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Abstract

VoZda, L. Design of Internet marketing campaign for e-commerce. Bachelor thesis.
Brno: Mendel university Brno, 2015.

This thesis deals with marketing campaign for a new internet shop. Nowadays,
online marketing area is a key factor for a competitiveness of online sellers. Object
of this thesis is to design a solution for search engine optimization, ad group in PPC
systems and marketing communication with customers through social media and
other tools. First part will be based on theoretical description of tools, followed by
a competitor analysis and results implementation to the new marketing campaign.
A great emphasis is placed on a practical usability of the campaign.
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Abstrakt

Vozda, L. Navrh kampané propagace internetového obchodu. Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou kampani pro novy internetovy
obchod. Oblast internetového marketingu je v dneSni dobé velice stéZejni pro kon-
kurenceschopnost internetovych prodejcti. Cilem prace je navrhnout resSeni opti-
malizace pro vyhledavace, reklamni sestavy v PPC systémech a marketingovou
komunikaci se zakazniky prostiednictvim socialnich siti a dalsich nastrojt. Prvni
Cast je zaloZena na teoretickém popisu nastrojii, nasleduje analyza konkurence a
implementace vysledk do marketingové kampané. Velky diiraz je kladen na prak-
tické vyuziti kampané.
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Uvod a cil prace 11

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Internet se v posledni dobé stava velmi populdarnim nastrojem. Mimo jiné ¢innosti,
které se na internetu daji délat a jejichz vyuziti rapidné stoupa se také rozrista
obchodovani na internetu, o které se tato prace zajima.

Obchodnici se snaZi v ramci konkurenéniho boje, co nejvice vyhovét pohodli
zakaznik, proto jen velice malo obchodniki si miiZze dneska dovolit nebyt na in-
ternetu. OvSem pod pojmem ,byt na internetu” se skryva mnohem vic, nez se mi-
Ze zdat. Samotné byti na internetu nestaci a rozdil, mezi bytim a efektivnim nebo
ucinnym prodejem, se s ristem technologickych vymoZenosti silné prohlubuje.

Proto je pro kazdy internetovy obchod nezbytné, aby s dobou obchod optima-
lizoval at' uZ pro vyhledavace, nebo zakazniky. S touto optimalizaci a vysvétlenim
nejnoveéjsich nastrojl a technologii internetového marketingu, prichazi tato prace.

1.2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout marketingovou kampan pro internetovy obchod
s nabidkou vin a jejich suplementd, ktery vstupuje na trh v obdobi srpna 2015 na
adrese http://odvinare.cz. Navrh kampané bude probihat na nékolika urovnich.

V prvnim kroku bude analyzovano konkurené¢ni prostredi a otestovano, jak
konkurence naklada s jednotlivymi nastroji internetového marketingu. Poté, na
zakladé nastudovanych souvislosti, budou navrzeny dpravy kédu stranky za uce-
lem optimalizace pro vyhledavace.

Nasledné budou navrzeny kampané pro dil¢i PPC systémy, affiliate program,
kreativni navrhy na marketingovou komunikaci prostrednictvim socialnich médii a
emailingu.

Poslednim krokem bude provést kalkulace jednotlivych scénait mozného vy-
voje a upozornit na slaba mista kampané, kterym bude tfeba vénovat se v oblasti
webové analytiky.

Kampan bude zaloZena piredevsim na poznatcich z literatury a analyze konku-
rentd, obchodujicich se stejnym nebo podobnym produktem.
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2 Literarni prehled

Internetovy marketing je rozsahly pojem, ktery pod sebou skryva velké mnozstvi
pojmii a souvislosti. Tato kapitola slouzi k jejich vyjasnéni.

2.1 Internetovy marketing

Marketing se da popsat jako proces zjiStovani potreb a pozadavkl zakaznikil za
ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pokryje tyto poZadavky a bude pro
zakazniky prinaSet pridanou hodnotu. Ve spojeni s internetem jde o vyuzivani In-
ternetu jako nastroje pro zjiStovani téchto potieb a zaroven ziskavani zakaznika.
Internetovy marketing prochazi dlouhodobym vyvojem (Koukalovd, 2014, s. 41).

Internetovy marketing se stdva posledni dobou velmi populdrnim a mocnym
nastrojem. Vyhody internetového marketingu oproti klasickému jsou (Janouch,
2010):

* monitorovani a méritelnost (mame vice presnéjsich dat),
* neustala dostupnost (marketing se provadi 24 hodin 7 dni v tydnu),
» zakazniky lze oslovit nékolika zpiisoby,

* lze zacilit reklamu na neanonymniho zakaznika, kli¢ova slova apod.,,

nabidku lze ménit dynamicky a neustale.

2.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod, ktery vétSina zna pod pojmem e-shop, je virtudlni podoba kla-
sického obchodu, pristupna zakaznikim na internetu ve formé webové aplikace.
Jde tedy zjednodusSené receno o webovou stranku s katalogem produktd a virtual-
nim nakupnim koSikem. Probih4 zde zprostredkovani elektronickych transakci
(Adaptic.cz, 2015).

2.3 Internetovy vyhledavac

K pochopeni nasledujicim principlim optimalizace pro vyhledavace je treba znat,
co to je a jak funguje internetovy vyhledavac. Pod timto pojmem si vétSina lidi
predstavi webovou stranku, kde napisi, co chtéji vyhledat do okénka a stranka jim
vrati vysledek. Tato predstava neni chybna, ovSem pro nase ucely (aplikace SEO
principt) nedostatecna. Pro internetovy obchod je totiZ nezbytné, aby jej vyhleda-
vacCe zobrazovali uzivatellim, co nejcastéji a nejvyse.
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Vyhledavani webovych stranek provadi programy, kterym se tika roboti. Lze
popsat 3 zakladni ¢innosti robota (Janouch, 2010):

* Prochazeni (Crawling) - Robot prochazi stranky a sleduje odkazy, které se
v nich nachdazi. Zaznamenava informaci o existenci stranky. Pokud nevede na
stranku odkaz, robot ji nevidi a neindexuje ji. Roboti prochazi neustdle.

* Indexovani (Indexing) - Robot pfi indexaci vybere klicova slova, ¢imzZ zjisti o
¢em stranky jsou a uloZi je do databaze. Pokud potom zada uZivatel dotaz, ro-
bot uz stranky znovu neprochdazi ale vrati uZivateli vysledek, ktery si zazna-
menal do indexu.

* Hodnoceni (Ranking) - robot po zaindexovani priradi klicova slova ke strance
a posuzuje, do jaké miry stranka odpovida danému poZadavku. Pii posuzovani
relevance se berou v ivahu i jiné faktory, naptiklad i sportovni nebo politické
udalosti, které pravé probihaji.

Existuji rtizné technologie hledani napft. hledani sémantické, rozpoznavani obrazka
nebo indexace audia a videa.

2.4 SEO

SEO je akronym pro anglicky pojem search engine optimization, v prekladu opti-
malizace pro vyhledavace. Jde o urcita pravidla, ktera se oplati respektovat a apli-
kovat, pokud ma byt internetové podnikani tispésné. SEO je v posledni dobé casto
diskutovanym tématem, spousta profesionali se dohaduje o tom, zda jde o mrtvou
disciplinu (DeMers, 2013).

Problém SEO spociva v tom, Ze se lidé pouze domnivaji, jak konkrétné vyhle-
davaci algoritmus funguje. Optimalizace pro vyhledavace neni jen technicka disci-
plina. Jde predevsim o obsah a tvirci ¢innost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby
proces. V ramci tohoto dlouhodobého procesu jednotlivé subjekty snazi o konku-
ren¢ni boj mezi sebou a neustadle SEO zdokonalovat. Druhym faktorem je technolo-
gicky vyvoj internetovych vyhledavaci (Uprava a rozvoj algoritmii), ktery nuti
k neustdle optimalizaci. Na zakladé tohoto neustalého vyvoje prinasejici neustalou
potiebu optimalizace se da oc¢ekavat, Ze SEO nikdy neumfte (Ungr, 2014, s. 16).

2.5 PageRank

PageRank slouZi k hodnoceni kvality obsahu webovych stranek. Princip PageRanku
spociva v tom, Ze se spocitaji stranky a jejich kvalita, které na danou stranku odka-

vvvvvv

Stranka s vysokym PageRankem ma tedy predpoklady k tomu, aby byla vys ve vy-
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sledcich hledani (neni to ale jediny predpoklad). Existuji nastroje, které umoznuji
PageRank zjistit (Jakpsatweb.cz, 2015).

2.6 Reklamni sité

Reklamn{ sité sdruzuji internetové stranky v jeden celek, které spravuji re-
klamni spolecnosti. Tyto spolecnosti se pak snaZzi je prodavat jako balicek webij,
aby jednotlivci nemuseli kvili reklamé oslovovat provozovatele stranek jednoho
po druhém. Jde napriklad o reklamni sit’ Google, obsahova sit’ Sklik nebo Etarget.
Dale je mozné vyuzit affiliate siti , kde se nejcastéji plati za provedenou akci, zkra-
cené CPA. Posledni moZnosti, kterad se nabizi jsou tzv. media zastupitelstvi, tvofena
z prémiovych webl a mérena oficialnim nastrojem ceského internetu. V tomto pfri-
padé se plati za tisic impresi, zkracené CPM (Zdarsa, 2014, s. 58) .

2.7 Moznosti cileni reklam

Jedno z nejobvyklejsich druh cileni v reklamnich sitich se nazyva kontextové cile-
ni. Pfi tvorbé reklamy lze zvolit na jakych webech, resp. na webech s konkrétnim
obsahem, se bude se bude reklama objevovat. Diky tomu jsou kampané efektivné;-
81, nez klasicka reklama v televizi nebo na billboardech (Zdarsa, 2014, s. 59).

Reklamu lIze cilit nejen na obsah stranky ale také na zajmy uzivatele. Rekla-
ma na vino tedy nemusi viset na webu s alkoholickymi napoji nebo syrem, ale kde-
koliv jinde, pokud ji ¢te zadjemce , ktery se o naSi branZi zajima.

Dilezita varianta je také demografické cileni. Produkty mohou byt specific-
ké ke konkrétni skupiné. Napriklad vino nema cenu nabizet uzivatelim ve véku
mladsim 18 let. Je také moZné urcit kampan konkrétni demografické skupiné, na-
priklad pro vék 10-20 let nastavit jiny inzerat neZ vék 21-30 (Zdarsa, 2014, s. 58).

2.8 PPCreklama

V Anglickém jazyce pojem pay-per-click, tedy zaplat za klik. Jde o velmi U¢innou
formu marketingové komunikace na internetu, nebot je zobrazovana pouze tém
uzivatelim internetu, kteii hledaji pomoci vyhledavact urcité informace, nebo
prohliZeji stranky obsahové souvisejici s reklamou.

Vysoka ucinnost spociva v pomérné nizké cené, ale také ve skute¢né presném
cileni na konkrétni zakazniky. MoZnost spojit zobrazeni reklamy s tim, co lidé na
internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd’ (k prirozenym vysledktim), piina-
$1 velkou pravdépodobnost ziskani novych navstévnikl a nasledné zakaznika (Ja-
nouch, 2010).
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Princip reklamy je nasledujici: uZivatel zada do pole vyhledavace par slov, vy-
hledava¢ mu pak poskytne seznam prirozenych vysledki, ale také reklamu spoje-
nou s danymi klicovymi slovy. Vtomto pripadé jde o reklamu ve vyhledavacich
sitich.

V pripadé, kdy uzivatel hleda informace na internetovych strankach, miize mu
byt zobrazena reklama souvisejici s danym obsahem, v takovém pripadé se jedna o
reklamu kontextovou (Janouch, 2010). Zobrazovani reklamy vSak zadavatele jesté
nic nestoji, plati aZ tehdy, kdyz uZivatel na reklamu klikne. Z toho plyne, Ze zadava-
tel neplati za kazdého, kdo reklamu uvidi ale pouze za kazZdého, kdo na ni skute¢né
na zakladé urcitého zajmu a motivace klikne.

Platba za takovy proklik miiZe byt v rozmezi halért az desetikorun. Vse zavisi
na tom, jak jsou dana slova populdrni, tedy jak velky zdjem je mezi ostatnimi inze-
renty o dané klicové slovo nebo frazi. Pokud ma o klicové slovo zajem vice inzeren-
th, poradi se urcuje podle nejvyssi nabidky. Systém tedy funguje podobnym zpiso-
bem jako aukce (Martin Domes, 2012).

Prehled zakladnich pojmi tykajicich se PPC reklam, kterych bude v této praci
pouzito v Tabulce 1:
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Tab. 1 Popis zakladnich pojmi tykajicich se PPC reklam
Pojem Popis

K tomu, abychom mohli vyuZivat reklamni systém, musime mit

Ucet ucet, ke kterému je prifazen e-mail, heslo a udaje o drZiteli pro
fakturaci.
Kamparn KaZzda kamparn by méla byt zamérena na néjaky cil.

V ramci kampané muze byt libovolny pocet sestav. Sestavy se
Sestava nejcastéji déli podle pribuznosti klicovych slov, kazda sestava
tedy tvoii neprilis velkou mnoZinu klicovych slov.

Pomoci kli¢covych vyhleddvame pres vyhledavace obsah na

Klicové slovo internetu a taky se pomoci nich spousti inzeraty v PPC
systémech.
CTR (click-
th (C}llc Mira prokliku v procentnim vyjadrenti.
rough-
te) & CTR = (pocet proklikii / poCet zobrazeni) * 100
rate
Znamena kolik navstévnikl z PPC reklamy udélalo néjakou
Konverze . . v . ‘v,
akci - nakup, vyplnéni formulare apod.
, Také oznacovany jako mira konverze ATR = action-through-
Konverzni , e
Y rate v procentnim vyjadreni.
pomér

Mira konverze = (pocet konverzi / pocCet navstévnika) * 100

(Janouch, Internetovy marketing, 2010)

2.9 PPCsystémy

Pod timto pojmem si mliZeme predstavit stranku, kde mizeme v ramci uzivatel-
ského rozhrani spravovat svoji kampan. Existuje cela rada takovych systémi.
V rozsahu prace, uréené pro internetovy obchod ptisobici pouze v Ceské republice
se bude zabyvano pouze systémy spolecnosti Google a Seznam.cz, tedy Google Ad-
words a Sklik. Tyto dvé jsou zvoleny na zakladé studie spolecnosti Effectix.com s. r.
0., ktera vypovida o poméru poctu uzivateli pouzivajici Google a poctu uzivatelid
Seznamu. Také pojednava tom, Ze uzivatelé Seznam.cz prechazeji na Google. Kon-
krétné byl nameéren v roce 2014 podil navstévnosti vyhledavaci 54,5 % pro Goo-
gle, 37 % pro Seznam.cz a zbytek pro ostatni vyhledavace (Effectix.com, 2014).



Literarni ptehled 17

Facebook ads je reklamni systém na socialni siti Facebook. Jde také o zobra-
zovani reklam, podobné jako u AdWords, avsak je zde drobna odliSnost. AdWords
a Sklik zobrazuji reklamu cilenou na zdkladé klicovych slov, které piSeme do vy-
hledavace. Facebook ovSem sbira data o svych uZivatelich a zobrazuje reklamu na
zakladé téchto dat. Reklama se tedy uzivatelim Facebooku zobrazuje neustale,
pokud jsou online, ne jen tehdy pokud hledaji konkrétni obsah, coZ je vyhodou.
JelikoZ vyznam socidlnich siti v oblasti marketingu roste, bude proveden navrh
kampané i v tomto systému.

Reklama na Facebooku se zobrazuje od prihlasovaci stranky aZ po tu odhla-
Sovaci. UZivatelé Facebooku vSak travi nejvice ¢asu na hlavni strance s vypisem
piispévki, kde je tedy nejvyhodnéjsi reklamu cilit (Linc, 2014, s. 73).

2.10 Teorie dlouhého ocasu

Tato teorie vyuziva chovani uzivatelli na internetu, konkrétné jakym zpisobem
postupuji pti zadavani klicovych slov do vyhledavace. Vychazi se z faktu, Ze clovék
nejprve pise svij dotaz, co nejobecnéji, a az pokud vysledky hledani neodpovidaji
tomu, co vyZadoval, zkusi hledanou frazi uptfesnit. Dochazi tedy k tomu, Ze lidé na
internetu vyhledavaji velké mnoZstvi obecnych slov nebo frazi, v nasem ptripadé to
mize byt naptiklad slovo vino, ale konkrétnéjsich vyhledavani je podstatné méné,
napriklad fraze ,bile vino z Moravy obchod". Tento fakt ovlivni cenu kli¢ovych slov
v PPC systémech. Konkrétnéjsi fraze budou nejenom levnéjsi ale prinaseji také vét-
${ konverzni pomér (Domes, 2012, s. 45).
Teorie dlouhého ocasu je vystiZzné znazornéna na obrazku ¢. 1:

et
SPETIMON : 1 Word Phrases LONG TA”— SEO

2-3 Word Phrases

More Descriptive Phrases

Source: elliance.com

Obr. 1 Obrazek s grafem znazornujicim teorii dlouhého ocasu
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2.11 Webova analytika

Webovou analytiku tvori sbér, analyza, méreni a reportovani vysledkl za ucelem
optimalizace vyuZivani webu a reklamy.
Tato disciplina zpracovava dva typy dat:

* Kvantitativni (odpovidaji na otazku - Co se stalo? Jde naptiklad o pocet zobra-
zeni stranek, objednani zbozi a dalsi...)

* Kvalitativni (odpovidaji na otazku - Proc¢ se néco stalo? Ziskavaji se napiiklad
pomoci dotazniki).

Posbirana data nam ale nestaci, potreba je také je néjakym zptisobem vyhod-
nocovat a reportovat. Podrobnou analyzou téchto dat teprve ziskdme poznatky,
které nas mlzou upozornit na néco, co je na naSem webu Spatné nebo nadm napfri-
klad vyhani zakazniky z webu (Jasek, 2014, s 90).

2.11.1 Vyuziti webové analytiky

Webova analytika nam pomaha 1épe vnimat chovani zakaznikd na nasem webu,
slouZi také jako podklad pro manaZerské rozhodovani a pro optimalizaci stranek.
Pomoci ni bychom méli byt schopni zodpovédét nebo vyresit nasledujici body (Ja-
Sek, 2014, s 92):

* Co se nawebu déje?
o jak se chovaji navstévnici na webu

o které ¢asti webu maji pozitivni u€inek na obchodni vysledky
o je web pouZitelny
o jak postupuji zakaznici ptes nas web

* Co nefunguje?
o identifikace problému
o vymyslet chytrejsi zplisob nastaveni kampané
o které skupiny neprinaseji Zddné konverze
o srovnani s predchozi kampani

¢ Vyzdvihnout popularni obsah
o ktera ¢ast webu je pro zakazniky zajimava

o nebo naopak nezajimava

o které texty nejvice komentuji zakaznici, pripadné sdili
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o které produkty jsou nejcastéji prohlizeny

* Hodnota prodeje pres web
o kolik objednavek dostavame pres web

o kolik procent zakazniki chodi radéji do prodejny
o zlepSuje web spokojenost zakaznikl

* Zlepsit vysledky webu
o jakzvySit konverzni pomér

* Obhgjit si finance investované do kampani a rozvoje webu
o navrh uprav kampani do budoucich obdobi

2.11.2 Techniky vyhodnocovani kampani
Mezi techniky, jak vyhodnocovat kampané se radi:

e Casové srovnavani - miizeme srovnavat v jakych ¢asovych intervalech chce-
me, napriklad mezirocné nebo mezimésicné. Musime brat ale v ivahu sez6nni
vykyvy.

* Vyhodnocovani kampani

o Vykonnost - vyhodnocujeme vysledky a srovnavame je s nasSimi cili.

o Ucinnost - jaké mame naklady a ndvratnost investic .

o Efektivita - zda jsme prodali produkty, rozliSeni zdroji navstévnosti
(z jakych stranek knam zakaznici prisli, jaké pouzili klicova slova
apod.)

* Segmentace - Pomaha nam identifikovat chovani jednotlivych skupin naSich
zakaznikil. Zakazniky lze z tohoto hlediska délit naptiklad podle typu zarizeni,
z kterého nas web navstivili nebo podle prohliZece a operac¢niho systému, lo-
kality a dalsi.

* Optimalizace konverzniho poméru - snaha o zlepSeni pouZzitelnosti webu za
cilem dosazeni lepsich obchodnich vysledkd. Dilezita je vstupni stranka tzv.
landing page, ktera musi navést zakaznika k cili.

* Analyza nakupniho kosiku - Je dilezité sledovat nakupni chovani zakaznikd,
napriklad jaké produkty nakupuji spolecné. Nabizi se pak moZnost zobrazit
zakaznikim pied dokoncenim objednavky produkty, souvisejici s témi, které
maji v kosiku. Nebo zobrazovat tyto souvisejici produkty vedle sebe - cross
selling (Jasek, 2014, s. 95).
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2.12 Socialni site

Jde o médium, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Pivodné nebyla urcena pro
propagaci, presto se stala velkym nastrojem pro marketingovou komunikaci se
zakazniky. Internetové obchody, ale i jiné podniky (kavarny, restaurace..) maji své
stranky na socialnich sitich, kde zverejiiuji prispévky a komunikuji se zadkazniky. I
na socialnich sitich jako je napf. znamy Facebook, se zobrazuje reklama (Bezpecny-
internet.cz, 2013).

2.12.1 Cileni na socialnich sitich

Cileni na Facebooku je velice efektivni. Potfebujeme si predem piesné stanovit cile
a koho chceme zasdhnout. Lze definovat lidi, které zasahnout chceme ale také ty, o
které nestojime a vyloucit je tak z naSeho seznamu. Na rozdil od ostatnich platfo-
rem, oslovujeme redlné lidi a ne cookies (Linc, 2014, s. 76).

Podle ¢eho lze na socidlni siti jako je Facebook cilit:

¢ lokalita,

v

* vek,

* pohlavi,

* zajmy,

e vzdélani,

* vztah k nasi strance,
e zaméstnani,

* vlastni seznamy (Lze definovat vlastni skupinu, nahrat do databaze a cilit, jde
o obdobu remarketingu, ktery je na socialnich sitich velmi u¢inny. Facebook
navic umoZnuje rozsifeni seznamu o podobné profily (Linc, 2014, s. 73)).

2.12.2 Firemni profil na Facebooku a marketingové nastroje

Komunikace na Facebooku (dale jen FB) se zakazniky je v dneSni dobé velmi rozsi-
fend mezi internetovymi obchody a nejen mezi internetovymi. Tato komunikace
probiha prostrednictvim FB stranky, coz miizeme chapat jako profil naseho ob-
chodu na FB. Cim vice ma tato stranka fanouskd, tim vice lidi je schopna stranka
svym sdélenim oslovit. Na této strance se nachazi nezbytné informace o firmé. Di-
lezité je i grafické zpracovani, které by meélo odrazet prvky jednotného vizualniho
stylu spolec¢nosti (Podzimek, 2014, s. 142).

Pii péci o tuto stranku je potieba dbat na pravidelny pristup. Nejde tedy o
jednorazovou zalezitost. Pfi tvorbé prispévkid musime brat v ivahu jejich obsah,
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aby byl prizplisoben cilové skuping, ale také cas, kdy jsou fanousci nasi stranky
nejaktivnéjsi. Dalsi véc je interakce s fanousky, zodpovidani otazek v komentarich
atp. Tuto interakci by meéla provadét osoba, ktera je uvédomeéla se zakladnimi prin-
cipy z prostiredi FB a prostiedi firmy (Podzimek, 2014, s. 143).

Ke kontrole prispévki na FB slouzi analyticky nastroj Zoomsphere, ktery ana-
lyzuje jednotlivé prispévky, miru interakce s fanousky, poskytne nam také infor-
maci o tom, kdy jsou zakaznici nejaktivnéjsi (Podzimek, 2014, s. 145).

2.13 Plosna reklama

Nazyvana také display nebo bannerova reklama. V Ceské republice tvoii podstat-
nou c¢ast investovanych financi do internetu. Aktualné prochazi zménami, které
umoziuje technologicky vyvoj (Appletauerova, 2014, s. 80). PloSna reklama se da
koupit:

* Primym nakupem (oslovime prfimo majitele plochy, kterou chceme prona-
jmout). Pro ziskani této plochy kontaktujeme:

o poskytovatele reklamy,
o medialni zastupce,

o medialni agentury (planuje celé kampané).

* Automatizovanym nakupem (programmatic buying). Timto zptisobem muze-
me nakoupit plochy diky technologiim, coZ prinasi vyhodu v rychlosti a flexibi-
lit€ ndkupu a spravé kampani. Ceny funguji formou aukce mezi inzerenty jako
u PPC systémi. Automatizované systémy nabizejici display reklamu (Apple-
tauerovd, 2014, s. 82):

AdWords (sit’ partnerskych webii Google a YouTube),

Sklik (partnerska sit webd Seznamu),

webova trzisté (sdruzuji weby do jedné sité, napiiklad AdPlace),

o O O O

DSP systémy (napiiklad H1.cz, Sociomantic, AdForm).

Display reklama se tedy da nakoupit nékolika zptlisoby. Zptlisob platby se lisi u
jednotlivych modelti podle typli kampané. Zakladni formy platby jsou:

e CPT - cena za tisic zobrazeni,
e CPC - cena za klik,

* CPA - cena za akci (podobné jako u affiliate program).

Plosna reklama je na tom v posledni dobé také mnohem lépe s ohledem na
méritelnost. Je mozné zmérit pocet unikatnich zobrazeni i zjistit, zda zakaznik pro-



Literarni ptehled 22

vedl poZadovanou akci. PouZiva se jako prostfedek pro dynamicky retargeting
(Appletauerova, 2014, s. 86).

Negativni strankou plosné reklamy ovSem je tzv. bannerova slepota. Jde o to,
Ze uzivatelé internetu si podvédomeé zafixovali v pameéti jak takova reklama vypada
a automaticky ji ignoruji (Adaptic.com, 2015).

2.14 Affiliate marketing

Tento druh marketingu se lisi od piredchozich tim, Ze za reklamu platime jen tehdy,
kdyZ vydélame. Funguje totiZ na principu, kdy se zobrazuje reklama na strankach,
které jsou soucasti programu a pokud zakaznik prijde na na$ obchod a nakoupi
diky této reklamé, dostane vlastnik stranky, na které byla reklama umisténa provi-
zi z prodeje. Neplati se tedy ani za proklik ani za zobrazeni reklamy, ale teprve
provize, kdyZ zakaznik uskute¢ni nakup (H1.cz, 2014).

2.15 Primy marketing

V pfimém marketingu mezi sebou komunikuji dva subjekty. Osloveny subjekt ma
navic mozZnost okamzZité reagovat a komunikovat s tim, kdo jej oslovil. Nejvice vyu-
Zivanou formou primého marketingu je emailing. Pfima komunikace se vSak po-
sledni dobou vice a vice objevuje pfimo na internetovych strankach, kde prostred-
nictvim interaktivniho vyskakovaciho okna miize navstévnik webu komunikovat
s administratorem nebo povérenou osobou (Janouch, 2010).

2.16 AdBlock

Nastroj, nebo pridavek do prohliZzece, ktery skryva reklamu pred zraky uzivatelt.
Tento nastroj pouzivam jiZ mnoho let a byl jsem velmi pirekvapen, kdyZ jsem ho
vramci analyzy pozastavil, kolik reklam bylo mému zraku uSetifeno. Dovoluji si
tento nastroj oznacit jako hlavniho nepritele reklamy na internetu, nicméné mnoho
lidi ho stale viibec nepouziva. Znevyhodnuje postaveni zobrazovacich reklam, kde
by inzerent platil i za zobrazeni skryté reklamy. U PPC reklam se v8ak plati pouze
za proklik, takZe kromé skryti reklamy nedojde k prodélku (Adblock.com, 2015).

2.17 Landing page

Landing page, neboli vstupni (pristavaci) stranka, je podstatnou ¢asti webu. Je to-
mu tak proto, Ze je tim prvnim, co zakaznik uvidi a utvori si podle ni sviij dojem,
coZ ho miiZe od webu odradit a odejde nebo naopak, v lepsim pripadé, zaujmout.
Tato stranka musi byt tedy prizplisobena tomu, aby zakaznik provedl pozadova-
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nou akci. Dobre pripravena vstupni stranka mize zvysit miru konverze (Janouch,
2010, s. 142).

Na vstupni strance internetového obchodu by mély byt ukazky zboZi, které
by méli motivovat k nakupu a dat zakaznikovi najevo divod, pro¢ by mél nakoupit.
Nemélo by se jednat o podrobny popis produktu, ktery by zabral spoustu mista a
nutil zdkaznika premyslet (Janouch, 2010, s. 143).

2.18 Link building

Jak uz napovida nazev kapitoly, bude se jednat o jakési budovani zpétnych odkazi.
Ve své podstaté v sobé ale link building ukryva vice. Jde naptiklad o proces pro
ziskavani prichozich odkazi, které jsou urcitym zpisobem kvalitni a relevantni
k danému webu. Tyto zpétné odkazy slouzi hned k nékolika vécem (Dvorak, 2014,
s. 26):

* faktor pro vyhledavaci algoritmus,
* privadi navstévniky na web,
* zvySuje povédomi o webu nebo znacce.

Zakladnim cilem této techniky je tedy ziskat co nejvice odkazli, sméfujici na nas
web, ktery je zakladnim predpokladem, abychom mohli zacit slink buildingem.
Nejlepsi situace nastava tehdy, kdyZ mame zajimavy obsah pro zakazniky, ktery
pro néj prinese svou unikatnosti néjakou hodnotu a odlisi se od ostatnich stranek.
Tento obsah se ale musi ¢asem aktualizovat a je nutné ho prizplsobovat zajmim
nasi cilové skupiny. Tudiz jde o trvalou praci, kde je dulezité podporovat proces
ziskavani téchto odkazi, které budou tématicky relevantni k obsahu a budou umis-
tény na kvalitnich webech (Dvorak, 2014, s. 28).

Tato technika je posledni dobou velmi aktualni v discipliné SEO. Vyhledavaci
algoritmus kladné hodnoti tyto zpétné odkazy, coz muze zlepsit Page Rank webu.

Link Building se zda byt s postupem casu ¢im dal tim ¢asové a finan¢né naroc-
néjsi technika, ktera se vyviji v ¢ase velmi rychle, je tfeba ji tedy vénovat kus po-
zornosti.

2.18.1 Jak zjistit kvalitu odkazujiciho webu

Tato hodnota, vyjadiujici kvalitu webu, se neda jednoduse kvantifikovat. Mizeme
ale hodnotit jednotlivé faktory dané stranky. Jedna se o faktory zaloZené na fungo-
vani vyhledavaci, ale také na subjektivnich pocitech z dané stranky (Dvorak, 2014,
s. 30). Zdenék Dvorak uvadi tyto faktory:

* zaindexovanost ve vyhledavaci,
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* kolik reklam je na strance,

* nejednd se o spam,

* jsou na strance placené odkazy,

* nejednd se o stranky s vefejné Spatnou reputaci,
* je stranka aktualizovana,

* nenachdzi se zde duplicitni obsah.

2.18.2 AKktivni Link Building

Zpétné odkazy lze ziskavat aktivné. Lze toho docilit riznymi zptlisoby. Je tieba si
ale uvédomit, Ze ¢im jednodussi je ziskat na dané strance zpétny odkaz, tim vice
odkazl od jinych webtli tam najdeme, coZ miliZe mit negativni vliv na hodnoceni
vyhledavacy, jelikoz nemaji radi masové aktivity. Mista, kde sehnat zpétné odkazy
(Dvoiédk, 2014, s. 32):

* katalogy,
* diskusni prispévky,
* blog.

Mist je samozrejmé vice. Napriklad odkazy v patickach, vyménovani odkazi
mezi weby atp. Tyto praktiky se vSak staly tak populdrni a masové provozované, ze
Google zacal doporucovat, aby se jim marketéri radéji vyhnuli (Dvorak, 2014, s.
32).

2.18.3 Pasivni Link Building

Princip pasivniho Link Building je sice jednoduchy, nicméné je vétSina postu-
s vyznamnou osobnosti, nebo tvofit obsah, ktery bude nad¢asovy a dalsi (Dvorak,
2014, s. 34).

Mezi nastroje, které usnadnuji nebo podporuji tvorbu zpétnych odkazi se radi
napriklad monitoring zminek. Nastroj, ktery hledd vybrané fraze na internetu a
posild je na email. Jde naptiklad o Google Alerts, ktery je zdarma, nebo placeny
Mention a TalkWalker. Kontrole a hlidani odkazii pomaha nastroj Collabim (Dvo-
tak, 2014, s. 38).
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2.19 Webovy marketingovy mix 4s

Tento marketingovy mix je webovou alternativou pro klasicky marketingovy mix
4P, ktery neni zcela optimalni pro internetové prostredi. Slouzi jako ramec pro de-
finovani marketingovych c¢innosti provozovanych pres internet. Popis jednotlivych
sloZzek (Management Mania, 2013):

* scope (strategie — provazané strategické Cinnosti s marketingovou strategii,
cili a tkoly),

* site (stranka - internetové stranky jsou zdkladnim prostfedkem komunikace
se zakazniky),

* synergy (synergie - je tfeba najit propojeni mezi internetovymi aktivitami,
marketingovymi aktivitami, ostatnimi procesy tietich stran),

* system (systém - technologicka stranka webu, IT sluzby a jiné...).



Pouzité nastroje a metodika reSeni 26

3 Pouzité nastroje a metodika reseni

Po rozebrani zakladnich pojmi pro vyjasnéni principli internetového marketingu
nasleduje popis nastrojt a principt, kterych bude v ramci kampané vyuzito.

Nejprve bude provedena analyza konkurence a soucasného stavu interneto-
vého marketingu, tedy jak konkrétné konkurence zachazi s marketingovymi na-
stroji na internetu. Po prozkoumani konkurence a sou¢asného stavu na trhu prijde
fada na navrh marketingové kampané v jednotlivych oblastech. Nejprve prijde op-
timalizace pro vyhledavace, kde budou navrzeny optimalizace kédu stranky, ktery
mi byl poskytnut pred uvedenim internetového obchodu do chodu. Poté nasleduje
navrh kampani v PPC systémech, kde se vyuzije nastroji z jednotlivych systému ke
zpracovani statistik hledanosti samostatnych klicovych slov a odhadu ceny za pro-
klik. V posledni fazi kampané dochazi k predstaveni kreativnich navrha na marke-
tingovou komunikaci, kde bude nastinéno jakym zptisobem za pouziti blogu, soci-
alnich médii a emailingu by se dalo smysluplné komunikovat se zakazniky ve pro-
spéch internetového obchodu.

Po navrhu kampané autor prace uvede navrhy na webovou analytiku, kon-
krétni klicové a rizikové oblasti, na které se bude tfeba po uvedeni internetového
obchodu do chodu zamérit. Na zavér na zakladé nasbiranych dat probéhne kalku-
lace nakladi a zhodnoceni ekonomického piinosu kampané pro dany e-shop.

3.1 Emailing a databaze kontaktii

Nazyvany také jako emailovy marketing patii mezi hojné pouzivané nastroje inter-
netového marketingu. Slouzi k budovani vztahu se zakaznikem. Rozhodné se neda
rici, Ze by Slo o novy nastroj. Pouze s pfichodem novych technologii nabizi vice
moznosti nez diive. Nastroj je tedy vice a vice populadrni, nebot’ spole¢nosti si jsou
védomy, ze udrZeni si stalych zakaznikl je levnéjsi nez ziskani novych (Penkala,
2014, s. 159).

Nejpodstatnéjsi, co potrebujeme k emailingu, je mit vybudovanou kvalitni da-
tabazi kontaktl. Tyto kontakty mizeme ziskat bud’ na webu (musime ale pozadat
o souhlas zakaznika). Takto se daji ziskat adresy cca od 5 % celkového poctu na-
vstévnikl (Penkala, 2014, s. 159).

Typy emailovych kampani:

* propagacni newslettery (nejvice rozsirena forma emailingu, zasilani ak¢nich
nabidek apod.),

* welcome proces (uvitaci email zaslany po pridani kontaktu do databaze),

* mikro kampané (jednorazové emaily zasilané konkrétni skupiné kontakti),
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* kampan na zachranu zdkaznika (zachrana ztracené objednavky, byva nejvy-
nosné;jsi),

* rozSirend nabidka (nové produkty apod.),

* prani k svatku nebo narozeninam (se slevovym kuponem...).

Planovani emailovych kampani by mélo korespondovat s veskerymi marketingo-
vymi aktivitami spolec¢nosti. Tak jako jsme schopni mérit u display reklamy nebo u
reklamy ve vyhledavacich miru proklikd jsme schopni mérit i v emailech. Existuje
nastroj EmailKalkulator, ktery umoZni mérit vykon téchto kampani (Penkala, 2014,
s.162).

Metriky pro méfeni emailovych kampani:

* open rate - pomér otevirenych emailli viici celkovému poctu odeslanych,
* click through rate - pomér kliknuti na odkaz viic¢i poCtu emaild,

* deliverability - pomér poctu dorucenych emailt vici celkovému poctu zasla-
nych emailg,

* unsubscription rate - pomér kontaktt, ktef'i se odhlasili z odbéru zprav,
* obrat z rozesilky - zda se nam zvysil obrat po rozeslani zprav,

* obrat najeden zaslany email,

* navratnost investice - mérime prinosnost kampané.

Na zakladé vysledka z téchto metrik kampané optimalizujeme. Dilezité je dilci
kampané personifikovat. Necilené kampané dosahuji malych tspécht. Personifika-
ci posledni dobou umoznuji zvladat lépe a 1épe moderni technologie (Penkala,
2014, s. 159).

3.2 Google Adwords

Google Adwords je nejrozsirenéjsi reklamni systém na svété. Pro Google hlavni
zdroj jeho prijmi. Lze nastavit napiiklad limity denni atraty pro kazdou kampan,
maximalni cenu za proklik nebo geografické zaméreni. Nastroj je velmi robustni, je
zde velké mnozstvi nastaveni a nastrojd, kterych je mozné vyuzit. Kampan je moz-
né exportovat a nasledné importovat do dalSich systémi (Janouch, 2010).

Registrace do systému je zdarma, staci si vytvorit ucet a priivodce nas prove-
de jednotlivymi kroky. Pro spusténi kampané ovSem musime zadat faktura¢ni uda-
je (protoze za prokliky se plati) a musime zvolit, zda budeme chtit strhavat penize
automaticky nebo nabijet penéZenku manualné.
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3.3 Seznam Sklik

Podstata je stejna jako u Google Adwords. Zajimavosti je, Ze se inzeraty zobrazuji i
na serverech jako Zbozi.cz, Firmy.cz a dalsi ze sité partnert. Propracovanost sys-
tému Sklik ovSem neni tak robustni jako u Google, nenabizi tolik moZnosti a na-
stroji (Domes, 2012).

3.4 Google Analytics

Google Analytics je nejvice rozsireny nastroj pro webovou analytiku. Je velice roz-
Sifeny zejména proto, Ze je zdarma, ale hlavné pro svoje prehledné a srozumitelné
uZivatelské rozhrani (Janouch, 2010).

Pomoci tohoto nastroje mizeme zobrazit napiiklad statistiky zdroji navstév, které
byly na nasi webovou stranku uskutecnény. Mlizeme napriklad zmérit, zda doslo
ke zméné po zavedeni novych sestav PPC kampané atp. Pokud se chystame, pfijit
na trh, coz je nas pripad, zpocatku tohoto nastroje nevyuZijeme ale po vstupu na
trh jeho vyuZiti vzroste, proto si v kapitole vlastni prace ukaZeme, jak se s nastro-
jem zachazi a jak ho implementovat na webovou stranku.

Do kazdé jednotlivé stranky webu vloZime kratky script, ktery pokazdé, kdyz
prijde zakaznik na nas web, aktivuje a uloZi dostupné informace na servery Google.
Tyto informace pak uvidime v uZivatelském rozhrani Google Analytics (Mufioz,
2014,s.102).

S timto nastrojem budeme mit piehled o provozu na nasem webu, konkrétné
napriklad:

* kolik navstévnik prislo na nas web,

* kolik bylo jednorazovych (zakaznik se uz nevratil),

¢ kolik stranek celkové navstévnici shlédli,

* dobu, kterou zakaznik primérné na webu stravil,

* miru opusténi po vstupu na prvni stranku,

* mnoZstvi stranek, které vétSinou zakaznik béhem jedné navstévy shlédne.

Tyto data, které nam GA poskytne miizeme rozdélit do jednotlivych segmenti,
napiiklad podle toho, zjakych zdroji nas web zakaznici navstivili. Mizeme tak
mérit efektivitu reklam atd. (Mufioz, 2014, s. 102)

DalS$im uZitkem, ktery nastroj prinasi je zjisténi, jak se zakaznik chova pfi na-
kupu a jakou cestu na webu usSel, nez nakup ucinil. Tyto informace jsou dtilezité
pro navratnost investic. Miizeme také zjistit, presné v kterém misté zakaznik nas
web opousti, coz pomitiZe odhalit slaba mista naSeho webu (Mufoz, 2014, s. 105).



Pouzité nastroje a metodika reSeni 29

3.5 Facebook Insights

Facebook Insights je nastroj podobny Google Analytics. Tento nastroj ma dvé pri-
marni vyuziti: analyza navstév stranky na Facebooku, kde miizeme sledovat uziva-
tele a jejich interakce tedy jejich sociodemografické rozdéleni a jejich chovani.
Druhym vyuZzitim je sledovani socidlnich pluginti na webu (napf. like button, share
button), pro které musime dokazat, Ze jsme vlastniky webu, coZ docilime umisté-
nim kratkého HTML kédu do hlavicky webu (Developers.facebook.com, 2014).

3.6 Remarketing

Remarketing prinasi revolu¢ni moznosti cileni reklamy v moderni dobé. Vyuziti
remarketingu je skvéle vystiZeno v nasledujicim odstavci:

»Podle Google az 96 % uzivatelli nedokon¢i akci, kvili které prisli na web in-
zerenta. Pokud uzivatelé opusti stranky, aniz by napiiklad néco koupili, miiZete jej
pomoci remarketingu oslovit i v dobé, kdy prohliZeji jiné stranky. Dokonce jim m-
Zete zobrazit reklamni sdéleni $ité na miru, které je pfriméje, aby se na vaSe stranky
vratili a dokoncili ndkup. Jde o nejefektivnéjsi formu display reklamy.” (Zdarsa,
2014,s. 60)

Jde tedy o techniku, kde se snazime privést zdkaznika zpét na nasi stranku,
kterou jizZ navstivil, ale neuskutecnil poZadovanou akci (vétSinou nakup). Chceme
tedy privést zakaznika zpét, a zvysit tak Sanci, Ze nakup dokonci (Faborsky, 2014,
s. 61).

V remarketingu se vyuziva kombinace sluZzeb Google Adwords a Google Analy-
tics. Je tfeba mit vSe spravné nastavené a mit vloZzeny kéd na spravném misté
k dosazZeni uc¢inné analytiky. V Google Adwords si pak vytvorime remarketingové
listy zakazniki, ktefi navstivili nasi stranku a splnuji néjakou podminku, napft. ne-
dokoncili objednavku a opustili kosik. V Google AdWords potom vytvoirime inzerat,
ktery zacilime na tento konkrétni remarketingovy list. Témto uzivatelim se pak
budou zobrazovat inzeraty naptic reklamni siti, které jim budou pfipominat nedo-
konceny nakup, nebo cokoliv jiného. Lze také nastavit maximalni pocet denniho
zobrazeni reklamy. Doporucuje se 8krat denné (Faborsky, 2014, s . 62).

Remarketing prinasi spoustu moznosti, které se daji vyuzit pro tuto praci, tedy
prinaseji vyuziti pro internetovy obchod. Mizeme napriklad sbirat dlouhodobé
data o naSich zakaznicich a oslovovat je o akénich nebo specialnich nabidkach, sle-
vach, vyprodejich a dalsi. Dalsim vyuZzitim by mohl byt sbér dat o uzivatelich, kteti
prohliZeji nas obchod a hledaji sortiment, ktery momentalné neni dostupny a poté
je pozdéji zpétné kontaktovat, Ze doslo k doplnéni nebo rozsireni sortimentu zboZi.
Jak uz bylo zminéno v predchozim odstavci, lze cilit na zakaznik, ktefi nedokoncili
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nakup. Tento segment dosahuje nejvyssiho konverzniho poméru (Faborsky, 2014,
S.64).

,Google Adwords remarketing umozZiuje vyuZit data o navstévnicich webu A
pro cileni na web B, coz je zajimava technika“ (Faborsky, 2014, s. 62). Bude tedy
mozné obchodovat s témito seznamy zakaznika?

Kromé Googlu jde vyuZivat remarketingu také na Facebooku nebo na Sezna-
mu, ktery spustil sviij retargeting, ktery funguje na podobnych principech (Fabor-
sky, 2014, s. 65).
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4 Soucasny stav

Diiraz v této kapitole bude kladen na to, jak konkrétné a v jakém rozsahu konku-
rence naklada s jednotlivymi nastroji (SEO, PPC reklama, socidlni sité). V ramci
vyzkumu bude otestovano, jak si vedou ve vysledcich ve vyhledavacich plus pomo-
ci testu silaseo.cz bude otestovana jejich optimalizace. Tento test bude srovnan
s vysledky hledani, coZ umozni udélat si obrazek o tom, jestli vysledek testii odpo-
vida realité. V treti fazi analyzy konkurence budou prohlédnuty jejich stranky na
Facebooku se zamérenim na pocet fanouski a na prispévky, kterymi komunikuji se
zdkazniky. Nejprve vSak bude rozebran zkoumany subjekt.

4.1 Identifikace zkoumaného subjektu

Veskeré analyzy a vlastni prace budou délany pro internetovy obchod odvinare.cz.
Majitel obchodu se chysta prijit na trh v obdobi srpna 2015. Bude se jednat o pod-
nikani na Zivnost v oblasti prodeje lahvového vina a jeho suplementi v Ceské
a Slovenské Republice. JelikoZ jde o nové prichozi subjekt na trh, v praci neni opti-
malizovana stavajici kampan, ale je tvorena nova.

411 Situace na trhu

U daného odvétvi je nejspis ziejmé, Ze vstupem na trh nedojde k zaplnéni tzv. trzni
diry. Jde o pomérné zabéhlé odvétvi, na internetu se podobnych obchodii vyskytuje
spousta. Internetovy obchod tedy neprichazi s USP (unikatni prodejni pozice), bu-
de tedy tifeba vybudovat marketingovou kampan tak, aby se o obchodu dozvédéli
zakaznici.

4.1.2 TrZni potencial a hledanost vina na internetu

Vino je oblibenym napojem u velkého mnoZstvi lidi v nasi zemi. Ne uZ tolik lidi by
ovSem objednavalo vino pres internet. Na obrazku ¢. 2 vidime hledanost klicového
slova ,vino“ za obdobi prosinec 2014 - tinor 2015 pomoci statistického nastroje na
Seznam.cz.
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SEZNMCZ. vino Vyhledat ;jl

Statistika hledanosti dotazu ,,vino*

Rozsifena shoda (dotazy obsahujici ,,vino*)
Hledanost

7000

Zaden Za tyden

. Minimalni 2440 20282
- Maximalini 5824 33929
S000

- Priméma 3449 24141
4000
3000
2000
1000

0 Dny
1212 19.12 2612 241 9.1 16.1 231 30.1 6.2 3.2
Obr. 2 Hledanost slova vino v obdobi prosince 2014 - Gnora 2015 na Seznam.cz

Mizeme si vSimnout, Ze slov vino vyhledava pies 20 tisic lidi tydné, coZ se mize
zdat jako pozitivni vysledek, nicméné je tieba brat v ivahu, Ze musime vyloucit
lidi, ktef{ hledaji napt. pouze néjaké informace o vinu, nebo ,kamenné“ vinarny
atp. Dany udaj ndm poskytuje informaci maximalné o tom, Ze v nasi zemi se hodné
lidi zajima o vino. Pokud bychom, chtéli znat hledanost frazi jako ,bilé vino ob-
chod” statistika by se nam ani nezobrazila, protoZe pocet hledani této fraze nepre-
kracuje hodnotu 100. Nutno ovSem podotknout, Ze tento nastroj neni zcela presny.
Piesnéjsich vysledkd dostaneme pii samotném navrhu klicovych slov, coz si
ukaZeme, tentokrat pro zménu v administraci Google Adwords na obrazku ¢. 3:

Trendy v objemu vyhledavéni &

Primémny mésiéni objem vyhledavan(

dub &vn srp Fij

unor 2014

2tis.

1,5 tis.

1 tis.

500

leden 2015

Navrhy reklamnich sestav Navrhy kli¢ovych slov |4 3 Stéhnout Pfidat v&e (10)

Kli¢ové slovo (podle relevance) v;{\? :;"T::llé:' Konkurence 7 ':;m?;anf r:z:lrlnxyob?r. :E::l do
&ervené vino 1000 Stfedni 12,27 Ké -
bilé vino = 390 Vysoka 13,85 K& -
vino sklenice 10 Stfedni - -

Obr. 3 Statistika vyhledavani klicovych slov v GA pro obdobi inor 2014 - leden 2015

Nastroj v Google Adwords nam poskytl robustnéjsi informace. V grafu vidime napf.
to, Ze hledanost vina je vétsi na jare a na podzim, coZ je pozitivni pro nas obchod,
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vstupujici na trh v srpnu 2015. V tabulce pod grafem vidime pocet hledani jednot-
livych frazi a taky miru konkurence, ktera naznacuje v jaké mire konkurenti soupe-
i1 v zobrazovanych PPC reklamach o dana Kklicova slova. Dilezitym sloupcem je
také navrhovana nabidka, kde je urcitym zplisobem odhadovana cena za prokKlik,
kterou bychom méli nabidnout, aby se reklama zobrazovala. Navrhu klicovych slov
se bude podrobné vénovano v navrhu kampané, miizeme si zde ale udélat predsta-
vu, Ze za zobrazeni reklamy pod klicovymi slovy ,ervené vino“ budeme platit pri-
blizné 13 K¢ za proklik.

4.2 Analyza konkurence

Tato kapitola se zaméruje na hlavni konkurenty na trhu a skutecnost, jak vyuzivaji
nastrojl internetového marketingu. Podle tohoto faktoru budou hlavni konkurenty
také voleni.

Na obrazku ¢. 2 jsme mohli vidét, Ze v oblasti vina je vysoka mira konkurence
o zobrazeni PPC reklamy. Po vypnuti nastroje AdBlock si lze pov§Simnout, Ze re-
klamy na strance vyhledavace zabrali tfi ¢tvrtiny obrazovky, skute¢né vyhledané
vysledky byly zobrazeny az hluboko pod nimi.

Dal$i nabyty poznatek je, Ze mezi konkurenty nejvyse zobrazenymi v Zebticku
vyhledanych vysledkii se Zadny, nebo jen zridka ktery, nachazel mezi odkazy PPC
reklamy. Z ¢ehoZ plyne, Ze internetové obchody konkurence, které vyuZivaji SEO
na vysoké urovni (alesponi v porovnani s konkurenty) nevyuzivaji dobie PPC sys-
témi. Na opacné strané konkurenti, jejichZ odkazy mtiZeme vidét v bloku PPC re-
klam pravdépodobné nevyuzivaji spravné SEO zasad.

Otazkou je, zda internetovy obchod, zobrazujici se na prvnich ptickach, ma
zapotirebi mit jesté PPC reklamu, tim padem by byl na strance dvakrat, coz sice
zvysi pravdépodobnost kliknuti, ale ve své podstaté pti kliknuti na PPC reklamu
inzerce zaplati za kliknuti na odkaz, ktery se nachazi ve stejné podobé o par centi-
metrd vedle zdarma. Dalsim faktorem je, Ze PPC reklama se nezobrazi AdBlock
uzivatellim, kterym by tedy internetovy obchod se Spatnym SEO ztstal ,utajen”.

Nyni budou zvoleni 3 konkurenti a proveden prizkum jak vyuZzivaji nastroji
online marketingu. U konkurenti bude provedena zkouska obtiZnosti jejich ,na-
leznuti". Otestovany budou jejich pozice ve vyhledavacich, pti psani klicovych slov
jako "bilé vino obchod", "internetovy obchod s vinem". Zobrazovani PPC reklam
a jejich viditelnost na Facebooku bude dal$im kritériem vybéru. Vybrani budou top
tri kandidaty. Vysledky vyzkumu zobrazim v nasledujici tabulce €. 2. V tabulce si
lze v§imnou souvislosti mezi kvantifikovanym a slovnim SEO testem, které spolu
koresponduji, z ¢ehoZ lze usoudit, Ze SEO ma dodnes smysl teSit, coz potvrzuje
mySlenku P. Ungra (2014).
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Tab. 2 Analyza nastroji marketingu u konkurentd

SEO

PPC

Facebook

SEO

PPC

Facebook

SEO

PPC

Facebook

Winehouse.cz

E-shop se objevuje na prvnich

6 7 0/ prickach na Google i
0 Seznam.cz. Prohlédl jsem
(silaseo.cz, 2015) zdrojovy kod stranky - skvélé

vyuziti meta tagd.

Na Google ani Seznamu stranka mezi PPC reklamou
nezobrazena.

Pres devét tisic fanouskd na Facebooku.

Znovin.cz
5 3 0/ Ve vysledcich se e-shop
0 objevoval v priméru na 5.
(silaseo.cz, 2015) misté.

Vyuziva i PPC systému, na Google a Seznamu zaznamendany
jejich inzeraty.

3 tisice fanouskl na Facebooku. Jako jedina z konkurentti se
stranka zobrazila uZ v dvodnim okné s vysledky diky
specifickému nazvu. (u winehouse.cz vyskakovaly stranky Amy
Winehouse apod.)

Global-wines.cz

7 O O/ E-shop vZdy na prvni strance
0 ve vysledcich. Casto na prvnich
(silaseo.cz, 2015) trech prickach.

Nezobrazeno mezi PPC reklamami.

Pres 7 tisic fanouskd.

Poznamka: Cilem testu nebyla kompletni marketingova analyza. Aby se tak dala

oznacit, musel by byt proveden mnohem komplexnéjsi priizkum - zhodnoceni

napf. i grafiky, komunikace se zakazniky, ceny produktd a dalsi... Cilem testu bylo

analyzovat trh na internetu, vybrat kandidaty na zakladé simulace snahy dostat se

na jejich e-shop. Pokud bychom zjistili, Ze spousta kandidatt vyuziva vSech nastro-
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ji na 100 %, nejspis bychom zvazili, Ze neni vhodné na trh vstoupit, protozZe by
bylo obtiZné pfti jiZ zabéhlé konkurenci zakazniky oslovit. Nicméné, tohoto vysled-
ku nebylo dosaZeno. Jak Ize vidét mezi top tfemi konkurenty, Zadny z nich nevyu-
zZiva vSech tri zvolenych nastroji na 100 %, coZ je pro internetovy obchod Odvina-
re.cz pozitivni.
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5 Navrh kampané

V ramci kampané bude nejprve provedena situacni analyza subjektu, predstaveni
persony a poté bude vénovana pozornost jednotlivym nastrojim online marketin-
gu a navrhu kampani.

5.1 Situacni analyza

Majitel internetového obchodu odvinare.cz Radek Zaviaci¢ hodla odstartovat e-
shop béhem srpna 2015. Toto datum je velice piiznivé podle statistik z nastroje
Adwords jak bylo vidéno v obrazku ¢. 2, ktery nazancuje, Ze hledanost vina na in-
ternetu stoupa v podzimnich mésicich. Majitel obchodu ma jiZ v soucasnosti inter-
netovy obchod po technické a grafické strance pripraveny. Pocatecni investice na
tento e-shop byla 25 000 K¢. Internetovy obchod nebude jeho jedinym zdrojem
prijmu, pocita s tim, Ze v pocatecnich obdobich bude potreba investovat do rekla-
my. Provozovatel by ale chtél docilit toho, Ze béhem jednoho roku se stane e-
shop sobéstacnym a zacne vydélavat. Na zakladé tohoto cile bude v praci konci-
povana marketingova kampan. Zpocatku bude internetovy obchod spravovat sdm
ve svém volném cCase, jakmile dojde ke zvySeni poCtu objednavek rad by najal bri-
gadnika na vypomoc.

Provozovatel internetového obchodu se vénuje vinu jiz nékolik let, sdm vlastni
malou vinici, rad by prodaval i své vino, jelikoz v soucasné dobé neni schopen
vyprodukovat velké mnoZstvi vlastniho vina, bude odebirat vino od jinych okolnich
vyrobci jako je Vino Mikulov nebo Palava. Mezi sortiment produkti kromé vina
bude i prisluSenstvi k vinu, naptiklad sklenice, dZbany, stojany, které bude odebi-
rat od mistnich vyrobci, s kterymi by rad navazal dlouhodobou spolupraci a stal se
pro né obchodnim partnerem.

V priibéhu nasledujicich kapitol bude zjisténo, kolik je schopen zasahnout za-
kaznikli pomoci socialnich siti a jaka je hledanost klicovych slov spojenych s oblasti
vina. Na zakladé téchto cisel v zavéru probéhne celkova kalkulace.

V kapitole treti pojednavajici o soucasném stavu na trhu bylo zjiSténo, Ze je
v tomto odvétvi spousta internetovych obchodt. Na zakladé toho se da usoudit, Ze
marketingova strategie bude pro nové prichozi subjekt na trh nezbytna, aby
se dokazal prosadit mezi konkurenty. V tabulce ¢. byli vybrani 3 kandidati, u kte-
rych se testovalo jak vyuZivaji SEO, PPC reklamy a Socialni sité. Mezi kandidaty se
nasli takovi, kteri vyuzivali dobre jednoho nebo dvou aspektli, Zadny z nich ale
nevyuzival vSechny tfi v plné mire. Proto se da usoudit, Ze pokud se pouziji mar-
ketingové nastroje spravné, je zde moznost jak ziskat pro e-shop stabilni pozici
na trhu.
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5.2 Segmentacni kritéria a persona

V rdmci geografického Kkritéria se zamérime na oblasti celé Ceské a Slovenské
Republiky. Je sice vSeobecné znamo, Ze nejvétsi koncentrace konzumentt vina je
v Jihomoravském kraji, nicméné vino si ziskava oblibu i v Cechach a na Slovensku.
Internetovy obchod neni v ramci online reklamy geograficky omezovan, takZe neni
tfeba se v ramci internetového marketingu soustiedit pouze na jednotlivé kraje.

Demograficky se zamérime na muZe i Zeny ve véku 25-50 let. Vék je sta-
noven v takovém rozsahu na zakladé avahy, Ze lidé mladsi véku 25ti let vétSinou
konzumuji vino ve vindrné s prateli, nez aby objednavali do pohodli domova. Hor-
ni hranice 50 let zase predpoklada, Ze lidé starsi 50ti let jiZ nejsou tak Casti interne-
tovi uZivatelé (ovSem, najdeme i vyjimky).

Z pohledu psychografickych a behavioralnich kritérii se zamérime na osoby,
které radi konzumuji vino v pohodli domova s rodinou nebo prateli. Zaroven ptijde
o lidi zaméstnané praci, ktefi nemaji moc volného ¢asu, aby nakupovali vino osob-
né. U téchto lidi se daji ocekavat pravidelné objednavky.

Nasi personou bude pan Jan Novak, kterému je 40 let. Pracuje jako Zivnostnik
a travi hodné Casu v praci, které se vénuje i doma po vecerech. Bydli se svou Zenou
v rodinném domku s terasou v Hodoniné. Maji dvé déti, které studuji. Rad si sedne
po veceri na terasu se sklenkou vina, vytidi par emaild a popovida se Zenou. Jelikoz
travi Cas pres den praci, nema c¢as nakupovat. Potrpi si na kvalitni vino z Moravy,
proto je idedlnim zakaznikem pro nas internetovy obchod.

5.3 SEO optimalizace kddu stranky

Navzdory faktu, Ze internetovy obchod jesSté nezahdjil svoji ¢innost, byl autorovi
prace poskytnut zdrojovy kod (relevantni ¢ast k této kapitole), aby ho mohl analy-
zovat a uvést optimalizac¢ni navrhy pro vyhledavace. Existuje spousta nastroji, kte-
ré umoznuji otestovat stranku online. JelikoZ stranka obchodu jesté neni v provozu
a k dispozici mame pouze kousek kédu, bude provedena jeho analyza podle nastu-
dovanych standardi z literatury. Na uvod by bylo dobré zminit, Zze kod interneto-
vého obchodu psal student informatiky, zndmy zadavatele. Proto se daji ocekavat
drobné nedostatky v SEO, ke kterym by tfeba u profesionalni agentury nemuselo
dojit.

Prvni viditelna véc, ktera pouta pozornost je, Ze stranky nejsou optimalizova-
ny pro mobilni zatizeni. Takové stranky vyhledavac¢ Google automaticky nezobrazi
mezi vysledky, vyhledava-li uZivatel stranku napiiklad na mobilnim telefonu.
V dnesni dobé je trendem chodit na internet na mobilech ¢i tabletech, spousta lidi
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si zvyklo na nich i nakupovat. Proto prvnim navrhem je pridat responzivni de-
sign (psat zde konkrétni kéd je mimo rozsah této prace).

V hlavicce stranky je nezbytny vyskyt titulku a metadat (popis a klicova slova).
Navrh téchto metadat uvadim v tabulce ¢. 3:

Tab. 3 Navrh tagi v hlavicce stranky
Tag Navrh
Titulek (title) Nejlepsi Vino z Moravy pfimo od Vinare

Internetovy obchod s nabidkou téch nejlepsich
Popis (description) bilych a ¢ervenych vin z Moravy a jejich
prislusenstvi.
vino, morava, lahev, obchod, sklenice, karafy,

Klicova slova (keywords) stojany, chladice

Tato klicova slova z tabulky ¢. 3 by se také méla vyskytovat v textech na webu.
Internetovy obchod sice neni zaloZeny na rozsahlych textech, ale i presto. Klicova
slova by mohla byt napriklad na Gvodni strance v podnadpise, nebo na stran-
kach s produkty v popiscich apod. Kazda podstranka bude mit sviij vlastni meta
tagy, které budou popisovat konkrétni obsah dané podstranky (tagy v tabulce ¢. 3
se tykaji landing page).

Nékteré obrazky neobsahuji alt texty (text, ktery se zobrazi, pokud se
nepodafi nacist obrazek), ¢ehoZ by se mél provozovatel internetového obchodu
vyvarovat, protoZe produkty byvaji hodné zaloZeny na obrazcich ajejich popisy
také berou v ivahu vyhledavace.

Na zavér SEO optimalizace definuji soubor robots.txt, ktery slouzi k vyme-
zeni prostoru, kudy se maji vydavat roboti vyhledavaci a kudy naopak nemaji. Ob-
sah textového souboru by mohl vypadat takto:

User-agent: *

Disallow: /administrace/

Sitemap: http://odvinare.cz/sitemap.xml

Kde prvnim radkem rikame, Ze pravidla indexace se tykaji vSech roboti. druhy
radek definuje ¢ast webu, ktera by neméla byt indexovana. Jde o administra¢ni

panel, ktery by mél byt pristupny pouze provozovateli obchodu. VSechny ostatni
podstranky e-shopu budou pro vyhledavace otevieny k indexaci. Treti radek
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definuje cestu k souboru se sitemapou, coz je take velmi pouZivany ndastroj SEO.
Existuji nastroje, které tento soubor generuji.

5.4 Optimalizace pro socialni sité

Optimalizace v této kapitole je zamérena na sdileni odkazii pres socialni sité. Je
Zadouci, aby kdyZ potenciadlni zadkaznik sdili stranku naseho obchodu nebo kon-
krétniho produktu, se tidaje jako titulek stranky, popis, obrazek apod. zobrazili ve
spravném tvaru.

Sdilime-li odkaz napt. na Facebook, jejich robot prohledd HTML strukturu
stranky a pokusi se sestavit nahled, ktery ale u klasickych webti nebyva zcela v po-
radku, nebot’ robot nerozezna, co presné je diilezité k vytvoreni nahledu. K resSeni
tohoto problému slouZi meta tagy, které socialni sité definuji v dokumentacich pro
vyvojare. Mlizeme o této problematice premyslet jako o optimalizaci miry konver-
ze pro socialni expozice, protoze podari-li se ndm uspét se spravné zvolenym na-
hledem, mitize to ptilakat vic zdkaznikl na nas internetovy obchod. Ukazeme si te-
dy optimalizaci pro tfi socialni sité, které vnimam jako nejvice popularni v nasi
zemi: Facebook, Google+ a Twitter.

Pro internetovy obchod Odvinare budou brany vuvahu dvé urovné tag.
V prvni drovni budou tagy, které budou staticky vloZeny napt. na avodni stranku.
V druhé urovni budou tagy, jejichZ obsah bude dynamicky generovan z databaze.
Nejprve si ukaZzeme vycet tagi, jejich vysvétleni a potom navrh reSeni pro nas kon-
krétni e-shop.
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5.4.1 Open graph meta tagy Facebooku

Jak uZ bylo zminéno v predchozim odstavci, detailni informace jsou k dispozici v
dokumentacich pro vyvojare. V tabulce €. 4 si ukdZeme jejich stru¢ny popis:

Tab. 4 Open graph tagy od Facebook
Tag Popis / obsah

URL adresa stranky ve standardnim tvaru. Neméla by
obsahovat proménné , parametry apod. Kazdy like a sdileni

og:url
8 jsou agregovany s touto URL, proto je Zddouci, aby byla
v rdmci tagu opravdu jen ,,¢ista“ adresa stranky
_ Titulek stranky. Nemél by obsahovat nazev stranky -
og:title

k tomu slouZi tag og:site_name

. Struc¢ny popis obsahu stranky. Dvé az Ctyti véty. Zobrazi se

og:description _ )
pod titulkem stranky.

og:site_name Jméno stranky (ne adresa)

URL obrazku, ktery se zobrazi pti sdileni, je Zddouci , aby

og:image Y . ,y,
mél upravené proporce pro tyto ucely.

Mame-li vytvorenou aplikaci na FB, uvedeme zde jeji ID,
fb:app_id coz otevie dvere k nastrojim na zobrazeni statistik
domény jako je napt. Facebok Domain Insights.

Tagy na stranku s produkty (ty, které se lisi od predchozich)
og:type Typ produktu.
og: url Unikatni adresa produktu.

_ Desetinné cislo s teckou jako oddélova¢em charakterizujici
og:price:amoun
cenu.

og:price:currency Ména reprezentovana normou [S0-4217-3
(Best sharing practices for web, 2015)

5.4.2 Card data tagy pro Twitter

Card data tagy jsou k nalezeni v dokumentacich pro vyvojare od Twitteru. Mirné se
lisi od tagli Facebooku, proto si radéji uvedeme i jejich popis v tabulce ¢. 5:
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Tab. 5 Card data tagy pro Twitter
Tag Popis / obsah

_ Druhy karty, pro hlavni stranu by méla byt nastavena na
twitter:card »
hodnotu ,summary* pro produkt ,product

twitter:site Adresa stranky ve formatu twitter @username
twitter:title Strucny titulek stranky. Maximum 70 znakd.

) o Popis obsahu stranky nebo produktu. Maximum 200
twitter:description snakil

URL obrazku, ktery se zobrazi pti sdileni, je Zadouci , aby

twitter:image . , .
mél upravené proporce pro tyto ucely.
Tagy na stranku s produkty (ty, které se lisi od predchozich)

ik h K sleduifct
twitter-labell Specifikuje typ hodnoty, vterou uvede nasledujici tag
(napft. Cena)

twitter:datal Hodnota specifikovana v tagu twitter:label1 (napt. 100 K¢).
(Twitter cards, 2015)

5.4.3 Schema.org microdata pro Google+

Mikrodata od Schema.org sice neovlivni vzhled sdileného prispévku, nicméné za-
fadi potencidlni produkt do vysledku hledani. Pro vzhled Google+ pouZiva také
Open Graph data jako Facebook. Pfehled mikrodat uveden v tabulce ¢. 6:

Tab. 6 Schema.org mikrodata

Tag Popis / obsah
itemprop=“name“ Jméno nebo titulek stranky.
itemprop="“description” Strucny popis stranky.
itemprop="“image“ URL obrazku.

(Share preview snippet, 2015)

V tabulce €. 6 si také vSimnéme, Ze mikrodata nenabizi bliZ3i specifikaci pro stran-
ku s produktem. Pro reSeni produktu se pouZziva modifikace HTML tagu nasleduji-
cicm zplisobem: <html itemscope itemtype="http://schema.org/Product">.
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5.4.4  Navrh obsahu tagi pro dany subjekt

Nyni si ukdZeme jak konkrétné by mohly vypadat tagy na webu odvinare.cz. Meta
tagy se vkladaji do dokumentu mezi znacky <head> a </head> za ostatni tagy, kte-
ré se tam uz nachazeji. Nejprve budou stanoveny meta tagy na ivodni strance, poté
na stranky s produkty.

Obsah meta tagli na ivodni strance se vyznacuje tim, Ze je stanoven static-
ky. Nasledujici meta tagy vloZime do hlavi¢ky v souboru index.php.

<meta property="og:title" content="Prodej vina od vinare z Moravy" />
<meta property="og:type" content="article" />

<meta property="og:url" content="https://www.odvinare.cz" />

<meta property="og:image" content="http://odvinare.cz/obrazek.jpg" />

<meta property="og:description" content="Nakupujte nejlep3i Ceské vino
z Moravy primo od nasich vinarl z pohodli svého domova! V nabidce mame
cervena a bila vina v lahvich i sudu." />

<meta property="og:site_name" content="Vino od vinare" />

<meta property="fb:app_id" content="ID" />

<meta name="twitter:card" content="summary">
<meta name="twitter:site" content="@odvinare">
<meta name="twitter:title" content="Prodej vina od vinare z Moravy">

<meta name="twitter:description" content="Nakupujte nejlepsi Ceské
vino z Moravy primo od nasich vinard z pohodli svého domova! V nabidce
mame cervena a bila vina v lahvich i sudu.">

<meta name="twitter:creator" content="@lukasvozda">

<meta name="twitter:image:src" con-
tent="http://odvinare.cz/obrazek.jpg">

<meta name="twitter:url" content="https://www.odvinare.cz" />

<meta itemprop="name" content="Prodej vina od vinare z Moravy">

<meta itemprop="description" content="Nakupujte nejlep3i Ceské vino z
Moravy primo od nasSich vinarl z pohodli svého domova! ">

<meta itemprop="image" content="http://odvinare.cz/obrazek.jpg">

Stranka s produktem bude feSena jinak, nebot produkty jsou dynamicky ge-
nerované skriptem v Sablonovacim systému Latte, coZ znamena, Ze obsah tagi mu-
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si byt fesen univerzalné. Pokud bychom teSili kazdou stranku s produktem manu-
alné, bylo by to prili§ pracné. Nyni prichazi na fadu stranky s produkty.

V databazi se tedy nachazi tabulka s produkty, kde kazdy produkt m4a, kromé
jinych dat, své jméno, popis, cenu atp. Sablonovaci systém generuje stranku dyna-
micky pro kazdy produkt zvlast' s jeho pattfi¢cnymi informacemi. Vice do hloubky se
Sablonovacim systémem v ramci prace nebude zabyvano. Nasleduje ukazka, jak by
mohla vypadat struktura meta tagli na stranku s produktem, kde tagy budou dopl-
nény specidlnimi proménnymi v hranatych zavorkach, jejichZ obsah vygeneruje
Latte. Nasledujici meta tagy vloZzime do hlavicky dokumentu vino.latte.

<html itemscope itemtype="http://schema.org/Product">

<title>{$pr['jmeno']}</title>

<meta name="description" content="{$pr[ 'popis']}" />

<meta itemprop="name" content="{$pr['jmeno’]}">
<meta itemprop="description" content="{$pr[ 'popis']}">

<meta itemprop="image" content="{$pr['url obrazek']}">

<meta name="twitter:card" content="product">

<meta name="twitter:site" content="@odvinare">

<meta name="twitter:title" content="{$pr['jmeno’]}">

<meta name="twitter:description” content="{$pr[ 'popis']}">
<meta name="twitter:image" content="{$pr['url obrazek']}">
<meta name="twitter:datal" content="{$pr['cena’]}">

<meta name="twitter:labell"” content="Price">

<meta property="og:title" content="{$pr[ jmeno’]}" />
<meta property="og:type" content="product" />

<meta property="og:url" con-
tent="http://www.odvinare.cz/vino.php?id={$pr['id']}" />

<meta property="og:image" content="{$pr[ 'url obrazek']}" />
<meta property="og:description” content="{$pr[ ' 'popis']}" />

<meta property="og:site_name" content="0d vinare" />
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<meta property="og:price:amount" content="{$pr['cena’']}" />

<meta property="og:price:currency" content="CzZK" />

5.5 Navrh PPC kampané

Nyni bude uveden navrh kampané v PPC systémech. ProtoZe se jednotlivé systémy
mezi sebou v urcitych vécech lisi, nejprve bude uveden navrh pro systém AdWords
a potom navrh pro Sklik, kde dojde k upozornéni na faktory, ve kterych se nastroje
1i$i a mohlo by to znacné ovlivnit vysledky kampani. Systémy jsou totiZ mezi sebou
kompatibilni, co se prenosu klicovych slov tyka. Lze exportovat klicova z AdWords
a importovat je v Skliku.

5.6 Kampan v Google AdWords

V prvnim kroku pfi vytvoreni kampané se uvadi jeji jméno. JelikoZ se jedna o kam-

pan pro e-shop jako celek (pro stranky s konkrétnimi produkty vyuZijeme nastroje

dynamickych reklam, ale k tomu se dostaneme), kampan se jmenuje ,odvinare®.
Diilezitou véci je zvolit spravny typ kampané. Na vybér mame mezi moznost-

vyhledavaci sit' s optimalizovanou siti,

pouze vyhledavaci sit,
* pouze obsahova sit,
* nakupy.

Pro tuto kampan bude zvolena prvni moZnost, protoZe nabizi nejlepsi prileZitost,
jak zasdhnout co nejvice zakaznikd (jak ve vyhledavaci siti, tak v obsahové). Pro
podstranky s jednotlivymi produkty, bychom uvaZovali o moZnosti ,nakupy“. Pro
tuto kampan budou idealni volbou vSechny funkce, nebot' chceme dosahnout, co
nejlepsich vysledki a pouzit k tomu vSechny uzitecné nastroje, které AdWords
prinasi.

Mezi oblasti, které chceme zacilit nebude vybrana pouze Ceska Republika. O
vina z Moravy by mohly mit zajem i obyvatelé Slovenské Republiky, proto vybere-
me i tuto zemi. BliZe oblast specifikovdna nebude, jelikoZ regionalni podstata v
tomto pripadé neni podstatna.

Vramci strategie nabidek bude zvolena moZnost zaméreni na prokliky
s tim, Ze horni limit ceny za proklik bude 15 K¢ a denni rozpocet 165 K¢. Zpt-
sob zobrazovani bude standardni, tedy reklama se bude zobrazovat rovhomérné
v pribéhu dne, nedojde k rychlému vycerpani napriklad brzy rano.
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Nyni se dostavame k dynamickym reklamam, které piinaseji potencial pro
stranky typu internetového obchodu. Neni tfeba takto vymyslet klicova slova pro
kazdy produkt zvlast. Tento nastroj totiZ dokaZe cilit reklamu sdm pomoci obsahu
nasich webovych stranek, proto tato moZnost bude zvolena..

V druhém kroku se dostavame do situace, kdy je tieba vytvorit jizZ konkrétni
reklamni sestavy. Pro nas internetovy obchod navrhnu dvé reklamni sestavy. Prv-
ni sestava bude zamérena na zakazniky hledajici vino samotné a druha sestava na
jeho prislusenstvi (sklenice, dZbany, stojany apod.).

Sestava pro vino
V tabulce ¢. 7 jsou uvedeny navrhy frazi pro textovou reklamu sestavy pro vino:

Tab. 7 Navrh frazi pro textovou reklamu sestavy pro vino
Popis Navrh
Nadpis Vino od vinare
Popisny radek 1 Nabidka bilych a ¢ervenych vin
Popisny radek 2 Nejlepsi vina na Moravé
Viditelna adresa URL www.odvinare.cz

JelikoZ internetovy obchod nema specidlné upravenou verzi stranky pro mobilni
zatizeni, URL pro né zlistane stejna. Pro méreni ui¢innosti kampané budeme pouzi-
vat pouze ndastroje od Google, proto netieba vypliiovat moznosti adresy URL.

Graficka reklama

V rozsahu této prace neni cilem zhotovit grafiku. Nicméné grafickou reklamu Ize
navrhnout i bez toho. Nastroj pro tvorbu grafické reklamy po zadani URL naSeho
internetového obchodu vytvoii ndhled sdm po naskenovani.

Dynamicka reklama

V ramci dynamické reklamy nemusime reSit klicova slova v nadpise, ktery se vyge-
neruje na zakladé toho, co uZivatel zadal do vyhledavace. Diiv se dalo v ramci této
reklamy vice definovat a pracovat s proménnymi, které se v inzeratu objevily. Pro
zneuzivani téchto proménnych vSak Google jejich vyuZivani zamezil. Proto navrh
Dynamické reklamy bude vypadat stejné jako v tabulce ¢. 6, akorat na fadku nadpis
nebude mnou navrzeny nadpis, ale dynamicky generovany.
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Klic¢ova slova

V tabulce ¢. 8 vidime navrh klicovych slov pro sestavu podporujici prodej vina
v AdWords. Byly analyzovany pomoci nastroje v tamni administraci, kde byla zjis-
téna jejich mési¢ni hledanost a odhadovana cena za proklik:

Tab. 8 Kli¢ova slova - vino
Odhadovana
Klic¢ova slova Prim. mésicni vyhledavani cena za proklik

v K¢
palava vino 590 5,50
vino mikulov 170 4,50
vino eshop 90 17,50
vino online 30 25,00
prodej vina online 20 19,40
vino 2900 11,50
vina 390 9,70
¢ervené vino 1000 11,50
bilé vino 390 11,80
razové vino 260 9,80
suché vino 170 12,65
sladka vina 90 17,47
Sumiva vina 110 8,30
vina z moravy 210 10,10
vino z moravy 70 7,10
prodej vina 140 12,37
kvalitni vina 50 13,00

CELKEM 6680
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Navrh klicovych slov souvisi steorii dlouhého ocasu, kterd byla vysvétlena
v kapitole ¢. 2.10. Tato klicova slova je vSak tfeba brat s rozvahou. Po spusténi
kampané je tieba aktivné provadét analytiku téchto kampani, identifikovat ta Kkli-
cova slova, kterd maji vysoky konverzni pomér a naopak ta, kterd ho maji nizky.
Poté je tfeba klicova slova upravit. Pro vysvétleni nasleduje ptiklad: klicové slova
"vino eshop" maji hledanost pouze 90 hledani za mésic. Jde ale o velice specificka
slova pro internetovy obchod jako je nas nebo konkurence. Proto je cena za proklik
vyssi. V budoucnu po spusténi kampané bude tedy treba spocitat, zda se vic oplati
tato specificka ale drazsi kombinace slov, nebo méné specificka ale zato mnohem
levnéjsi (napriklad "vino z moravy"). Zda se nam to vyplati, se d4 ovérit pomoci
vypoctu, ktery zjednoduSené vypada takto: budeme brat v ivahu primérny zisk
z jedné objednavky (prodejni cena vina minus nakupni cena), dejme tomu, Ze pri-
mérné ndm jedna objednavka vynese 100 K¢. Konverzni pomér u danych klicovych
slov je 10 % a cena za kliknuti u klicového slova je 15 K¢. Jedno z deseti kliknuti
tedy prinese zakaznika, ktery nas tedy (pii zapocteni proklikd, kde nedoslo ke
konverzi) vyjde na 150 K¢, coZ je vice nezZ ndm jeho primeérna objednavka prinese,
proto tato klicova slova oznac¢ime za nevyhodna. Kdyby byl konverzni pomér
u téchto klicovych slov 30 %, zakaznik nas vyjde na 50 K¢, coZ uz je pozitivni.

Posledni véc, na kterou bych v tabulce upozornil je celkovy pocet pramér-
nych hledani danych slov za mésic, ktery ¢ini 6680. Tento vysledek pouZijeme
v zavérelnych kalkulacich, jakmile budeme mit hodnoty z Skliku. Hodnota je zaji-
mava pro vypocet trzniho potencialu.

Vylucujici klicova slova

Tato klicova slova jsou diilezita, aby bylo zamezeno zbyte¢nému zobrazovani re-
klamy tehdy, kdyZ nékdo hleda klicové slova z tabulky 7 v kombinaci s néjakym
slovem, které neni v naSem zajmu. Vylucujici slova nasleduji v tabulce ¢. 9:

Tab. 9 Navrh vylucujicich kli¢ovych slov
Slovo Slovo
- péstovani - vyroba
- odridy - ochutnavka
- hroznové - chinaski

- sklep - degustace
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Nyni, kdyZ nékdo zada do vyhledavace napft. ,vyroba vina“ inzerat kampané se
nezobrazi, i kdyz slovo ,vina“ v seznamu kli¢ovych slov mame.

Sestava pro prislusenstvi

Sekce s prislusenstvim na naSem internetovém obchodé je povaZovana jako
sekundarni, proto ji netfeba vénovat tak komplexni pozornost, ale na druhou stra-
nu, by byla chyba se ji nevénovat. I zakaznik hledajici dzban nebo vyvrtku muze
nakonec ucinit ndkup vina, nebo dokonce stat se dlouhodobym zakaznikem pri
spravném vyuziti technik cross-sellingu. Navrh textové reklamy nasleduje
v tabulce ¢. 10:

Tab. 10  Navrh frazi pro textovou reklamu sestavy pro piislusenstvi

Popis Navrh
Nadpis Vino a prislusenstvi od vinare
Popisny radek 1 Vse co potiebujete k piti vina za skvélou cenu
Popisny radek 2 Nejlepsi vina na Moravé
Viditelna adresa URL www.odvinare.cz

Dynamicka reklama bude vypadat obdobné jako v predchozim pripadé, na fadku
s nadpisem budou dynamicky vygenerovana klicova slova a zbytek bude vypadat
stejné jako v tabulce ¢. 10.
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Klicova slova pro prislusenstvi
V tabulce ¢. 11 vidime navrh klicovych slov pro sekci s prislusenstvim:

Tab.11  KliCova slova pro prislusenstvi

Odhadovana
Klicova slova Pram. mési¢ni vyhledavani cena za proklik

v K¢
Set na vino 50 5,70
Vyvrtky na vino 40 7,70
Otviraky na vino 20 5,00
Vse pro vino 40 4,90
Vyvrtky na vino 170 7,80
Sklenice na vino 110 12,20
Darkové baleni vina 80 11,60
Karafa na vino 480 5,70
karafy 90 7,48
Jidlo k vinu 20 3,20

CELKEM 1100

V tabulce €. 11 je zietelné vidét, Ze prisluSenstvi k vinu nema takovou hledanost
jako vino samotné. JelikoZ jde o vice specifikovana klicova slova (vice nez napf.
slovo ,vino“) tak lze zpozorovat nizsi odhadovanou cenu za prokliky, coz souvisi
s teorii dlouhého ocasu, ktera byla zminéna v predchozich kapitolach. Sice u téch-
to slov neni tak casta hledanost, 1ze ale predpokladat, Ze prinesou vétsi konverzni
pomér. Clovék, ktery hleda karafy na vino pravdépodobné nebude hledat jak tako-
vou karafu vyrobit ale bude si ji chtit koupit.

5.7 Implementace remarketingu

Co je to remarketing bylo feceno v teoretické ¢asti prace, nyni pojd'me na navrh
remarketingové kampané pro nas e-shop.
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Remarketing bude ¢lenén do tri pilifd, pro které budou vytvoreny remarke-
tingové seznamy (seznamy zakaznika, ktefi navstivili e-shop Odvinare). Prvni se-
znam bude zahrnovat zakazniky, ktefi méli zajem o vino. Prostfednictvim to-
hoto seznamu budou oslovovani reklamou ti zakaznici, ktefi prisli na nas interne-
tovy obchod, a prohliZeli si nase vina. Pfidavani do tohoto seznamu probéhne na
zakladé textového retézce v URL adrese, konkrétné slova ,vino“. Prijde-li napriklad
zakaznik na stranky obchodu a ocitne se na adrese http://odvinare.cz/vino/nazev-
vina bude zahrnut do tohoto seznamu. U tohoto seznamu nebude v této drovni
podstatné, jestli uskutecnil objednavku. Bude totiz slouzit k agregaci zakazniku,
ktefi projevili zajem o vino a pripomenuti jim pomoci reklamy nakupni pii-
leZitost. Mize jit napriklad o slevové akce, rozsireni sortimentu apod.

Druhy pilit bude fungovat na naprosto stejném principu jako prvni, jen ne-
ptijde o produkty vina ale o dopliujici produkty. Zakaznici budou do tohoto se-
znamu piidavani pod Fetézcem ,prislusenstvi“. U prvnich dvou piliii budou shro-
mazdovani zakaznici po dobu jednoho roku, tedy 365 dnt. V budoucnu by se dalo
uvazovat o rozdéleni zakaznikd, ktefi nakoupili a stali se z nich pravidelni zakazni-
ci, nebo nenakoupili.

Nyni se dostavame k tietimu pilifi, ktery bude nejzajimavéjsim. Bude slouzit
k agregaci zakazniki, kteri prisli na nas internetovy obchod, vybrali si néjaké pro-
dukty, pridali je do kosiku ale z néjakého diivodu nedokoncili objednavku.
Odhalit tyto dlivody je ukol pro webovou analytiku, je spousta aspektd, které moh-
ly presvédcit zakaznika k tomu, aby nakup nedokoncil. V tomto seznamu jisté ne-
bude tolik zakazniki jako v predchozich dvou, avsak lze zde predpokladat vysokou
miru konverze, proto je tento seznam velmi podstatny.

Pro vybudovani této funkcionality bude tfeba sledovat dvé mista. Prvni bu-
de ndkupni kosik a druhé bude misto, kam se zakaznik dostane po dokonceni ob-
jednavky. Bude tedy treba vytvorit kombinacni seznam, ktery zahrne vSechny za-
kazniky, kteri navstivili kosik ale nikdy uZ se nedostali na stranku dokonceni ob-
jednavky. Vytvorime si tedy seznam pod jménem ,kosik“ a seznam pod jmé-
nem ,dokonceni“, kde v prvnim seznamu budeme pridavat zakazniky podle te-
tézce ,kosik“ z URL adresy a v druhém podle fetézce ,dokonceni“. Poté vytvorime
kombinaci pod nazvem ,nedokoncené-objednavky“, ktera zahrne vSechny
zakazniky ze seznamu ,kos$ik“ a pomoci logického ¢lenu NOT vynecha vSech-
ny z nich, kteri se vyskytuji v seznamu ,dokonceni“. Zakaznikiim, kteri splni
tuto podminku bude potom zobrazovana reklama, ktera je bude pobizet k navratu
zpatky na nas$ internetovy obchod a dokonceni objednavky, pripadné vytvoreni
nové. U tohoto seznamu nebude tfeba shromaZd'ovat zakazniky z principu véci na
dlouhou dobu. Proto zvolime tuto dobu na 30 dnfi.
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Proto, aby ndm remarketing fungoval, musime umistit znacku (v podstaté
jde o kousek skriptu) na stranky webu, idealné na vSechny stranky, které se tykaji
remarketingovych seznamii, o kterych byla re¢ v predchozich odstavcich. Tuto
znacku si mizeme vygenerovat v administraci AdWords a vlozit ji do Casti nad
<body> tag. Neni treba vytvaret pro kazdy seznam jinou znacku, staci vytvorit jed-
nu a tu vloZit na patficné stranky.

5.8 Kampan v Skliku

Kampani v Skliku nebude vénovano tolik pozornosti, protoZe pirevazna cast je po-
dobna jako v AdWords, i kli¢cova slova se daji exportovat v csv formatu a importo-
vat do Skliku. Nastroje jsou k tomu prizpisobené, aby prace pro marketingové
tymy byla co nejjednodussi. Pfesto budou pouzity nastroje na sestavovani klic¢o-
vych slov od Seznamu, protoZe chceme védét, jaka je odhadovana hledanost slov
na tomto vyhledavaci. PoslouZi to k uceleni predstavy o tom, jaky je potencial trhu
i pres fakt, Ze hodnoty nejsou zcela presné. JiZ nebudu zbytecné uvadét tabulku
jednotlivych Kklicovych slov, bylo by to zbytecné plytvani mistem, uveden bude
pouze odhadovany pocet mési¢nich vyhledavani.

V nastroji pro sestavovani klicovych slov v Skliku vysla suma primeérnych
meésic¢nich vyhledavani cca na 3 000 vyhledani. CoZ je podstatné méné nez u Goo-
gle. Miize to byt ovlivnéno nepresnosti méricich technologii a nebo prosté tim, ze
cilova skupina nakupujici vino na internetu vyhledava vice na Google neZ na Se-
znamu. Odhadované ceny byly také podstatné nizsi na Skliku. Pro predstavu pro
klicova slova ,vino eshop” cena 4,30 K¢ za proklik, kdeZto na AdWords ty sama
slova za 17,50 K¢. ProtoZe jsou ceny za proklik na Seznamu niZsi, zvolen bude i niz-
$1 horni limit ceny za proklik 4 K¢ a denni rozpocet 160 K¢.

Tak jako byl nastaven remarketing v AdWords bude vyuZivan v Skliku. Prin-
cip nastroju je podobny rozdil je viceméné akorat v nazvu. V Skliku se pouziva vy-
raz retargeting a nabizi podobnou funkcionalitu, proto se v rdmci této kapitoly tou-
to vétvi zabyvat dal nebudu. Podotknul bych jen, Ze i u Skliku musime do kédu
stranky pridat vygenerovany retargetingovy kéd, postup stejny jako u AdWords.

Na zavér je dobré zminit, Ze tvorba kampani v Skliku je mnohem jednodussi
nez v AdWords, ktery je mnohem robustnéjsi a propracovanéjsi, coz ale zpocatku
zplsobuje chaos. Pro zacatecnika bude lepsi se nejprve seznamit s Sklikem, kde se
stane obratnéj$i v PPC systémech a potom ptejit na AdWords.
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5.9 Kampan na Facebooku

Navrh kampané na socialni siti Facebook (dale jen FB) bude vypadat nasledovné:
Reklamu zacilime na obyvatele Ceské a Slovenské Republiky. Piijde o obé po-
hlavi ve véku 25 az 50 let. Vék je tak zvoleny proto, Ze u mladsich 25ti let nepied-
poklddame, Ze by objednavali vino pres internet, ocekaval bych, Ze budou spiSe
travit cas s prateli venku. Naopak lidi starSich 50ti let na FB stejné moc nenajdeme
a vétSinou tito lidé nejsou zvykli nakupovat pres internet. JelikoZ jde o cileni podle
zajm{, jako cileny zajem v ramci této kampané jsem zvolil kategorii ,Jidlo a napo-
je > Alkoholické napoje > Vino“. Po zadani téchto kritérii se dostavame na poten-
cialni dosah 360 tisic aktivnich uzivateli. Denni rozpocet v ramci mého navr-
hu bude 80 K¢. Je obecné znamo, Ze reklama na FB jsou levnéjsi v porovnani
s AdWords, proto i s niz§im rozpoctem lze oCekavat vice zobrazeni, FB odhaduje,
Ze reklamu zobrazi denné v priméru 3000krat (musime brat s nadhledem - jde
pouze o hruby odhad).

Tato reklama bude napojena na FB stranku internetového obchodu, ktera bu-
de internetovy obchod reprezentovat na socialni siti. Reklama v kanalu vybranych
piispévkil sice povede na stranky internetového obchodu, jako piichozi zdroj se
ale zobrazi FB stranka. Prostfednictvim této stranky bude mimo jiné komunikovat
e-shop se zakazniky prostiednictvim riznych prispévki ze svéta vina, akci, slev
atp.

5.10 Kreativni navrhy na marketingovou komunikaci

V této kapitole uvedu napady, jak by mohl internetovy obchod komunikovat se
zdkazniky. Cely plan bude zaloZen na drobném blogu, kde provozovatel obchodu
bude zverejiiovat rtzné aktuality, kuriozity nebo novinky ze svéta vina. MlZe jit
samoziejmeé také o akéni nabidky, soutéZe nebo rozsifeni sortimentu.

Blog by byl pridan jako dalsi sekce na e-shopu, vedle sekce s vinem a prislu-
Senstvim. Samozrejma je implementace komentarového systému, aby mohli za-
kaznici reagovat, pfipadné pokladat dotazy. Jako idedlni se nabizi naprtiklad ko-
mentai'e od Facebooku, kde se uZivatel nemusi nikde prihlasovat a vystupuje sdm
za sebe prostrednictvim jeho profilu. Tento systém vSak prinasi i své nevyhody,
napriklad ne kazdy ma profil na Facebooku, proto by bylo vhodné implementovat
i alternativni systém.

Prispévky se budou dat také sdilet, ¢imz se dostavame k socidlnim sitim.
Internetovy obchod bude mit své profily (stranky) na Facebooku, piipadné
Twitteru. Prispévky napsané v blogu se bud’ automatizované nebo zpocatku ale-
sponl ru¢né zverejni na socialnich sitich a sledujici fanousSci budou informovani
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ihned. Komunikace se zakazniky prostiednictvim socialnich siti je v dneSni dobé
velice dulezita, ekl bych az klicova, proto je diilezité zamérit se na tvorbu kvalitni-
ho obsahu. KaZdy like a sdileni pomaha.

Treti navrh této kapitoly se tyka emailingu. Internetovy obchod by si mél
budovat databazi zakaznik a jejich emailovych adres (samoziejmeé s jejich souhla-
sem). Prostrednitvim téchto adres snimi pak bude v pravidelnych intervalech
(jednou az dvakrat za mésic) komunikovat. MiliZe jit opét o vybrané zajimavosti
anovych produktech nebo akénich nabidkach. Pro realizaci emailovych kampani
poslouZzi systém MailChimp, ktery nabizi spoustu moZnosti a vyhodnocovani sta-
tistik. Tento nastroj je do 500 kontaktti v databazi zdarma (Mailchimp.com, 2015).

V rozsahu téchto tii nastroji je dilezité byt aktivni. Aktivné se pripominat
zakazniklm, aby si internetovy obchod zapamatovali. Nesmi se to ale piehanét,
nikdo nechce ¢ist emaily kazdy druhy den, je to otravné, nehledé na to, Ze by emai-
ly casem mohly koncit ve spamu.

5.11 Affiliate program

V ramci affiliate marketingu je navrZeno zapsat se do, vCR znamého, programu
Heureka.cz. Cilem zapsanti je, aby se produkty e-shopu zobrazovali v tamnich na-
bidkach. Heuréka si za to bude brat provize za prokliky, které povedou na interne-
tovy obchod Odvinare. Pro zapsani do tohoto programu je tieba se zaregistrovat
a vytvorit XML soubor, ktery poslouZi k predani informaci o naSem zboZi a cenach.

V systému se da pocinat i opaénym smeérem, Ize na stranky e-shopu umistit
bannery a dostavat tak provize z affiliate programu (Heureka.cz, 2014).

Dalsi projekt, do kterého by se mohl internetovy obchod zapojit je stedry-
nakup.cz. V ramci tohoto projektu se az 12 % z ceny objednavky ptispéje na dobro-
¢inné ucely. Obchody zapojené do programu jsou navic uvedeny na strankach pro-
jektu, coZ je zaroven reklamou pro internetovy obchod a posiluje link building
(Stedrynakup.cz, 2014).

Posledni dobou si ziskava rostouci popularitu i projekt plnapenezenka.cz. Kde
registrovani uZivatelé pri nakupu na internetovych obchodech, které se zapojili do
spoluprace, ziskavaji tzv. ,cashback®, tedy ¢ast penéz z dtraty zpét. Princip ma po-
dobnou logiku jako u Heureka.cz, avsak projekt si ziskava fanousky tim, Ze za zpro-
stredkované nakupy si penize nenechava, ale ¢ast znich vraci zakaznikim (Pl-
napenezenka.cz, 2014).
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5.12 Systém analytiky a méreni

JelikoZ jde o novy internetovy obchod, v prvnich dnech provozu nebudeme schopni
srovnavat statistiky a efektivitu reklamy s predchozim stavem. Nékteré casti
z navrhu kampané se ¢asem miizou projevit jako neefektivni, na vétSinu z nich
bylo upozornéno jiz v priibéhu prace. Mize jit napriklad o klicové slovo ,vino“
v PPC reklamach, které ma sice vysokou hledanost ale dochazi zde ke kolizi v teorii
dlouhodobého ocasu, ktera pojednava o neefektivité obecnych klicovych slov. Pro-
to je treba vénovat velkou pozornost témto klicovym sloviim. Po mésici provo-
zu jiZ budeme schopni na zakladé statistiky za AdWords a Skliku definovat slaba a
silna mista této kampané, na zakladé kterych pak dojde k optimalizaci, vyrazeni
nékterych slov a pridani novych.

Co se tyka webové analytiky jako takové, je tieba klast diraz na identifikaci
mist na webu, kde dochazi k opousténi stranek internetového obchodu. Jakmile
budeme schopni odhalit tato slaba mista, bude tfeba se nad nimi zamyslet a po-
premyslet o user experience, tedy zjednodusSené feceno zjistit, co by mohlo zakaz-
nikiim na daném misté prijit uzivatelsky neprivétivé. To pochazi z jejich zvyklosti
a poc¢inani si na internetu tak, jak se s nim setkali naptiklad u konkurence.

5.13 Kalkulace a rozpocet

V této kapitole ptijde o zavérecné zkalkulovani nakladii na marketingovou kampan
a o nastinéni scénari, jak by se mohla situace vyvijet v budoucnosti.

Pan majitel internetového obchodu si do prvnich mésict zadal podminku, Ze
chce do internetového marketingu investovat maximalné 12 000 K¢ mésicné
(nebudeme zde pocitat ndklady na zhotoveni po technické strance, které jiz byly
uhrazeny). Kamparn byla strukturovana taky, aby nebyla tato ¢astka prekrocena.

Naklady na kampané nasleduji v tabulce ¢. 12:

Tab.12  Naklady na dil¢i kampané

Kampan Mésicni naklady
Google Adwords 4 950 K¢
Seznam Sklik 4 500 K¢
Facebook Ads 2400 K¢

Celkem 11 850 K¢
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Postup vypoctu v tabulce €. 12 byl staven na jednoduchém principu: denni limit
vynasobeny 30 (pocet dnli v mésici). Celkem naklady na kampan vychazeji na
11 850 K¢, limit byl tedy splnén s malou rezervou. Tato rezerva poslouzi do bu-
doucna na emailingové kampané v nastroji MailChimp, kde po presahnuti poctu
2 000 kontaktl v databazi si MailChimp zacne uctovat necelych 200 K¢ zavisle na
aktualnim kurzu USD (MailChimp, 2015).

Nyni je znamo, kolik bude kampan stat. Nasleduje ¢ast scénari, kdy bude
ukolem nastinit pesimisticky, normalni a optimisticky pribéh a kvantitativné vy-
jadrit ispéch nebo nedspéch kampané. Scénare budou tvoreny v mésicnim mérit-
ku, kde mame k dispozici spoc¢itané naklady. Studie Davida Horavy 1ika, Ze pri-
mérna konverze internetovych obchodii, pro nasi cenovou a druhovou kate-
gorii zboZi je vrozmezi 3 % az 25 % (Hoiava, 2013), na zakladé tohoto rozmezi
budou stanoveny konverze v ramci dil¢ich scénari. Rozmezi je tolik rozsahlé, jeli-
koZ zaleZ{ na mnoha dalSich prvcich jako je napriklad i vzhled internetového ob-
chodu, kvalita a rozsahlost sortimentu atd. Majitel e-shopu ma v priméru stanove-
nou marzi ve vysi 30 % z porizovaci ceny. Zbylé hodnoty budou predmétem odha-
du.

Pesimisticky scénar tedy vychazi z toho, Ze mira konverze prichozich za-
kaznikl bude 3 %, zakaznik nakoupi v priméru za 250 K¢ a za prokliky v kampa-
nich zaplatime maximalni moZné hodnoty (coZ je nepravdépodobné, jde ale
o pesimisticky scénar). Na zadkladé posledni charakteristiky scénate prijde ze zdro-
ji reklamy pouze tolik zakazniki, kolik je denni limit v kampani vydéleny maxi-
malni stanovenou cenou za proklik. V ¢islech by to vypadalo nasledovné:

Tab. 13  Pesimisticky scénar vyvoje

Pocet Prinos
i o Mira Pocet Naklady na ) i
zakazniku . , . objednavek v
., konverze objednavek kampané .
Za meésic hodnoté
2250 3% 68 11 850 K¢ 17 000 K¢

V tabulce ¢. 13 vidime, Ze vynosy z kampané presahuji jejich ndklady. MarZe 30 %
z vynost otisténych o DPH ¢ini 4 250 K¢. Naproti tomu naklady na kampan cini
11 850 K¢. Za téchto okolnosti Ize prohlasit, Ze pokud se situace bude vyvijet podle
opravdu pesimistického scénare, bude internetovy obchod 7 600 K¢ ve ztraté
(v ivahu jsou brany pouze prodeje, které prinesla marketingova kampan, kone¢ny
vysledek bude pozitivnéjSi nebot budou zapocteny i zakaznici, kteri prisli na
stranky obchodu piimo).
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Pro normalni scénar bude predpokladano 10 % miry konverze, primérna
objednavka v hodnoté 300 K¢ a ceny za proklik budou ve vysi 90 % z horniho limi-
tu. Po vypoctech se dostavame k vysledkiim v tabulce €. 14:

Tab.14  Normalni scénar vyvoje

Pocet Prinos
i oce’ . Mira Pocet Naklady na ) i
zakazniku . , . objednavek v
., konverze objednavek kampané .
Za meésic hodnoté
2520 10 % 252 11 850 K¢ 75 600 K¢

vvvvv

¢ini 18 900 K¢, coZ je mnohem lepsi vysledek neZ v predchozim pripadé. Rozdil
marze a nakladli na kampai ¢ini 7 050 K¢ mési¢né. Za téchto okolnosti lze pro-
hlasit, ze kampaii prinese internetovému obchodu mési¢né 7 050 K¢ zisk.

Poslednim scénarem je scénadr optimisticky, ve kterém budeme pocitat
s 20 % mirou konverze, primérnou cennou za objednavku 350 K¢ a 80 % z horni-
ho limitu ceny za proklik. Vysledné hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢. 15:

Tab. 15  Optimisticky scénar vyvoje

Pocet Prinos
i oce’ . Mira Pocet Naklady na ) i
zakazniku . , . objednavek v
. konverze objednavek kampané .
Za mesic hodnoté
2730 20 % 546 11 850 K¢ 191 000 K¢

V pripadé optimistického scénare se ocekava, ze kampané piinesou objednavky
v hodnoté 191 000 K¢. Marze z téchto objednavek otiSténych o DPH ¢ini 47 750 K¢
a rozdil marze a nakladii na kampan vychazi 35 900 K¢.

Vynosy z kampani v optimistickém scénaii se mizou zdat jako prestielené,
avSak nedaji se oznacit za nerealné, protoze aZ na priimérnou cenu za objednav-
ku vychazeji z naméienych hodnot a vypoctt.
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6 Diskuze

V této kapitole bych rad uvedl nékteré z poznatki, které jsem nabyl pii psani pra-
ce.

Na zakladé analyzy konkurence, 1ze potvrdit tvrzeni Pavla Ungra, Ze optimali-
zace pro vyhledavace ma stale smysl. V tomto se nazory rtznych profesionali roz-
chazeji. Testy SEO v praktické ¢asti potvrdily vyssi dspésnost internetovych ob-
chodd, které jsou l1épe optimalizovany pro vyhledavace.

Navrhnuta klicova slova budou potrebovat v prvnich mésicich individualni
pristup. Pri korektnim pouZiti webové analytiky se budou dat odhalit slaba mista
kampané a vyradit neefektivni klicova slova, ktera se prou s teorii dlouhého ocasu.

Bylo zméreno, Ze cena za kliknuti se mezi PPC systémy vyrazné lisi. Webovou
analytiku je tfeba reSit nejen na urovni klicovych slov, ale na trovni dil¢ich sestav
napri¢ pouzitymi systémy. Na zakladé vyvoje bude tfeba zmérit prinos a efektivitu
jednotlivych kampani a investovat vic do téch, které prinaseji vice zakaznika za
lepsi cenu.

Kalkulace a scénare prinaseji prehled o tom, jak by se v budoucnu mohla vyvi-
jet vynosy z kampané. Je tfeba zminit, Ze v pesimistickém scénati vstoupily do vy-
poctu hodnoty, které byly nejzapornéjsi z namérenych dat. Pfi spravném pouZiti
nastrojl internetového marketingu by se pravdépodobné mél internetovy obchod
tomuto scénari bez problému vyvarovat.

U kreativnich navrhli se mozna majitel obchodu nebude chtit zapojit do tvor-
by jejich obsahu. V takovém piipadé, bude ziejmé muset uvazovat o dalsi osobé,
ktera by mu s touto ¢innosti pomohla.
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7 Zaver

Po nastudovani potirebné literatury byly vyjasnény principy vyuziti dil¢ich nastroji
internetového marketingu. Na zakladé toho byla v druhé ¢asti sestavena marketin-
gova kampaii pro internetovy obchod odvinare.cz, ktery vstoupi na trh v nasleduji-
cich mésicich. Sestavené kampan byla postavena na analyze konkurence. Velky
diraz byl kladen na tuto analyzu, protoZe na trhu se vtomto odvétvi vyskytuje
mnoho konkurentt. Byli vybrani kandidati z konkurence a nasledné byli podrobeni
testiim, které zjistily, Ze konkurenti vyuzivaji dil¢ich nastrojl internetového mar-
ketingu dobie, avsak zadny z nich nevyuziva kombinaci vSech testovanych faktori
v plné mire. To je pozitivni pro na$§ zkoumany subjekt, pro ktery bude mozZné se
s navrZenou marketingovou kampani prosadit.

V prvni ¢asti kampané byla navrhnuta SEO optimalizace stranek obchodu. Ob-
sahovala predevSim navrhy na uUpravu kdédu stranky a optimalizaci pro socialni
sité. Diky této casti kampané je o¢ekavano, Ze internetovy obchod se bude nabizet
vys ve vysledcich hledani, coZ je klicovym bodem pro predbéhnuti konkurence.

V druhé c¢asti byla kampan zamérena na PPC systémy, kde byly navrZeny
kampané a reklamni sestavy vcetné klicovych slov pro Sklik, AdWords a Facebook.
V ramci téchto systémi a jejich nastrojl na analyzu klicovych slov byla vypocitana
hledanost téchto slov. Tato data byla pouzita pro zkalkulovani scénar.

Posledni ¢ast kampané prichazi s kreativnimi navrhy na marketingovou ko-
munikaci se zakazniky a zapojeni do affiliate programu. Bylo navrzeno jakym zpt-
sobem by se mohl internetovy obchod prezentovat na socialnich sitich, blogu
a komunikovat se zakazniky prostiednictvim emailingu. Tato ¢ast ma za ukol za-
traktivnit internetovy obchod pro zdkazniky a prilakat je na stranky obchodu jinak,
neZ pouhou nabidkou vina. Oslovovani pres emaily bude pripominat nakupni pri-
lezitost zakazniklim prostrednictvim zprav o rozsifeni sortimentu a ak¢nich na-
bidkach. Affiliate program zahrne produkty e-shopu v nabidce produktti na serve-
ru Heureka.cz, kde bude hodnocena kvalita produkti a internetového obchodu, coz
je vychozim ukazatelem pro fadu zakaznika.

Po navrhu kampané bylo upozornéno na slaba mista kampané, kterym je tre-
ba vénovat pozornost ve webové analytice v prvnich mésicich chodu obchodu
a tyto slaba mista eliminovat.

Pti kalkulovani scénari byly nastinény vyvoje kampani. Kdy u pesimistického
scénare byl v mésicnim meéritku internetovy obchod sice v zapornych ¢islech,
v Uvahu ale byly brany pouze objednavky prinesené PPC systémy a hodnoty se kte-
rymi se pocitalo, byly opravdu velice pesimistické. V normalnim a optimistickém
scénari se kampan projevila jako ziskova.
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