesance display reklamy

Real time bidding (RTB) je systém umoznujici dosahnout u display reklamy
podobnych vysledkti jako u reklamy vyhledavaci. Zakladni mysSlenkou tohoto
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konceptu je platba za zobrazeni konkrétni reklamy konkrétnimu uzivateli, o
kterém vime, o co se zajima. Lze tak mnohem lépe cilit na koncové zakazniky,
dostat lepsi zpétnou vazbu, a velmi si tak vylepsit ROI. Diitkazem ptinosti RTB jsou
i investované prosttedky, které kazdoro¢né rostou a v roce 2015 by se 20 — 25%
display reklamy mohlo financovat praveé timto zptisobem.

Obrazek 2: Vyhled ristu RTB v % celkové utraty za display reklamu
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Zdroj: sociomantic.com [14]

Podle serveru mediaguru.cz [8] se diky pouziti systému RTB u stiredné vykonnych
display reklam zvedlo CTR z 0,1 — 0,5 % na 0,7 — 2 %. Zakladnim rozdilem oproti
klasickému obchodovéani s display reklamou je vstup prostfednika mezi platformu
zajistujici prodej reklamniho prostoru a inzerenta. Tento prostfednik funguje jako
inzerentova technologickd platforma, ktera za ného vstupuje do aukci a
vyhodnocuje jednotlivé uzivatele. Na zakladé toho pak systém nabidne cenu za
zobrazeni.

Zjednoduseny proces zobrazeni reklamy pii pouZiti real time biddingu:

1) Uzivatel navstivi stranku vydavatele.

2) Vydavatel informuje prodejce reklamniho prostoru, Ze na strance je
moznost zobrazeni reklamy uzivateli a tohoto uzivatele identifikuje
anonymnim souborem cookie.

3) Prodejce informuje technologickou platformu inzerenta o moznosti
zobrazeni reklamy konkrétnimu uzivateli.

4) Na zakladé dostupnych dat o uzivateli platforma vypocita cenu
ochotnou zaplatit a spolu s obsahem reklamy ji posila prodejci.

5) Prodejce urci vitéze a posle jeho reklamu vydavateli, ktery ji zobrazi
na své strance.
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Na celou operaci je vyhrazeno ¢asové okno 100 milisekund. Uzivatel tak neni nijak
omezen a nic nepozna. Diky tomuto systému mohou inzerenti preskoc¢it moment
zaméfeni na weby, které zajimaji uzivatele jejich cilové skupiny, a mohou se
zamérit pfimo na né.

4.3.6.Vyhledavaci reklama

FOX (2011, s. 15) povazuje vyhledavani jako vstupni bod uzivateli do svéta
internetu. Ve Spojenych statech americkych 50 % obyvatel pouziva vyhledavani na
internetu denné, 90 % pak alespon jednou do mésice. Diky technickému
fungovani, jednoduché a presné meéritelnosti (ve srovnani s tradic¢ni display
reklamou) se zvyhledavaci reklamy stal vykonnostné zaméreny marketingovy
nastroj, ktery dokaze byt silné efektivni.

Na zacatku je potieba si rozdélit vyhledavaci reklamu na dva podtypy:

e Placené vyhledavani.
e Prirozené vyhledavani.

Placené vyhledavani je zalozeno na nakupovani zobrazeni inzerati na placenych
pozicich vysledki vyhledavani. Vysledkem prirozeného vyhledavani je pak
zobrazeni webu ve vysledcich, které jsou uréovany vyhledavacim algoritmem. Za
tyto zobrazeni se neplati, ale o to té€zsi je se objevit na pozadované pozici.
Néastrojem pro vylepsovani pozice v prirozenych vysledcich je tzv. Search Engine
Optimization (SEO). FOX (2011, s. 12) udava, Ze bézné je na placené vysledky
vyhledavani vynalozeno 88 % veskerych prostiedkii investovanych do vyhledavaci
reklamy, ale 85 % kliknuti smétuje na vysledky organického vyhledavani. Zaroven
je zde podstatny rozdil v ¢asovém horizontu, ve kterém se zapojeni jednotlivych
forem vyhledavaci reklamy miize projevit. Placené vyhledavani muize zpravidla
prinést rychlejsi vysledky, prinasi s sebou vSak riziko zapornych vysledk a bude se
projevovat jen tak dlouho, dokud bude firma platit. Organické vyhledavani naopak
bude mit dopad spise v dlouhodobém obdobi, jeho vysledky vsak budou trvat déle
a s téméf nulovymi dodateénymi néklady.

Velkym prinosem vyhledavaci reklamy jsou dostupna data, na zakladé kterych
mizZeme jasné urcit, kterd slova a fraze uzivatelé vyhledavaji, a témto pak
uzptisobit obsah inzerované reklamy. Autorka tak srovnava inzerovani ve
vyhledavacich s otevienim maloobchodni prodejny, kde je pred otevienim potreba
co nejlépe prozkoumat oblast trhu, na ktery chci vstoupit. Protindzory
argumentujici tim, Ze kdyZz budeme prodavat dobré produkty, Google nas najde,
proto zasadné odmita.
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Typy dotazii pro potieby vyhledavace

Podle FOXOVE (2011, s. 74) vyhledavade schranuji informace nejen o vyhledaném
vyrazu, ale také o nasledném chovani uzivatele. Velka vétsina prvnich vyhledavani
je kratkych, hovori se zde o tzv. ,,omezené racionalité, tedy o stavu, kdy se uzivatel
snazi pro nalezeni pozadovaného vysledku vynalozit co nejmensi ndmahu a své
dotazy upfestiuje az pii prvotnim netspéchu. Utelem je tak odhadnout a
zkonkretizovat timysl uzivatelského chovani i pri pomérné obecném zadani
vyhledavaného dotazu. Autorka pak klasifikuje dotazy nasledovné:

e Navigaéni: Casto jednoslovné dotazy skonkrétnim vyznamem. Cilem
hledani je tak pomérné jednoznacny vysledek, ktery je casto totozny
s nazvem konkrétni znacky nebo firmy.

e Komercni (transakéni): Dotazy sméfujici na vyhledani komerc¢nich
aktivit, s uzivatelskym cilem provést obchodni transakci. Jejich vysledkem
jsou casto e-shopy. Obsahem téchto dotazii jsou fraze typu ,nékup bot“,
srezervace dovolené” atd.

e Informacni (prizkumné): V tomto pripadé je imyslem uZzivatele ziskat
néjakou obecnou informaci (napf. datum narozeni slavné osoby atp.).
Vyhledavac v takovém pripadé€ nezobrazuje obchodné zamétrené vysledky.

e Pruzkum pred nakupem: Vyhledavaci dotazy, které jsou v delsim
c¢asovém horizontu zameéreny na nakup, nicméné v soucasné chvili je
umyslem uzivatele pouze ziskat informace. Typickymi dotazy pro tuto
kategorii jsou fraze obsahujici slovo ,recenze”, ,nejlepsi, ,nejlevnéjsi“ atd.
Je vhodné nabidnout uzivateli svoji znacku jiz v tuto chvili, ale neni nutné
mu davat za cil provedeni nakupu. Pokud by nas produkt nebo sluzba nebyl
zahrnut ve vyhledavani jiz v této prednakupni fazi, Sance na nakup se silné
snizuji.

e Akce: Tento typ dotazl 1ze povazovat za podmnozinu informacnich dotazi.
Na zakladé téchto dotazii je jasné, zZe uZzivatel chce provést konkrétni akci.
Prikladem miize byt shlédnuti videa, poslech hudby atd.

Prinos tohoto déleni mize byt jak pro uzivatele, kterym je i pti kratkém a casto
obecném dotazu zobrazen presnéjsi vysledek, ktery byl relevantni pro dalsi
uzivatele se stejnym vyhledavajicim dotazem. Zaroven mize slouzit pro
provozovatele webu, ktefi na zakladé téchto informaci mohou zatraktivnit své
portaly.
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Princip algoritmického strankovani organickych vysledkt ve
vyhledavaci

FOXOVA (2011, s. 120) zafazuje pocatek algoritmického indexovani webovych
stranek do roku 1998, kdy spolecnost Google uvedla algoritmus PageRank.
Principem bylo — zjednodusené popsano — zaiazeni obsahu stranky do kategorii a
vyhledani poctu odkazi sem smérfujicich. Odkazy tedy plnily funkeci hlasi pro
kazdy web. Casem se z tohoto algoritmu stal standard, ze kterého se pak vyvinuly
dalsi vyhledavaci a indexovaci algoritmy.

Na ceském trhu se na poli vyhledavact ustalily pouze dva. Jako ve vétsiné stat,
kde funguje internetova reklama je to spoleénost Google a k ni jesté spolec¢nost
Seznam. Kazdy vyhled4ava¢ ma svoji technologii, ale podle FOXOVE (2011, s. 122)
se nize uvedenou zakladni infrastrukturou velmi podobaji.

e Webové prohledavace: Zakladni ,roboti“ ktefi neustale prohledéavaji
webové prostredi. Sleduji odkazy a vyhledavaji obsah jednotlivych stranek.

e Proces extrakce: Pii tomto procesu se sbiraji ze stranek udaje, jako napf-.
textovy obsah, odkazy, metadata atd.

o Ulozisté indexu: Dalo by se pfirovnat k rejstiiku, kdy jsou jednotlivé
stranky uloZeny podle kli¢i zaloZenych na vyznamovych slovech. Lze pak
jednoduse najit stranky, které se vztahuji k pozadovanym sloviim.

e Proces vysledného hodnoceni: Proces, pifi kterém se seradi
odpovidajici stranky podle relevantnosti. V dnesni dobé se jedna o zakladni
problematiku organického vyhledavani, nebot se indexovaci algoritmy
neustale méni a vstupuji do nich velka mnozstvi kritérii.

Vystupem kazdého vyhledavace je tedy seznam organickych vysledkt serazeny
podle relevantnosti. Otazkou tedy je, jak vtomto seznamu figurovat co nejvyse.
Odpovédi je pak optimalizace stranek pro vyhledavace (SEO).

Metody zlepSovani vysledku organického vyhledavani

FOXOVA (2011, s. 143) uvéadi zdkladni rozpor v pojeti SEO. Podle ni by se spravné
SEO mélo provadét ne s cilem na vyhledavace, ale s cilem na zakaznika, respektive
uzivatele. Zakladni princip spravného fungovani stranek popisuje nasledovné:

e MEly by byt dostupné pro vyhledavaci roboty a dostat se na jejich seznam,
ktery pak vyhledavac prochazi.

e Vystavét architekturu stranky tak, aby prochéazejicimu robotu nekladla
prekazky.
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e Meély by obsahovat obsah, ktery bude vyhledavacem natolik extrahovatelny,
aby mohl byt zaindexovan.
e Pro uzivatele by mély byt relevantni a uziteéné.

Autorka popisuje ,degradaci“ SEO, ktera se v poslednich letech stala mechanickym
a az nesmyslnym upravovanim kodu stranek. Ze SEO specialistii se stali nicitelé
kvalitnich webovych prezentaci. Velka ¢ast znich se omezila na jednoduché
nastroje, které zahrnuji ,,spamovani“ klicovych slov vsude kde to jde, a to nejlépe
jesté pod html znackou Hi, tvoreni odkazovych farem atd. Vysledkem tak mnohdy
je ono kyzené dobré hodnoceni ve vyhledavaci, nicméné zakazniky ¢asto pro svoji
nepouzitelnost neprinasi

FOXOVA (2011, s. 147) se tak od terminu SEO, ktery se postupem ¢asu stal
zavadéjicim, presunuje kterminu ,strategie ziskavani zakazniki“. Vzhledem
k faktu, Ze se algoritmy s cilem prinésSet stale relevantnéjsi vysledky neustale vyviji,
nelze s urcitosti rict, jaky je ten nejspravnéjsi pocet klicovych slov na strance. Nelze
Fict, kde se maji vyskytovat. D4 se to rliznym testovanim priblizné urcit, naklady na
tuto ¢innost vsak budou vzdy vyssi nez jeji prinosy.

Proto se autorka na celou véc diva z druhé strany. Neni tak cilem prizpiisobit se co
nejlépe vyhledavadi (a tim byt neustale minimalné€ o krok pozadu), ale vytvorit
takovy web stakovym obsahem, ktery bude vyhledavaé¢ sdm chtit uzivatelim
zobrazovat. Strategie ziskavani zakaznikd je tak komplexnéjsi ¢innost, ktera se
zabyva predevsim nasledujicimi ¢innostmi:

e Spravné pouziti daji o vyhledavani pro vytvoreni srozumitelné a efektivni
produktové a obsahové strategie.

e Pochopit chovani uzivateli a nasledného vytvoreni modelu zakaznika, na
jehoz zakladé se maximalizuje jeho spokojenost a mnozstvi konverzi.

e Pochopit Ze trychtyr ziskavani zakaznikt za¢ina pri vyhledavani.

e Integrace prirozeného vyhledavani mezi ostatni marketingovou ¢innost.

e Vytvorit architektonicky prehledny web, ktery bude prehledny pro uzivatele
a jednoduse pristupny pro vyhledavajici roboty.

Na ziskavani zakaznikd lze nahliZet z pohledu triangulace, kdy na jednom rohu
jsou uzivatelé scilem dostat rychle ty nejlepsi informace, na druhém jsou
vyhledavace, které chtéji podavat co nejrelevantnéjsi vysledky. Na poslednim jsou
vlastnici webovych stranek, jejichz snahou je efektivni pievedeni svych vyrobki
spravnym zakaznikdm.
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FOXOVA (2011, s. 148) zaroveni popisuje zakladni nastroje, na které je vhodné se
pri strategii ziskavani zakazniki soustredit.

Webova architektura

Zde by se vyvojari meli zamérit jiz na zminénou snadnou priichodnost pro
vyhledavaci roboty.

Architektura by méla byt jiz vy$Sim managementem navrzena tak, aby
nebyla zbytecné slozita a opét byla priichodna pro roboty

Zaroven by vys$si management nemél zasahovat do implementace, své
planovani by mél smérovat k celkové funkénosti

Systém by mél byt navrZzen tak, aby jednoduché tpravy tykajici se hlavnich
obsahovych polozek, byli schopni provadét i méné technicky zdatni
pracovnici.

Strategicky vyvoj

Management provadeéjici prizkum trhu a sestavovani pozadavkd na novy
vyrobek, by mél mit k dispozici data z vyhledavani, pochopit jejich vyznam a
umeét je spravné pouzit.

Diilezité je, aby vSichni nehledé na provadény druh marketingu znali
marketingové cile a navzajem mezi sebou sdileli informace. Také je dtlezité,
aby védéli, jak se jednotlivé nastroje zaroven ovliviuji.

Vyvoj obsahu

Autofi obsahu by méli umét porozumét vyznamu kli¢ovych slov, chovani
zakazniki a vytvareni modeld hledajiciho.

Také by méli znat ucel stranky, zakladni motivy zakaznika k ispésné
konverzi.

Znat motivy vyvijeni dalsi ¢innosti zdkaznika na webu.

Iniciativa v reklamé

Vsechny off-line reklamy by mély brat v potaz dopad na uzivatele a zménu
jeho zajmu a zkusSenosti.

Pii budovani stranek pro podporu off-line kampani klast diiraz na snadnou
vyhledatelnost webu.

Struktura a metriky placeného vyhledavani
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V predchozi ¢asti byl popsan princip a zakladni pristupy k optimalizaci
organického vyhledavani. Nyni je vhodné se zamérit na vyhledavani placené. A¢ na
prvni pohled mohou byt jejich vysledky shodné, zdaleka tomu tak neni.

Nejcastéjsim modelem placené reklamy je tzv. Pay Per Click (PPC) reklama. Jde o
model, kde naklady inzerentovi vznikaji ve chvili, kdy uzivatel klikne na zobrazeny
inzerat. PROCHAZKA (2012, s. 108) rozdéluje PPC reklamu na textovou a
kontextovou slozku. Textova slozka obsahuje samotny inzerat Cisté v textové
podobé, kontextova slozka poté zahrnuje zobrazeni inzeratu ve vztahu k urcitému
obsahu. Stejné jako u organického vyhledavani i zde jsou interprety obdoby
vyhledavacti. Vtomto pripadé vSak mluvime o inzertnich systémech. Jejich
provozovateli jsou casto stejné subjekty, které provozuji velké vyhledavace. I zde
jsou hlavnimi hraci na ¢eském trhu Google se svym inzertnim systémem AdWords
a Seznam se systémem Sklik. Autor zaroven PPC reklamy povazuje za
nejvykonné€jsi nastroj internetové reklamy. Za hlavni prinos povazuje jejich
rychlou reakci, ktera na rozdil od organického vyhledavani miize mit efekt v radu
hodin.

BECK (2009, s. 18) priznavd PPC reklamé pomeérné jinou vahu, nez autorka
FOXOVA. Podle ného naopak pouze 20 % vyhledavajicich povazuje vysledky
placeného vyhledavani za reklamu a nevznika u nich tedy tzv. ,banner blindness®,
ktera pro tento pripad byla rozsifena na jakykoli druh reklamy. Také upozornuje
na fakt, ze uzivatelé prichazejici na stranky pres placené vysledky maji vétsi miry
konverze.

V naprosté vétsiné inzertnich systém@ maji reklamy jasné danou strukturu.
Zakladni déleni je hierarchické: kampané -> sestavy -> klicova slova. Rozdé€lenti je
podstatné hlavné proto, aby bylo mozné obsahové stejné reklamy nabizet co
nejrelevantné;ji.

e Klicové slovo tvoii prvotni spojovaci clanek mezi inzerentem a
uzivatelem. Snahou inzerentd je co nejpiesnéji cilit na konkrétni fraze
zadavané do vyhledavace a tim dosdhnout shody. V prostredi AdWords
rozliSujeme nékolik typi kli¢ovych slov:

Volna shoda: shoda mezi klicovym slovem a hledanou frazi nastava
i pri preklepech, synonymech, souvisejicich dotazech a dalSich
relevantnich pripadech.
Modifikovana volna shoda: funguje stejné jako volna shoda, ale
s vyloucenim synonym.
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Frazova shoda: vyhledavany dotaz musi obsahovat celé kli¢ové
slovo. Miize vsak obsahovat slova pred i za frazi.
Piresna shoda: pro shodu musi byt klicové slovo totozné
s vyhledavanym vyrazem.
Vyluéujici shoda: shoda pouze na hledané fraze neobsahujici
zadana klicova slova.
Reklamni sestava je zakladnim prvkem inzertnich systémi. Obsahuje
pridélend klicova slova, ktera spojuje s textovymi sdélenimi v podobé
inzeratd. Shoda klicového slova svyhledavanou frazi pak spusti proces
zobrazeni inzeratu.
Kampané jsou nejvyssi arovni spravy. Pro kampané se nastavuji
rozpoctova omezeni a moznosti zobrazeni reklam. Lze jim tak nastavit sité a
geografické lokality, ve kterych se budou zobrazovat.

Tabulka 3: Shrnuti shod kli¢ovych slov

Typ shody Specialni Priklad klicového | Vyraz, pti kterém dojde
symbol slova ke shodé

Volna shoda zadny damské klobouky koupit damské klobouky

Modifikator

volné shody

+kli¢ové slovo +damské+klobouky klobouky pro damy

Frazova shoda LKlicové slovo” | ,ddmské klobouky“ koupit damské klobouky
Presna shoda [kliéové slovo] [damské klobouky] damské klobouky
Vyluéujici shoda | -kli¢ové slovo -damské slaméné klobouky

Zdroj: Znalostni baze Google AdWords[16], upraveno autorem

BECK (2009, s. 22) rozliSuje zakladni metriky PPC reklamy, na jejichz zakladé lze
provazet optimalizaci a vyhodnocovani. V zakladu jsou totozné s naklady na
display reklamu, v uréitych velicinach jsou vsak specifické.

CPC (Cost Per Click): Zakladni metrika, ktera obsahuje cenu za kliknuti
uzivatele na zobrazeny inzerat. Vyhodou je, Ze inzerent plati az za tispéch. I
kdyz nedojde ke konverzi, vynalozené naklady alespon privedou uzivatele na
cilovou stranku. Zaroven je to vstupni veli¢ina pro urceni pozice, na které se
inzerat zobrazi. Vice o tom nize.

Konverzni pomér (Conversion rate): velicina vyjadfujici stejnou
skutecnost, jako u display reklamy. Jde o pomér uzivateld, ktefi po kliknuti
splnili inzerentem stanoveny cil.
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¢ Naklady na konverzi (Cost per conversion): Jsou vysedkem podilu
celkovych nakladi ke konverznimu podilu. Celkové naklady jsou urceny
priameérnou cenou za klik nasobenou po¢tem prokliki.

Tyto metriky slouzi predevSim k vykonnostnimu vyhodnocovani placeného
vyhledavani. Hlavni metodou zpracovani je podle BECKA (2009, s. 27) metrika
Return On Investment?, neboli navratnost investice. Neni k uzitku, kdyz se nam
podari vyrazné zvysit témér veskeré metriky vySe uvedené, kdyz za to zaplatime
vice, nez je konecny zisk.

Vysledkem je hodnota, ktera vyjadruje, kolik korun jsme ziskali (resp. ztratili pri
zapornych hodnotach) na jednu korunu tim, Ze jsme ji zapojili do placeného
vyhledavani.

Meéreni ROI umoznuje divat se na problematiku placeného vyhledavani nejen jako
na minimalizaci nakladd prostfednictvim minimalizace CPC, ale také z SirSiho
hlediska primych dopadt na naklady a prijmy.

Vyse popsané metriky jsou vsak jiz vyslednymi hodnotami, na zakladé kterych lze
provadeét upravy. Nyni je vhodné uvést, na jakych veli¢inach tyto metriky zavisi, ¢ili
jaké hodnoty je mozné v ramci placeného vyhledavani ovliviiovat.

Nakladové rizeni placeného vyhledavaniz

Veskeré déni jednotlivych inzerentl je dano rozpocty. Nejpropracovanéjsi systém
v této problematice m4 AdWords, proto bude popsdna na ném. Diky rozpoétové
kontrole maji inzerenti naklady neustile pod kontrolou a piipadny netspéch
nemusi mit velké dopady. Podle konverzniho cile, ktery si inzerent stanovi sam,
pak zvoli jednu z moznosti financovani:

e Pokud je cilem pouze privést zakazniky na web a zvysit tak navstévnost, je
vhodné zvolit platbu metodou cena za proklik (CPC).

e V pripadé zvoleni cile v podobé zobrazeni reklamniho sdéleni co nejvétSimu
poctu zakazniki (napt. pri zvySovani povédomi o znacce), je vhodna cena za
zobrazeni (CPM).

e Pro weby s jasné danym konverznim cilem v ramci webu je nejlepsi thrada
formou cena za akvizici (CPA).

1 ROI = (zisk z kampané — naklady na kampar) / naklady na kampari * 100

23 7droj: Znalostni baze Google AdWords [15]
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V pripadé volby thrady metodou CPC se pak rozlisuji dalsi dvé moznosti, kterymi
lze kampané ridit:

e Automatické nabidky — jde o nejpouzivan€jsi metodu financovani.
Principem je snaha o co nejvétsi mnozstvi proklikd pii omezeni dennim
rozpoctem definovanym inzerentem. Inzertni systém upravuje ceny za
proklik sam.

e Manualni nabidky — inzerent sdm stanovi maximalni cenu za proklik. Lze
stanovit odlisSné ceny vramci kampané, sestavy i samotného klicového
slova. Je vhodné si povSimnout slova maximalni, nebot konec¢na castka
miZe byt mnohdy nizsi.

Urceni pozice placené reklamy ve vysledcich vyhledavani

Jakmile uzivatel zada vyraz k vyhledani, je na zdkladé aukce, do které kazdy inzerat
vstupuje s maximalni ¢astkou, kterou je ochoten zaplatit za klik, umistén na pozici,
ve které je nabidnut uzivateli. Podobné jako u organického vyhledavani zde
funguje vnitrni algoritmus, na jehoz zakladé jsou vysledky vnitfné ohodnoceny a
sefazeny do konec¢ného poradi, ve kterém jsou uzivateli nabidnuty. V jiz zminéné
sluzbé AdWords se reklamy sefazuji podle hodnoty zvané AdRank. Ta vznikne
kombinaci dvou veli¢éin — maximélniho CPC zvolené inzerentem a tzv. Quality
score.

e Maximalni CPC je vychozi kritérium, podle kterého jsou inzeraty
sefazeny. Casto se stava, Ze skuteéné zaplacena cena za proklik je v8ak nizsi.
Je to ztoho diivodu, Ze je inzerentovi G¢tovana pouze cCastka nezbytna
k udrzeni pozice, ¢ili jenom o mélo vice, nez je inzerent o pozici nize.

¢ Quality score je metrika pridélovana kazdému Kklicovému slovu a
predstavuje hodnoceni kvality propojeni mezi klicovym slovem, textem
inzeratu a cilovou strdnkou. Vyznam tohoto hodnoceni je ve snaze
poskytnout uzivateli relevantni a uzite¢né vysledky i v prosttedi placeného
vyhledavani. Zapojenim Quality score totiz dojde k ,zamichani“ poradi
vysledkii. Miize se tak stat, Ze inzerent s niz§i maximalni cenou za proklik
miiZze byt na vyssi pozici. Quality score je udélovano v rozmezi hodnot 1 —
10, pricemz 10 je nejlep§i mozné hodnoceni. Proto je i u placeného
vyhledavani potieba snaZit se co nejlépe pochopit uzivatelovy cile a
prizptisobit se jim. Vysokym Quality score se miize dokonce reklama
zobrazovat vrozsdhlejsSim formatu a oproti konkuren¢nim inzerentiim
poskytnout dodatecné informace, které pomohou pritdhnout vyhledavajici.
Pro vysoké Quality score je potteba spliovat nasledujici:
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o Klicové slovo je co nejvice shodné s vyhledavanou frazi

o Kli¢ové slovo je spojeno sinzeratem — nejlépe se vném piimo
vyskytuje.

o Cilova stranka je relevantni k vyhledavané frazi — napt. neprivadi
uzivatele jen na domovskou stranku, ale pfimo na konkrétni stranku
obsahujici hledanou informaci.

Porovnani vykonnosti organického a placeného vyhledavani a jejich
vzajemny vliv

Jak jiz bylo zminéno vyse, 85 % vSech klinuti sméfuje na vysledky organického
vyhled4vani. Podle autorky FOXOVE (2011, s. 22) jsou pfirozené vysledky Sest az
osmkrat viditeln€jsi nez placené. Pokud bychom se zamérili na statistiku
sprecteni“ inzeratu, uvadi autorka u prvniho organického vysledku az 100 %,
u prvniho placeného pouze 50 %. Tento pomeér také klesa s klesajici pozici
v zobrazenych vysledcich. Organicky vysledek na sedmé pozici si prohlédne stale
jesté 50 % uzivateld, zatimco vysledek na sedmé pozici placenych vysledki je to
pouze 10 %.

Na zakladé téchto vysledki, které vypovidaji ve prospéch organického vyhledavani,
vSak nem@izeme placené vyhledavani zatracovat. FOXOVA (2013, s. 23) popisuje
dilezitost kombinovaného zapojeni placeného a organického vyhledavani. Pokud
se znacka objevi jak ve vysledcich organickych, tak ve vysledcich placenych, klikne
na ni okolo 92 % uzivateli. Pokud se vSak objevi pouze v jednom z vysledkii, klesa
mira prokliku az na 60 %.

Podle studie portalu iCrossing [9], ktera zkoumala vzijemny vliv organické a
placené vyhledavaci reklamy. Vysledky této studie Ize shrnout nasledovné:

e Pokud spolecnosti pouzivaji pro propagaci své znacky placené vyhledavani,
mély by zapojit i organické vyhledavani, a to predev§im ve stejné oblasti,
jako maji placené kampané€, za ucelem synergického piisobeni obou prvkii
na uzivatele.

e Stejné tak by mély zapojit organické vyhledavani tam, kde jsou zapojeny
pouze do vysledkii placeného vyhledavani. Vysledky tohoto pripadu lze
pozorovat na obrazku ¢€. 3.
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Obrazek 3: Narust atributii vyhledavaci reklamy p#i zapojeni organického vyhledavani do
placeného
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Zdroj: Icrossing.com [9], upraveno autorem

Zobrazku ¢. 3. je patrné, ze spravné pripojeni organického vyhledavani
k probihajicimu placenému vyhledavdni mé za nésledek témér 92% néartst
prokliki. Je vhodné podotknout, Ze studie neuvadi, zda se tento projevil pravé na
placenych nebo organickych vysledcich. Jak bylo ale zminéno vyse, na organické
vysledky ptripada 85 % vSech kliknuti. Z toho lze usuzovat, Ze velka ¢ast nartistu
kliknuti na inzeraty bude pravé na organické vysledky. To by samo o sobé nebylo
tak zarazejici (prece jen se jedna o druhy kanal, kterym mohou uzivatelé proudit na
web). Pozoruhodné je, Ze efekt zobrazeni vysledku jak mezi organickymi tak mezi
placenymi vysledky najednou dokaze ovlivnit uzivatelovo chovani na webu.
Z obrazku ¢. 3 Ize odpozorovat, Ze témér vSechny metriky mérici chovani uzivatele
na strance zaznamenaly nartst okolo 40 — 45 %.

4.3.7.Vzajemny vliv grafické a vyhledavaci reklamy

Autori KIREYEV, PAUWELS A GUPTA (2013) se ve své akademické praci zabyvaji
vzajemnym vlivem grafické a vyhledavaci reklamy v bankovnim sektoru. Vysledky
jejich prace lze odedist z obrazku ¢. 4. Vychodiskem pro zkouméni vzijemné
korelace mezi témito dvéma formami reklam bylo vytvareni Soki, kdy narazoveé
navysili vydaje za jeden druh reklamy a zkoumali celkovy dopad.

V hornim levém grafu lze pozorovat vliv Sokového zvySeni vydaji na vyhledavaci
reklamu. Je patrné, Ze jednorazové navyseni vydaji meélo dlouhodoby dopad na
celkovy vykon, coz autori ocekavali.
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Zajimavy je vSak graf vpravo nahote, ktery znazorniuje dopad navyseni rozpoctu
v grafické reklamé na reklamu vyhledavaci. Autofi tuto skutecnost prisuzuji prave
vétsimu povédomi o znacce.

Obrazek 4: Vztah mezi grafickou a vyhledavaci reklamou

a) Effect of a shock in search clicks on search applications b) Effect of a shock in display on search
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Zdroj: Kireyev, Pauwels, Gupta [8]

4.3.8.Vyuziti dat o vyhledavani ke zlepSeni zapojeni zakaznika

V kapitolach 4.4.2 a 4.4.3 byly definovany moznosti stanoveni cilii pro obchodni
aktivity, které pak dokazeme propojit sinternetovym marketingem. Jiz bylo
zminéno, ze veSkerd ¢innost uzivateld pii vyhledavani je zaznamenavana, coz
inzerentim poskytuje velké mnozstvi dat, na jejichz zaklad€ je mozné urcit, co je
hlavnim predmeétem zajmu jejich cilové skupiny.

FOXOVA (2011, s. 50) se zaméfuje na nékolik nastroji zjistovani a zptisobi
vyhodnocovani dostupnych dat. Jedna ze zakladnich dostupnych statistik je ¢asovy
vyvoj neboli trend. Diky néstroji Google Trends lze jednodusSe identifikovat
casovou periodicitu, ktera se opakuje.
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Obrazek 5: Trend vyhledavani fraze vino

Zdroj: Google Trends [16]

Na obrazku ¢. 5 je ukazka vystupu nastroje Google Trends pro frazi ,vino“. Jiz na
prvni pohled si lze povS§imnout opakujiciho se vyvoje, ktery je pro vSechny
sledované roky podobny. Nejvétsi objemy vyhledavani jsou kazdoroc¢né realizovany
v obdobi listopad az prosinec. Lze také odhalit dlouhodoby trend, ktery je v tomto
pripadé neklesajici. Stejné tak miizeme ze statistiky Google Trends zjistit
geografické rozloZeni vyhledavajicich uzivateli. Stejné tak lze dostat nejcastéji
vyhledavané terminy blizké zadané kategorii, o kterou se zajimame. Vysledkem
budou vétSinou é&isla, ale FOXOVA (2011, s. 53) upozoriiuje na jejich interpretaci.
Informace o konkrétnich cislech nemaji slouzit jako stéZejni informace presné
popisujici realitu. Chybovost zachycovani dotazti je pomérné velka, nicméné pro
vSechna vyhledavani pomeérové stejni. Proto je potieba tyto vysledky pouzivat
predevsim k porovnavani mezi sebou, nez k pocetnimu planovani. Jsou to ale
vyznamna data, kterd déavaji inzerentiim zdkladni skupinu klicovych slov, kterou
miiZe dale rozvijet.

FOXOVA (2011, s. 54) popisuje k tomuto téelu pouziti nastroje Navrh kli¢covych
slov, ktery funguje pod sluzbou Google AdWords. Tento nastroj umoziuje rozsirit
ptivodni seznam slov tim, Ze na zaklad€ volné shody uréi dalsi vyrazy vyhledavané
uzivateli véetné jejich priblizného poctu. Diky tomu lze odfiltrovat dalsi drobné
rozdily, napt. jestli vyhledavaji uzivatelé pomoci rtiznych zkratek nebo pouzivaji
nespisovné vyrazy atd.

Timto postupem inzerent mtize snadno urcit, kdo je jeho cilova skupina, co
vyhledava a jak se na to pta. K vysledkim této analyzy je vSak potieba pristupovat
vsouladu svzijemnymi vztahy jednotlivych forem reklam na internetu a
implementovat je spoletné. Lze tak dosdhnout velké relevantnosti stranek, ktera
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prispéje k vylepsSeni pozice ve vysledcich organického vyhledavani a diky zvySeni
Quality Score snizi ndklady na placené vyhledavani.
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5. Vlastni prace

5.1. Portal NajdiVino.cz

Po shrnuti vSech aspektti k moznostem internetového marketingu, pristupu
uzivateld k prijimani tohoto mediatypu a casové narocnosti na spravné rizeni
tohoto druhu reklamy je jasné, Ze ji nemiize pouzivat kazdy. Samotny fakt, Ze
pouze 33 % vinait na ceském trhu pouziva e-shop jako distribu¢ni kanal, vypovida
o neochoté producentt vina pracovat s internetem jako takovym. Fakt, Ze vice nez
60 % producentt vina navic pouziva e-shop méné nez dva roky vsak naznacuje, ze i
v tomto odvétvi se vliv internetu prosazuje ¢im dal vice.

Proto se tato prace bude zabyvat nastrojem, ktery dokaze zjednodusit prezentaci
producentt a distributor@t vina na internetu a umoznit jim kvalitni inzerci spolu
s minimalizaci nakladd jak financ¢nich, tak c¢asovych. Vznikl tak portal
NajdiVino.cz, jehoz ticelem je na zakladé uzivatelskych recenzi, agregaci a spravné
kategorizaci poskytnout navStévnikim uceleny prehled o producentech a
distributorech vina vtakové podobé, jakd pro uzivatele bude nejdostupnéjsi.
V soucasné dobé, kdy se vinarska turistika kazdoroc¢né rozrista, resi ¢im dal vice
lidi stejnou otdzku — kam si zajit na vino. I kdyZ na internetu jiz existuji portaly,
které se podobnou problematikou zabyvaji, jsou c¢asto nepirehledné a nedostate¢né
propagované.

Popis funkei portalu NajdiVino.cz

Portal NajdiVino.cz by se dal prirovnat k dynamickému katalogu, na jehoz obsahu
se podili jak samotni provozovatelé, tak uzivatelé. Zakladnim prvkem jsou profily
jednotlivych poskytovateli sluzeb souvisejicich s produkei a prodejem vina. Profil
poskytovatele obsahuje zakladni informace o poloze, kontaktech véetné odkazu na
webovou stranku (pokud je k dispozici), oteviraci dobé a hlavni pilif, kterym jsou
uzivatelské recenze a hodnoceni v podobé komentarii. Dllezité je zabezpeceni
spravnosti informaci, proto na Zadost producenta mohou byt upraveny nebo tplné

odstranény.

Zakladnim pfinosem pro uzivatele je jednoduché vyhledavani, napiiklad podle
lokality, ve které se nachazeji. Pfidanou hodnotou portélu je jeho obsluznost na
mobilnich zafizenich prostfednictvim mobilni aplikace, kterd plnohodnotné
zastoupi vSechny funkce portalu. Snad jedinym nedostatkem je, Ze vzhledem
k povaze sluzby je k jejimu pouzivani vyzadovano pripojeni k internetu.
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5.2. Analyza vnéjSiho prostredi

5.2.1. Charakteristika uZivatelt internetu v CR

Analyzou uZzivatelt internetu bude rozebrana soucasna demograficka skladba
uZivateld internetu v Ceské republice. Diky této analyze je mozné ziskat predstavu,
ktefi obyvatelé Ceské republiky pouzivaji internet a jakym ¢&innostem se v jeho
prostfedi vénuji. Pro analyzu jsou vyuzita data Ceského statistického tiadu za rok
2014. Referenénim obdobim je 2. ¢tvrtleti roku 2014.

Tabulka 4: Jednotlivci pouZivajici internet v roce 2014

Celkem Doma Pravidelné

Celkem 16+ 74,2 72,4 70,2
Celkem 16—74 79,7 77,7 75,5
podle pohlavi

muzi 16+ 77,3 75,6 73,7

Zeny 16+ 71,3 69,3 67,0
podle vékovych skupin

16—24 let 98,0 96,4 97,3

25—34 let 95,8 93,9 93,1

35—44 let 92,2 90,0 87,4

45—54 let 84,4 82,6 78,3

55—64 let 64,0 61,3 58,2

65+ 26,7 25,9 23,7
podle dokonéeného vzdélani (25+)

zakladni 24,3 223 20,7

stiedni bez maturity 60,8 59,2 54,1

stfedni s maturitou 83,6 81,1 80,0

vysokoskolské 95,0 93,8 93,7
podle specifické skupiny populace

Zeny na RD 94,6 92,9 89,0

studenti 16+ 99,7 98,4 99,2

starobni duchodci 30,8 29,9 26,9

Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

V tabulce €. 4 jsou uvedeny procentualni podily uzivateli internetu podle pohlavi,
véku, dokonéeného vzd€lani a specifické skupiny (zeny na RD, studenti, starobni
diichodci). Alespon jednou za referenéni obdobi pouzilo internet nezavisle na
prostiedi 74,2 % dotazanych. O necela dvé procenta dotazanych méné, tzn. 72,4 %,
se pripojovalo kinternetu zdomova. O dalsi dvé procenta dotidzanych méné
(70,2 %) pak pouzivalo internet pravidelné — alespoii jednou za tyden.

Prii celkovém porovnani pristupu k internetu podle pohlavi je pocet muzi o 6 %
vyS$i, nez u Zen. Pomér muzi a zen pripojujicich se k internetu z domova a pomér
muzl a zen pripojujicich se pravidelné kopiruje vyvoj celkové statistiky a klesa
vzdy o priblizné 2 procenta.
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Pt rozdéleni uzivatell internetu podle véku lze pozorovat vyraznéjsi zmény vyvoje
statistik. Celkovy pocet uzivatelli internetu je v jednotlivych skupinach klesajici
s rostoucim vékem. Nejvétsi pocet uzivatell pouzil internet ve vékové skupiné 16 —
24 let — 98 %. Vtéto vékové skupiné je zajimavé, ze pravidelné k internetu
pristupuje vice uzivateld, nez téch, co maji pristup k internetu k dispozici doma.
Moznou pric¢inou je pristup kinternetu vramci studia, nebot velkou c¢ast této
skupiny tvori studujici. Tento zavér podporuje i rozdéleni podle specifickych
skupin. Ve skupiné 25 — 34 let je mirny pokles v celkovém objemu uzivatelt
internetu, pocet pravidelnych wuzivateli je vSak témeér shodny s poctem
pravidelnych uzivateli. Lze tak fici, Ze uZivatelé této vékové skupiny, ktefi maji
pristup k internetu doma, ho vyuzivaji pravidelné. S rostoucim vékem se neméni
rozdil mezi celkovym pristupem a pristupem na internetu doma (stale plati fakt, ze
zhruba 2 % uzivateli ma pristup k internetu pouze mimo domov). Postupné se
s rostoucim vékem zvySuje rozdil mezi uzivateli s ptristupem k internetu doma a
pravidelnymi uzivateli.

Pri pohledu na mnozstvi uzivatelti internetu rozdélenych podle trovné vzde€lani je
neprekvapujicim vysledkem rostouci procento. Zajimavé jsou rozdily mezi
jednotlivymi drovnémi, které se s rostoucim maximéalnim dosazenym vzdélanim
zmensuji.

Tabulka €. 10 déle zobrazuje, kolik z celkového poctu obyvatel se vénuje vybranym
¢innostem spojenych s uzivanim internetu. Pro potieby této analyzy byly vybrany
¢innosti nejvice spojené se sluzbami, které nabizeji provozovatelé podniki
spojenych s produkei nebo distribuci vina, ¢i vinarské turistiky.

Tabulka 5: Vybrané ¢innosti uZivatelti na internetu

Vyhledavini | yomedavani | =
informaci o tntormact o n-ime
zbo¥i a sluzbach cestovani a nakupovani
ubytovani
Celkem 16+ 64,4 44,0 39,3
Celkem 16—74 69,3 47,4 42,5
podle pohlavi
muzi 16+ 65,8 43,7 40,5
Zeny 16+ 63,1 44,3 38,1
podle vékovych skupin
16—24 let 85,2 62,9 62,2
25-34 let 87,5 64,3 63,2
35—44 let 80,3 54,4 52,6
45-54 let 73,6 48,2 40,1
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Vyhledavani

Vyhledavéni informaci o On-line
podle vékovych skupin informaci o P K -
zbo7i a sluzbach | €eStovania | nakupovani
ubytovani
55—64 let 53,3 33,0 21,7
65+ 20,9 12,6 7,6
podle dokonéeného vzdélani (25+)
zékladni 19,5 8,2 6,3
stiedni bez maturity 49,4 27,2 23,5
stfedni s maturitou 74,1 52,4 45,9
vysokoskolské 88,1 69,8 61,4
podle specifické skupiny populace
Zeny na RD 86,5 56,2 64,6
studenti 16+ 84,8 62,5 62,5
starobni dichodci 24,2 14,1 8,2

Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

Pri rozebrani ¢innosti spojené s vyhledavanim informaci o zbozich a sluzbach lze
Fici, Ze i vtomto pripadé jsou muzi aktivnéjsi nez Zeny. Rozdil oproti celkovym
statistikdm je v aktivité rozdélené podle vékovych skupin. V tomto pripadé je na
rozdil od celkovych statistik nejaktivnéjsi skupina ve véku od 25 do 44 let. Presto
jsou uzivatelé ve véku 16 — 24 let stale velmi vyznamnou skupinou, kde se zabyva
vyhledavanim informaci o sluzbach a zbozi pres 85 % obyvatel.

Pfi porovnani mnozZstvi uzivatelli, ktefi na internetu vyhledavaji informace
osluzbach a zbozi a mnozZstvi uZivateli nakupujicich on-line, lze fici, Ze
s rostoucim vékem roste mnozstvi uzivatelli, ktefi na internetu pouze vyhledaji
informace a nakup provedou mimo internet. I zde ale plati za nejaktivnéjsi skupiny
v rozmezi od 16 do 34 let.

Hodnoty u vyhledavani informaci o cestovani a ubytovani jsou velmi podobné
hodnotam u on-line nakupovani. Je vSak nutné poukézat na vysokou aktivitu ve
veékové skupiné 45 — 54 let, ve které se touto ¢innosti zabyva 48,2 % obyvatel. Proto
lze u této ¢innosti rozsirit nejaktivnéjsi skupinu obyvatel od 16 do 54 let.
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Obrazek 6: Aktivity vykonavané jednotlivci na internetu (% uzivatelti internetu)
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Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

Na obrazku ¢€. 6 lze vidét vyvoj jednotlivych ¢innosti, kterymi se uzivatelé internetu
zabyvali v roce 2014 v porovnani s rokem 2009. VSechny aktivity dosahly nariistu,
u nékterych byl vsak jen zanedbatelny. Nejvice se uzivatelé internetu vénuji
posilani e-maild. Druhou nejvice provozovanou ¢innosti je vyhledavani o zbozi a
sluzbach, které vsak rostlo jen o 4 %. Vzhledem k nartistu celkového poctu
uzivateld internetu mezi roky 2009 a 2014 o zhruba 1,3 milionus3 se i tak jedné o
znacény nartst poc¢tu vyhledavajicich osob. Tieti nejcetnéjsi aktivitou je ¢teni on-
line zprav, které mezi lety 2009 a 2014 ziskalo 15 % z celkového pocétu uzivatelti.
Nejvétsiho rozmachu bezesporu dosahly socialni sité. Za 5 let se pocet jejich
uzivatelt zvedl z 7 % na 50 %.

3 7droj: €sSU [13]
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Obrazek 7: Jednotlivci ve véku 16+ pouZivajici socialni sité vletech 2009 - 2014
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Zdroj: CsU [13], upraveno autorem

Na obrézku ¢. 7 je zndzornén vyvoj tohoto nartistu v jednotlivych letech (procenta
jsou z celkové populace, nikoliv z poctu uzivateld internetu). Nejvétsi nartst byl
mezi lety 2010 a 2011. V nasledujicich letech je riist viceméneé konstantni.

Analyzou chovani uzivateld na internetu byly identifikovany vékové skupiny, které
vyvijeji nejvétsi aktivitu na internetu, spolu s ¢innostmi, kterym se vénuji nejvice.
Neni ndhodou, ze prave s aktivitami, které jsou nejoblibenéjsi, jsou spojeny formy
internetové reklamy s nejvétSim objemem investovanych prostredki. Jak direct
mailing, tak vyhledavaci reklama i display reklama na portalech internetového
zpravodajstvi, tak reklama na socialnich sitich ma totiz veliké publikum.

Tabulka 6: Jednotlivci pouZivajici mobilni piipojeni k internetu

celkem z toho Pravidelpé
(alespon jednou tydné)
v tis. % v tis. %
Celkem 16+ 2498,3| 28,5 2 283,5 26,1
Celkem 16-74 2496,9| 30,9 2282,2 28,3
Pohlavi
muzi 16+ 1469,7| 34,3 1355,8 31,6
Zeny 16+ 1028,5| 23,0 927,7 20,8
Vékova skupina
16—24 let 653,7| 64,8 626,1 62,1
25-34 let 770,3| 52,9 710,1 48,7
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celkem z toho pravidelné
Vékova skupina (alespori jednou tydné)
v tis. % v tis. %
45-54 let 303,6| 22,6 269,7 20,1
55—64 let 141,0 9,9 116,6 8,2
65+ 44,3 2,5 32,3 1,8
Vzdélani (25+)

zakladni 30,3 4,0 27.3 3,6
stfedni bez maturity 414,6| 13,8 342,9 11,4
stfedni s maturitou 718,5| 28,7 648,1 25,9
vysokoskolské 591,5| 44,6 313,3 23,6
Zaméstnanecky status
zaméstnani 1769,0| 36,0 1 601,9 32,6
nezameéstnani 78,6 24,9 77,6 24,6
Zeny na RD 119,4| 32,8 102,4 28,1
studenti 501,3| 69,0 486,8 67,0
starobni diichodci 57,8 2,5 40,9 1,8

Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

V tabulce ¢. 6 je absolutné i poméroveé uvedeno mnozstvi uzivateld internetu, ktefi
se pripojuji prostfednictvim mobilniho telefonu. Celkové se v roce 2014 ptipojilo
k internetu témér 2,5 milionu uzivateld, coz odpovida 28,5 % obyvatel. Absolutné
nejvétsi zastoupeni bylo u populace ve vékové skupiné 25 — 34 let. Z celkového
poctu tvori uzivatelé v této skupiné okolo 30 % ze vSech pripojenych k internetu
pres mobilni telefon. Pti doplnéni o vékovou skupinu 16 — 24 let zjistime, Ze 56 %
uzivatell pripojujicich se ptes internet je mladsich 34 let.

5.2.2.Charakteristika zapojeni podniku do internetového prostiedi
Na analyzu uzivatelii navazuje analyza ¢innosti podnikové sféry. Pfedmétem bude
predevsim zapojeni podniki do vyuzivani webovych technologii.

Tabulka 7: Podniky s webovymi strankami

Velikost podniku (podet
0dvétvi (ekonomicka &innost) — CZ NACE zaméstnancit)

10—49 | 50—249 250+ Celkem

Zpracovatelsky praumysl — C (10-33) 81,0 90,2 91,8 84,0
Potravinatsky, napojovy a tabakovy pramysl (10—12) 64,9 93,9 92,2 72,8
Textilni, odévni, kozedélni a obuvnicky priumysl (13-15) 63,8 82,6 95,0 69,1
Drevozpracujici a papirensky pramysl (16—18) 85,9 94,5 97,0 87,8
Chemicky, farmaceuticky, gumérensky a plastovy pramysl; Primysl skla a stavebnich hmot (19—23) 84,1 86,9 94,6 85,7
Vyroba kovii, hutnich a kovodélnych vyrobki (24—25) 85,7 91,2 94,6 87,3
Vyroba pocitacq, elektronickych a optickych piistroji a zatizeni (26) 91,3 85,7 73,5 88,0
Vyroba elektrickych zafizeni, vyroba strojii a zafizeni j. n. (27-28) 84,0 89,6 93,6 86,6
Automobilovy primysl a vyroba ostatnich dopravnich prosttedki (29-30) 82,2 85,2 87,4 84,8
Vyroba nabytku; Ost. zpracovatelsky primysl; Opravy a instalace strojti a zafizeni (31—33) 84,0 97,0 88,9 86,8
Vyroba a rozvod energie, plynu, vody, tepla a ¢inn. souvisejici s odpady — D, E (35-39) 77,8 89,3 100,0 82,6
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Stavebnictvi — F (41—43) 82,1 100,0 | 98,1 | 84,4
Velikost podniku (podet
Odvétvi (ekonomicka ¢innost) — CZ NACE zaméstnancii)
10—49 | 50—-249 | 250+ | Celkem
Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel (45) 90,7 100,0 92,5 91,9
Velkoobchod, kromé motorovych vozidel (46) 90,8 93,6 98,3 91,3
Maloobchod, kromé motorovych vozidel (47) 60,3 85,6 97,9 63,7

Doprava a skladovani — H (49—-53) 59,9 91,1 96,1 66,6

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi — I (55—56) 85,6 88,1 100,0 85,9
Ubytovani (55) 94,9 96,3 100,0 95,2
Stravovani a pohostinstvi (56) 82,9 81,1 100,0 82,9

Informacni a komunikaéni éinnosti — J (58-63) 95,2 97,0 88,2 95,2
Cinnosti v oblasti vydavatelstvi, filmu, videozdznam# a televiznich programi (58—60) 96,8 96,7 100,0 96,9
Telekomunikaé¢ni ¢innosti (61) 96,4 100,0 90,7 96,3
Cinnosti v oblasti informaénich technologif; Informaéni ¢innosti (62—63) 94,6 96,8 83,4 94,6

Pené#nictvi a pojistovnictvi — K (64-66) 89,

o 100,0 97,2 93,0

Cinnosti v oblasti nemovitosti — L (68) 76,3 100,0 . 78,3

Profesni, védecké a technické ¢innosti — M (69—75) 90,3 94,4 94,5 90,9

. . .. P . 60,

A(vimlnlstratlvnl a podpurné ¢innosti — N (77-82) 8 7.3 04,1 68,2
Cinnosti cestovnich agentur a kancelaii (79) 98,1 100,0 . 98,3
Ostatni administrativni a podptirné ¢innosti (77-78, 80—82) 55,7 76,6 94,0 65,3

Celkem 80,5 91,2 93,8 82,8

Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

V tabulce €. 7 jsou zaneseny procentni podily poc¢tu podniki vyuzivajicich webové
prezentace rozdélenych do odvétvi podle klasifikace CZ-NACE. Pro potreby této
préace jsou diilezitad data u potravinarského, napojového a tabadkového primyslu,
kam patii vyroba vina —drobni vinafi a vinatstvi. Druhou podstatnou skupinou
odvétvi je maloobchod, kromé motorovych vozidel, kam spada odvétvi maloobchod
prostrednictvim internetu. Ve skupiné potravinarsky, napojovy a tabakovy primysl
je vkategorii podnikii do 10 — 49 zaméstnanct jedno znejnizSich zastoupeni
podnikii vyuzivajicich webové stranky, a to pouze 64,9 %. Pravé do této kategorie
spada vétsina vinarstvi a drobnych vinarti. U podniki s 50 a vice zaméstnanci pak

vyuziva webové stranky 9o %.

Tabulka 8: Objem trzeb z prodeje (v %) prostifednictvim webovych stranek

Odvétvi (ekonomicka ¢innost) — CZ NACE

Velikost podniku (poéet zaméstnancii)

10—49 | 50—249 | 250+ Celkem
Zpracovatelsky pramysl — C (10—-33) 3,9 2,2 1,8 2,1
Potravinarsky, napojovy a tabdkovy primysl (10-12) 1,6 3,4 5,6 4,3
Textilni, odévni, koZedélni a obuvnicky primysl (13-15) 8,0 2,3 3,7 3,6
Di'evozpracujici a papirensky priimysl (16-18) 3,2 2,0 1,0 1,6
Chemicky, farmaceuticky, gumarensky a plastovy priimysl; Priimysl skla a stavebnich hmot (19—23) 5,7 1,0 1,6 1,7
Vyroba kovii, hutnich a kovodélnych vyrobki (24—25) 3,4 1,6 1,3 1,6
Vyroba po¢itacd, elektronickych a optickych pfistroji a zafizeni (26) 7,3 2,0 0,4 0,8
Vyroba elektrickych zatizeni, vyroba strojii a zatizeni j. n. (27-28) 4,8 2,5 4,4 3,9
Automobilovy priimysl a vyroba ostatnich dopravnich prostiedkt (29—30) 4,1 0,7 0,6 0,7
Vyroba nabytku; Ost. zpracovatelsky primysl; Opravy a instalace strojt a zatizeni (31—33) 2,7 4,0 3,2 3,4
Vyroba a rozvod energie, plynu, vody, tepla a é¢inn. souvisejici s odpady — D, E (35-39) 9,3 21,1 0,3 6,2
Stavebnictvi — F (41—-43) 1,0 1,0 0,2 0,7
Velkoobchod a maloobchod; opravy a idrzba motorovych vozidel — G (45—47) 9,8 17,3 9,6 11,8
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Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel (45) 9,7 28,5 12,1 19,2
Velkoobchod, kromé motorovych vozidel (46) 9,5 13,0 10,3 10,7
Maloobchod, kromé motorovych vozidel (47) 12,5 20,0 8,5 11,3
Doprava a skladovani — H (49-53) 2,5 8,5 12,0 9,8
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi — I (55-56) 11,6 14,6 9,8 12,2
Ubytovéni (55) 21,4 19,6 27,7 21,6
Stravovani a pohostinstvi (56) 6,1 7,5 0,4 5,0
Informaéni a komunikaéni ¢innosti — J (58-63) 15,1 10,3 11,8 12,0
Cinnosti v oblasti vydavatelstvi, filmu, videozdznami a televiznich programi (58—60) 26,6 10,4 21,7 18,8
Telekomunikaéni ¢innosti (61) 9,7 12,4 9,5 9,6
Cinnosti v oblasti informaénich technologif; Informaéni ¢innosti (62—63) 11,8 10,1 12,1 11,4
Cinnosti v oblasti nemovitosti — L (68) 4,1 5,3 . 4,4
Profesni, védecké a technické ¢innosti — M (69—75) 1,9 0,8 4,0 2,0
Administrativni a podpirné ¢innosti — N (77-82) 11,8 3,7 10,4 7,9
Cinnosti cestovnich agentur a kancelaii (79) 27,5 19,4 . 32,5
Ostatni administrativni a podpirné ¢innosti (77—-78, 80—82) 1,2 0,9 3,6 2,1
Celkem 7,3 9,3 4,0 5,9

Zdroj: CSU [13], upraveno autorem

Vtabulce ¢. 8 jsou uvedena procenta zcelkovych trzeb, ktera byla utrzena
prostrednictvim webovych stranek koncovym zakaznikim. I zde je procento
v odvétvi, do kterého spada vyroba vina, jedno z nejnizsich — pouze 1,6 % trzeb
pochazi z webovych stranek. Zcela jina situace je v odvétvi maloobchod, kromé
motorovych vozidel, kde je objem trzeb z webovych stranek celkové na 11,3 %, u
podniki v rozmezi 50 — 250 zaméstnanct dokonce 20 %.

Na zakladé analyzy podnik podle odvétvi lze rici, Ze odvétvi potravinarsky,
napojovy a tabakovy primysl, do néhoz spada odvétvi vyroby vina, ma oproti
ostatnim odvétvim znaéné zaostani, a to jak v pripadé webovych prezentaci, tak
objemu trzeb jejich prostfednictvim. Pro leps$i analyzu by bylo vhodné jednotliva
odvétvi detailnéji rozdélit, tato data vSak nejsou k dispozici. Pro lepsi pohled na
problematiku vyuziti e-shopli tuzemskymi producenty vina lze vyuzit vysledkt
provedenych kolektivem autortt SKALOVA, PROKES, RYGLOVA [17]. Podle tohoto
vyzkumu pouzivd 33 % tuzemskych producentii vina webové stranky jako
distribuc¢ni kanal. Odvétvovy primér podnikd ptijimajicich objednavky na zbozi,
sluzby nebo material prostfednictvim webovych stranek je pritom 19,4 %4. Dalsi
dtlezitou statistikou uvedenou v tomto vyzkumu je objem trzeb uskuteénény
prostfednictvim e-shopu. Vysledek je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Objemy trzeb producentii vina prostfednictvim e-shopu

Objem trzeb |Procento producentii vina
Méné nez2 % 32%

<2-5%> 32%

<6 -10 %> 27 %

4 Zdroj: CSU[13]
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Objem trzeb | Procento producenti vina
<10 - 20> 9%

vice nez 20 % 0%
Zdroj: E-shop as a new distribution channel of wine business enterprises, Skalova, Prokes,
Ryglova, Brno 2015

Témér u tretiny producentti jsou trzby plynouci z internetového prodeje pod 2 %
z celkovych trzeb, u 64 % producenti jsou nizsi nez 5 %. Pouze 9 % producentti
pouzivajicich k distribuci vina e-shop dosahuje touto cestou v rozmezi mezi 10 a 20
% celkovych trzeb.

5.2.3.Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je dilezitym vychozim bodem pro dalsi analyzy. Diky ni l1ze
zjistit, o co se uzivatelé internetu ve vztahu k nasi sluzbé zajimaji a jaké jsou
priblizné objemy téchto vyhledavani. Pro analyzu klicovych slov bude pouzito
nastroje Planovacé klicovych slov sluzeb Google AdWords a Seznam Sklik. Pti praci
s nastrojem pro planovani klicovych slov budu zacinat od jednoduchych frazi, které
nasledné rozvineme podle navrhovanych slov. I tak se ale jedna predevsim o navrh,
neustale je potfeba volit klicova slova ve vztahu ke sluzbam a informacim na
provozovaném webu.

Analyza nastrojem Google AdWords

Vzhledem k zaméreni prace a webu NajdiVino.cz bylo zvoleno vychozim slovem
fraze ,,vino“. Na grafu nize jsou navrhnuté reklamni sestavy spolu s primérnym
meési¢nim vyhledavanim.

Obrazek 8: Prumérny pocet vyhledavani reklamnich sestavs blizkych frazi "vino"
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Zdroj: Statistiky Google, upraveno autorem

5> Pojem vysvétlen v popisu metodiky — kapitola ¢&. 3
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Nejvyssiho objemu vyhledavani dosahuje sestava Vino. Nejfrekventovanéjsi
klicova slova, ktera maji objem vyhledavani nad 300 za meésic, jsou uvedeny
v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Nejhledanéjsi klicova slova sestavy Vino.

Klic¢ové slovo Prameérny objem vyhledavani za mésic
portské vino 1300
svarené vino 880
sklenice na vino 720
svatomartinské vino 720
hroznové vino 590
vino hruska 480
psi vino 480

Zdroj: Statistiky Google, upraveno autorem

Vétsina klicovych slov se vztahuje ke konkrétnim druhéim vina nebo jeho
prislusenstvi. I dal$i, méné vyhleddvana a tudiz zde neuvedena, kli¢ova slova
navrhovana nastrojem Google Adwords se vyznamové tykaji konkrétnich druhii
vina a prislusenstvi. Proto vzhledem k zaméreni webu NajdiVino.cz nebude vhodné
se touto sestavou zabyvat. Naopak pro provozovatele e-shopiti a obchodu s vinem je
tato sestava velmi diilezita.

Sestava s druhym nejvétSim souhrnnym objemem vyhledavani je sestava Vina. Na
prvni pohled se muze zdat, Ze vysledky jsou podobné. Rozdil je vsak veliky, nebot
nastroj pro planovani klicovych slov vychéazi pouze z ptesné shody. Dostavame tak
fraze tykajici se mnozného ¢isla vina a fraze obsahujici slovo vino ve druhém padu.
V tabulce ¢. 11 vidime vysledky rozdilné od sestavy Vino. Vzhledem k celkové
niz§im objemim vyhledavani jsou uvedeny pouze klicova slova s vice nez 100
hledanimi za mésic.

Tabulka 11: Nejhledanéjsi kli¢ova slova sestavy Vina. Zdroj: Google AdWords, upraveno
autorem

Klicové slovo Prumérny objem vyhledavani za mésic
vyroba vina 390
vina 320
vina z moravy 210
francouzska vina 170
cervend vina 140
bila vina 140
italska vina 140
degustace vina 140
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Klic¢ové slovo Prameérny objem vyhledavani za mésic
archivni vina 110
prodej vina 110
Sumiva vina 110
sedlecka vina 110

Zdroj: Statistiky Google, upraveno autorem

Zuvedené tabulky je na prvni pohled patrné, ze pouhym zmeénénim tvaru
klicového slova lze odfiltrovat veskeré vyhledavani tykajici se prislusenstvi vina.
Tim lze dosahnout vyssi relevance vysledkt. V této sestaveé je diilezité povS§imnout
si frazi ,vina z moravy“, ,degustace vina“ a ,prodej vina“. Tyto fraze jsou jiz blizké
popisu sluzeb nabizenych portalem NajdiVino.cz, a budou tak dale rozvinuty.

Treti nabizena sestava se tyka klicovych slov neobsahujicich piimo vyraz vino, ale
nabizi dalsi fraze, které vyhledavaji ti sami uzivatelé. Tato sestava spiSe neZ pro
urceni konkrétnich klicovych slov slouzi jako rozcestnik pro dalsi fraze, se kterymi
lze pracovat v ramci nastroje pro planovani klicovych slov.

Tabulka 12: Nejhledanéjsi kli¢ova slova sestavy Kli¢ova slova jako: Vino.

Klicové slovo Priumérny objem vyhledavani za mésic
vino 2400
vinarstvi 590
vinotéky 260
vinarstvi hruska 140
vybér z hroznii 90
domaci vinotéky 70
vinotéky praha 70
modré vinarstvi 50
vinotéky brno 50
obchod s vinem 30
prodej online 20

Zdroj: Statistiky Google, upraveno autorem

Prvni nabizena fraze ,vino“ je zde uvedena pouze jako vychozi fraze, neni tedy
potieba se ji zabyvat. Klicova slova vhodna jako vychozi pro dalsi analyzu jsou ta,
ktera se tykaji vyrazti ,vinotéky“, ,vinarstvi® a ,obchod s vinem®“. Zaroven je
vhodné se zabyvat frazemi ,vinotéky brno“ a ,vinotéky praha“. Z téchto frazi lze
odvodit, Ze uzivatelé vyhledavaji také podle geografickych vyrazii, coZ je pro web
NajdiVino.cz velmi podstatné.
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Priblizné stejnych vysledki dosdhneme pfi analyze posledni sestavy relevantni
k planovanému webu — ,Vinotéka“. Zbylé sestavy rozebrany nebudou, protoze
nejsou vyznamove shodné a objem jejich vyhledavani je zanedbatelny.

Tabulka 13: Nejhledanéjsi kliéova slova sestavy Vinotéka.

Klic¢ové slovo Prameérny objem vyhledavani za mésic
domaci vinotéka 390

vinotéka brno 320

vinotéka praha 210

drevéna vinotéka 50

vinotéka lednice 20

domaci vinotéka drevéna 20

vinotéka online 10

Zdroj: Statistiky Google, upraveno autorem

Fraze sestavy ,Vinotéka“ se daji rozdélit na dvé skupiny. Cilem prvni skupiny je
vyhledani informaci o domacich vinotékach v rtiznych podobach, coz neni
predmétem sluzeb nabizenych portilem NajdiVino.cz. Druhé skupina odpovida
vysledkiim analyzy predchozi sestavy a potvrzuje, zZe uzivatelé zpravidla doplnuji
vyhledavanou frazi ,,vinotéka“ o geografické umisténi mista jejich zajmu.

Vystupem analyzy klicovych slov za pomoci nastroje Planovaé klicovych slov
Google AdWords je soubor frazi, které utvorily zaklad pro vymezeni obsahové
vyznamnych vyrazl vztazenych k poskytovanym sluzbam. Nasledné zkouméani se
tedy bude odvijet od nasledujicich frazi: ,vina z...“, ,degustace vina“, ,prodej
vina“, ,vinotéky“, ,vinotéka“ a ,vinarstvi“. Zaroven lze také konstatovat, Ze
vyhledavaci fraze obsahujici misto poskytovani sluzby® spojené s konzumaci vina

vétsinou obsahuji blizsi geografické uptesnéni.

Analyza nastrojem Seznam Sklik

Podobny néstroj jako je planovac slov Google AdWords poskytuje prostfednictvim
svého inzertniho systému Sklik i spole¢nost Seznam. Ten kromé navrhi obecnych
vyrazii tykajicich se kli¢ového slova ,,vino“ poskytuje i navrh komercné pribuznych
slov, jehoz vysledky jsou komeréni fraze, které obsahuji konkrétni nazvy
vyhledavanych firem, c¢imZz lze odfiltrovat vyrazy nesouvisejici swebem
NajdiVino.cz, které byly uréeny na zakladé Planovace klicovych slov Google
AdWords. Diky tomu lze sestavit zjednoduseny model poskytovateld sluzeb, o
které je nejvétsi zajem. Zaroven jejich zahrnutim do katalogu NajdiVino.cz lze
uzivatelim poskytnout relevantni vysledky. Nastroj pro Navrh klicovych slov Sklik

6 Vyrazy jako ,vinotéka“, ,vinafstvi“ atd.
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neumoziuje rozdé€leni navrhovanych Kklicovych slov do sestav, proto jsou
v nasledujici tabulce uvedeny vSechny, jejichZz primérny pocet vyhledavani za
mésic byl vyssi nez 100.

Tabulka 14: Nejhledanéjsi komeréné pribuzna slova k vyrazu ,,vino".

Klic¢ové slovo Prameérny pocet vyhledavani za mésic
vinarstvi u kaplicky zajeci 1450
vinarstvi u kaplicky 1262
vinarstvi 1250
vinarstvi u kaplicky s.r.o. 925
vinny sklep s ubytovanim 810
zajeci vinarstvi u kaplicky 728
degustace 681
vinny sklipek 666
vinny sklep 612
vinarstvi volarik 532
vinny sklipek s ubytovanim 511
vinny ocet 318
zajec¢sky vinny sklep ostrava 298
vinarstvi krist 298
vinarstvi madl 289
vinai'stvi nosreti 273
vinal'stvi muténice 252
vinarstvi dufek 248
vinarstvi baloun 223
zamecké vinarstvi bzenec 207
vinny dviir mélnik 201
vinarstvi sddek 201
vinny sklipek morava 200
vinarstvi lahofer 189
vinarstvi velké pavlovice 188
vinny sklep morava 187
vinarstvi buchtovi 182
vinarstvi zajeci 169
vinarstvi sedlak 167
vinarstvi hanzel 165
vinny kdmen 165
vinny sklipek jizni morava 164
vinarstvi velké bilovice 156
vinarstvi pritluky 153
adamkovo vinarstvi 141
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Klicové slovo Prameérny pocet vyhledavani za mésic
noveé vinarstvi 137
vinny sklipek mikulov 136
vinarstvi kovacs 135
vinar'stvi sonberk 129
vinarstvi u kaplicky palava 126
vinarstvi zborovsky 121
vinarstvi pavlov 121
vinarstvi jiZni morava 120
vinarstvi tetur 118
vinarstvi vajbar rakvice 116
vinny sklep na prodej 114
vinarstvi kosik 114
vinarstvi valihrach 112
vinarstvi korinek 108
vinarstvi Stépanek 107
vinarstvi gotberg 107
vinarstvi nosreti zajeci 106
vinarstvi mélnik 103
vinarstvi hruska 102
vinarstvi vajbar 102
vinarstvi znojmo 101
vinarstvi bzenec 101

Zdroj: Seznam Sklik, upraveno autorem

Na zakladé udaji ztabulky ¢. 14 lze potvrdit vysledky predchozi analyzy, které
ukazaly na doplnovani vyhledavacich frazi souvisejicich s mistem poskytovani
sluzby o geografické umisténi a zaroven je rozsifit o skutecnost, Ze kromé
geografického umisténi jsou casto mista poskytovani doplnéna i o nézev
konkrétniho poskytovatele koncovych sluzeb. Vysledky navrhu klicovych slov
zaroven poukazaly na nulové vyhledavani slova ,vinotéka“. V navaznosti na
analyzu klicovych slov z Google AdWords tak lze konstatovat, Ze pii vyhledavani
tohoto vyrazu uzivatelé smétruji k ndkupu domaéaciho spotiebice. Vyjimku tvori
pripad, kdy je tato fraze doplnéna o geografické umisténi, nejcastéji v podobé
nazvu mésta.

Analyzou klicovych slov byla zmapovana obsahové vyznamova stranka zkoumané
problematiky, na jejimz zakladé bylo uréeno, co a vjaké formé je predmétem
zajmu uzivateld ve vztahu ke sluzbam nabizenym portidlem NajdiVino.cz.
Zakladnim zavérem jsou obecné vyrazy, které uzivatelé vyhledavaji. Druhym,
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neméné dulezitym zjisténim, je nemalé povédomi uzivateld o konkrétnich
poskytovatelich koncovych sluzeb spojenych s konzumaci vina, které vyhledavaji.

5.2.4.Analyza konkurenc¢nich portala

V kapitole Analyza klicovych slov byly vymezeny oblasti klicovych slov, ktera
uzivatelé pouzivaji a jsou vztazena ke sluzbam portalu NajdiVino.cz. Nyni za jejich
pouziti bude provedena analyza konkurence, pricemz se omezim jen na obecna
klicova slova. Konkurenc¢nich webii vyhledavanych na klicova slova, ktera jsou
vysledkem predchozi analyzy, je velké mnozstvi. Proto jsou analyzovany pouze ty,
které se svym zamérenim podobaji portalu NajdiVino.cz, ¢ili se né€jakym zptisobem
snazi na jednom misté agregovat informace o vice subjektech.

Vinoteky-vinarny.cz

Za jednoho z hlavnich konkurentt lze povazovat portal Vinotéky-vinarny.cz. Tento
portal se zobrazuje v organickych vysledcich Google na frazi ,vinotéky brno“. U
tohoto webu je vhodné pouzito meta znacek <title> a <description>7, diky cemuz
se zobrazuje vhodny text popisujici obsah stranek. Vytkou by mohla byt snad jen
délka popisu webu, ktera zbyte¢né nevyuzivd moznosti dvouiadkového textu a
mezi ostatnimi inzeraty tak zanikia. Kromé vysSe uvedenych meta znacek vyuziva
tento web dalsi znacku <keywords>, diky které lze urcit, na jaka klicova slova
autori webu cili. Web funguje jako katalog rozdéleny podle mést, kdy na kazdé
meésto prostiednictvim této znacky cili zvlast. Zakladnimi klicovymi slovy jsou
vinarny, vinotéky, vino, doplnéné o nazev mésta podle cilové stranky.

Obrazek 9: Inzeraty webu Vinoteky-vinarny.cz

Vinarny a vinotéky Brno - kam na vino v Brné
www.vinoteky-vinarny_cz/bmo/ -
Vindmy a vinotéky v Brné a okoli. Brno - mista kde si miZete vychutnat kvalitni vino.

Vinarny a vinotéky Praha - kam na vino v Praze
www.vinoteky-vinarny cz/praha/ ~

Vinamy a vinotéky v Praze a okoli. Praha - mista kde si miZete vychutnat kvalitni
vino.

Zdroj: vyhledavani Google

7 HTML znaéky slouZici k popisu titulku a zaméFeni webové stranky
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Na obrazku ¢. 9 jsou inzeraty webu Vinotéky—vinarny.cz, na kterych lze vidét
vhodné pouziti kombinace meta znacdek upravené pro jednotlivé podstranky
portalu. Zaroven je ale potfeba podotknout, Ze se nejednd o univerzalni postup,
jelikoZ v pripadé cileni na Brno se inzerat objevuje mezi prvnimi tfemi pozicemi
vysledki, kdezto v ptipad€ Prahy se objevuje az na druhé strance vysledkd. I zde je
proto potieba individualniho pristupu. Portdl se omezuje pouze na organické
vyhledavani, mezi placenymi vysledky neni.

Funk¢né je tento web zaloZen na stejnych principech, jako je planovano v pripadé
NajdiVino.cz, ¢ili samotni uzivatelé se podili na tvorbé obsahu webu s moznou
editaci ze strany provozovateli. Je vSak velmi neprehledny a na prvni pohled je
vidét pokus o SEO optimalizaci, ktera pouze priddvd na chaoti¢nosti a
neprehlednosti celého webu. I tak ale dosahuji primérné navstévnosti okolo 128
navstévniki za den8. Podle celkového vzhledu webu a mnozstvi ploch pro display
reklamu je patrné, Ze hlavnim cilem neni sluzba pro uzivatele, ale maximalizace
navstévnosti spojena s maximalizaci piijma z bannerové reklamy prostiednictvim
sluzby AdSense. Stejnému zaveéru napovida i to, ze provozovatel vlastni vice webt
zcela stejného vzhledu, jen jiného zaméreni (napft. portal Pizzerie-pizza.cz).

Obrazek 10: Nahled webu Vinotéky-vinarny.cz

s Venkry, venoteky

% Rozcestnik vinoték a vinaren: Nejnoviiil recenze

m Wybladat vinsbii aebs vinotek a vinaren
Ty e

[ Loerec ) Olomouc | gt
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Michal Zesmek - Vinotéka Dolni Bielany
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Zdroj: www.vinoteky-vinarny.cz

8 Zdroj: Toplist.cz



Co se tykd komunikace na socidlnich sitich, nema tento web na Zzadné
z nejpouzivanéjsich (Facebook, Twitter) sviij profil. Komunikace se zakazniky je
tedy nulova.

SklepyMoravy.cz

Dalsim webem s podobnym zameérenim je portal SklepyMoravy.cz provozovany
agenturou Graweb s.r.o. Klicovymi slovy, vjejichz vysledcich se objevi inzerat
tohoto webu, jsou sklep, sklipek, moravské vinné sklepy a sklipky. PrestoZe je zde
vhodné pouzit nazev webu ve znacce <title>, znacka <description> neni pouzita
viibec. V dtsledku toho je vhodny nadpis zobrazeného vysledku doplnén
nesouvislym popiskem vytaZzenym po ¢astech ze samotného obsahu webu — viz
obrazek €. 11.

Obrazek 11: Vysledek organického vyhledavani - SklepyMoravy.cz

SklepyMoravy.cz - moravské vinné sklepy a sklipky -
www.sklepymoravy.cz/ -

SklepyMoravy.cz - moravske vinné sklepy a sklipky - ... SklepyMoravy.cz - Vyber
sklipek, rezervuj termin a uZivej si - Sklepy a sklipky - Mapa sklepd - Ubytovani ...

Zdroj: vyhledavani Google

Oproti predchozimu konkurentovi je na prvni pohled tento web prehlednéji a
profesionalnéji zpracovan. Lisi se predev§im obchodnim modelem, kdy nevyuziva
reklamnich ploch sluzby AdSense, ale placenych sluzeb. I zde je hlavni naplni webu
poskytovani informaci o provozovatelich sluzeb spojenych s vinem. Obsah webu je
rozdélen do dvou kategorii — vinné sklepy a ubytovani. V pfipadé€ vyuziti inzerce
k propagaci ubytovani jsou veskeré sluzby spojené s prezentaci zdarma a zahrnuji
popis provozovatele, fotogalerie, kontakt, zahrnuti do fulltextového vyhledavani.
Vyuziti sluzeb webu pro prezentaci vinného sklepa je jiz zpoplatnéno ¢astkou 157
K¢ za mésic. V této sluzbé je zahrnuto vse, co je k dispozici zdarma pro inzerci
ubytovani a je rozSifena o moZnosti vloZeni last minute, novinek, zahrnuti do
spole¢né mapy vsSech sklepti a také je zde moznost vyuzit rezervacniho systému. U
této sluzby je moznost vyzkouSeni na 2 mésice zdarma. Pres pomérné
rozpracované sluzby je vSak vcelém katalogu jen asi 85 vinnych sklepi a 125
poskytovateli ubytovani (nékteii provozovatelé vSak vyuzivaji obou sluzeb, celkovy
pocet provozovateli tak nelze jednodusSe seéist). Piidanou hodnotou webu je
Magazin ,,0 viné“, ktery formou kratkych ¢lanké informuje o novinkach, akcich a
vSeobecnych informacich o svété vina. Frekvence ¢lanki je vSak velmi mala —
v priméru jeden ¢lanek za rok.
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Celkova prezentace webu SklepyMoravy.cz plsobi zuzivatelského hlediska
prijemné, na prvni pohled jsou ale vidét nedostatky v obsahové strance. Web se
prezentuje i na socialni siti Facebook, kde ma ale pouze okolo 380 fanouskd.
Komunikace je ale pravidelna a pro uZzivatele obsahové zajimava. Prostirednictvim
socialni sité informuji své fanousky o aktualnim déni tykajicich se sklept
inzerujicich na jejich webu. Nejéast€ji se objevuji informace o specialnich cenovych
nabidkach vina, akénich cenach za pobyty a pripadné akce poradané jejich
inzerenty. Zaroven zde sdili veskeré ¢lanky o viné zvefejnované v jejich magazinu.
Nutnost platit za pouzivani sluzeb portalu spolu s nedostatecnou navstévnosti
(zobrazovani stranky pouze na maly pocet prilis specifickych klicovych slov)
spojenou s nezijmem provozovateli tomuto jinak zajimavému projektu vsSak
zbyteéné skodi.

NajdiSklipek.cz

Dal$im konkuren¢nim portdlem je NajdiSklipek.cz. Tento portal je velmi
podobného zaméieni jako predesly web SklepyMoravy.cz. Podle facebookového
profilu byl spustén na prelomu srpna a zaii 2014. Oproti webu SklepyMoravy.cz
vysledky vyhledavani, ve kterych se NajdiSklipek.cz objevuje, vypadaji o poznani
lépe. I kdyZz vtomto pripadé lze polemizovat o pravdivosti tvrzeni o nejveétsi
databazi moravskych sklepi, jelikoZ jich je v katalogu pouze 75. I tak se ale snazi o
upraveni textu ve vysledcich organického vyhledavani kviili zvysSeni relevantnosti —
viz obrazek ¢. 12.

Obrazek 12: Vysledek organického vyhledavani — NajdiSklipek.cz

Najdi sklipek: Vinné sklepy s ubytovanim na Moravé
najdisklipek.cz/ ~

Hledate sklipek nebo ubytovani na Moravé? Vyberte si v nejvétsi databazi moravskych
sklep( a ubytovani, porovnejte si vlastnosti a rezervujte pobyt.

Vinné sklepy na Moravé | Najdi sklipek
najdisklipek.cz/sklepy-na-morave/ -

Hledéte vinné sklepy na Moravé? Mame pro Vias velkou databazi sklepi a sklipku, ve
kterych miZete absolvovat degustaci vina nebo zajistit | ubytovéni.

Zdroj: vyhledavani Google

Obsah katalogu administruji sami provozovatelé na zakladé objednavky od
provozovateli. Poskytované sluzby jsou libovolny popis sluzeb inzerenta,
fotogalerie a umisténi na mapé vcetné kontakti a moznosti kontaktovat inzerenta.
Kromeé katalogu i tento web provozuje doplikovou rubriku s nazvem ,,Zajimavosti
o viné“, kam autori priblizné jednou za mésic publikuji ¢lanky s vinnou tématikou.
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Oproti webu SklepyMoravy.cz je na prvni pohled patrna vyssi aktivita
provozovatell portalu, coz doklada i vétsi pocet fanouski na socialni siti Facebook,
ktery presahuje 1200 uZzivatelt. Do konce roku 2014 byla jejich komunikace témér
ukazkova. Pri startu projektu nové prispévky pridavali v priméru kazdé 3 dny.
Jejich komunikace se tykala piredevsim rozristajici se databaze v jejich katalogu,
postupem casu a s pribyvajicim poctem fanouski zapojili ve spolupréaci s jejich
inzerenty rtizné soutéze. Bohuzel s koncem roku 2014 jejich komunikace ze dne na
den ustala, a od té doby dalsi prispévky neptibyvaji. Chybou tohoto webu je, Ze se
neobjevuje na prednich mistech mezi vysledky na kli¢ova slova jako vinny sklep
morava, vinné sklepy s ubytovanim a podobné.

Analyzou konkurencnich portali zameérenych na agregaéni katalogy spojené
s producenty vina byly identifikovany weby s nejblize zaméfenymi poskytovanymi
sluzbami. VSechny 3 portaly maji spolecnou jednu véc — nepouzivaji placenou
inzerci, soustfedi se pouze na obsahové vyhledavani. Vyhodou této taktiky jsou
nulové néklady na ziskdvani névstévnosti. Zaroven ale tento fakt nenuti
provozovatele optimalizovat pro nova klicova slova, coz ma za nasledek obtizné
vyhledani uzivateli. Kdybych nehledal konkrétné takto zamérené weby, nahodou
bych na né narazil jen s obtiZemi. Zaroven neni ani jeden z konkurenc¢nich webi
upraven pro mobilni zatizeni, coz znesnadnuje jejich pouziti v terénu.

Zkoumané konkurenéni weby lze rozdélit do dvou kategorii, resp. obchodnich
modelt:

e Weby nabizejici své sluzby zdarma, kde se na vytvareni obsahu podileji
samotni uzivatelé a prijmy pro provozovatele plynou z poskytovani
reklamnich ploch. Prikladem je web Vinoteky-vinarny.cz

e Weby nabizejici své sluzby za meésicni aplatu od inzerentli, kterym za to
nabizi dopliikové sluzby jako fotogalerie nebo rezervacéni systém. Zaroven
jsou tyto weby doplnény o rubriky ptinasejici ¢lanky ze svéta vina.

Analyza vlivu odbératela
Odbératele pro sluzbu NajdiVino.cz lze rozdé€lit do dvou skupin:

e Utzivatelé hledajici informace o poskytovatelich
e Poskytovatelé sluzeb spojenych s vyrobou a konzumaci vina

Prvni skupinu tvori koncovi uzivatelé, nejcastéji lidé prijizd€jici do vinarskych
oblasti bez predchozi znalosti zdejsich vinaiskych podniki. Dalsi ¢asti skupiny jsou
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uzivatelé hledajici uzivatelska hodnoceni a recenze s cilem vybrat kvalitni e-shop,
¢i producenta vina.

Do druhé skupiny patii naopak producenti vina, ktefi chtéji bud’ zvysit navstévnost
svych webovych prezentaci s minimalnimi, nebo nulovymi naklady a také ti, kteri
nemaji vlastni webovou prezentaci, ale chtéji byt vidét. Pro obé tyto skupiny bude
portal NajdiVino.cz poskytovat stejné sluzby, pro kazdou ale budou mit jiny dopad.
Prvni skupina muZe ocCekavat navysSeni navstévnosti vlastnich stranek, proto se
miiZe vénovat jejich optimalizaci a portal NajdiVino.cz vyuzit jen jako novy zdroj
navstévnosti. Pro provozovatele bez vlastni webové prezentace bude dulezité co
nejlépe vystihnout informace o sobé primo na webu NajdiVino.cz. Po provedeni
analyzy stavajicich konkurenti jsem dosel k zavéru, ze placené sluzby pro
inzerenty spise brzdi rozvoj celého projektu, proto se v prvnich fazich neuvazuje o
zpoplatnéni sluzeb.

Analyza vlivu dodavatela
Dodavatele pro sluzbu NajdiVino.cz lze také rozdélit do dvou skupin.

e Prvni skupinou jsou poskytovatelé doménovych a hostingovych sluzeb. Tito
ovliviiuji provoz portalu predevsim ztechnické stranky, je proto potreba
neustdle sledovat vyvoj jejich sluzeb a vyuzivat nové technologické
moznosti.

e Druhou skupinu tvoii provozovatelé internetovych inzertnich systémi. Pro
portal NajdiVino.cz je uvazovana inzerce prostiednictvim systému AdWords
a Sklik, které maji své vlastni (a casto velmi striktni) podminky inzerce.
Kazdy zobrazovany inzerat zde prochézi schvalovacim procesem, kde je
vsouladu se zakony statu, ve kterém je inzerovano, posuzovana
nezavadnost kazdého znich. Uvadét konkrétni pripady zde nemé smysl,
nebot inzertni podminky se neustédle vyviji ve velmi kratkych casovych
intervalech.

5.3. Navrh marketingové strategie pro web NajdiVino.cz

JelikoZ portal NajdiVino.cz je ryze on-line zélezitosti, vétSina marketingovych
aktivit bude probihat pravé v prostiedi internetu. Pfi sestavovani strategie budou
vyuzity veskeré poznatky z literarniho prehledu spolu s vysledky predeslych analyz.

5.3.1. Cile marketingové strategie
Hlavnim cilem marketingové strategie je zavést portal NajdiVino.cz do povédomi
zakaznikd jako sluzbu témér kazdodenniho pouZiti s co nejniz§imi néaklady. Od
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tohoto cile se odviji sekundarni cil, kterym je zvySeni propagace a navstévnosti
webovych prezentaci producentii vina a poskytovatelt sluzeb s nim spojenych.

5.3.2.Zakladni zavéry z analyzy vnéjsiho prostredi

Nepopiratelnym faktem je, Ze procento uzivateld internetu se v ekonomicky
aktivnich skupinéach blizi ¢islu sto. Zaroven se neustile zvySuje pocet uzivateli
internetu, ktefi se pripojuji pres mobilni zatizeni. Pokud tedy sluzbou chceme
zaujmout co nejSir§i verejnost, nemuZeme se spolehnout jen na Kklasické
internetové prostiredky.

Z analyzy klicovych slov byly identifikovany okruhy, na jejichz zakladé je vhodné
vystavét kampané pro display a PPC reklamu. Zaroven poslouzily pro identifikaci
konkurence. Na zakladé jeji analyzy byly identifikovany zakladni chyby, jako
nespravné pouziti meta znacek, chyby ve vystavbé stranek, ¢i nedostatecna
optimalizace pro vyhledavace. DalSi vytkou je nulova placena inzerce, které
pripisuji nejvétsi vahu v netspéchu nékterych konkurencnich webli. Takze je
potfeba se pribézné vénovat zménam ve vyhledavacich frazich a upravovat
informace v meta-znackach.

5.3.3.Plan display reklamy

V souladu se zavéry autorti uvedenych v literarnim prehledu je pri zavadéni sluzby
a zvySovani povédomi o znac¢ce nejvhodnéjsi pouziti bannerové reklamy. Podobné
jako nastroj pro navrh klicovych slov ma Google AdWords také nastroj Planovac
kampani pro obsahovou sit. Na zakladé zadanych kli¢ovych slov jsou navrhnuty
obsahové stejné zamérené webové portaly, vramci kterych lze diky cookie
souboritim jesté presnéji cilit na uzivatele podle zvolenych demografickych kritérii.

Pro jednoduchost na tvorbu samotné reklamy se pro potieby webu NajdiVino.cz
omezim na obrazkovou inzerci. Textov4 inzerce je mélo vyrazni a vzhledem
k hlavnimu cili pouziti, tedy zvySeni povédomi o existenci webu neumoziiuje
dostatecny zasah uzivatele na prvni pohled (napf. zapamatovani loga atp.). Navic
textova reklama v display siti je na prvni pohled hiite odliSitelnd od ostatniho
textu, coz vzhledem k existenci tzv. banner blindness jesté vice snizuje efektivitu
reklamy. Dalsi typy (flash reklama, HTML5, videoreklama) vzhledem k naro¢nosti
na vyrobu také nebudou uvazovany.

Vychozim bodem pro planovani kampani display reklamy budou opét klicova
slova, ktera jsou vysledkem jejich analyzy. Pro display reklamu lze pfi planovani
cilit na obecnéjsi vyrazy, nez je tomu v piipadé vyhledavaci reklamy. Diivodem je
vétsi zabér relevantnich webt.
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Tabulka 15: Reklamni kamparn pro display reklamu

Reklamni sestava Kli¢ové slovo Weby umisténi
vinotéky portalbrno.cz
vinarny hospodyvbrne.cz

o y vinotéky brno hele.cz
Vinotéky, vinarny vinotéky praha imenicka.cz
Vinérny brno menicka.cz
vinarny praha e-restaurace.cz
vinné sklepy krasnecesko.cz
vinné sklipky dobrounoc.cz

Sklepy, sklipky

vinné sklepy morava

ubytovani-aktualne.cz

vinné sklipky morava

penziony.cz

Zdroj: Vlastni prace autora

V tabulce €. 15 je rozdéleni kampané pro display reklamu. Bylo dodrzZeno zakladni
rozdéleni pro co nejpresné€jsi cileni. Sestavou ,Vinotéky, vinarny“ je cileno na
obsahovou sit vyznamové blizkou uvedenym klicovym sloviim. Weby na kterych je
zvoleno umisténi jsou podobné jako web NajdiVino.cz zaméreny na katalogizaci
poskytovateli sluzeb spojenych s pohostinstvim. V piipadé sestavy ,Sklepy,
sklipky“ jsou k umisténi zvoleny weby zabyvajici se katalogizaci poskytovateli
ubytovani a pobytovych sluzeb. Uzivatelé vSech webii, na které je planovano
umisténi reklamy maji spole¢né vyhledavani poskytovatelti sluzeb na portalech,
kde mohou snadno ziskat informace o velkém mnozstvi subjekti na jednom miste.
Proto pro né sluzby portalu NajdiVino.cz budou znamé a je tedy vhodné na né cilit
pravé zde. V nasledujicich tabulkach jsou blize rozebrany parametry jednotlivych

sestav.

Tabulka 16: Detaily webti umisténi sestavy "Vinotéky, vinarny"

Webova
stranka

Priblizny rozsah | Cca zobrazeni

CPM

za tyden (tis.)

Dostupné formaty reklam

imenicka.cz

0-25K¢

400 - 450

5 Textova reklama
Siroky banner (468 x 60 px)
Sloupcovy banner (160 x 600 px)

menicka.cz

0-25K¢

300 - 350

Textova reklama
Siroky banner (468 x 60 px)
Obdélnikovy banner (300 x 250 px)
Sloupcovy banner (160 x 600 px)
Mobilni reklama (320 x 50 px)

hele.cz

0-25K¢

35-40

Textova reklama
Siroky banner (468 x 60 px)
Obdélnikovy banner (300 x 250 px)
Mobilni reklama (320 x 50 px)

e-restaurace.cz

0-25K¢

15- 20

Textova reklama
Obdélnikovy banner (300 x 250 px)
Sloupcovy banner (120 x 600 px)
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5 Textova reklama
hospodyvbrne.cz 0-25K¢ 4,5-5 Siroky banner (468 x 60 px)
Mobilni reklama (320 x 50 px)

Textova reklama

portalbrno.cz 25 - 35 K¢ 35-4 Siroky banner (468 x 60 px)

Zdroj: Vlastni prace autora

V tabulce ¢. 16 jsou uvedeny detaily jednotlivych webti umisténi. Dobrou zpravou
je veliky rozsah CPM, nebot v takovém piipadé je veliky prostor pro fizeni nakladi
investovanych do této sestavy. Specidlni pozornost je potieba vénovat webu
portalbrno.cz, ktery mé relativné méalo zobrazeni, ale je vysoce konkurencni a
vysoké CPM by tak mohlo neefektivné vycerpavat rozpocet kampané. Dulezité je u
kazdého webu spravné zvolit format reklamy. Textova reklama je dostupna u
vSech, nicméné zvyse popsanych divodd byl tento format vyloucen. Pro tuto
sestavu tak budou vytvoreny bannery typu Siroky banner (468 x 60 px),
obdélnikovy banner (300 x 250 px), sloupcovy banner (160 x 600 px) a banner pro
mobilni reklamu (320 x 50 px). JelikoZ web e-restaurace.cz pouziva plovouci
sloupcovy banner (posouva se spolu s pohybem po strance) je vhodné upravit
banner i pro zmenseny format 120 x 600 px, ktery tento web pouziva. Graficky
format banneri je zvolen .png (portable network graphic).

Tabulka 17: Rozdéleni publika pro sestavu Vinotéky, vinarny

18 - 24 let 12 %

25 - 34 let 27 %

- 44 let 19 %

Publikum podle 41 441 2 00

vékové skupiny 45 - 54 let 16 %

55 - 64 let 12 %

65 + let 4%

Neznamé 10 %

. Muz 38 %
Publikum podle - .

pohlavi Zena 55 %
Neznamé 7%

Zatizeni podl Osobni pocitac 78 %

arizeni podle

oistup Mobilni telefon | 16 %
Tablet 6 %

Zdroj: Vlastni prace autora

V tabulce ¢. 17 je uvedeno rozdéleni celkového publika pro sestavu ,Vinotéky,
vinarny“. Nejvetsi ¢ast publika (62 %) je ve véku 25 — 54 let. Pfevazné tyto weby
umisténi navstévuji Zeny (55 %). Pri celkové navstévnosti mezi 760 — 870 tisici
navstévami za tyden je jich 120 az 140 tisic realizovano praveé z mobilniho zarizeni.
Praveé proto nelze vynechat mobilni bannery.
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Tabulka 18: Detaily webti umisténi sestavy "Sklepy, sklipky"

Webova stranka r(})zrslglllléli’)iv[ S:i;ggfz:;n)l Dostupné formaty reklam
ubytovani-aktualne.cz 0 -25K¢ 50 - 100 Sirok;‘](;z;?eir(zlggIEZO px)
Textova reklama
Siroky banner (468 x 60 px)
krasnecesko.cz 0-25K¢ 50 - 100 Obdélnikovy banner (300 x 250 px)
Sloupcovy banner (160 x 600 px)
Mobilni reklama (320 x 50 px)
Textova reklama
dobrounoc.cz 0 —25K¢ 35 - 40 Siroky banner (468 x 60 px)
Obdélnikovy banner (300 x 250 px)
. v Textova reklama
penziony.cz 35 — 50 K¢ 25— 30

Siroky banner (234 x 60 px)

Zdroj: Vlastni prace autora

Na prvni pohled je ztabulky ¢. 18 viditelné, Ze sestava ,Sklepy, sklipky* ma
mnohem mensi potencial v celkovém poctu zobrazeni. Pfi souhrnu 160 — 270 tisic
zobrazeni za tyden dosahuje zhruba tretinového vykonu, jako predesla sestava.
Vzhledem k jejimu zaméfeni a zvolenych webli k umisténi je vSak vhodné zvolit
jinak cilené bannery. Textova reklama ani vtomto pripadé nebude pouZita.
Formaty pouzité pro tuto sestavu tak budou Siroky banner (468 x 60 px),
obdélnikovy banner (300 x 250 px), sloupcovy banner (160 x 600 px) a banner pro
mobilni reklamu (320 x 50 px). Siroky banner pro web penziony.cz vzhledem
k vysokému CPM a nizké navstévnosti nebude z dtvodu vysokych nédkladti na
umisténi reklamy na tomto portélu realizovan.

Tabulka 19: Rozdéleni publika pro sestavu Sklepy, sklipky

18 - 24 let 12 %
25 - 34 let 19 %

- 44 let 21%
Publikum podle 35 441 O°
vékové skupiny 45 - 54 let 14 %
55 - 64 let 14 %

65 + let 7%

Neznamé 7%
Muz %
Publikum podle y 33 O°
pohlavi Zena 60 %
Neznadmé 7%
we . Osobni pocita¢ 79 %
Zatizeni podle — -
piistupu Mobilni telefon 13 %
Tablet 8%

Zdroj: Vlastni prace autora

Ze souhrnnych statistik pro sestavu ,,Sklepy, sklipky“ uvedenych v tabulce ¢. 17 je
patrné posunuti stézejni vékové skupiny publika k hranici 44 let. Zaroven se jesté
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vice zvedl relativni pocet Zen navstévujici weby umisténi. Také je v publiku této
sestavy o 3 % nizsi pristup z mobilnich telefont, v absolutnim vyjadieni je to vSak
celkem jen 21 — 35 tisic pristupti.

Vy¢éisleni naklada na display reklamu

Jak lze odpozorovat ze statistik uvadénych nize a vsouladu s teoretickymi
poznatky uvedenych v literarnim prehledu, pri zavadéci reklamé s cilem zvysit
povédomi o znacce je vhodné zvolit financovani display reklamy v podobé platby za
tisic zobrazeni. Diky rozde€leni kampané na 2 sestavy lze k publiku kazdé z nich
pristupovat individualné a lépe tak smétfovat a kontrolovat naklady. I za
predpokladu, ze priblizny rozsah CPM je u vétSiny webi stejny. ProtoZe jsou
statistiky zobrazeni stranek uvadény v tydennich intervalech, také naklady budou
uvedeny za jeden tyden.

Jako prvni budou vy¢isleny tydenni naklady pro sestavu ,,Vinotéky, vinarny“. Pro
jejich Tizeni je potieba zvolit vychozi maximalni bid za CPM9. Touto ¢astkou bude
50 % predpokladaného maximéalniho CPM, ¢ili 12,50 K¢ za 1000 zobrazeni. Diky
systému Google AdWords vsak s touto ¢astkou miiZzeme pracovat a prizpisobit ji
jednotlivym demografickym skupinam publika.

Vzhledem k vétSinovému zastoupeni Zen v publiku stranek, na kterych budou
umistény bannery lze pro tyto ofekavat vetSi konkurenci a tudiz i vétsi cenu za
zobrazeni. Aby nedoslo ke ztraté téchto uzivateli z dvodu preplaceni konkurenci,
je potieba zvysSit maximalni CPM. V tomto pripadé hned o 50 %. Dalsi Gprava
prichazi podle ocekavani konkurence v jednotlivych vékovych skupinach. Diky
rozliSeni podle véku tak lze ziskat naskok oproti konkurentiim, ktefi tak necini.
USetfenim nakladd na publiku sniz§im zastoupenim Ize piidat naklady
v prémiovych skupinidch a ziskat tak konkurenc¢ni vyhodu. Maximélni bid je
jednoduchym nasobenim upravujicich koeficienti. Rozlozeni mezi vékové skupiny
v ramci pohlavi je uvazovano stejné.

9 Vychozi bid za CPM — vychozi maximalni cena Uétovana za tisic zobrazeni reklamy
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Tabulka 20: Uprava maximalnich CPM podle demografickych skupin — sestava ,,Vinotéky,

vinarny*
Uprava podle véku
Zakladni | Uprava bidu podle o Zastoupeni Uprava Mzil))%malm
bid pohlavi Vékova skupiny v bidu ! 1 p(t
skupina ny podle uprave
publiku <
veéku
18 - 24 let 12% -20 % 15,0 K¢
25 - 34 let 27 % +30 % 24,4 K¢
Zeny 35 - 44 let 19 % +20 % 22,5 K¢é
(+50 %) 45 - 54 let 16 % 0% 18,8 K¢
55 - 64 let 12 % -20 % 15,0 K¢
. 65 + let 4% -60 % 7,5 K¢
12,50 K¢ -
18 - 24 let 12% -20 % 10,0 K¢
25 - 34 let 27 % +30 % 16,3 K¢
Muzi 35 - 44 let 19 % +20 % 15,0 K¢é
(+0 %) 45 - 54 let 16 % 0% 12,5 K¢é
55 - 64 let 12 % -20 % 10,0 K¢
65 + let 4% -60 % 5,0 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

Pro stanoveni celkového rozpo¢tu je dale potteba uréit pozadovany pocet zobrazeni
za tyden. Pro zacatek celého projektu byla zvolena hranice 10 000 zobrazeni tydné.
Pri rozlozeni publika uvedeného v predchozich tabulkach lze ocekavat nésledujici
objemy zobrazeni (poc¢itano pro celou sestavu ,,Vinotéky, vinarny“):

Tabulka 21: Vy¢isleni tydennich nakladi na sestavu Vinotéky, vinarny

.| Zobrazeni Uprava po’dle véku | Max. .
Cedliem | podle | vekowi | 2o ounent OO e | Didpo | e
pohlavi | skupina | ° FPIY v tis)) uprave

18 - 24 let 12 % 0,660 15,0Ke¢ | 9,9 KE

25 - 34 let 27 % 1,045 24,4 Ké | 36,2K¢

Zeny (55 %) | 35 - 44 let 19 % 1,155 22,5Ké | 23,5 K¢

5500 45 - 54 let 16 % 0,770 18,8 K& | 16,5 K¢

55 - 64 let 12 % 0,770 15,0 Ké | 9,9Ke

10 000 65 + let 4% 0,385 7.5 K& 1,7 K¢

18 - 24 let 12 % 0,456 10,0 K¢ | 4,6 K¢

. 25 - 34 let 27 % 0,722 16,3 K¢ | 16,7 K¢

Mu?fls(gg %) s5-4aalet | 19% 0,798 150 K¢ | 10,8 K¢

45 - 54 let 16 % 0,532 12,5Ké | 7,6Ke

55 - 64 let 12 % 0,532 10,0K¢ | 4,6 K¢

67




Vékova Zastoupeni | Celkem zobrazeni| Max. | Celkova
. skupinyv | vdané skupiné | bid po cena
skupina
publiku (v tis.) upraveé
65 + let 4% 0,266 50Keé | 0,8KE
Celkem 142,6 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

Rozdélenim do skupin a tpravou vychoziho CPM byla vypocitdna ptiblizna
maximalni cena za 10 000 zobrazeni pro danou sestavu ve vysi 142,6 K¢. Jelikoz u
10 % publika je neznama vékova skupina a pohlavi, kone¢né naklady je potreba
navysit pravé o 10 % na 156,9 K¢é. V pripadé Ze by nebylo publikum rozdéleno a
nebyly by upraveny bidy, maximalni cena za 10 000 zobrazeni by se mohla
vysplhat az na 250 K¢ za tyden, tedy témér dvojnasobek.

Podobny postup stanoveni nakladd je pouzit i pro sestavu ,Sklepy, sklipky®.
V prvni fadé€ je potfeba pripomenout, Ze od umisténi na webu penziony.cz bylo
z diivodu vysoké ceny a nizké navstévnosti (Ize tedy ocekavat vysokou konkurenci)
upusténo. Pri celkovém poctu zobrazeni stranek s umisténou reklamou 135 — 240
tisic za tyden zde bude cileno na radové nizsi pocet zobrazeni, nez v sestavé
»vinotéky, vinarny“. Cileny pocet zobrazeni bude tedy o polovinu nizsi, nez

v predchozi varianté — 5 000 zobrazeni za tyden.

Tabulka 22: Uprava maximalnich CPM podle demografickych skupin — sestava ,,Sklepy,
sklipky*

Uprava podle véku
Zékladni | Uprava bidu podle . |Zastoupeni| Uprava |Maximalni
bid pohlavi Vékova skupiny v bidu !)ld po
skupina Py podle uprave
publiku <
véku

18 - 24 let 12 % -20 % 15,5 K¢é

25 - 34 let 19 % +20 % 23,3 Ké

Zeny 35 - 44 let 21 % +30 % 25,2 K¢

(+55 %) 45 - 54 let 14 % -10 % 17,4 K&

55 - 64 let 14 % -10 % 17,4 K&

65 + let 9 -30 % &

12,50 K& 5 7 % 30 7 13,6 K¢
18 - 24 let 12 % -20 % 9,0 K&

25 - 34 let 19 % +20 % 13,5 K&

Muzi 35 - 44 let 21% +30 % 14,6 K¢

(-10 %) 45 - 54 let 14 % -10 % 10,1 K&

55 - 64 let 14 % -10 % 10,1 K&

65 + let 7% -30% 7,9 K&

Zdroj: Vlastni prace autora
Vychozi bid je stejny (primérné CPM maji také rozsah o — 25 K¢). Vzhledem
k jesté vétSimu zastoupeni Zen v publiku u nich byla Gprava bidu podle pohlavi
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zvy$ena na +55 %, naopak u muzi o 10 % snizena. Uprava bidu podle véku je i zde
upraven v zavislosti na relativni ¢etnosti jednotlivych vékovych skupin. U skupin
s vyS$i Cetnosti jsou opét maximalni ¢astky navySeny z diivodu ocekavané vyssi
konkurence.

V tabulce ¢. 23 jsou uvedeny celkové tydenni naklady pfti cileni na 5 000 zobrazeni
jsou ve vysi 72,87 K¢. I zde je vSak potieba tuto ¢astku upravit, nebot 7 % uzivatel
ani zde nelze zaradit do vékové skupiny. Konecna castka na sestavu ,,Sklepy,
sklipky“ se tak vysplha na 78 K¢ za tyden.

Tabulka 23: Vyéisleni tydennich naklada na sestavu Sklepy, sklipky

Zobrazeni Uprava podle véku Max.
Zobrazeni odle <lavs | Zastoupen | Celkem zobrazeni| j:qpo | Celkova
celkem P hlavi Vekqva iskupinyv | vdané skupiné 2n¢ PO cena
poifavi | skupina | * ) pika (v tis.) uprave
. 18 - 24 let 12 % 0,36 15,00 K¢ | 5,40 K¢
Zer;yég(()) %) 25 - 34 let 27 % 0,81 24,40 K¢ | 19,76 K¢
35 - 44 let 19% 0,57 22,50 K¢ | 12,83 K¢
45 - 54 let 16 % 0,48 18,80 K¢ | 9,02 K¢
55 - 64 let 12% 0,36 15,00 K¢ | 5,40 K&
65 + let 4% 0,12 7,50 K¢ 0,90 K¢
5000 .. 18 - 24 let 12 % 0,198 10,00 K¢ | 1,98 K¢
Muilég’g %) 25 - 34 let 27 % 0,4455 16,30 K¢ | 7,26 K¢
35 - 44 let 19% 0,3135 15,00 K¢ | 4,70 K¢
45 - 54 let 16 % 0,264 12,50 K¢ | 3,30 K¢
55 - 64 let 12% 0,198 10,00 K¢ | 1,98 K¢
65 + let 4% 0,066 5,00 K¢ 0,33 K¢
Celkem 72,87 K¢
Zdroj: Vlastni prace autora
Tabulka 24: Souhrn naklada na display reklamu
Sestava Pocet impresi Cena
Vinotéky, vinarny 10 000 156,9 K¢
Sklepy, sklipky 5000 78 K¢
Celkem 15 000 234,9 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora.

Celkové naklady na display reklamu za jeden tyden jsou ve vysi 234,9 K¢ za 15 000
zobrazeni. V pirepoctu na jedno zobrazeni se jeho cena pohybuje ve vysi 0,0156 K¢.
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5.3.4.Plan vyhledavaci reklamy

Reklama ve vyhledavani podobné jako display reklama vychazi zobsahové
vyznamovych prvki. V tomto pripadé se vS§ak zméni cil reklamy, kterym jiz nebude
co nejvetsi pocet zobrazeni inzeratd (s ohledem na néaklady) ale bude stanoven cil
v podobé konverze. Jako konverzni cil v ptipadé vyhledavaci reklamy pro portal
NajdiVino.cz je prohlédnuti si profilu nékterého z poskytovatelt a kliknuti na
odkaz na jeho webovou prezentaci a tim zvysit jeho navstévnost.

Reklama v placeném vyhledavani

Reklama v placeném vyhledavani tizce navazuje na analyzu kli¢ovych slov, kterou
je potieba jesté doplnit o kone¢né rozdéleni do kampani a sestav a texty inzeratd.
Pro nejlepsi prehlednost bude toto rozde€leni prezentovano formou souhrnné
tabulky ¢. 25.

Tabulka 25: Navrh struktury PPC reklamy

Reklamni sestava Kliéové slovo Nahled inzeratu
vinoteka +vinotéka

Mevite kam, do vinotéky?
najdivino.cz/Vinoteky

MnoZstvi vinoték na jednom misté.
UZivatelske recenze, rychlé hledani

viharna +vinarna Mevite kam, do Vinarmy?
najdivino.cz/\Vinamy
MnoZstvi vinaren na jednom misté.
UZivatelské recenze, rychlé hledani
vinoteka_ brno "vinotéka brno" Nejlepsi vinotéky v Bmé
"vinotéky brno" najdivine.cz/Vinoteky-Brmo
"vinotéka v brnd” Prehled vinoték, které stoji za to.

Majdéte nejlepsi vino v Brél

"vinotéky v brné"

vinoteka_praha vinotéka praha Nejlepsi vinotéky v Praze
"vinotéky praha" najdivino.cz/Vinoteky-Praha
"vinotéka v praze" Frehled vinotek. ktere stoji za to

— m jdé jlepsi vi I
"vinotéky v praze Majdéte nejlepsi vino v Praze

. n_.:* 2 "
vinarna_brno VTnarna brno Nejlepéi Vindmy v Bmé
"vinarny brno” najdivino.cz/Vinamy-Brno
"vinarna v brné" Prehled vinoték, které stoji za to.
"vinarny v brné" Najdéte nejlepsi vino v Bmé!
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Reklamni sestava

Klicové slovo

Nahled inzeratu

vinarna_praha

"vinarna praha"

"vinarny praha"

"vinarna v praze"

"vindrny v praze"

Mejlepsi Vinamy v Praze
najdivino.cz/Vinamy-Praha
Prehled vinotek, ktere stoji za to.
Majdéte nejlepsi vino v Prazel

vino_brno "vino brno" Kam jit v Brné na vino?
"vino v brné" najdivino.cz/Bmo
7 < = i nejblizsi vi 2kl
"kam na vino v brng" N?]dete si nelk}h:zm_ wnnteku;
Pfehled prodejcu vina v Bmé.
vino_praha "vino praha"

"vino v praze"
"kam na vino v praze"

Kam jit v Praze na vino?
najdivino.cz/Praha

Majdéte si nejbliz&i vinotékul
Ptehled prodejci vina v Praze.

vino_ mikulov

"vino mikulov"

"vino v mikulové"

"kam na vino v mikulové"

Vina v celem Mikulové
najdivino.cz/Mikulov

Hledate nejlepsi vino?

Vinotéky v Mikulové na jednom misté

vinny_sklep

+vinny sklep

Vina v celém Mikulové
najdivino.cz/Mikulov

Hledate nejlepsi vino?

Vinoteky v Mikulové na jednom misté

Hledate vinny sklep?
najdivino.cz/Vinne-Sklepy

Vinneé sklepy na jednom misté.
UZivatelské recenze, rychlé hledani

vinny_ sklipek

"vinny sklipek"

Hledate vinny sklipek?
najdivino.cz/Vinne-Sklipky

Vinné sklipky na jednom misté.
UZivatelske recenze, rychlé hledani

vinny_sklep_morava

"vinny sklep morava"

Vinne skpely na Moravé
najdivino.cz/Sklepy-Morava
Majdéte je tam, kam mate namifenol
UzZivatelske recenze, rychlé hledani

vinny_skipek_morava

"vinné sklipky morava"

Vinne sklipky na Moravé
najdivino.cz/Sklipky-Morava
Majdéte je tam, kam mate namifeno!
UZivatelské recenze, rychlé hledani

vinari

"dobry vinai"

"vinafi morava"

Mejlepgi vinafi z Moravy

najdivino.cz/Sklipky-Morava
Majdéte si oblibeného vinafe.
Vybome vino z celé Moravy!
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Reklamni sestava Klicové slovo Nahled inzeratu
vinarstvi +vinarstvi Vinafstvi na Moravé

najdivino.cz/Vinarstvi-Morava
Prehled vinarstvi na jednom misté
Vyberte si pro Vas to nejlepsil

vinarstvi_morava ::V@naﬁstvi morava" . Vinafstvi na Moravé
Vvinarstvi na morave najdivino.cz/Vinarstvi-Morava
Prehled vinarstvi na jednom misté
Vyberte si pro Vas to nejlepsil

vino_obchod "kde nakoupit vino"

"online nakup vina" Obchody s vinem
najdivino.cz/Obchody

UzZivatelske recenze, rychle vyhledani
Piehled obchodi ve Vagi blizkosti

"obchod s vinem"

Zdroj: Vlastni prace autora

V tabulce ¢. 25 je uvedena cela kampan ve strukture, jak bude pouzita pro inzertni
systémy AdWords a Sklik. Nazvy sestav jsou uvedeny bez diakritiky, predev§im
kviili strojovému popisu pro dalsi pouziti v méreni pristupu na stranky. Klicova
slova jsou uvedena taktéz ve strojovém formatu s identifikatory shody. Pro zac¢atek
kampané byla zvolena jen frazova shoda (oznadena uvozovkami) a modifikovana
volna shoda (oznacena znakem + pred klicovym slovem). Toto pouziti méa pozitivni
i negativni dopad vyuziti:

e Pozitivnim dopadem se projevuje v zobrazovani inzeratu i na klicova slova,
ktera nejsou témi ptivodnimi plné vystihnuta. Lze tak ziskat nové fraze a
klicova slova, ktera uzivatelé vyhledavaji a ve spojeni s webem NajdiVino.cz
jsou pro né zajimava. Takto odchycena kli¢ova slova je vhodné rozdé€lit do
vlastnich sestav, tentokrat vSak jiz na presnou shodu.

e Negativnim dopadem je plytvani nakladi tim, Ze se inzeraty zobrazuji i na
ne zcela relevantni dotazy. V zacatcich projektt se tyto naklady daji vnimat
také jako dodatec¢ny prizkum klicovych slov. S postupem casu, kdy jsou
dostupné informace o konkrétnéjsich vyhledavacich dotazech, tyto naklady
klesaji.

Vyhledavaci reklama v organickém vyhledavani

Spravna inzerce v organickém vyhledavani je zalezitosti delsiho ¢asového obdobi,
protoZe jeji vysledky nejsou viditelné ihned, jako je tomu u placeného vyhledavani.
V analyze konkurence bylo poukizano na vyznam meta znacek, nicméné samotné
tyto znacky tspéch nezarudi. Je to ale vhodny zacatek.

72



Obrazek 13: Cast kédu webu NajdiVino.cz s meta zna¢kami

<11NK rei= SMOrtilnNK NreTs NTTP://najaivino.cz/

<meta name="description” content="Nevite kam zajit na vino? Hledejte ve velké databazi vinoték, vinaren, vinnych sklepu a
vinarstvi. Nebo pridejte vlastni misto a reknéte o ném dal3im lidem!" />

<meta name="keywords" content="vinotéka,vindrna,vinotéky,vindrny,vinotéka brno,vinotéka praha,vinny sklep,vinny
sklipek,vinarstvi” />

<title>NajdiVAno.cz</title>

Zdroj: Vlastni prace autora

Na obrazku ¢. 13 je uvedena ukazka kodu titulni strany webu NajdiVino.cz
s pouzitymi meta znackami. Obsah meta znacky description vyjadrujici text
zobrazeny ve vysledku organického vyhledavani je zvolen tak, aby naplno vyuzival
dostupnou délku textu a sdeloval tak co nejdelsi popis sluzby. Konec¢ny inzerat ve
vysledcich organického vyhledavani pak bude vypadat nasledovné:

Obrazek 14: Inzerat v organickém vyhledavani

NajdiVino.cz

www.najdivino.cz

Nevite kam zajit na vino? Hledejte ve velké databdzi vinoték, vinaren, vinnych sklepu a
vinafstvi. Nebo pfidejte vlastni misto a feknéte o ném dalgim lidem!

Zdroj: Vlastni prace autora

Dalsi nezbytné kroky pro optimalizaci ve vyhledavacich je vhodné ¢lenéni obsahu a
prizptisobovani meta znacéek jednotlivym podstrankdm, aby dochazelo k jejich
spravné indexaci.

5.3.5.Navrh souhrnného hodnoceni vykonnosti reklamy

Jak jiz bylo fefeno, hlavnim piinosem inzerce na internetu je jeji snadna
méfitelnost. Kazdy inzertni systém poskytuje vice ¢i méné podrobné statistiky o
inzerci provadéné jeho prostfednictvim, problém vSak nastiva pfi potrebé
souhrnnych statistik nap¥i¢ inzertnimi systémy a formami reklamy.

Cestou ktémto statistikim je tprava URL adres v kombinaci suniverzalnim
méficim systémem Google Analytics. Systém Google Analytics dokaze zachytavat
veSkeré adresy, které zprostfedkovaly pristup na na$ web. Staéi tedy vhodné
oznacit kazdou cilovou adresu v odkazu tak, aby byla pro dany zdroj piistup
unikatni.

Cilova adresa je slozit€jsi nez ta zobrazena (napf. v placené inzerci) a obsahuje za
skute¢nou adresou (napf. www.najdivino.cz) dalsi informace obsazené v
parametru UTM bliZe specifikujici zdroj navstévnosti. Cilova adresa (tedy ta, co se
skute¢né nacte do adresy prohlizece) pak napriklad vypada nasledovné:

73



http://najdivino.cz/?utm_source=google&utm_medium=ppc&utm_campaign=na
jdivino&utm_ content=vino_brno

Cilova stranka bude najdivino.cz, v Google Analytics se vSak zaznamena cela tato
adresa, ze které l1ze jednoduse odvodit nasledujci:

Tabulka 26: UTM parametry

Informace nesena
UTM parametr Vyznam parametru Parametrem (ve vyse
uvedené URL)
utm_source Stranka s umisténym odkazem Inzerce prostfednictvim Google
utm_medium Druh kanélu (ppc, display, organic) | PPC — placené vyhledavani
utm_ campaign Kampan v ramci kanalu Kampan najdivino
utm_ content Reklamni sestava v rAmci kampané | Sestava vino_brno

Zdroj: Vlastni prace autora

5.4. Vyhodnoceni prednakupnich preferenci spotirebitela

Pro zkoumani prednakupnich preferenci spottebitelti bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni. Jeho cilem je zmapovat soucasny stav distribu¢nich kanalt vyuzivanych
spottebiteli pro ndkup vina v jakékoli podobé a identifikovat faktory ovliviiujici
volbu téchto kanali. Pro dotaznikové Setfeni bylo Gispésné vyplnéno 77 dotaznika.
Vysledky Setieni tak nelze aplikovat na veskeré obyvatele CR, pro ziskani zakladni
predstavy vSak postacéi. V plné podobé je dotaznik pristupny v prilohové casti této
prace.

Dotaznik vyplnilo 58,44 % Zen a 41,56 % muzi. Vékové sloZeni bylo v rozpéti 18 —
74 let. Respondenti neuvadéli piresny veék, pro potieby dotazniku jsem se omezil na
rozdéleni do stejnych vékovych skupin, jaké pouzivdi CSU. Sohledem na
zkoumanou problematiku byli oslovovani pouze respondenti star$i 18 let. Na
obrazku ¢. 15 je znazornéno vékové rozlozeni respondentti.
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Obrazek 15: Vékové rozloZeni respondentii

7,79% 2,60%

28,57%

19,48%

11,69%

29,87%
m18-24 et m25-34 let = 35-44 |et
m45-54 |et m 55-64 let = 65 - 74 let

Zdroj: Vlastni prace autora

Nejvétsi cast respondentil je ve véku 18 — 34 let, coz je pro celé Setfeni dobra
zprava, nebot pravé tyto vékové skupiny jsou podle vysledki analyzy uzivateld
internetu nejaktivnéjsi.

Vstupni otazka se tykala konzumace vina, kde bylo zjiSténo, Ze 97,4 % respondenti
vino konzumuji. Z celkového poctu preferuje 70,13 % respondentii bila vina, 22,08
% vina Cervena a 7,79 % vina rtizova. To koresponduje s rozlozenim produkce vina
v CR, kde se vyprodukuje cca 63 % bilych vin, 28 % ¢ervenych vin a 9 % rZovych
vinto,

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala stavajicimi distribuénimi kanaly dotizanych
spotiebitell, a to konkrétné zptisoby ndkupu vina. Na vybér bylo ze ¢tyir odpovedi
s moznosti uvést 1 — 4 mista nakupu. Jako dostupné odpovédi byly vinotéka, piimo
od vinafe, vsupermarketu ¢i jiné samoobsluze a jako posledni na internetu.
Vysledky jsou uvedeny na obrazku €. 16:

10 7droj: http://www.wineofczechrepublic.cz/nase-vina/statistiky-a-fakta.html
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Obrazek 16: Vyuzivané distribuéni kanaly

90%
80,52%

80%

70%

60% 54,55%

50%

40% 33,77%

30%

20%

10% 2,60%
0% —

Ve vinotéce Pfimo od vinafe V samoobsluze Na internetu

Zdroj: Vlastni prace autora

Na zakladé vysledki uvedenych vgrafu vysSe lze fici, Zze nejpreferovanéjsim
distribuénim kanalem pro ndkup vina jsou vinotéky. Pozoruhodné je, Ze i pres
zjevné horsi dostupnost preferuje vice spottebitelti dodavky pfimo od vinare, nez
ze samoobsluhy. Pouze 2,60 % vSech dotazanych nakupuje vino na internetu. Na
tuto otdzku navazovala otazka rozSifujici, ktera zjistovala stalost téchto
distribuénich kanalt - tedy jestli respondenti znékterého preferovaného
distribu¢niho kanalu odebiraji vino pravidelné. 77,92 % respondenti odpovédélo
na tuto otazku kladné, 22,08 % zaporné. Vysledky této otazky castecné vysvétluji
relativné vysoké procento spotrebiteld, ktefi odebiraji vino primo od svého
oblibeného vinare, nebot z 54,55 % respondenti odebirajicich vino pfimo od
vinare je jich 88 % nakupujicich pravidelné na jednom misté. Z téchto zavért lze
odvodit nemalou loajalitu ke svym dodavateliim vina.

V dalsi ¢asti byli respondenti dotazovani na preferovana baleni vina a zjistovani
informaci o ptivodu. Pti baleni vina byly na vybér 2 nejéastéji pouzivané verze, a to
lahvové a stacené vino. Vysledky ukazaly, ze 51,95 % dotazanych preferuje stacené
vino a 48,05 % preferuje vino lahvové. Nelze proto ftici, které baleni je
u spotiebitelt strikiné preferovanéjsi. Na otazku ohledné baleni byli respondenti
dotazani na potrebu zjisfovani informaci o ptivodu vina. Na obrazku ¢. 17 jsou
zobrazeny jejich preference.
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Obrazek 17: Zajem spotiebitelti o ptivod vina

11,69%

m Ano ® Ano, pokud jsou informace snadno dostupné (napfiklad na baleni) = Ne

Zdroj: Vlastni prace autora

Podle vysledkt priizkumu je pro témér 9o % spotiebitelt dilezité znat informace
o ptivodu nakupovaného vina. Jenom 65,34 % si je vSak ochotno pfi svém
rozhodovani o nakupu zjistit informace aktivnim hledanim. 25,97 % spottebitelti
tyto informace bere v potaz pouze v piipadé, Ze jsou snadno dostupné.

Mezi dalsi Setfeni patrilo zjistovani preference mezi viny produkovanymi
vtuzemsku a vzahrani¢i. Vtomto pripadé 84,42 % respondentli preferuje
tuzemska vina a jen 15,58 % preferuje vina zahrani¢ni. Tyto vysledky opét
koresponduji s velkou oblibou nakupu vina ve vinotékach a u samotnych vinafa.
Tim byla ukoncéena ¢ast dotaznikt tykajici se distribu¢nich kanalid a preferovanych
druhi vina.

Dalsi vétsi cast se zamérila na preference pri nakupovani pres internet. V prvni
rfadé byla respondentim poloZzena otazka ohledné obav znakupovani vina,
respektive alkoholu jako takového, skrze internetové obchody. I pres pomérné
nedavné incidenty s pancovanym alkoholem odpovédéla vétSina (konkrétné 55,84
%) respondentti, Ze se nakupu vina, ¢i jiného alkoholu pies internet neboji.
Nicméné 44,16 % ma ohledné distribuce alkoholu prostiednictvim internetu
obavy.

V néasledujici otazce byli respondenti dotdzani na objem objednavek na
internetovych obchodech s vinem, respektive jestli je pro né smysluplné nakupovat
vino pres internet i v malém mnozstvi 1 — 3 lahvi. 70,13 % respondentt toto
striktné zamitla. 20,78 % respondenti tuto mozZnost nevyloudila, ovSem za
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predpokladu, ze by se jednalo o exkluzivni, jinak nedostupné, vino. Pro 9,09 %
respondentl je smysluplné vyuzit internetového nakupu i k tak malé objednavce.
Tato otazka Gzce souvisi s otazkou dalsi, ve které byli respondenti dotazovani na
preferenci vybéru jednotlivych lahvi, nebo predpripravenych kolekei (vice lahvi
vjednom produktu). 80,88 % respondentii preferuje vybér jednotlivych lahvi,
19,12 % by volilo rad€ji predpripravené kolekce. I to je ale mtze byt signal pro
provozovatele e-shopti o smysluplnosti nabizeni napt. tematicky zameérenych
kolekei vina.

Nakonec se Setifeni zabyvalo vybranymi faktory ovliviiujicimi vybér e-shopu
u spottebitelti. Respondenti volili u kazdého faktoru §kéalu 1 — 5 bodi, kdy 1 znacilo
nejvétsi dilezitost, 5 nejnizsi.

Tabulka 27: Faktory ovliviiujici vybér e-shopu

Faktor ovliviiujici vybér e-shopu Vaha (1 nejvice, 5 nejméné)
Vzhled a ptehlednost webovych stranek 1,68
Cena 1,96
Moznost osobniho prevzeti zboZi 2,04
Utzivatelské recenze 2,05
Riizné platebni moznosti 2,13
Siroky sortiment zboZi 2,17

Zdroj: Vlastni prace autora

Vysledky uvedené v tabulce ¢. 27 jsou pomérné vyrovnané, i tak lze ale rici, ze
celkovy vzhled a prehlednost hraje vrozhodovani spottebitele o uskutecnéni
nakupu nejvétsi roli. Druhym nejdtlezitéjsim faktorem je cena.

Posledni otazka se tykala preferovanych platebnich a dodacich podminek. Jako
moznosti byly vybrany nejéastéj§i zavedené zptisoby dopravy a platby v CR,
konkrétné€ osobni prevzeti s platbou na misté, vyuziti dopravce s platbou na
dobirku, vyuziti dopravce s platbou piredem (zahrnujici platbu platebni kartou
online). Posledni moznosti bylo vylouceni nakupu pres internet uzivatelem.
Vysledek Setreni je zobrazen na obrazku ¢. 18.
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Obrazek 18: Preferované platebni a dodaci podminky

5,19%

= Osobni prevzeti s platbou na misté = VyuZiti dopravce s dodanim na dobirku

Vyuziti dopravce s platbou predem = Nenakupuji pfes internet

Zdroj: Vlastni prace autora

Nejvétsi zajem mezi respondenty je v osobnim prevzeti s platbou na misté — a to
V 44,16 % pripadi. Druhym nejpreferovanéjSim zptlisobem prepravy je vyuziti
dopravce sdoddnim na dobirku. Stejny zptisob dopravy s platbou predem
preferuje 19,48 % spottebitelt a 5 % respondentii vyloucilo ndkup prostrednictvim
internetu.

Zavéry dotaznikového Setireni
Z provedeného dotaznikového Setieni lze vyvodit nasledujici zavéry:

e Naprosta vétsSina spottebitelti konzumuje vino

e Preferovana jsou vina bil4, nasleduji vina ¢ervena a rtizova

e Nejpreferovanéjsim distribu¢nim kanaly jsou vinotéky a samotni vinafi.
Internet je pro distribuci vina vyuZivan velmi malo

e Cesti spotfebitelé jsou vkonzumaci vina velmi patriotiéti a vérni
osvédéenym dodavateliim.

e Spotiebitelé se zajimaji o ptivod vina, ne vzdy jsou vSak ochotni si tyto
informace obstarat

e Nelze Tici, Ze se Cesti spotiebitelé boji nakupovat alkohol prostiednictvim
internetu

e Spotrebitelé uptrednostiiuji individualni vybér jednotlivych produktii, cast
z nich je ale ochotna dat prednost predpripravenym kolekcim
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e Vpripadé distribuce prostrednictvim internetu preferuji spotrebitelé
nakupy citajici vétsi mnozstvi lahvi. V pripadeé, Ze se jedna o exkluzivni
distribuci, je ¢ast z nich ochotna nakoupit i malé mnozstvi.

e Nejdilezitéjsim faktorem pro vybér e-shopu je jeho vzhled a prehlednost.

e Spotrebitelé preferuji osobni prevzeti zbozi.

5.5. Pravni podminky portalu NajdiVino.cz

Povahou poskytovanych sluzeb spada c¢innost portalu NajdiVino.cz do pravni
kategorie informacni spole¢nosti a ridi se tedy zakonem ¢. 480/2004 sb. Zakon se
zabyva predevs§im prenosem obchodnich sd€leni a informaci elektronickou cestou.
Vzhledem k tomu, Ze sluzba NajdiVino.cz nepocita s vyuzitim direct mailingu,
jehoZ podminky tento zakon upravuje predevsim, je dtlezité aplikovat predevs§im
¢ast zakona tykajici se odpovédnosti za zvefejnény obsah. Po nastudovani zakona
pak byly pro sluzbu sestaveny podminky pouzivani, se kterymi kazdy registrovany
uzivatel vyjadruje souhlas:

Podminky poskytovani sluzeb elektronickou cestou na portalu www.najdivino.cz.cz
81 VSeobecna ustanoveni
Definice:

1. Poskytovatel sluzeb — Jakub Novak, IC. 76238393, mistem podnikani Tylova
6522, 765 02 Otrokovice

2. Web — web je provozovan poskytovatelem sluzeb na adrese
http://www.najdivino.cz.cz.

3. Navstévnik — jakakoli fyzicka osoba, ktera vstoupi na webovou adresu
http://www.nadjivino.cz.

4. Uzivatel — fyzick& nebo pravnicka osoba, ktera po souhlasu s podminkami webu
a ukonceni registrace ziskava pristup k poskytovatelem nabizenym sluzbam

6. Profil tfetiho poskytovatele — soubor idaji a nazort tykajicich se poskytovatelt
sluzeb zanesenych do databaze webu.

7. Poskytovatel poskytuje své sluzby na zaklad téchto podminek.

8. Podminky jsou pro uZzivatele zavazné, a to bez uzavieni zvlastni smlouvy.
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§2 Druhy a rozsah sluzeb
Poskytovatel poskytuje nasledujici sluzby:

1. Umoznuje uzivatelim pridavat a upravovat informace o poskytovatelich sluzeb
spojenych s produkei a konzumaci vina, ¢i vinnou turistikou.

2. Poskytuje vyhledavani i neregistrovanym navstévnikiim

5. Pristup k zdkladnim sluzbam webu je zdarma, konkrétné registrace a zverejnéni
zakladnich informaci.

6. Poskytovatel si vyhrazuje pravo na zpoplatnéni jakychkoli sluzeb, bude o nich
uzivatele v§ak vzdy informovat s dostateénym piredstihem.

§3 Zodpovédnost
1. Poskytovatel neni zodpovédny za obsah informaci zverejnény uzivateli

2. Uzivatel prebira plnou odpovédnost za Skodu nebo poruseni zakona vzniklého
jednanim na webu. Pokud bude provozovatel na takové jednani upozornén, zjedna
v primérené lhiité napravu.

3. Poskytovatel prohlasuje, Ze uzivatelé pouzivaji web na vlastni nebezpeéi

4. Poskytovatel sluZzeb neposkytuje zddnou zaruku na spravné fungovani portalu
jako celku nebo jeho ¢asti

§4 Postup pri nahlaseni vyhrad
1. Poskytovatel vynalozi veskeré sili k zajisténi spravného fungovani webu

2. Uzivatelé mohou podavat pripominky k funkénosti webu, navrhy na opravy
tykajici se portalu na adresu admin@najdivino.cz

3. Vyhrada bude vyiizena do 30 dni ode dne jejiho podani. Pokud nebude toto
mozné, poskytovatel oznami dtivod uzivateli s informaci o dalsi lhiité.

4. Poskytovatel sluzeb si vyhrazuje pravo na nevytizeni pripominky, pokud bude
vyhrada vyplyvat neznalosti téchto podminek, nebude v souladu s pravnim radem
CR nebo nebude vychazet z konceptu webu.
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§9 Zavérecna ustanoveni

1. Poskytovatel sluzeb si vyhrazuje pravo na jednostrannou zménu téchto
podminek s upozornénim uzivatele v dostatecném predstihu.

2. Uzivatelé odpovidaji za neuvedeni e-mailové adresy pri registraci, ke které
nemaji pristup nebo adresy na kterou nelze dorucit oznameni

3. Ve vécech neupravenych témito podminkami se strany ridi ustanovenim zakona
¢. 480/2004 o informacni spolec¢nosti a zdkonu o poskytovani sluzeb elektronickou
cestou a obc¢anského zakoniku
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6. Diskuze a doporuceni

Prvni véci pri vyuzivani prvkl e-marketingu je stanoveni cild, kterych chce
inzerent jeho prostrednictvim dosahnout. Na to by méla navéazat analyza
zakazniki, klicovych slov a konkurence. Prakticka ¢ast se zabyvala hodnocenim
moznosti vyuziti nastroji e-marketingu. Analyzou bylo zhodnoceno chovani
uzivatell internetu a na jejim zakladé byly uréeny hlavni demografické skupiny
vyuzivajici internet spolu s nejcastéjsimi aktivitami, kterym se vénuji. Tento krok
je dutlezity zejména kvili porovnani s cilovou skupinou subjektu inzerujiciho na
internetu. Spravnym sladénim cileni online reklamy na demografickou skupinu
spolu s obsahem webovych prezentaci vytvorenym tak, aby odpovidal skupiné
uzivateld, na kterou je cileno lze 1épe smérovat naklady a zvysSovat tak jejich
efektivitu. To bylo pfedvedeno v rozpoctu nékladi na display reklamu v kapitole
6.3.3 Navrh display reklamy.

Neméné dulezita je analyza klicovych slov, ktera poskytuje piehled o vyrazech,
které uzivatelé pouzivaji ve vztahu k inzerované sluzbé. Pti aplikaci vyhledavaci
reklamy na sluzby spojené sprodukci a distribuci vina je dtlezité zejména
geografické cileni, nebot uzivatelé ¢asto dopliuji vyhledavaci dotazy o konkrétni
nazvy meést. Uzivatelé se také detailn€ zaméruji na konkrétni druhy sluzeb, at se jiz
jednd o vinotéku, vindrnu nebo pfimo vinare distribuujiciho ve svém vinném
sklepé. Zakladem spravného vyuziti téchto poznatki je spravné rozdéleni klicovych
slov do reklamnich sestav a prifazeni relevantnich inzerat. Cilem je nabizet
uzivateli, ktery zad4 do vyhledavace kli¢ové slovo vinny sklipek, inzerat s nadpisem
vinny sklipek, nebot na tento lze ocekavat vétsi odezvu, nez na inzerat s nadpisem
vinny sklep. Zaroven je dtlezité spravné vyuzit rtznych shod kli¢ovych slov
s vyhledavanou frazi. Pravidla pro pouziti lze shrnout nasledovné:

Pouziti nemodifikované volné shody je vzhledem k existenci nastrojii pro navrh
klicovych slov jiz zbyteéné a zbyte¢né zvySuje néklady, nebot se inzerat bude
zobrazovat i na vzdalené pribuzna klicova slova.

Modifikovana volna shoda muzZe byt prvnim krokem po analyze klicovych slov.
Zabezpeci, aby se inzerat zobrazoval na fraze obsahujici klicové slovo v libovolném
tvaru. Pouziti této shody lze doporucit pro dvé pouziti. Prvnim je pouziti v pripadé,
Ze inzerent nechce vénovat vytvareni a spravé vyhledavaci reklamy prili§ casu a
chce zasdhnout Siroké publikum. Takto pouzitd reklama bude fungovat, vyuziti
nakladd vSak nebude tak efektivni, jako v pripadé presnéjsich shod. Druhou
moznosti vyuziti této shody je sbér dat o vyhledavani uzivateli. Analyzou frazi, na
které se inzeraty zobrazuji a frazi, které generuji nejvice konverzi lze identifikovat
klicova slova, ktera lze pouzit v presné€jsi shodé a casem volnou shodu prestat
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pouzivat. Efektivné se tak lze dopracovat k presnému cileni nakladd. V tomto
pripadé lze vynalozené naklady obhajit mnohem 1épe.

Pouziti frazové shody patii mezi konkrétnéjsi a narocnéjsi vyuziti vyhledavaci
reklamy. Aby byla efektivni, vyzaduje detailn€jsi rozdéleni kli¢ovych slov do
reklamnich sestav. Diivodem je prirazeni relevantnich inzeratli, bez kterych by
pouziti frazové shody nemélo smysl. Hlavni diraz by zde mél byt kladen na titulek
inzeratu. Idealni pouziti frazové shody je tam, kde se klicova slova mezi uzivateli
lisi podle drobnych upiesnéni a inzerent chce zasdhnout vSechny tyto vyrazy.

Presna shoda je nejkonkrétnéjsi forma cileni. Jeji pouziti prichazi v ivahu tam, kde
presné zname vyhledavaci fraze uzivateld. Presnou shodu by méli vyuzivat
predevSim inzerenti, kteri vyhledavaci reklamu pouzivaji jako hlavni nastroj
akvizice zadkaznikl a jeji spravé vénuji velké Gsili. Pii pouziti presné shody by
inzerent mél védét, o co se uzivatel zajima. Tomu by mél byt pfizptisoben inzerat
nejen vnadpise, ale také samotny text inzeratu by mél korespondovat
s uzivatelovym zamérem a vybidnout ho k akci.

Dalsim dutlezitym aspektem pri online inzerci je kombinace jednotlivych druhi
inzerce. Bylo prokazano, Ze vyuziti placené inzerce je o mnoho efektivnéjsi, pokud
je doplnéno o vhodnou optimalizaci inzerovaného webu pro vyhledavace. Analyza
konkurence ukézala, Ze zdaleka ne vSichni se této optimalizaci vénuji. Pro zakladni
spravné pouziti je vhodné spravné vyuziti meta znacek <title> a <content>. Jejich
pouzitim lze upravit text inzeratu v organickém vyhledavani, odliSit se od
konkurence a vylepSit svoji pozici. Samoziejmosti je také nabizeni zajimavého
obsahu, af jiz zakladniho, tak dopliikového, ktery bude uzivatelim piinaset
dodate¢né informace spojené s hlavni nabizenou sluzbou. Tento obsah miize byt
prinaSen naptiklad pouhym zverejiovanim aktualit nebo vytvarenim tematicky
zaméfenych ¢lankt. Vhodnym kanalem k distribuci tohoto obsahu jsou socialni
sité, skrze které lze udrzovat neustély kontakt se zdkazniky.

Veskeré tyto kroky se daji podnikat prostfednictvim profesionalni agentury, ale
také jsou za pouziti informaci uvedenych v této praci realizovatelné samotnymi
inzerenty. Dal$im vychodiskem pro poskytovatele sluzeb spojenych s produkei a
distribuci vina je inzerce v ramci katalogovych portéla jako je NajdiVino.cz, kde
mohou s minimélnim uasilim vice, ¢i méné tspésné propagovat sviij podnik. Je na
kazdém z téchto portald, jak bude v propagaci svych inzerentti aspésny.
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7. Zavér

S rostoucim mnozZstvim obsahu na internetu se neustdle vyviji moznosti a
mechanismy jeho inzerce. Hlavnimi kanaly nejcasté€ji pouzivanymi pro inzerci,
sohledem na naklady vytvareni samotné reklamy, jsou vyhledavaci a display
reklama. Uspésnost jejich vyuZiti vZdy zavisi na mnoZstvi ¢asu a prostiedké do
nich investovanych. Velkym prinosem je moznost vyuzivat tyto nastroje i s malymi
prostiredky a pti spravném zachazeni predbéhnout konkurenci, ktera se rozhodla
prorazet jen na zakladé vysokych nakladi. Charakteristickym znakem online
inzerce je fakt, Ze vyzaduje neustalou spravu a kontrolu. Diivodem jsou neustale
plynouci naklady, které by bez korekce mohly nekontrolovatelné rlst se
zanedbatelnym dopadem na zvolené cile.

Aby bylo vyuziti ndkladu na online inzerci smysluplné, je nezbytné inzerovat
obsahové zajimavy a prehledny web. Uz samotny obsah a cile by mély
determinovat nejvhodnéjsi formy inzerce. Diky neustdle se vyvijejicim
technologiim a predevsim rozsifovani mobilniho internetu je ¢im dal vice zadouci
obsah optimalizovat pro mobilni zatizeni, v nejlepsim mozném pripadé rozsirit
webové stranky o mobilni aplikace, které jesté vice zpristupni obsah uZivatelim.

V této praci byly na zakladé analyzy aktivity uZivateld, analyzy klicovych slov a
analyzy konkurence navrzeny kroky pro spravné pouziti nastroji e-marketingu,
které jsou pouzitelné pro podnikatelské subjekty ptlisobici na trhu s vinem. Jejich
aplikaci na své cile a podminky by méli tito inzerenti byt schopni vytvorit
konkurenceschopnou marketingovou strategii a ridit jeji naklady.

Poznatky ziskané analyzami byly uplatnény pfi sestavovani marketingové strategie
pro portéal NajdiVino.cz, ktery byl v ramci této prace vytvoren. Kromé webového
portalu byla vytvofena i zakladni verze mobilni aplikace pro operacni systém
Android, kterd ve zjednoduSené formé optimalizované pro mobilni zafizeni
usnadniuje pouzivani funkei portalu NajdiVino.cz. Veskeré navrhy marketingové
strategie uvedené v této praci budou pro propagaci portéalu vyuzity.

Piinosem préce je vypracovani navrhu a predvedeni pouziti nastrojt internetového
marketingu vtakové mire, jakou je schopny vyuzit inzerent bez zapojeni
specializované agentury. Nezaujatym pohledem na trh svinem byl touto praci
prostirednictvim analyz a zkuSenosti autora vnesen novy pohled na problematiku
online inzerce v tomto odvétvi.
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9. Piilohy

Seznam priloh
Piiloha &. 1: Cést zdrojového kédu mobilni aplikace
Priloha ¢. 2: Navrh nékterych bannert pro display reklamu
Priloha ¢. 3: Dotaznik



P¥iloha ¢. 1: Cést zdrojového kodu mobilni aplikace — Main Activity:

package cz.najdivinocz;

Himport

super.onCreate {savedInstanceState) ;
setContentView(R.lavout.activity main);

¢ Frs - CP
Enable Japascript

webSettings.setJavaScriptEnabled (ftrue);
omWebView. loadUrl {("http: //www.najdivino.cz/"

return true;

return super.ocnliptiocnsltemSelected (item);

E public class MainfActivity extends ActionBarActivity {
private WebView mWelView;
@override

&l = protected woid onCreate (Bundle savedInstance3State)

i

{

WebSettings webSettings = mWebView.getSettings():

mielView. setWebViewlClient (new WebViewClient()):
=] }
EBOverride
&l = public boolean onCreatelptionsMenu (Menu menu) |
/4 Inflate the menu; this adds items teo the action ba
getMenulnflater().inflate (R.menu.menu main, menuj;
return true;
= }
@0verride
&l £ pu.bllc boolean cnOptionsIltemSelected (Menultem item) |
lfJ bar item clicks here. The action bar
¥ handle clicks on the Home/Up ‘s'_::::::,
] A 1fy a parent actiw
int id = item.getItemId();
f/noinspection SimplifiablelfStatement
if {id == R.id.action settings) |

mWelView = (WebView) I[indViewById(R.id.activity main webview];

]

esent.



Ptiloha ¢&. 1: Cast zdrojového kédu mobilni aplikace — XML pro layout:

[ij< FrameLayout xmlns:android="http://schenas.android.con/apk/res/android"
ming:tools="http://schemas.android.com/tools" android:layout width="match parent”
android:layout height="match parent" android:paddingleft="16&dp"
android:paddingRight="1adp"

android:paddingTop="16dp"

android:paddingBotton="16dp" tools:context=" .MainActivity">

=1 <WebView

android:id="E+id/activity main webwiew"

android:layout width="match parent"”

&) android:layout height="match parent" />

Li<i S rame Layout>




Priloha ¢. 2: Navrh bannert pro display reklamu

NajdiVino.cz
\/

Nejvetsi
databdze
prodejcU
vina

@Nojdivmo.cz

Nejvetsi databdze
prodejcU vina

— "

Banner 160X600 Banner 300x250

mobilem

@NojdiVino.cz Hledej vino

Mobilni banner 320 x 50

@NojdiVino.Cz Hleddte vinotékue

Banner 480 x 60



Priloha ¢. 3: Dotaznik
1. Pijete vino?

ANO
NE

2, Jaké vino preferujete
Bilé
Cervené
Riazové
3. Kde nakupujete vino?
Ve vinotéce
V supermarketu

Pfimo od vinare
Na internetu

4. Mate svého oblibeného vinare / vinotéku kde nakupujete
pravidelné?

ANO
NE

5. Jaké formé baleni vina davate prednost?

Lahvové vino
Stacené vino

6. Zajimate se pri nakupu vina o jeho ptuvod (zemé, oblast,
podoblast ... )?

Ano
Ano, pokud jsou informace snadno dostupné na baleni
Ne

7. Preferujete vina zahrani¢ni nebo tuzemska

Zahranicéni
Tuzemska



8. Bojite se nakupovat vino nebo jiny alkohol pres internet?

ANO
NE

9. Je pro Vas smysluplné vyuzit nakupu vina pres internet i k
malému poctu lahvi(1 - 3 lahve)?

Ano

Ano, pokud se jedna o exkluzivni vino
Ne

10. Preferovali byste pri nakupu vina pres internet moznost
vybéru jednotlivych lahvi, nebo jiz pripravenych kolekci?
Vybér jednotlivych lahvi
Vybér kolekei lahvi

11. Co je pro Vas pri vybéru e-shopu dtlezité (1 nejvice - 5
nejmeéne)

Vzhled a prehlednost webovych stranek:

Uzivatelské recenze:

Moznost osobniho ptevzeti v misté vaseho 1 2 3 4 5
bydlisteé:

Riizné platebni moznosti:

Siroky sortiment zboZ:

Cena:



12. Jaky druh dopravy a platby preferujete pri nakupu pres
internet?

> osobni prevzeti s platbou na misté

o vyuziti dopravcee s platbou piredem

o vyuziti dopravee s dodanim na dobirku
' nenakupuji pres internet

13. Jste muz nebo Zena

o Muz
» Zena

14. Do jaké vékové kategorie spadate?

0 18 -24let
0 25-34let
© 35-44let
0 45- 54 let
0 55-64 let
D 65-74let
> nad 74 let



