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Online marketingovy audit

Souhrn

Tato prace se zabyva problematikou online marketingu ve spolecnosti Alensa, s.r.o. V
uvodni ¢asti prace je rozebrana problematika internetového marketingu véetné jeho nastroja.
V praktické casti jsou analyzovany 3 zahrani¢ni projekty spole¢nosti na zékladé online
marketingového auditu. V praci jsou detailné zkoumany 3 weby spole€nosti, véetné jejich
analyz navsStévnosti a konkurence. Dal§i ¢éast je vénovana samotnym ndstrojim
internetového marketingu. Nastroje jsou rozebirany jeden po druhém a okomentovany
konkrétnimi hodnotami. Zvlast’ byla od nastroji oddélena ¢ast SEO, ktera byla zkouméana z
technického hlediska. Dale byla analyzovanad Uc¢innost webu z hlediska pouzitelnosti a
davéryhodnosti. Prace si klade za cil ohodnotit stav souc¢asného online marketingu ve
zkoumané spolecnosti a diky zkoumani na tfech trzich zaroven dospét k obecnéjSim
zaverim. V praci doSlo k okomentovani vSech vysledkl a navrhl nékterych doporuceni,

které by mély spolecnosti z hlediska online marketingu prospét.

Kli¢ova slova: online marketing, online marketingovy audit, elektronicky obchod, search

engine marketing, webova analytika.



Online Marketing Audit

Summary

This diploma thesis deals with online marketing at Alensa, s.r.o. (Ltd.) The first part of the
thesis examines the basics of online marketing, including its tools. The next part analyses
three foreign projects within Alensa, based on an online marketing audit. This thesis analyses
all three websites by their traffic and their standing among their competitors. The next part
of the thesis is devoted directly to the online marketing tools. These online marketing tools
are discussed individually and with comments related to their values. SEO analysis was done
from a technical perspective. The effectiveness of the website based on site usability and
trustworthiness was also analysed. This dissertation aims to assess the current state of online
marketing in Alensa and tries to reach a more general conclusion by analyzing three markets
simultaneously. The conclusion of this thesis includes comments on all the results and
proposes some recommendations to help the company to succeed in terms of online
marketing.

Keywords: online marketing, online marketing audit, e-shop, search engine marketing, web

analytics
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1 Uvod

Telefonu trvalo témér 4 dekady, nez oslovil 50 miliont lidi. Internet tohle zvladl jiz béhem
pouhych 4 let. Za dlouhou cestu své kratké existence se z n¢j rychle stal jeden z hlavnich
business kanalii. ,.Internet je jako prilivova vina. Odnese kazdého, kdo se v téech vindch

“l Online marketing se stejné jako klasicky marketing vénuje oslovovani

nenauci plavat.
zakaznika s cilem upozornit na jejich produkt nebo sluzbu, ovSem s rozdilem Ze veskeré

aktivity probihaji v online prostiedi.

Online marketing ale také umoziuje 1épe zacilit dany segment zdkaznikli diky moZnosti
pfizplsobeni se zdjmu cilovych skupin. Samoziejmosti je nastaveni kampani na mistnich
urovnich a libovolnych ¢asovych rozvrzich. Skrz webovou analytiku se sleduje chovani
zakaznikd na webovych strankach. Sledujeme zdroje, odkud lidé pfisli, co na strance
navstivili, jestli udélali n€jakou akci ¢i hned odesli. Online marketingové aktivity maji
multimedialni charakter a umoziuji propojit texty s animaci, obrazy, zvukem ¢i videem.
Nespornou vyhodou je také jejich cena, ktera je oproti klasickym médiim mnohonésobné
niz$i ¢1 moznost kampané kdykoliv zastavit a zamezit tak dalSim nezddoucim efektiim. Pti
tvorbé PPC si zadavatel mliZze dokonce nastavit denni rozpocet, a mit tak vydaje na reklamni

sestavy plné€ pod kontrolou.

Vyznam online marketingovych aktivit stoupé nejen u spolecnosti specializujici se vyhradné
na online prodej, mnoho maloobchodt ziskava zakazniky diky pfedchozi komunikaci na
online médiich. U webovych stranek se také objevil trend zvySovani procenta piistupil

prostfednictvim smartphonti ¢i tabletd.

1 Bill Gates — 26. kvétna, 1995: Bill Gates poslal poznamku v§em vedoucim pracovnikiim v Microsoftu
s titulem - "Internetova pfilivova vlna,"- z niZ bylo v§em hned jasné, co ma nyni ve firmé nejvyssi stupeni

dulezitosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvoieni doporu¢eni v oblasti online marketingu spole¢nosti
Alensa, s.r.o. na zéklad¢ online marketingového auditu u 3 jejich zahrani¢nich projektt.
Druhotnym cilem a pifinosem této prace je ovéfit hypotézu, zdali pfi expanzi malych-
stfednich podnikl na zahrani¢ni trhy netinosné rostou jejich naklady na trzby, tedy byla
formulovana hypotéza:

(@) Pii expanzi spole¢nosti dochazi k ristu nakladi na kazdou korunu trzeb

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou ¢asti teoretické a praktické. Metodicky postup teoretické ¢asti je
zalozen na aplikaci poznatkii z odborné literatury a dostupnych internetovych zdroji.
Praktickd ¢ast byla zpracovana metodou kvalitativniho vyzkumu formou pozorovani a
dotazovani zainteresovanych osob b&hem autorovi praxe a dale zpracovanim analyz z
poskytnutych dat a dokumenti samotnou spolecnosti a také vefejn¢ dostupnych dat
poskytovanych tfetimi ucastniky e-commerce pro srovndni s konkurenci spole¢nosti.
Postupu vypracovani jednotlivych analyz je v praci vénovana celd jedna kapitola, kde Ize
nalézt, jaké konkrétni statistiky vykonu autor zkoumal. Provedené analyzy poslouzily pro
marketingovy audit spoleCnosti a nasledné byly na zdkladé jejich syntézy vypracovany

doporuceni a zavér prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Vymezeni pojmu online marketingu

Tisk vychazi jiz stovky let, rozhlasové vysilani lehce pies sto let funguje a televize vysila
déle jak pul stoleti, zatimco internet jako médium miizeme vnimat nanejvys dvacet let.
Tradice je mozna pojem, ktery v dnesni dobé ubyva na hodnoté, ale jeho vyznam stale drzi
nad vodou n¢které novinové vydavatele. Internet skute¢né zac¢ina dominovat, ov§em kouzlo
novin ma stale pro mnohé Ctenate jeSt¢ vyznam. Slovo tradice je tim co brani noviny od
uplného upadku. Online média jsou tedy momentalné nejrychleji rostoucim médiem, viz

nasledujici obrazek.

Obrazek 1- Predpoved utraty za média v USA do roku 2020 od marketingové agentury Emarketer.com

US Total Media Ad Spending, by Media, 2015-2020

billions

2015 2016 2017 2018 2019 2020
™ $68.88 $70.60 $72.01 $73.81 $75.29 $77.17
Digital $59.61 $68.82 S$77.37 $86.61 $96.11 $105.21
—Mobile $31.59 $4360 85276 $61.20 386915 $77.10
Print $28.16 $26.74 $26.06 $25.86 S2578 $25.89

—Newspapers® 31465 $1377 $13.22 $129% 31282 $12.38%
~—Magazines* $13.51 $1297 31284 $1290 81295 $13.01
Radio** $14.27 $14.12 $14.15 $14.19 S$14.22 $14.25
Out-of-home §731 $750 S765 S$7.76 S7.84 $792
Directories* $456 $425 S4.08 $395 S387 $3.80
Total $182.78 $192.02 $201.32 $212.20 $223.11 $234.25

Note: *print only; **excludes off-air radio & digital
Source: eMarketer, March 2016

205445 wwveMarketer.com

Zdroj: EMARKETER.COM, 2016

V nasledujici tabulce je zpracovano vymezeni obou pojmi marketingu a jejich spolecné

charakteristiky.
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Tabulka 1 - Vymezeni pojmui tradicniho marketingu a online marketingu

Tradi¢ni marketing
Tisk
(noviny, magaziny, deniky, brozury
a dalsi tiskové materialy)
Vysilaci média
(televize, radio)
Ptima posta
(letaky, pohlednice, katalogy)

Telemarketing

Online marketing
Vyhledavace (SEO)
PPC
Reklama v obsahové siti
Bannerové reklama
Cenové srovnavace zbozi
E-mail marketing
Socidlni média

Affiliate marketing

Odzkousené techniky s velkou
uspeésnosti

Jsou dlouho na trhu a lidé jim

Nékladové  efektivni  metody
marketingu

Trend byt online

rozumi

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.1 Definice marketingu

V dnes$ni dobé se najde uZ jenom minimum lidi, co nikdy neslySeli o pojmu marketing.
Vétsina si ho ale plete hlavné s propagaci, kterd je jeho soucésti. Setkate se 1 s vyrokem

,marketing je vSechno®. Je na tom ovSem hodné pravdy.

Naptiklad Zamazalova ve své knize piSe: ,,marketing je predevsim o hledani zpiisobii, jak za
predpokladu prisné racionality uspésné realizovat nové napady, rFeSeni a modely.

(ZAMAZALOVA, 2008, s. 10)
Kotler marketing definuje jako védu a uméni zkoumat, vytvaret a poskytovat hodnoty pro

uspokojeni potieb cilového trhu za tcelem zisku. (KOTLER, 2007, s. 43) Dale vysvétluje,

ze identifikuje nenaplnéné touhy a potieby, definuje, méfi a kvantifikuje velikost trhu a
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potencionalni zisk. Rika nam, které segmenty je spoleénost schopna nejlépe obslouzit a

navrhuje a propaguje vhodné vyrobKy a sluzby.

Marketing ¢asto odvadi specifické oddéleni v rdmci organizace. Kotler ovSem fika, ze je to
dvousecna zbran. Je to dobré, protoze to spojuje skupinu vyskolenych lidi, ktefi se zamétuji
na marketingové ukoly. Spatné je to oviem v tom, protoze marketingové aktivity by nemély
byt provadény v jednom oddéleni, ale mély by byt ziejmé ve vSech ¢innostech organizace.
positioning, potieby, chtie, poptavka, nabidka, znacky, hodnota, uspokojeni, sména,
obchody, vztahy a sité, marketingové kandly, dodavatelské¢ fetézce, konkurence,
marketingové prostiedi a marketingové programy. Tyto pojmy podle néj tvofi slovnik

odbornika na marketing.

Kli¢ové k preziti firem v dnesni dobé¢ je podle Kotlera nastaveni nasledujicich procesi:
1) Identifikace ptilezitosti

2) Vyvoj nového produktu

3) Ziskani zakaznika

4) Udrzeni zakaznika a budovani loajality

5) Vyfizovani objednavek

Spolec¢nost, ktera zvlada dobte vSechny tyto procesy, bude za normalnich okolnosti zazivat
uspéch, zatimco spole¢nost ktera selZe ve kterémkoliv z téchto procest, neptezije.

(KOTLER, 2008)

3.1.2 Evoluce internetu

Internet navzdy zménil vypocetni techniku 1 komunikaci. Vynalezy telegrafu, telefonu, radia
a pocitace hraly podstatnou roli ve zrodu této celosvétové komunikaéni sité. Internet funguje
jako celosvétova pocitacova sit’ podobna bézné pocitacové siti. Pocitace jsou vzajemné

propojeny kabely nebo bezdratové a mohou tak spolu komunikovat, pfedavat nebo sdilet
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informace. Internet je tedy celosvétové propojenim lokalnich siti (LAN) pracujicim na

zaklad¢ protokolu TCP/IP.

Prvni faze internetu:

1958 vznik Agentury pro Pokrocilejsi Vyzkumné Projekty (ARPA) v USA, ktera
se zabyvala védou a vojenskymi technologiemi.

1961 MIT vyzkum o Teorii Vymény Pakett

1961-69 Navazujici vyzkum na mezi poc¢itacovou komunikaci a sité

1971 Ray Tomlinson vytvoii prvni sitovou emailovou aplikaci

1973 Vyvoj protokolti umoziujicich multi-level sitovou komunikaci.

Prvni mezindrodni propojeni skrz ARPANET.

1976 Jeji Veli¢enstvo kralovna Elizabeth II. posila sviij prvni email.

1978 Prvni SPAM email

1989 Tim Berners-Lee vytvotil pravidla pro World Wide Web a je mu pfisuzovan
pozd¢jsi vznik WWW.

1990 Alan Emtage vytvofil prvni vyhledava¢ znam jako ARCHIE

(GEDDES, 2015)

Charakteristické znaky internetu:

Globalni charakter — vice nez 3 biliony uZivateld ve vice neZ 190 zemich svéta

Interaktivita — umoziuje vzajemnou komunikaci.

Dostupnost — relativné nizké ndklady na ptfipojeni k internetu a dokonce i1 na zfizeni vlastnich
webovych stranek.

Anonymita — uzivatelé nemusi odhalit svou pravou identitu. Je mozné komunikovat
anonymné nebo pod faleSnymi jmény.

Multimedialni charakter — pfedavani nebo uchovani informaci v textovém, zvukovém 1

obrazovém kompletu
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3.1.3 Online marketing

Internet navzdy zménil svét. Nikdy predtim jsme neméli tak lehky piistup k informacim.
Nyni jsme schopni okamzité komunikovat s lidmi na druhém konci svéta, sdilet s nimi

dokumenty, ¢lanky, videa, fotky a dalsi typy médii.

Pouziti internetu a s nim souvisejicich digitalnich informaci a komunikacnich technologii

k dosdhnuti cilu marketingu se nazyva online marketing. (GEDDES, 2015, s. 7)

Online marketing je pfedev§im soubor internetovych néstroju, které se vzajemné podporuji,
¢imz dochazi k synergickému efektu. NejdulezitéjsSim z téchto nastrojii je bezpochyby
webova prezentace a na tu navazuji nastroje dalSi, viz kapitola X Nastroje online

marketingu.

3.2 Nastroje online marketingu

3.2.1 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM) ma za ukol pfivést podniku nové zdkazniky
prostiednictvim vyhledavaci a zvysit tak jejich zisk. SERP (search engine results page) — je
stranka s vysledky z vyhledavani, které¢ zadal uZivatel. SERP obsahuje popis a odkaz na
vysledek. Search Engine Marketing (SEM) se d¢€li na dvé ¢ésti: Search Engine optimization
(SEO) a Pay-Per-Click (PPC) reklamu. Obé tyto ¢asti jsou nasledné soucasti vysledku

vyhledavani.
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Obrazek 2 - Schéma Seach Engine Marketingu

SEO + PPC = SEM

Search Engine Marketing

SEO PPC

Search Engine Optimization Pay-Per-Click

" . PR "Placena reklama ve
Organicke vyhledavani vyhledavani®

Pro: Pro:
- Dlouhodobé dobra navratnost investic
- Vysoka efektivita

- Vétsi povédomi o znaéce, dlouhodobé

- Rychla implementace
- Snadno méfitelné a kvantifikovatelné
- Netfeba investovat do vyvoje

trvani

Proti: Proti:

- Tézko kvantifikovatelne - Pomérné drahé

- Dlouhodob3 zilefitost - Ménsi potencial na zasah opravdovych kupujicich
- Hodné prace (Vyvoj, Design..) - £asto nastava stav marketingové kratkozrakosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cil SEO je zlepSovat pozice webu v organickém vyhledavani a cil PPC reklamy je dostat se
vV aukénim systému na predni pozice ve vyhledavaci.

Jak SEO tak PPC jsou zalozeny na kli¢ovych slovech.

Kli¢ova slova (keywords) nebo klicové fraze jsou to, co uzivatelé vypisuji do vyhledévani.
Obe slozky SEM jsou zalozené na vybirani vhodnych klicovych slov, které jsou relevantni
k cilovému webu a pouzivani potencionalnimi zakazniky. SEO se zamé&fuje na to, aby byl

web na prvnich pozicich v organickém (ptirozeném) vyhledavani pro cilova klicova slova.
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V PPC reklamé inzerent ptihazuje (biduje) na konkrétni klicové slovo v aukénim systému,

aby dosahl co nejlepsiho umisténi ve vyhledavani na placenych pozicich. (GEDDES, 2015)
3.2.2 Public Relations

Public Relations (PR) je jednou z ustfednich aktivit ekonomického a kulturniho Zivota
V soucasné spolecnosti, spolu s dalsimi ¢lanky v kreativnich odvétvich zabyvajicich se
prezentaci a reprezentaci a zprosttedkovanim mezi vyrobou a spotiebou. Public Relations je
strategicky komunikaéni proces, ktery vytvaii vzijemné prospéSné vztahy mezi

organizacemi a jejich publikem.

Public Relations poméha spole¢nosti komunikovat, co je, co déla a pro¢ by jeji byznys mél
zajimat interni a externi publika. Diky komunikaci zékladnich hodnot spolecnosti ziska

publikum hlubsi porozuméni o spolecnosti.

Do Public Relations 1ze také zatadit komunikaci z firemnich profili na socialnich sitich typu

Facebook ¢i Twitter. Studie H1 prokazala, ze pokud ¢lovék najde znacku napiiklad na

wevr

Tabulka 2 - Nejpopularnéjsi stranky na Facebooku za rok 2015

poradi Stranka Pocet "To se mi libi"
1| Facebook for Every Phone 477448839
2 | Facebook 161648812
3 | Shakira 101525502
4 | Cristiano Ronaldo 93228545
5| Eminem 92493141

Zdroj: Facebook top pages, 2015
Z tabulky je vidét, Ze prvni mista zaujima sam Facebook a dalSi mista zndmé osobnosti

Z oblasti sportu a hudby. Tak to pokracuje nadéale az do top 100 s vyjimkami znacek jako
jsou McDonald’s, Redbull, apod.
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3.2.3 Social media marketing

Vyuzitim Socidlnich médii (napf. socialnich siti) podniky mohou ziskat unikatni personalitu
a identitu. Tato identita miZze byt velkou vyhodou v budovéani divéry mezi zékazniky.

(MANZOOR, 2010)

Krom toho Ze socialni sit¢ webu tvofi traffic, mohou také generovat piimy prodej, pokud se
pouziji spravné a efektivné. K uspéchu podnik potiebuje dobrou komunikaci a vhodny

produkt, to Manzoor specifikuje dodrzovanim téchto 3 zasad:

1) UPUSTIT OD AGRESIVNIHO MARKETINGU

Uzivatel socialni sit¢ obecné nema rad spam, i kdyz to mohou byt hodnotné informace.
Podporovéni zbozi na trhu agresivnim marketingem muize byt bud’to ignorovano nebo
V hor§im piipad¢ zavrhnuto ¢i kritizovano. K Marketingu skrz socidlni média by se mélo
pristupovat tak, Ze vSichni uzivatel¢ si zasluhuji dlouhodobou pozornost a péci a melo by se

upustit od dotérnych a kratkodobych prodejnich taktik.

2) ZISKAT ZPETNOU VAZBU A VYUZIT JI
Uzivatelé socidlnich siti mohou byt vyuziti jako zdroj zpétné vazby na nové ¢i stavajici

produkty. Diky zpétné vazbé podnik bude védét, jak s produktem nalozit.

3) SNAHA O DLOUHO TRVAIJICI VZTAH SE ZAKAZNIKY

Ve srovnani s jinymi marketingovymi platformami, socidlni média vyzaduji vice vstupl
k ziskani méfitelnych vystupt. K ziskani trzeb spolecnost potiebuje nastolit obousmérnou
komunikaci a opravdové vztahy se svymi zdkazniky. SpoleCnost muze zvysit
pravdépodobnost trzeb dlouhodobymi vztahy. Dlouhodobymi vztahy totiz trh bude o

spolecnosti informovan, bude mit o ni zdjem a hlavné ji zacne véfit.
3.2.4 E-mail marketing

Lidé¢ jsou nejvice otevieni e-mailim, co chodi od spole¢nosti, S nimiz uz maji vybudovany

vztah, ale co je naStve, tak je irelevantni komunikace. Vskutku mnoho spotiebitelii samo
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pozna rozdil mezi spamem a legitimnim pfimym email marketingem. Online marketingova
skupina IPT ve svém vyzkumu provedeném ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a

Severniho Irska zjistila, Ze skoro polovina (46 %) spotiebitelt tento rozdil poznala.

Manazeti zvazujici e-mailing marketingovou kampan si musi byt védomi zakonnych
omezeni, ktera se na n¢ vztahuji. Smérnice EU na soukromi a elektronickou komunikaci
(2002/58/EC), ¢asto nazyvana jako ,,smérnice proti spamu‘ uvadi, ze posilani komer¢nich
e-mailil je dovoleno pouze tehdy, pokud ptijemce k tomu dal ptedchozi souhlas. Nicméné
existuji vyjimky k tomuto pravidlu. Pokud zde existuje piedchozi vztah se zdkaznikem, ma
prodejce pravo mu nabidnout podobné produkty ¢i sluzby. Toto pravidlo plati pouze tehdy,
pokud zakaznik pfedem neodmitnul byt komercné kontaktovan e-mailem a odesilatel musi
dat pfijemci moZznost se zdarma a lehce odhlésit od ptipadnych budoucich e-mail. Krom
smérnice, pravidla pro e-mail marketing nejsou ve vSech stitech Evropy uplné identické.
Naptiklad v Rakousku jsou e-maily pro B2B povinné fidit se smérnici, nicméné mohou byt
zaslany jako nevyzadané maily spole¢nostem do Spojeného kralovstvi Velké Britanie a
Severniho Irska. Tudiz i pfesto, Ze smérnice EU dava spole¢nostem piehled o zékladnich
standardech v Evropé, kazda zem ma zakony pro e-mail marketing na mistni urovni a musi
se zjiStovat na bazi ptipad od piipadu.

(KOTLER, 2008)
3.2.5 Affiliate marketing

Tradi¢né internet dovoloval obchodnikiim inzerovat na rtiznych ¢astech webu, vétSinou
formou banerové reklamy. Problém s kupovanim takovychto mist pro inzerci ovsem je, Ze
se musi rovnou zaplatit pfedem dané Castka za umisténi baneru na web. Je to vlastné néco
jako hazard, zvlasté pokud web, na ktery bude reklama umisténa, neznate a nedokézete
odhadnout navstévnost. Tyto situace pak konci tim, ze obchodnici do takovéto reklamy daji
vice penéz, nez se jim podati vydélat. Je to win-lose situace, protoze majitel webu vydeélal
penize a obchodnik prodélal. S affiliate marketingem se to d& udélat jinak. Rozdil je v tom,
ze affiliate siti neplatite pfedem, platite pouze pfedem smluvené provize za piedem

nastaveny cil, ktery vam affiliate pfinese.
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Specifickou podporou prodeje na internetu je affiliate marketing, ktery spoléhd na vykon a

obchodnik za néj plati, jen tehdy pokud se predem stanovené cile plni. (TIMA, 2011, s.7.)

Typy affiliate modelu

CPM (Cost Per Mil) — tento model funguje tak, ze obchodnik zaplati za kazdych 1000
zhlédnuti ¢i kliku pres affiliate. Tento model byl hodné popularni v zacatcich affiliate, ale
dnes uz se skoro nepouziva diky velkym spole¢nostem, O S vyvojem analytickych nastroji

zjistily, ze se ve vétSina ptipadd, jednalo o podvod.

Cost Per Action (CPA) — podobny CPM modelu s rozdilem, ze tento model opravdu zalezi
na vykonnosti obchodnikovych reklam. Faktory vykonnosti mohou byt akce typu kliknuti
na reklamu, vyplnéni formulafe, stazeni softwaru nebo zakoupeni zbozi. Obchodnik tedy
neplati za predem stanoveny pocet lidi, ale jen za dokonceni nékterych z vySe zminovanych

akci.

Cost Per Click (CPC) —model jako je také jako CPA zavisly na vykonnosti, ale faktor, ktery
ovliviuje, kolik obchodnik zaplati affiliate siti, jsou kliknuti. Muze to byt naptiklad, kolikrat

se kliklo na banner nebo kolik lidi navstivilo inzerovanou stranku.

Role v affiliate marketingu
Affiliate marketing mezi spolenostmi je symbioticky vztah. Je to win-win situace jak pro
affiliate tak obchodnika.

Obchodnici — jednotlivci nebo spolecnosti, které prodavaji produkty nebo sluzby a jsou to

také ti, kdo plati affiliates za své marketingové kampang.
Affiliates — vlastnici webovych stranek nebo dokonce blogeti, ktefi nechavaji obchodniky

inzerovat na jejich strankach ¢&i blozich. Jsou to ti, kdo dostava zaplaceno, pokud reklama

obchodnika uspéje, takze je to také i v jejich nejvysSim zdjmu.
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Affiliate sité — jedna se o takovy mensi trh, co sdruzuje, jak obchodniky, tak affiliates a

pomohd jim se spravou jejich affialite programt za urcity poplatek.

3.3 Search Engine Marketing

Jak jiZ bylo zminéno, Search Engine Marketing (SEM) ma za tkol pfivést podniku nové
zakazniky. Na SEM existuje spousta nastroji marketingu, ale autor se kvili omezenému

obsahu zam¢fil jen na ty, které vybrana spole¢nost v praxi vyuziva.

3.3.1 PPC Reklama

PPC je tedy placeny druh reklamy, kdy inzerent plati pouze za néavstévniky, ktefi na
inzerovanou reklamu kliknou. Vysledky PPC reklamy se objevuji jako prvni 4 vysledky
nahote mezi vysledky vyhledavani a nové od poloviny roku 2016, se objevuji i tzv. shopping
kampané, kde jsou vedle vysledkli reklamy ve vyhledavani i nabidky produktl, viz

nasledujici obrazek.
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Obrazek 3 - Vysledky PPC reklamy ve vyhledavani
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Zdroj: Vyhledavani Google.co.uk

Krom zobrazeni PPC reklamy ve vyhledavani, se jeS§t€¢ PPC reklama mlZe nachdzet v tzv.

obsahove¢ siti, kde se na zakladé€ cileni mize reklama zobrazovat v urcitém kontextu.
3.3.2 PPC Systémy

PPC systémy jsou jednou z nejuzivanéjSich oblasti vykonnostniho marketingu. Nejdfive
vznikali jen u vyhledavacl (napt. Google AdWords) a nasledné se rozsifily i mimo né do

celého internetu (tzv. obsahovych siti).

PPC systémy jsou charakterizovany platbou za klik v moment¢, kdy internetovy uZzivatel na
reklamu klikne. Dal$im specifikem PPC systémt je, Ze se jedna o aukéni systémy. VSichni
inzerenti mohou piihazovat libovolné c¢astky, které jsou ochotni za klik zaplatit a v
souvislosti s nabidkami konkurence a dal§imi né€kolika parametry, se pak jeho reklama

zobrazuje ptfed nebo za ostatnimi inzeraty.
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Mezi nejvyuzivangjsi PPC systémy patii Google Adwords od Google Inc. a v Ceské
republice je to také Sklik od Seznamu. Forma reklamy PPC se vyskytuje ve vyhledavacich

sitich jak v textové forme inzeratu, tak i v obsahovych sitich v podobé& banneru.

Google AdWords

Google Adwords je viibec nejrozsifenéjsim reklamnim systémem na svété a pro spolecnost
Google Inc. predstavuje hlavni zdroj pfijmi. Inzeraty lze vytvaret a spoustét ihned po
vytvofeni U€tu a pro nové registrované inzerenty Google nabizi 1000 K¢ na zkouSku.
Inzeraty se mohou zobrazovat bud’to jen ve vyhledavaci siti nebo se milze inzerent
rozhodnout své inzeraty propagovat i mimo Google skrz jeho partnerské siteé. Partnerské sité
jsou takové sité webt, které maji s Google uzavienou smlouvu. Majitelé stranek pak mohou
sami umistit na své webové stranky reklamy od Google, které jsou s obsahem na strankach

relevantni a dostavat tak provize za kazdy unikatni klik. (Janouch, 2014)

Potadi reklam, které se v Adwords zobrazuji, zavisi na maximalni mozné cené za proklik,
kterou je inzerent ochoten zaplatit a na tzv. Ranku. Rank reklamy se vypocitava jako nasobek
ceny za proklik a skore kvality. Skore kvality se méfi podle atributti, jako jsou relevance
klicového slova v reklamé k cilové strance, ofekavané miry prokliku ¢i transparentnosti

landing page? a tomu jak snadnou navigaci nabizi.

Od Roku 2013 je také mozZné vytvatet v AdWords tzv. shopping kampanég, kdy na zakladé
poskytnuti product feedu *mohou obchodnici vytvaiet sestavy i s nékolika produkty co maji

V nabidce zaroven a hromadné upravovat nabidky v AdWords systému.

2 Landing page znaci vstupni stranku, na niz se zakaznik z CPC reklamy proklikne.
% Product feed je soubor s daty o produktech a jejich parametrech, které obchodnici zasilaji tfetim stranam.
Jejich sdileni je nezbytné pro fungovani cenovych srovnavact, PPC kampani, affiliate siti a tzv. Marketplaces

jako jsou Amazon nebo Ebay.
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Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ na svété, coz z ni zaroven déla i skvély marketingovy
nastroj. Inzerce je zde ponckud komplexnéjsi, nezli v ostatnich reklamnich systémech.
Facebook umi zacilit velmi specifické publika. Reklamy Ize ¢lenit na kazdy segment jeho
uzivatelské komunity. Jeho uzivatelé travi na Facebooku spoustu Casu, proto se z n¢j stava

reklamni médium, které vétSina firem v dnesni dob¢€ uz nemize ignorovat.

Reklama na Facebooku je jedna z nejefektivnéjsich diky hloubkové segmentaci cilovych
skupin a relativné nizké ceny za proklik. Robert Némec tvrdi, Ze pfi zafazeni placenych
ptispévkl mezi ptispévky pratel na Facebooku, si vétSina lidi ani nev§imne, Ze se jedna o

reklamu.

Inzerovani probihd podobné jako v AdWords aukénim systémem, kde se zaddva maximalni
¢astka na reklamu. Reklamam se pak jesté pfifazuje ,,celkova hodnota®. Celkova hodnota je
zaloZzena na zadané Castce, na relevantnosti reklamy, odhadovanému poctu zobrazeni a
kvalité reklamy. Vé&tSina spolecnosti co inzeruje na Facebooku vyuziva nastroj Power Editor,

ktery umoziuje tvorbu vice reklam najednou a precizni kontrolu nad kampanémi.

Cenové srovnavace

Cenové srovnavace ¢i zbozové srovnavace jsou specialni internetové portaly, které funguji
jako porovnavace cen zboZi. Do vyhledavaciho pole zdkaznik zad4 nazev produktu, kdy se
muze jednat jak 1 obecny tvar napt. kontaktni Cocky, tak i o konkrétni baleni cocek, napt. 1
Day Acuvue Moist, 30 cocek. Vysledek zobrazi seznam prodejct, u kterych je produkt
v nabidce. U kazdého jednotlivého prodejce navstévnik vidi cenu, dale pak vétSinou jestli
vyrobek skladem, priimérnou dobu dodani &i n&jakou marketingovou zpravu prodejce. Casto
cenové srovnavace maji 1 hodnoceni obchodnikll, coz mliZe pii rozhodovani navstévniki o

nakupu hrat také velkou roli.
V posledni dobé vzniklo 1 spoustu cenovych srovnavact v ramci sluzeb. Na nich lze

jednoduse zjistit nejlevnéjsi nabidku energii, pojisténi apod. To ale neni cilem zkoumani této

prace. Prace se zabyva pouze zboZovymi srovnavaci na tiech zkoumanych trzich.
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Zakladnim principem cenovych srovnavacu je v drtivé vétsiné CPC model, kdy dochazi
k vyuctovani platby za klik na nabizeny produkt, ktery vétSinou zakaznika pfesméruje na
obchodnikovy stranky, kde nakup posléze mize a nemusi dokoncit. Je tedy v zajmu
obchodnika, aby jeho nabidka byla co nejvice relevantni a jeho webové stranky vypadaly

davéryhodné.
3.3.3 Search Engine Optimization

Jak uz bylo naznaceno v ptedchozich kapitolach, Search Engine Optimization (SEO) spada

do Search Engine Marketingu, ktery ma za cil zvysit pozice webu ve vyhledavani.

Optimalizaci pro vyhleddvace (SEO) lidé ¢asto nespravné chapou jako mit na webu validni*
zdrojovy kod, co nejvice texti s co nejvice zpétnymi odkazy, at’ jsou odkudkoliv. SEO je
vysledky ve vyhleddvani, jsou stovky. Algoritmy vyhledavéani se také neustdle upravuji a
nikdo je uplné piesné nezna. Jisté je jen to, Ze vyhledavace slouzi uzivatelim a ne majitelim
webovych stranek, jak v roce 2011 prohlasil tehdejsi vykonny feditel Google Inc., Eric
Schmidt®.

V praxi SEO dale rozdélujeme podle dvou typu faktord. Podle On-page a Off-page faktoru,

které jsou vysvétleny v nasledujicim textu.

On-page faktory

4 Zdrojovy kéd stranky by v takovémto ptipadé nemél obsahovat Zddnou syntaktickou chybu. Jedna se o jeho
bezchybny zapis.
5 Z ptepisu zpovédi Erica Schmidta, vykonného feditele Google Inc, z 21.9.2011 pted sendtnim vyborem pro

antimonopolni politiku hospodarské soutéze a prav spotiebiteld.
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On-page faktory jsou takové prvky stranek, jenz se nachazeji ptimo na konkrétni webové
strance. On-page SEO se sklada jen z faktord, které mize webmaster sam ovlivnit, véetné

kodu webu.

e Title (Titulek)
Titulek stranky by mél byt unikatni pro kazdou stranku webu a obsahovat informaci o obsahu
zvolené stranky.
Zapis titulku v HTML kédu vypada néasledovné: <title>Titulek stranky</title>

wevr

duraz.

e Meta description (Meta popisek)
Meta popisek stranky by mél obsahovat informaci o obsahu stranky. Taktéz jako u Title
plati, ze by mél byt meta description unikatni.
Zapis titulku v HTML kodu vypada nésledovné: <meta name="description"

content="Popisek stranky" />

e Nadpisy stranky
Nadpisy se d¢€li na 6 Grovni.
Zapis nadpisu nejvyssi urovné v HTML kodu vypadé nasledovné: <h1>Nadpis stranky</h1>

Zapis nadpisu druhé tirovné v HTML kodu pak: <h2>Podnadpis</h2>

e Zvyraznény text na strance

Zapis zvyraznéného textu v HTML kodu: <strong>zvyraznény text</strong>

e Alternativni popis obrazku
Bézné fulltextové vyhleddvace nedovedou rozpoznat co je na obrazku. Dokazou vSak
pracovat s alternativnim popisem obrazku.
Zapis alternativniho popisu v HTML kodu vypada nésledovné: <img src="foto.jpg"

alt="alternativni popis obrazku">
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e Obsah stranky

Kli¢ova slova by méla byt ve vhodném poméru obsazena 1 v bézném textu stranky.

e URL adresy
Vyhledavace, stejné jako uzivatel¢, davaji prednost jednoduchym a neménnym URL

adresam stranek.

Off-page faktory
Na rozdil od On-page faktort jsou Off-page faktory takové prvky stranek, jenz se podileji

na ¢innostech mimo hranice webové stranky.

Faktory Off-page zahrnuji vSechny véci, které nejsou zavislé na kodu nebo nejsou pod
kontrolou webmastera. To zahrnuje zpétné odkazy, piispévky na internetovych forech,
marketing na socialnich médiich, social bookmarking®, blogy a RSS feedy’. Off-page SEO
je nezbytné z dlouhodobého hlediska, kdy se weby snazi pro svilij obsah vytvofit publikum.

Z hlediska odkazli je pro vyhledavace ideélni, kdyz zpétné odkazy vznikaji pfirozené a
z tematickych webovych stranek. Nakup zpétnych odkazi, za ucelem manipulace s ranky,

hodnoti vyhleddvace negativné.

3.4 Uginnost webu

Webové stranky jsou efektivni tehdy, pokud jak navstévnici, tak majitelé dosadhnout svych
cili. Z hlediska uzivatele zde existuje jakasi posloupnost. Nejdiive musi o webu védet, pak

si ho miZe najit na internetu a potom najde konkrétni stranku, kterou hleda, s informacemi

6 Social bookmarking je metoda pro uZivatele internetu na ukladani, organizovani, vyhledavani a spravu
zalozek (bookmark) webovych stranek na internetu.

" Technologie RSS umoZiiuje uzivatelim Internetu nastavit si odbér novinek z webu, ktery nabizi RSS zdroj
(RSS feed, téz RSS kanal, RSS channel). Tento zdroj se vétsinou vyskytuje na strankach, kde se obsah méni a

pridava velmi ¢asto (naptiklad zpravodajské servery).
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které chce. Z tohoto divodu byly weby zkoumané spolecnosti analyzovany z hlediska

pouzitelnosti a diveéryhodnosti.
3.4.1 Pouzitelnost webu

Pouzitelnosti webu je tfeba vénovat velkou pozornost. V online prostiedi nahrazuje
konverzaci se zakaznikem, ktera je typickou pro navstévu v offline prostiedi. Jedna se tedy
o takovy uzivatelsky prozitek z navstévy webovych stranek, ktery trva od chvile, co zdkaznik
na web vstoupi. Pokud bude mit uzivatel z webu pfijemny prozitek, je pro néj urcité
nebo se v budoucnu na web vrati. Pouzitelnost vyrazné ovlivituje piehlednost a
srozumitelnost webu. Navstévnik by se mél na webu dobfe orientovat a mélo by mu byt

umoznéno se lehce dostat k dokonceni cilua.
3.4.2 Divéryhodnost webu

Aby byl web atraktivni pro navstévniky, mél by vypadat divéryhodné, protoze téméi kazdy
da radéji prednost divéryhodnym strankdm pted nejistotou. Majitelé webil se proto cilen¢
snazi budovat divéryhodnost pomoci riznych partnerd, referenci, sluzeb ¢i certifikatt.
Dobr¢ je také oteviené komunikovat se zdkaznikem, aby si i ostatni mohli ptecist co od webu
a jeho produktu / sluzby o¢ekavat. Divéryhodny web by mél byt pravidelné aktualizovany,
prehledny a s modernim designem. Zvlasté u e-shopu by méla byt divéryhodnost jedna z

prvnich cili, protoze zvysuje jeho konverzni pomér.
3.5 Webova analytika

Webova analytika se zabyva méfenim internetovych dat a jejich interpretaci.

Mnozstvi informaci, které se da pres analytika zjistit je ¢asto ohromujici, coZ je paradox.
Nikdy ptedtim jsme neméli tolik dat o chovani zdkaznikli. Velky problém dnes$nich majitelt
webl je, Ze data maji, ale nevi jak s nimi nalozit. Hrozba je pak v tom, Ze majitel webu na
to neptijde, ale konkurence ano. (JACKSON, 2011)

Nejcastéji pouzivanym nastrojem webové analytiky je Google Analytics, které shodou

okolnosti vyuziva i spole¢nost na kterou je tato prace zpracovana.
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3.5.1 Google Analytics

Google Analytics je svétove nejrozsitengjsi nastroj pro webovou analytiku. Od jeho spusténi
Vv listopadu 2005 se ke konci roku 2015 odhaduje, Ze ho pouziva pies 50 % webovych
stranek. (MCGEE, 2016)

Diky této sluzb¢€ je mozné sledovat jak historickou tak navstévnost v redlném cCase. Da se
mapovat chovani uzivateli webu, jejich vlastnosti, konverze a dal§i. Krom zakladni,
bezplatné (Standard) Google Analytics je i placena verze (Premium), pii¢emz bezplatna
verze postaci k jakymkoliv analyzdm pro komercni ¢i nekomeréni ti¢ely. Premium verze
funguje prozatim jen pro USA, Kanadu, Francii, Némecko, Spanélsko, Velkou Britanii a
Japonsko a rozdilna je pouze v limitech na servery a Ze v§echna data jsou zpracovana béhem

4 misto 24 hodin.

3.5.2 SEO PowerSuite

SEO PowerSuite je komplexni nastroj ureny pro optimalizaci pro vyhledavace. Sklada se
ze Ctyt dil¢ich néstroji, z nichZ kazdy ma sviij unikétni ucel. SEO PowerSuite nebo jen jeho
dil¢i ¢asti je mozné ziskat zcela zdarma, ale oproti své placené verzi neni mozné exportovat
¢1 importovat reporty, ukladat projekty nebo pracovat vice jak s jednim projektem najednou.

Ve zkoumané spolecnosti se pouZziva profesiondlni, placena verze tohoto softwaru.

Rank Tracker

Tento nastroj dokdze zjistit pozice na zadana klicova slova ve vice jak 300 vyhledavacich
po celém svéte. Krom vlastnich webti je mozné méfit i konkurenci. Pro SEO specialistu je
dulezité posouvat web ve vyhledavacich na specificka klicova slova a diky reportim v Rank
Trackeru, které si predem nastavi, bude védét, jestli se web ve vyhledavani zhorSuje ¢i

zlepSuje. Reporty je mozné nastavit mezi denni az mési¢ni frekvenci a v nékolika jazycich.
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SEO SpyGlass

SEO SpyGlass je nastroj ke zkoumani zpétnych odkazi. Zpétné odkazy jsou zékladnim
algoritmem pro praci internetovych vyhledavaci. Poradi vysledkti vyhledavani (SERP)
zasadni zplisobem zavisi na poctu a kvalité zpétnych odkazii stranky. Hodnocen je
predevsim pocet a stafi odkazu, text, ktery obklopuje odkaz a kvalita stranky. Z téchto dat
se poté vypocitava Cislo (rank), které¢ je pouzito pro fazeni vysledki vyhleddvani. SEO
specialista diky tomuto néstroji dokéze analyzovat odkazy, které¢ vyhledavace penalizuji a
muze se jich zbavit nebo se je pokusit optimalizovat. Pomoci SEO SpyGlass 1ze také

analyzovat link-buildingovou strategii konkurence.

WebSite Auditor

Tento nastroj slouzi k auditu celych webovych stranek a optimalizaci jejich obsahu. SEO
specialista diky analyze toho nastroje zjisti zédkladni chyby, které na zkoumaném webu
Vv danou chvili jsou. Krom chyb jako nefunkénich odkazi, zjistuje i problémy, jenz by mél

tresit kodér nebo programator jako jsou chyby v HTML, nefunk¢ni galerie apod.

LinkAssistant

LinkAssistant je nastroj pro link-building, kdy SEO specialista sam vyhleddva weby
s kvalitnim obsahem, jeZ by jeho web posunuli néjakym zptisobem ve vyhledavani. Nastroj
zna¢n€ usnadiuje praci automatickymi ndvrhy kvalitnich webli a kontakty na jejich

webmastery.
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4 Vlastni prace
4.1 Predstaveni spoleCnosti

Vybranou spole¢nosti pro diplomovou praci je sttedné velka firma, zabyvajici se obchodni
¢innosti. Svou podnikatelskou cinnost zacala v roce 2005 realizaci napadu prodeje
kontaktnich ¢ocek skrze sviij vlastni internetovy obchod. Jiz v roce 2007 firma spustila dalsi
obchod 1 na Slovensku. V roce 2008 rozsifuje svoji plisobnost, tentokrat v Rakousku. Od té
doby Alensa, s.r.o. penetrovala vétSinu stati Evropy a nyni provozuje pies 30 e-shopt

zaméfenych na prodej kontaktnich Cocek a ptisluSenstvi v celé Evropé.

Ve spole€nosti pracuje vice nez 70 zaméstnancli. Spole¢nost mé vlastni sklad, ¢imz ziskava

konkurenéni vyhodu nad ostatnimi podobné zaméfenymi e-shopy.

Za pomérné kratkou dobu své existence, Alensa stihla vybudovat velkou sit' B2C e-shopi
na kontaktni ¢ocky. V poloving roku 2016 méla Alensa aktivni e-shopy jiz v téchto vSech
zemich: Ceska Republika, Slovensko, Rakousko, Némecko, Spanélsko, Bulharsko, Italie,
Chorvatsko, Rumunsko, Slovinsko, SV}'/carsko, Francie, Recko, Dansko, Portugalsko,
Holandsko, Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, Ukrajina, Irsko, Norsko,
Belgie, Mad’arsko, Polsko, Finsko a Svédsko.

4.2 Postup vypracovani jednotlivych analyz diplomové prace

V této kapitole jsou popsany konkrétni metody a nastroje, které byly v této praci vyuzity

k analyze soucasného stavu online marketingové strategie.

Pro vypovidaci schopnost a naro¢nost jednotlivych analyz byly ke zpracovani prace vybrany

3 projekty Alensy a to konkrétné:
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www.lenses-contact.co.uk (e-shop na kontaktni ¢ocky a piislusenstvi pro Spojené

krélovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, dale jen UK)

www.alensa.fr (e-shop na kontaktni cocky a prislusenstvi pro Francii)

www.alensa.dk (e-shop na kontaktni ¢ocky a ptisluSenstvi pro Dansko)

Vsechny 3 vyse zminéné projekty jsou vytvorené v jedné Sabloné, se stejnymi informacemi

a produkty, pouze v jazykové optimalizaci pro danou zem.

4.2.1 Vypracovani analyzy navstévnosti

Pro analyzu navstévnosti byl pouzit nastroj Google Analytics. Stézejni byl prehled vSechny

zdroje provozu. Zde lze filtrovat navstévniky podle zdroje nebo média. Zdroje navstévnosti

byly filtrovany podle média. Média navstévnosti lze rozdé€lit na nékolik druhd.

V analyzované spolecnosti jsou nejvyznamneéjsi:

CPC (Cost Per Click) — jsou zdroje placenych navstév z vysledki vyhledavani.
V ptipadé¢ analyzované spolecnosti se jedna o navstévniky, ktefi pfisli
prostfednictvim sluzby AdWords.

Direct (none) — toto médium ptedstavuje pfimé navstévy. Na rozdil od Organického
vyhleddvani se jednd o navstévniky, co zadali adresu webu piimo do svého
prohlizece. S nejvyssi pravdépodobnosti tedy web jiz znaji. Pfedpokladé se u nich
také vyS$$i mira konverzniho poméru.

Organic — toto médium piedstavuje navstévy z piirozenych vysledka ve vyhledavani.
Navstévnici Z toho kanalu vétsinou jesté nejsou rozhodnuti o nakupu a teprve shanéji
/ porovnavaji informace. Proto se pfedpoklada zpravidla nizsi konverzni pomér.
Email — navstévnici co pfisli na stranku prostfednictvim rozesilaného newsletteru
spolecnosti.

Refferal — Odkazujici neboli referral navstévy jsou ty, které ptisly z jinych webt.
V ptipadé analyzované spolecnosti se jedna o affialite partnery.

ProductSearch — jedna se o nestandardni médium vytvofené samotnou spolecnosti,

které¢ slouzi pro analyzu navstév od vSech partnerii, kterym byl dodan xml
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productfeed (soubor s nabidkou zbozi a jejich parametry). Zpravidla se jedna o

zboZzové srovnavace.

4.2.2 Vypracovani analyzy konkurence

Konkurence byly vybrana na zékladé¢ doporuceni ze zkoumané spolecnosti. Weby
konkurence byly zkoumané¢ nastrojem SEO PowerSuite z hlediska zpétnych odkazi, poctu
odkazujicich domén, poétu stranek na webu a zakladnich klicovych slov pro jak web

zkoumané spolec¢nosti, tak konkurence.

4.2.3 Vypracovani analyzy nastroji internetového marketingu

Analyza nastroji internetového marketingu byla vytvorena podle dat a poznatki dodanych
pfimo z rukou nebo ust zaméstnanct firmy.
V PPC systémech AdWords byly sledovany ptredevsim tyto ukazatele:

e CTR — mira prokliku vyjadiena v procentech

e Primérna pozice — prumérna pozice reklamy na placenych pozicich v SERP (Search

Engine Results Page) — stranky na které uzivatel nalezne odpovédi na svij dotaz

e Mira konverze — pomér v jakém se navstévnici ménili na zakazniky

e Cena konverze — Primérné naklady jaké byly vynalozeny na jednu konverzi
Pozn. — Google Analytics a Google AdWords pouziva pro méfeni konverzi rozdilnou
metodiku. V praxi se pak casto lisi. V praci byly konverze zaznamenany podle hodnot
z Google AdWords

Dale byly vykonnostné analyzované cenové srovnavace na kazdém ze zkoumanych trhi

z pohledu vynaloZenych nakladd a miry konverze.

Facebook marketing byl analyzovan z piehledt v business sekci Facebooku z pohledu miry

prokliku a ceny konverze (za dokonceny nakup).

E-mail marketing byl sledovan mirou prokliku a mirou konverze.
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V posledni fad¢é byl analyzovan affiliate program TradeTracker a jeho pfinos z hlediska

vynalozenych nékladii a miry konverze.
4.2.4 Vypracovani analyzy SEO

SEO analyza byla provedena pomoci nastroje SEO PowerSuite, ktery slouzi predevsim
k analyze a hodnoceni zpétnych odkazii. Dil¢i aspekty SEO analyzy byly hodnoceny

autorem prace.

4.2.5 Vypracovani u¢innosti webu

Utinnost webu byla v této praci zkoumana z hlediska pouzitelnosti a diivéryhodnosti webu.

4.3 Situacni analyza

V této kapitole jsou postupné analyzovany zkoumané e-shopy www.lenses-contact.co.uk,

www.alensa.fr a www.alensa.dk z hlediska navstévnosti a konkurence.

4.3.1 Analyza navstévnosti www.lenses-contact.co.uk

Navstévnost stranek www.lenses-contact.co.uk ma v ¢ase pomérné stoupajici tendenci.
Primérna mésicni navstévnost za rok 2015 byla 9776 navstévnikl.. Podrobné lze statistiku

vidét na nésledujicim grafu.
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Graf 1 - Celkova navstévnost www.lenses-contact.co.uk za rok 2015
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Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 —31.12.2015

Nejnizsi hodnoty navstévnosti byly zaznamendny na zacatku roku, coz je logické, protoze
byl web spustén nekdy zacatkem roku 2014 a porad ziskava nové zakazniky. Vychylka
viijnu se d4 okomentovat tim, ze lidé nakupuji az trojndsobné barevné cocky kvili
haloweenu na konci mésice. Pocet zobrazeni stranek na navstévu je v ¢ase pomeérné staly a
dosahuje primérné hodnoty 3,40. Maxima dosahl 28. fijna 2015 s hodnotou 5.24 poctu
zobrazeni stranek navstévu. PocCet zobrazenych stranek uzce koreluje s primérnou dobou
trvani navstévy na webu. Ta byla ve zkoumaném obdobi 2 minuty a 45 sekund. Mira
okamzitého opusténi je 57,41 %, coz je aZ alarmujici negativni hodnota. Nejcastéjsi vstupni

strankou je homepage s 22,83% procent navstév.

Z UK ptichazi 78,61 % procent navstévniki, z toho téméf tietina, 32,72 % je z Londyna.
Druhé mésto v potradi je az Birmingham s 2,40 %. Pomér novych navstévniki je 67,3 % ku
32,7 % vracejicich se navstévnik.

V Google Analytics spolecnost bohuZel nezadala vSechny konverzni kédy na web, takze

neni mozné meéfit napf. trzby ¢i primérné hodnoty objednéavek.

Po technické strance 41,93 % navstévnika pouziva prohlize¢ Google Chrome s konverznim
pomérem 6,95 % a 41,79 % z celkovych objednavek. Nasleduji Safari s konverznim
pomérem 7,36 % a 33,48 % z celkového poctu objednavek. 43.39 % celkovych navstév
vyuziva operacni systém Windows, nasledovany s hodnotou 29,11 % pro i OS. 54,89 %
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navstév prislo z desktopu s konverznim pomérem 7,75 %, 31,07 % z mobilu s konverznim

pomérem 5,58 % a 14,04 % z tabletu s konverznim pomérem 7,79 %.

Zdroje navstévnosti zobrazuje nasledujici graf €. x.

Graf 2 - Zdroje navstévnosti lenses-contact.co.uk
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Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015

Z grafu jde vidét, ze 33 % navstév tvoii placena PPC reklama. Druhy nejvétsi zdroj
navstévnosti jsou cenové srovnavace tvorici 23 %, coz dohromady s PPC reklamou tvofi
vice jak polovi¢ni navstévnost z placenych zdroju. 14% chodi na web spolecnosti piimo bez
pouziti vyhledavace. 11 % je odkazujicich partnerskych stranek, v drtivé vétSing affiliate

partnert. 10 % prostfednictvim e-mailingovych kampani a 9 % z ptirozené¢ho vyhledavani.

Dalsi tabulka zobrazuje jednotlivych zdroje ndvstévnosti ze souhrnnych statistik.

Tabulka 3 - Informace o jednotlivych zdrojich navstévnosti lenses-contact.co.uk

Stranek Primérna
Okamzité Konverzni
na doba na
opusténi pomér
navstévu webu
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cpc 59.31% 3.36 0:02:32 7.63%
direct 55.21% 3.52 0:02:38 8.38%
referral 50.94% 3.57 0:03:34 6.87%
email 41.36% 4.18 0:03:20 12.06%
organic 59.32% 3.44 0:02:59 4.16%
productssearch 66.38% 2.87 0:02:12 4.14%

Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 —31.12.2015

Nejvyssi konverzni pomér patii e-mail marketingu, kdy 12,06 % néavstévnikl z newsletterti
dochazi k dokonceni objednévky. Také mira okamzitého opusténi je nejmensSi a pocet
stranek na navstévu nejvétsi. Naopak kanal productssearch z cenovych srovnavac¢u ma
nejvetsi miru okamzitého opusténi, nejmensi pocet stranek na navstévu a nejnizsi hodnotu

konverzniho poméru. Lze tedy konstatovat, ze mezi sebou hodnoty lehce koreluji.

4.3.2 Analyza nav§tévnosti www.alensa.fr

Navstévnost stranek www.alensa.fr ma v Case stoupajici tendenci. Primérna mésicni
navstévnost za rok 2015 byla 6405 navstévnikti. Podrobné lze statistiku vidét na

nasledujicim grafu.

Graf 3 - Celkova navstévnost www.alensa.fi- za rok 2015

Waichni uZivatelé
100,00 % MdvEtévy

Prehled

® Navitevy

12 000 -

I.. duben 2015 Eervenec 2015 fijen 2015

Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015
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Nejnizsi hodnoty navstévnosti byly zaznamenany na zacatku roku, coz je logické, protoze
byl web spustén na konci roku 2014 a porad ziskava nové zakazniky. Pocet zobrazeni stranek
na navstévu je v Case pomeérné staly a dosahuje priimérmé hodnoty 3,45. Maxima dosahl 26.
zati 2015 s hodnotou 8.24 poctu zobrazeni stranek navstévu. Pocet zobrazenych stranek uzce
koreluje s primérnou dobou trvani navstévy na webu. Ta byla ve zkoumaném obdobi 2
minuty a 42 sekund. Mira okamzitého opusténi je 55,91 %, coz je potfad velmi vysoka

negativni hodnota. Nejcastéjsi vstupni strankou je homepage s 32,97% procent navstév.

Z Francie pfichazi 79,47 % procent navstévnika, z toho 16,81 % je z Patize. Druhé mésto v
poradi je az Lyon s 2,24 %. Pomé&r novych navstévniku je 67,21 % ku 32,79 % vracejicich

se navstévniku.

V Google Analytics spolecnost bohuzZel nezadala vSechny konverzni kddy na web, takze

neni mozné méfit napft. trzby ¢i primérné hodnoty objednéavek.

Po technické strance 44,48 % navstévnika pouziva prohlize¢ Google Chrome s konverznim
pomérem 5,67 % a 42,87 % z celkovych objednavek. Nasleduji Safari s nadvstévnosti 22,18
%, konverznim pomérem 5,37 % a 20,24 % z celkového poctu objednavek. 50,08 %
celkovych navstév vyuziva operacni systém Windows, nasledovany s hodnotou 18,52 % pro
i OS. 63,26 % navstév piislo z desktopu s konverznim pomérem 6,77 %, 25,88 % z mobilu

s konverznim pomérem 3,62 % a 11,26 % z tabletu s konverznim pomérem 6,10 %.

Zdroje navstévnosti zobrazuje nasledujici graf €. x.
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Graf 4 - Zdroje navstévnosti alensa.fr

Zdroje navstévnosti alensa.fr
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Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015

Z grafu jde vidét, Ze 31 % navstév tvoii placend PPC reklama. Druhy nejvétsi zdroj
navstévnosti jsou affiliate partnefi tvotici 19 %, coz dohromady jesté s cenovymi srovnavaci
tvoti vice jak polovi¢ni navstévnost z placenych zdroji. 18 % chodi na web spole¢nosti
piimo bez pouziti vyhledavace. 14 % je z pfirozené¢ho vyhledavani. 9 % prostfednictvim e-

mailingovych kampani a 9 % i z cenovych srovnavaca.

Dalsi tabulka zobrazuje jednotlivych zdroje navstévnosti ze souhrnnych statistik.

Tabulka 4 - Informace o jednotlivych zdrojich navstévnosti alensa.fr

Stranek Primérna
Okamzité Konverzni
na doba na
opusténi pomér
navstévu webu
cpc 49.04% 3.91 0:02:59 7.06%
direct 67.69% 2.73 0:01:58 2.96%
referral 57.83% 2.97 0:02:19 6.44%
email 38.33% 4.42 0:03:26 8.38%
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organic 63.34% 3.29 0:02:31 3.70%

productssearch | 57.84% 3.48 0:03:16 7.24%

Zdroj: Vydolovano z dat Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015

Nejvyssi konverzni pomér patii e-mail marketingu, kdy 8,38 % navstévnikt z newslettert
dochazi k dokonceni objednavky. Také mira okamzitého opusSténi je nejmensi a pocet
stranek na navstévu nejveétsi. Naopak kanal direct ma nejveétsi miru okamzitého opusténi,

24

nejmensi pocet stranek na navstévu a nejnizsi hodnotu konverzniho poméru.

4.3.3 Analyza navStévnosti www.alensa.dk

Projekt www.alensa.dk ma v ¢ase pomérné¢ stabilni navstévnost. Primérna mési¢ni
navstévnost za rok 2015 byla 3898 navstévniki. Podrobné lze statistiku vidét na

nasledujicim grafu.

Graf 5 - Celkova navstévnost www.alensa.dk za rok 2015

Vaichni uZivatelé
100,00 % Mavitévy

Prehled

& NavEtévy

8000

l.. duben 2015 fervenec 2015 fijen 2015

Zdroj: Vydolovano z dat Google Analytics, obdobi 1.1.2015 —31.12.2015

Z grafu jde vidét, ze web ma pomérné stabilni navstévnost. Web byl spustén na zac¢atku roku
2014 a stale nepatrné ziskava nové zakazniky. Pocet zobrazeni stranek na navstévu je v ¢ase
pomeérné staly a dosahuje prumérné hodnoty 3,73. Maxima dosahl 6. dubna 2015 s hodnotou

8.06 poctu zobrazeni stranek navstévu. Pocet zobrazenych stranek uzce koreluje
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s pramérnou dobou trvani navstévy na webu. Ta byla ve zkoumaném obdobi 3 minuty a 20
sekund. Mira okamzitého opusténi je 54,92 %, coz je poiad velmi vysoka negativni hodnota.

Nejcastéjsi vstupni strankou je homepage s 23,71% procent navstév.

Z Danska ptichazi 76,46 % procent navstévniki, z toho 21,39 % je z Kodan¢. Druhé mésto
v poradi je Aarhus s 5,33 %. Pomér novych navstévniku je 61,79 % ku 38,21 % vracejicich
se navstévnika.

V Google Analytics spolecnost bohuzel nezadala vSechny konverzni kddy na web, takze

neni mozné méfit napft. trzby ¢i primérné hodnoty objednéavek.

Po technické strance 39,04 % navstévnikl pouziva prohlize¢ Safari s konverznim pomérem
6,65 % a 33,65 % zcelkovych objednavek. Nasleduji Chrome s navstévnosti 38,68
%, konverznim pomérem 6,78 % a 33,98 % z celkového poctu objednavek. 39,01 %
celkovych navstév vyuziva operacni systém Windows, nasledovany s hodnotou 33,97 % pro
I OS. 57,62 % navstév piislo z desktopu s konverznim pomérem 9,63 %, 25,11 % z mobilu

s konverznim pomérem 4,24 % a 17,26 % z tabletu s konverznim pomérem 6,40 %.

Zdroje navstévnosti zobrazuje nasledujici graf ¢. x.
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Graf 6 - Zdroje navstévnosti alensa.dk
Zdroje navstévnosti alensa.dk
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Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015

Z grafu jde vidét, ze 24 % navstév tvoii placena PPC reklama. Druhy nejvétsi zdroj je direct

traffic s 23%. 15 % chodi na web spole¢nosti skrz vyhledavace. 13 % maji jak cenové

srovnavace tak referraly. E-mail marketing tvoii 12 %.

Dalsi tabulka zobrazuje jednotlivych zdroje navstévnosti ze souhrnnych statistik.

Tabulka 5 - Informace o jednotlivych zdrojich navstévnosti alensa.dk

Stranek Primérna
Okamzité Konverzni
na doba na
opusténi pomér
navstévu webu
cpc 50.62% 4.08 0:03:58 9.98%
direct 67.19% 2.84 0:02:04 4.53%
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referral 60.76% 3.32 0:03:05 4.25%
email 45.02% 3.74 0:03:53 12.49%
organic 53.86% 4.09 0:03:05 5.91%
productssearch | 44.20% 4.75 0:05:04 15.39%

Zdroj: Google Analytics, obdobi 1.1.2015 — 31.12.2015

Nejvyssi konverzni pomér patii productssearch, kdy 15,39 % navstévnikd z cenovych
srovnavacu dochazi k dokonceni objednavky. Také mira okamzitého opusténi je nejmensi a
pocet stranek na navstévu nejveétsi. Naopak kandl direct ma nejvet§si miru okamzitého

Svwr

pomeru.

4.3.4 Zavér z analyzy navstévnosti

Nejvyznamngjsi z analyzovanych webt je UK projekt www.lenses-contact.co.uk.

Vsechny projekty maji spole¢nou vlastnost, Ze nejvétsi navstévnost dostavaji z ppc reklamy.
Méla by se ji tedy priklanét nejvEtsi vaha.

Dalsi spolecnou vlastnosti projektd je, Ze e-mail marketing dosahuje nejlepsich hodnot u

vykonnostnich analytik, s vyjimkou Déanského projektu, kde je t€sné na druhém miste.

4.3.5 Analyza konkurence

V prodeji kontaktnich ¢ocek je pomérné€ velka konkurence. Na internetu lze nalézt
desitky obchodii, které by bylo mozné povazovat za konkurenci. Cilem této prace ale neni
analyzovat vSechny konkuren¢ni weby, proto byl vybran pouze jeden pfimy konkurent, na

zaklad€ doporuceni ze spolecnosti.
Maternia, s.r.o. je dlouhodoby konkurent spole¢nosti Alensa, s.r.o. a také jediny cesky

konkurent, jenz se snazi ve velkém expandovat na zahrani¢ni trhy. Maternia také provozuje

e-shopy ve vétsin€ evropskych zemich.
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Spole¢nost Maternia provozuje weby s ndzvem lentiamo na vSech 3 zkoumanych trzich.
Konkuren¢ni weby byly vyhodnocené za pomoci nastroje SEO PowerSuite.

Nejdiive byly autorem analyzované konkurenéni weby sami o sob¢ z uzivatelského hlediska.
Potom doslo k analyze webu v nastroji SEO SpyGlass a nasledné k analyze v nastroji Rank
Tracker v pozicich ve vyhledavani na zakladni klicova slova kategorii produktt co

spole¢nost nabizi (viz nasledujici analyza).

www.lentiamo.co.uk

Web www.lentiamo.co.uk byl registrovan v poloviné roku 2013. Tento e-shop je z hlediska
grafického zpracovani lehce nad pramérem. Uvodni stranka obsahuje prehledné rozdélené
kategorie a banner na aktualni promo akci. Pouzitelnost je na dobré trovni. Popisy produkti

jsou kratsi, ale efektivné zpracované.

Co se SEO tyce, program SEO SpyGlass pracuje s nasledujicimi parametry:

Domain Strength — ukazatel sila domény dosahuje hodnot 1 — 10 a slouzi jako kvalitativni
ukazatel parametrii jako jsou (staii domény, zpétné odkazy apod.)

Domain Alexa rank — globalni Alexa rank je hruby odhad popularity webu, zalozeny na
poctu dennich navstév webu a poctu stranek na navstévu za posledni 3 mésice.

Domain Age — stafi zkoumané domény.

Total Backlinks — celkem pocet stranek odkazujicich na zkoumany web.

Total Linking Domains — celkem pocet webl které maji jeden nebo vice odkazli na
zkoumany web

IP Addresses — pocet unikatnich IP hostingi s doménami na kterych jsou zpétné odkazy.
C — blocks —vsechny pocitacové IP adresy maji stejny format AA.BB.CC.DD. Prvni 3
skupiny ¢islic jsou znamy jako podsité (C-blocks / subnets). Weby hostované na stejném
serveru sdileji stejnou podsit. Docela ¢asto v praxi tyto weby patii stejnému cloveéku /
spolecnosti, nebo to tak alespont vypada. Neni divu, Ze zpétné odkazy ze sdilenych domén
maji mensi vahu nez odkazy pochazejicich z jinych servert.

Dofollow backlinks — pocet zpétnych odkazi na které se da kliknout bez omezeni.
Domains linking from homepage — pocet domén, které odkazuji na stranku ze své

homepage.
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Top TLD — ptipona domény odkud pochazi nejvice zpétnych odkazt a jejich objem.

Top Country — zemé co posila nejvice zpétnych odkazl na analyzovany web a jeji celkovy
objem.

Text links — pomér textovych odkazi k po¢tu zpétnych odkazi celkem. Textové odkazy
maji veétsi vahu nez odkazy obrazki.

Anchor text - text odkazu neboli viditelna ¢ast hypertextového odkazu, ktery je podtrzeny
a odkazuje na jinou stranku. Kli¢ova slova obsazena v anchor textu vyznamnym zpiisobem
zvySuji hodnoceni dané stranky vyhleddvaci a tim 1 jeji pozici ve vysledcich hledani.
Anchor text diversity — procento unikatnich anchor texti shodujicich se s celkovym poctem
odkazujicich domén.

Linked Pages — pocet stranek webu, které maji zpétné odkazy mifici pfimo na n¢.

Overall rating — celkové hodnoceni.
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Obrazek 4 - Porovnani konkurence s UK webem

Parameters = www lenses-contact co.uk B woww lentiamo.co.uk

Domain Strength 2.08 1.37
Domain Alexa rank 1,345,345 954,333
Domain Age 8y 4m 3y 5m
Total Backlinks 10,567 68
Total Linking Domains 66 39
IP Addresses 41 35
C-Blocks 39 25
Dofallow backlinks 5,314 49
Domaing linking from homepage 27 0

24% 28%
Top TLD

30% 33%
Top Country
Text links 100% 62%
Anchors L3 3T
Anchor text diversity 1% 4%
Linked Pages 47 12
Overall rating:

Zdroj: SEO SpyGlass analyza — dil¢i nastroj SEO PowerSuite
V drtivé vétSin€ hodnoticich parametrti je na tom UK projekt Alensy Iépe nez jeji konkurent.

Zarézejici ovSem je pocet zpétnych odkazli a pocet odkazujicich domén. SEO specialista by

se v ptipadé Alensy mél zaméfit na kvalitu neZ kvantitu téchto zpétnych odkaz.

49



Tabulka 6 - Pozice ve vyhledavaci na UK pro vybrand klicova slova

Klicové slovo

Google.co.uk Rank

Lenses-contact.co.uk

Daily lenses

Weekly lenses

Monthly lenses

Lentiamo.co.uk

neni v top 50

48

Toric lenses

neni v top 50

Multifocal lenses neni v top 50
Coloured lenses
Contact lens solutions neni v top 50

Contact lens accessories

Eye drops

neni v top 50

neni v top 50

neni v top 50

Zdroj: Rank Tracker analyza - dil¢i nastroj SEO PowerSuite

V obecnych klicovych slovech spojenych s prodejem kontaktnich c¢ocek na tom obé

spolecnosti nejsou né&jak zvlast dobie. Cilem SEO je byt minimalné v prvnich 10 pozicich

vyhledavani, kdezto z vysledkii vidime, ze k prvni desitce se blizi spiSe Maternia.
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www.lentiamo.fr

Obrazek 5 - Porovnani konkurence s FR webem

Parameters

Domain Strength
Domain Alexa rank
Domain Age

Total Backlinks

Total Linking Domains
IP Addresses
C-Blocks

Dofollow backlinks
Domains linking from homepage
Top TLD

Top Country

Text links

Anchors

Anchor text diversity
Linked Fages

Overall rating:

Zdroj: SEO SpyGlass analyza — dil¢i nastroj SEO PowerSuite

= www alensa.fr

1.39

1,231,442

2y 1m

10,046

48

32

3

4,721

22

23%

54%

100%

69

1%

52

B ww v lentiamo. fr

1.20

2,143,964

Jy 6m

232

30

kY|

20

225

2T%

40%

99%

22

%

158

Podobné ve Francii, v drtivé vétSiné hodnoticich parametrii je na tom projekt Alensy Iépe

nez jeji konkurent. OvSem zas je tu problém zpétnych odkazl a pocet odkazujicich domén.

SEO specialista by se v pfipad¢ Alensy mél zaméfit na kvalitu nez kvantitu téchto zpétnych

odkazn.
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Tabulka 7 - Pozice ve vyhledavaci ve Francii pro vybrana klicova slova

Klicové slovo

Lentilles Journaliéres

Lentilles Bimensuelles

Lentilles Mensuelles

Lentilles Toriques

Lentilles Multifocales

Lentilles de Couleur

Google.fr Rank
Alensa.fr Lentiamo.fr
neni v top 50
neni v top 50

neni v top 50

Solutions pour lentilles de contact

neni v top 50

neni v top 50

Les gouttes pour les yeux

neni v top 50

neni v top 50

Accessoires pour lentilles de contact

16

Zdroj: Rank Tracker analyza - dil¢i nastroj SEO PowerSuite

V obecnych klicovych slovech spojenych s prodejem kontaktnich ¢ofek na tom obé

spolecnosti jsou vyrovnané. Cilem SEO je byt minimaln€ v prvnich 10 pozicich

vyhledévani, kdezto z vysledki vidime, Ze k prvni desitce se ve dvou ptipadech blizi

spoleCnost Alensa a V jednom piipadé je na prislusenstvi ke kontaktnim cockam jeji

konkurent dokonce prvni ve vyhledavani.
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www.lentiamo.dk

Obrazek 6 - Porovnani konkurence s DK webem

Parameters B www.alensa.dk B www lentiamo.dk

Domain Strength 0.96
Domain Alexa rank 3,079,674 3,661,063
Domain Age 3y 6m
Total Backlinks 10,327 52
Total Linking Domains 32 23
IP Addresses 13 24
C-Blocks 13 14
Dofollow backlinks 4,298 45
Domains linking from homepage 21 1

28% 43%
Top TLD

G6% 52%
Top Country
Text links 100% 94%
Anchors 33 23
Anchar text diversity 0% 44%
Linked Pages 24 4
Overall rating:

Zdroj: SEO SpyGlass analyza — dil¢i nastroj SEO PowerSuite

V Dansku uz to vypada mezi konkurenty s hodnoticimi parametry vyrovnanéji. OvSem zas

je tu problém zpétnych odkazli a poctu odkazujicich domén.
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Tabulka 8 - Pozice ve vyhleddavaci v Dansku pro vybrand klicova slova

Google.dk Rank

Klicové slovo Alensa.dk Lentiamo.dk

1-dagslinser neni v top 50

2-ugerslinser

Manedslinser

Toriske linser for astigmatisme

Multifokale kontaktlinser

Farvede kontaktlinser

Linsevaesker

@jendraber neni v top 50

Kontaktlinser tilbehgr 3

Zdroj: Rank Tracker analyza - dil¢i nastroj SEO PowerSuite

V obecnych kli¢ovych slovech spojenych s prodejem kontaktnich ¢ocek je na tom konkurent
Alensy vylozenég lépe, kdy se Sest z deviti analyzovanych klicovych slov umistilo v prvni
desitce organického vyhleddvani. Alensa na tom také neni Spatné s umisténim péti klicovych

slov z deviti.

Weby Alensy i weby konkurence jsou pomérné stejné staré a lze zde dobie vidét progres
obou spole¢nosti v SEO. Jak bylo fe€eno na zacatku prace, SEO je proces dlouho trvajici
s cilem mit co nejvice relevantnich kli¢ovych slov k t¢ém co webtim délaji zisk. Idealni je mit

pozice na tyto slova minimaln¢ v prvni top 10.

4.4 Analyza marketingového mixu

441 Produkt

Produkt v ptipadé vybrané spolecnosti urcité nelze hodnotit jako celek, ale je tieba rozliSovat
jednotlivé skupiny produkti:

e Kontaktni ¢ocky
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- kontaktni ¢ocky jednodenni

- kontaktni ¢ocky ctrnactidenni

- kontaktni ¢ocky mési¢ni

- kontaktni ¢oCky torické (astigmatické)
- kontaktni ¢oCky multifokalni

- kontaktni ¢ocky barevné

e Roztoky na kontaktni ¢ocky
e Oc¢ni kapky

o Prislusenstvi na kontaktni ¢oc¢ky (pouzdra, kazetky, aplikatory..)

44.2 Cena

Cile firemni cenové politiky
Spolecnost se predev§im snazi maximalizovat trzby a provozni zisk, tak aby byly jednotlivé
internetové obchody samostatné a nezdvislé na piijmech ostatnich obchodi Alensy.

Prodavané zboZi se snazi spole¢nost mit nejlevnéjsi, viz tabulka v nasledujici kapitole.

Analyza trzeb
Jelikoz se autor rozhodl ve své prvni hypotéze vénovat potencionalnim trzbam, je vhodné
nejprve analyzovat stavajici situaci trzeb za celou spole¢nost. K tomu vyuzil statistiku z

vykazu zisku a ztrat z let 2011-2015.
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Graf 7 - Trzby a marze Alensa, s.r.o. 2011-2015

Trzby x Marze, Alensa 2011-2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é obdrzenych vykazl ziski a ztrat

Z grafu je dobie vidét rostouci trend trzeb, aniz by na tom marze néjak trpéla, coz se moc
firmdm pfi expanzi v praxi nepovede. Pro zhodnoceni stavajici cenové politiky jsem provedl
finan¢ni analyzu nékladii na prodaném zbozi k trzbam. K jejimu zhodnoceni jsem vyuzil

nasledujici metodiku:

(Néklady na prodané zbozi+Vykonova spotfeba) « 100
Triby+Vykony
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Tabulka 9 - Naklady na prodané zbozi k trzbam (tis. K¢)

2011 2012 2013 2014 2015
Naklady na prodané
zbozi 53823 62515 72826 104266| 165280
Vykonova spotreba 11586 14369 15861 11228 32351
Trzby 86830 97878 113154| 147876| 224181
Vykony 0 216 366 1022 2446
Ukazatel (%) 75.33| 7837 78.12| 7757 87.21

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé obdrzenych vykazl ziski a ztrat

Ukazatel vyjadiuje, kolik procent kazdé koruny trzeb piedstavuji naklady vynalozené na
zbozi a sluzby spolecnosti. V roce 2015 je dobie vidét rist ndkladd na trzby, coz se da
vysvétlit expanzi spoleCnosti na jiné trhy a zavadécimi cenami. Hypotéza (a) Pri expanzi
spolecnosti dochdzi k ristu ndkladii na kazdou korunu trzeb stanovena na zacatku prace, je

tedy timto potvrzena.

Obchod pouziva u vétsSiny produkti nakladovou metodu, pricemz dolni mez je dana

velkoobchodni cenou, za kterou bylo zbozi pofizeno. Samotnd procentni pfirazka je
stanovena podle konkrétniho vyrobku. Jedna se vétSinou o minimalni procentni pfirazky,
které nevychazeji z hlubsi cenové strategie. Kone¢nd marZze na dané zboZi je dédna
rozhodnutim online marketing specialisty, ktery ma na starosti svlij jeden ¢i vice projektl
(e-shoptr). Zajimavy by byl dalsi rozbor podilu jednotlivych produktt na celkovych trzbach,

bohuzel se data nepodafrila zjistit.

V nasledujici tabulce 1ze vidét konkrétni pricing nejprodavanéjsich produkti v UK a jeho

porovnani s pricingem konkurentti.
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Tabulka 10 - Ceny nejprodavanéjsich produktii a cena u konkurence v UK

lenses- lentiamo.c | visiondirect.c | lenstore.c | lenson.co
contact.co | 0.uk o.uk o.uk .Uk
.uk
1 Day Acuvue Moist £19.99 £20.99 £19.00 £18.37
for Astigmatism
(30 cocek)
Dailies TOTAL1 £23.99 £20.99 £24.10 £20.80
(30 cocek)
1 Day  Acuvue £19.98 £18.99 £21.95 £19.40
TruEye (30 ¢ocek)
Acuvue Oasys £17.95 £17.99 £20.50 £16.10
(6 ¢ocek)
1 Day Acuvue Moist £15.99 £15.99 £14.75 £15.00
(30 cocek)

Zdroj: vlastni zkoumani jednotlivych webt z 1.10.2016

Z tabulky jde vidét Ze Alensa je se svym UK projektem dlouhodobé nejlevnéjsi v nabidce
vétsiny produktl na trhu. Tak to vétSinou je i u ostatnich zemi, kde mé Alensa e-shopy. Diky
rozhovorim s CEO Alensy, Jaromirem Kijonkou, autor zjistil, Ze je mit nejlep$i ceny na trhu

jejich dlouhodobou strategii.

4.4.3 Misto

Spolecnost nakupuje za velkoobchodni ceny od nejznaméjsich vyrobct kontaktnich cocek.
Vsechno zboZi je naslednd zasilano do centralniho skladu v Jindfichové Hradci, Ceské
republice. Po objednévce z jakéhokoliv e-shopu je nasledné zbozi expedovano zpravidla ten
sami den od objednani. Alensa vyuziva fadu dopravct od GLS az po expresni dodani DHL
do druhého dne. Na vSechny 3 zkoumané trhy je Alensa schopna diky DHL sluzbé dorucit
do druhého dne od objednani.
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4.4.4 Propagace

Klasicka propagace podle Kotlera zahrnuje komunikacni néstroje, které mizeme zahrnout
do téchto skupin:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Vztahy s vefejnosti, nazyvané téz jako Public relations (PR)

e Osobni prode;j

e Pifimy marketing
Sam Kotler tvrdi, Ze se efektivnost téchto skupin z klasického marketingového mixu neda
zieteln¢ prokéazat. Tak to ovSem uplné neni u online ¢asti marketingového mixu, kde lze
pomoci analytickych néstrojli najit, jaké kandly znacné pfispivaji k vykonnosti marketingu.

Viz nasledujici kapitola - Analyza nastroju internetového marketingu.

4.5 Analyza nastroju internetového marketingu

Ze vstupni analyzy navstévnosti nyni vime, Ze placené nastroje internetového marketingu
tvoii ve zkoumané spolecnosti polovinu ¢i vice piistupti na kazdém ze zkoumanych projekta.
V nasledujicich kapitolach budou vSechny tyto vyuzivané nastroje rozebrany a detailné

okomentovany.

45.1 PPC Reklama

V soucasné dobé¢ jsou do PPC reklamy zapojeny vSechny 3 zkoumané projekty. Reklamy

o 24

kanalem.
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4.5.2 Google AdWords a projekt lenses-contact.co.uk

Tabulka 11 - Souhrnné udaje z AdWords pro lenses-contact.co.uk za 2015

Cena
Meésic CTR Pramérna pozice | Mira konverze konverze

leden 2.07% 1.5 9.06% 170.19 K&
unor 1.38% 23 8.36% 201.28 K¢
bfezen 0.45% 1.5 6.54% 195.84 K¢
duben 1.85% 21 10.55% 148.05 K¢
kvéten 2.27% 2.2 12.81% 116.78 K&
cerven 1.74% 3.2 10.62% 206.34 K¢
Cervenec 2.05% 2.8 14.38% 129.19 K¢
srpen 0.55% 1.4 8.32% 164.34 K¢
zZari 3.48% 2.8 3.81% 321.68 K¢
fijen 2.08% 1.1 6.57% 190.69 K¢
listopad 2.16% 1.8 8.35% 190.04 K¢
prosinec 1.65% 1.5 10.42% 250.29 K¢

Primérna

hodnota 1.81% 2 9.15% 190.39 K¢

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 — 31.12.2015

Naméfenou primérnou hodnotu miry prokliku (1,81%) 1ze zhodnotit jako podprimérnou a
je zde velky prostor pro zlepSeni. Primérné pozice reklamy na druhém misté svéd¢i o tom,
ze podnik chce byt se svym UK projektem na top pozicich, cemuz odpovida 1 vysoka cena
za konverzi. Mira konverze je nestabilni a je zde vidét Ze je mozné dosahnout miry vyssi nez

je jeji primérna hodnota 9,15 %.

Uket Lenses-contact.co.uk je rozdélen do 93 reklamnich kampani. Nutno podotknout Ze
vétSina kampani je Shopping s jednou stejnojmennou sestavou a jednou Product group
skladajicich se z konkrétnich produktd. Autor se z tohoto divodu rozhodl analyzovani

kampani pifeskoc¢it rovnou na analyzu sestav. Pro vy$§i vypovidaci schopnost byly

analyzovany sestavy jen s vice jak 10 prokliky.
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Tabulka 12 - Sestavy lenses-contact.co.uk s nejvyssim konverznim pomérem

Mira
Sestava CTR konverze
Daily-Johnson-Johnson 1.84%| 22.00%
Monthly-Bausch-Lomb 2.11% | 21.54%
Monthly-Alcon 1.96%| 20.91%
Toric-Johnson-Johnson 3.60%| 20.67%
Monthly-CooperVision 3.39% | 17.42%

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 —31.12.2015

U téchto sestav bohuzel nesla zanalyzovat Primérna pozice, nejspise kvili nastaveni sestav.
I tak nam tyhle informace staci k tomu, abychom vé&déli, Ze se dané sestavy maji
optimalizovat.

Pti zkoumani klicovych slov s nejvyssim konverznim pomérem byla pro vétsi vypovidaci
schopnost vypusténa vSechna slova s méné nez 10 prokliky a brandova kli¢ova slova lenses-
contact.co.uk. Slova uvedena v nasledujici tabulce maji nejvétsi potencial ziskat zdkazniky,

proto je dobré se jim vénovat vice a vytvaret synonyma k témto sloviim.

Tabulka 13 - Nejvykonnéjsi klicova slova lenses-contact.co.uk

Primérna Mira

Klicové slovo pozice CTR | konverze
[buy contact lenses online] 5.6/1.48%| 35.71%
"air optix night & day" 6|1.56%| 27.22%
"lenses contacts" 1.9(6.32% 20%
"acuvue moist
astigmatism" 6.61.27%| 18.18%
"purevision" 6.3/0.88%| 16.67%

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 — 31.12.2015
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vvvvvv

Ads — to jsou obrazky a kratké popisky produktu. Bohuzel se nastavuji jen v Google

Merchant Center, kde autor nemél moznost zkoumani.

4.5.3 Google AdWords a projekt alensa.fr

Tabulka 14 - Souhrnné udaje z AdWords pro alensa.fi za 2015

Cena
Mésic CTR Primérna pozice | Mira konverze konverze

leden 0.55% 6.5 0.08% 195.07 K¢
unor 0.62% 6.4 0.06% 344.64 K¢
bfezen 0.67% 6.2 0.07% 285.29 K¢
duben 0.56% 6.5 0.08% 187.24 K¢
kvéten 0.50% 6.7 0.07% 306.23 K¢
cerven 0.60% 6.6 0.10% 203.98 K¢
Cervenec 0.61% 5.6 0.10% 277.94 K¢
srpen 0.49% 3.5 0.08% 393.18 K¢
zari 0.31% 3.1 0.08% 248.89 K¢
fijen 1.05% 5.2 0.09% 285.89 K¢
listopad 1.07% 5.3 0.11% 232.25 K¢
prosinec 1.58% 33 0.14% 147.95 K¢

Priimérna

hodnota 0.72% 5.4 0.09% 259.05 K¢

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 —31.12.2015

Nameétenou primérnou hodnotu miry prokliku (0,72%) 1ze zhodnotit jako podpriimérnou a
je zde velky prostor pro zlepSeni. Priimérna pozice reklamy na patém az Sestém misté svédci
o tom, Ze reklamy ve Francii budou na kli¢ova slova o kontaktnich cockach a ptisluSenstvi
drazsi, cemuz odpovida i1 vysoka cena za konverzi. Mira konverze je stabilni ale urcité lze

dosadhnout miry vyssi nez je jeji primérné hodnota 0,09 %.
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Uget Alensa.fr je rozdélen do 62 reklamnich kampani. Nutno podotknout Ze vétsina kampani
je Shopping s jednou stejnojmennou sestavou a jednou Product group skladajicich se
z konkrétnich produktli. Autor se z tohoto diivodu rozhodl analyzovani kampani pfeskocit
rovnou na analyzu sestav. Pro vySsi vypovidaci schopnost byly analyzovany sestavy jen

s vice jak 10 prokliky.

Tabulka 15 - Sestavy alensa.fi s nejvyssim konverznim pomérem

Mira
Sestava CTR konverze
Monthly-Alcon 1.84%| 25.00%
Monthly-Bausch-Lomb 1.73%| 25.00%
Daily-Alcon 2.55%| 23.73%
Monthly-Johnson-Johnson 6.15% | 20.00%
Multifocal-Alcon 2.36%| 19.57%

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 —31.12.2015

U téchto sestav bohuzel také nesla zanalyzovat Primérna pozice, nejspiSe kvilli nastaveni
sestav. I tak ndm tyhle informace sta¢i k tomu, abychom véd¢li, Ze se dané sestavy maji

optimalizovat.

Pfi zkoumani kli¢ovych slov s nejvy$sim konverznim pomérem byla pro vétsi vypovidaci
schopnost vypusténa vSechna slova s méné nez 10 prokliky a brandova kli¢ova slova lenses-
contact.co.uk. Slova uvedena v nésledujici tabulce maji nejvétsi potencial ziskat zakazniky,

proto je dobré se jim vénovat vice a vytvaiet synonyma k témto sloviim.

Tabulka 16 - Nejvykonnéjsi klicova slova alensa.fr

Primérna Mira

Klicové slovo pozice CTR konverze
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[dailies total-1] 4.9 0.78% | 26.09%
"dailies total" 5.9 0.62% | 23.08%
"lentille biofinity" 5.9 1.37%| 21.43%
"lentilles pas cher" 6.4 1.49%| 20.00%
"dailies total 1" 4.7 2.04% | 20.00%

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 — 31.12.2015

vvvvvv

Ads — to jsou obrazky a kratké popisky produktu. Bohuzel se nastavuji jen v Google

Merchant Center, kde autor nemél moznost zkoumani.

4.5.4 Google AdWords a projekt alensa.dk

Tabulka 17- Souhrnné vidaje z AdWords pro alensa.dk za 2015

Prdmérna Mira Cena
Meésic CTR pozice konverze | konverze
leden 2.62% 3.9 0.11% | 234.93 K¢
unor 2.69% 4.2 0.06% | 423.83 K¢
brezen 2.13% 5.2 0.10% | 216.69 K¢
duben 1.38% 5.6 0.12% | 174.19 K¢
kvéten 1.26% 5.7 0.12% | 161.04 K¢
cerven 1.45% 5.4 0.20% | 96.88 K¢
cervenec 1.17% 3.9 0.16% | 112.70 K¢
srpen 1.10% 34 0.09% | 230.94 K¢
zari 11.09% 2.4 0.01% | 219.74 K¢
fijen 2.06% 3.3 0.10% | 123.39 K¢
listopad 1.89% 2.8 0.10% | 141.61 K¢
prosinec 1.79% 2 0.14% | 110.80 K¢
Primérna
hodnota 2.55% 3.98 0.11% | 187.23 K¢

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 —31.12.2015
Nameétenou primérnou hodnotu miry prokliku (2.55%) lze zhodnotit jako podpriimérnou a

je zde velky prostor pro zlepseni. Primérna pozice reklamy na ctvrtém misté svéd¢i o tom,

ze reklamy v Dansku budou na klicova slova o kontaktnich ¢ockach a ptislusenstvi drazsi,
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¢emuz odpovida i cena za konverzi, nicmén¢ v porovnani s FR projektem je tu zde jesté
prostor pro lepsi pozice za vyss$i cenu. Mira konverze je pomérné stabilni ale urcité lze

dosahnout miry vyssi nez je jeji primérné hodnota 0,11 %.

Ucet Alensa.dk je rozdélen do 72 reklamnich kampani. Nutno podotknout Ze vét$ina
kampani je Shopping s jednou sestavou a jednou Product group skladajicich se z konkrétnich
produktii. Autor se z tohoto divodu rozhodl analyzovani kampani pfeskocit rovnou na
analyzu sestav. Pro vyssi vypovidaci schopnost byly analyzovany sestavy jen s vice jak 10

prokliky a byly vypustény vSechny brandové sestavy.

Tabulka 18 - Sestavy alensa.dk s nejvyssim konverznim pomérem

Mira | Primérna

Sestava CTR konverze | pozice
Daily-Johnson-Johnson 3.53%| 46.15% 0
Air Optix for Astigmatism 3.64% | 40.00% 53
Biofinity-General 1.93%| 30.43% 5.6
Daily-Alcon 2.94% | 25.00% 0
Dailies Total 1 3.80% | 22.00% 4.2

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 — 31.12.2015

U né¢kterych téchto sestav tentokrat Sla analyzovat Primérna pozice, protoze 3 ze sestav
S nejvyssim konverznim pomérem byly Search Network Only kampang. Tyto sestavy by mél

podnik nésledné optimalizovat.

Pfi zkoumani kliCovych slov s nejvyssim konverznim pomérem byla pro vétsi vypovidaci
schopnost vypusténa vSechna slova s méné nez 10 prokliky a brandova kli¢ova slova lenses-
contact.co.uk. Slova uvedena v nésledujici tabulce maji nejvétsi potencial ziskat zakazniky,

proto je dobré se jim vénovat vice a vytvaiet synonyma k témto sloviim.
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Tabulka 19 - Nejvykonnéjsi klicova slova alensa.dk

Prlmérna Mira
Klicové slovo pozice CTR konverze
[freshlook linser] 3.2 12.41%| 35.29%
"acuvue moist" 5.6 2.10%| 30.77%
[1 day acuvue moist] 5 2.30%| 29.41%
[dailies aguacomfort plus] 4.9 0.61%| 27.78%
"dailies total 1" 3.8 4.87%| 22.50%

Zdroj: Google Adwords 1.1.2015 - 31.12.2015

455 Cenové srovnavace

Spole¢nost vyuZiva sluzeb placeného listingu produktl na cenovych srovnavacich
v pomérné hojné mite. Spolupracuje jak s velkymi srovnavaci s rozsifenou psobnosti tak
s men$imi jen s tamni trhovou ptisobnosti. Analyzované bylo obdobi na nejvyznamnéjSich
srovnavacich pro danou zemi od 1.1.2015 — 31.12.2015 z hlediska miry konverze a ceny za

konverzi.
Do cenovych srovnavact byly pro vyssi vypovidaci schopnost zatazeny i shopping kampané
inzerované na Google, kdy dochazi ke srovnavani cen zbozi. V nésledujicich tabulkéach jsou

oznaceny jako Google shopping.

Nekteré cenové srovnavace v praxi funguji jen pouze jako affiliate partnefi. Tato Cast

srovnavacu je v nasledujicich tabulkach znacena jako Affiliate srovnavace.
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Tabulka 20 - Cenové srovndvace lenses-contact.co.uk

Cena konverze v K¢

Mira Cena (primérny kurz GBP

cenovy srovnavac konverze | konverze | za 2015 -37.594 K¢)
Google shopping 10.08% | 122.25K¢ 122.25 K¢
Affiliate srovndvace 18.44% GBP 9.63 362.03 K¢
Pricerunner.co.uk 8.64% GBP 8.82 331.58 K¢
Nextag.co.uk 7.53% GBP 4.96 186.47 K¢
Uk.shopping.com 2.60%| GBP11.04 415.04 K¢

Zdroj: Google Analytics a vyuctovani jednotlivych partnert

K nejvyssi mife konverze dochézi na affiliate srovnavacich. Google shopping ma nejnizsi
cenu konverze coz se jevi jako nejlepsi néstroj z cenovych srovnavacii pro UK. Srovnavac
o neefektivit¢ daného srovnavate nebo o technické chybé. Pokud by se nejednalo o
technickou chybu, tak autor doporucuje stimto cenovym srovndvacem nadale

nespolupracovat.

Tabulka 21 - Cenové srovnavace alensa.fr

Cena konverze v K¢

Mira Cena (primérny kurz EUR

cenovy srovnavac konverze konverze za 2015 - 27.282 K¢)
Google shopping 7.86% 113.90 K¢ 113.90 K¢
Affiliate srovnavace 17.65% 12.82 € 349.76 K¢
Leguide.com 8.64% 8.10€ 220.98 K¢
idealo.fr 15.09% 4,03 € 109.59 K¢

Zdroj: Google Analytics a vyuctovani jednotlivych partnert

K nejvyssi konverzni mife dochézi na affiliate srovnavacich. Srovnava¢ Idealo.fr ma
pomérné vysokou miru konverze a nizkou cenu konverze, coz z ngj déla efektivni cenovy
srovnavac pro francouzsky projekt Alensy. Konverzni pomér je zde u Google shoppingu
poné¢kud mensi nez u ostatnich zkoumanych zemi, ale viditelny rozdil zde v cené konverze

neni.
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Tabulka 22 - Cenové srovnavace alensa.dk

Cena konverze v K¢

Mira Cena (prmérny kurz DKK

cenovy srovnavac konverze | konverze za 2015 - 3.6578 K¢)
Google shopping 14.56% 94.85 K¢ 94.85 K¢
Pricerunner.dk 15.33% 53.39 DKK 195.29 K¢
Kelkoo 4.96% 102.66 DKK 375.50 K¢

Zdroj: Google Analytics a vyictovani jednotlivych partneri

V dénském projektu Alensy je na tom s konverznim pomérem nejlépe cenovy srovnavac

pricerunner.dk. Google shopping zde ma nejvétsi miru konverze ze vSech zkoumanych

v w7

45.6 Socialni média

Spolec¢nost Alensa, s.r.0. momentalné ke komunikaci vyuziva Facebook, Twitter a Google+,
kde vSude sdili stejné ptispévky nekolikrat do tydne. Placenou formu komunikace na téchto
socialnich médiich, ale vyuZziva pouze na Facebooku. Autor se tedy z tohoto ditvodu rozhodl

analyzovat pouze Facebook.
45.7 Facebook

Spolecnost provozuje na Facebooku stranky vSech tiech zkoumanych projektt.
Pii analyzovani vysledkd z kampani za cely rok 2015 neSlo jednozna¢né zméfit vysledky

kvtli absenci n€kterych konverznich pixelt.

Ohledné méieni konverzi (ve smyslu nakupu) v prostiedi Facebook reklam pomoci Adverts
Manageru dosSlo ke zméné pfiblizné v bieznu roku 2016. Pted timto datem Facebook
pracoval s mnoha pixely, tzv. "Conversion tracking pixel", které byly jedine¢né pro danou
udélost (ndkup, navstéva stranek, instalace aplikace atd.) a ve zkoumané spolecnosti i pro
danou zemi. V praxi to znamenalo, Ze pii vytvareni kampané zamétrené na udalost "nakup"
cilenou napt. pro UK se v nastaveni kampané¢ zvolil pixel, ktery odesilal informace pouze v

ptipadé dokonceného nakupu na UK e-shopu.
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Na jednu kampan ptfipadl vzdy praveé jeden pixel. Proto nebylo mozné v ramci kampané
sledovat vice udalosti (nakup, navstéva stranek, instalace aplikace atd.). Nyni jiz existuje
jeden jediny pixel (tzv. Facebook pixel), ktery v sobé nese vice informaci a je
modifikovatelny pro dané udélosti. V praxi to znamena, ze v nastaveni reklamy pro jakoukoli
zemi 1 jakykoli cil, se nastavi vzdy tento jediny pixel, a podle toho odkud odesila informace,

1ze méfit nakupy, navstévy stranek nebo engagements (vyvolani zajmu).

Autor po moZnosti nahlédnuti do Business Manageru (inzertni nastroj Facebooku) zjistil, ze
Alensa vyuziva jen a pouze remarketingovych kampani. Jedna se o takové kampané, kde se
ptipominaji produkty zédkaznikim, kteti navstivili stranky e-shopu, ale nakup nedokon¢ili.

Alensa vytvaii kampang jednotné a jsou tedy na vSech trzich totozné.

Autorovi bylo feceno, Ze ve firmé maji odzkouseno, Ze remarketing na Facebooku funguje
nejlépe a Facebook je pro né€ nastroj, kde maji Sanci piimét zdkaznika, ktery predtim

nenakoupil, znovu nakoupit. Viz nasledujici tabulky 3 zkoumanych trhu.

Tabulka 23 - Remarketing kampané Lenses-contact.co.uk na Facebooku v obdobi 1.4.2016 — 1.7.2016

Cena
CTR konverze
(mira (ndkup na e-
Kampan prokliku) shopu)
UK - RMK - Basket visitors without purchase 2 0.45% | 90.30 K¢
UK - RMK - Basket visitors without purchase 3 0.38%| 71.65K¢
UK - RMK - Basket visitors without purchase 4 0.46% | 79.87 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook — Adverts Manager

Tabulka 24 - Remarketing kampané Alensa.fi na Facebooku v obdobi 1.4.2016 — 1.7.2016

Cena
CTR konverze
(mira | (ndkup na e-
Kampan prokliku) shopu)
FR - RMK - Basket visitors without purchase 2 0.81% | 39.58 K¢
FR - RMK - Basket visitors without purchase 3 1.53%| 43.07 K¢
FR - RMK - Basket visitors without purchase 4 0.44%| 46.67 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook — Adverts Manager
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Tabulka 25 - Remarketing kampané Alensa.dk na Facebooku v obdobi 1.4.2016 — 1.7.2016

Cena
CTR konverze
(mira (ndkup na
Kampan prokliku) | e-shopu)
DK - RMK - Basket visitors without purchase 2 5.67%| 39.95K¢
DK - RMK - Basket visitors without purchase 3 0.60% | 60.36 K¢
DK - RMK - Basket visitors without purchase 4 0.64% | 69.20 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook — Adverts Manager

45.8 E-mailingové kampané

E-mail marketing je ve spolecnosti zpracovavan a vyhodnocovan ve vlastnim informa¢nim
systému. Spolecnost rozesila pravidelné newslettery zakaznikiim vSech svych webt.
E-mailingové kampané jsou na vSech 3 zkoumanych trzich stejné pouze jazykové

optimalizovangé.

V analyze navstévnosti byl e-mail marketing ve vétsiné vyhodnocen jako nejvykonnéjsi

nastroj co se konverzniho poméru tyce.

Na nasledujicim obrazku je piiklad newsletteru, konkrétné z projektu lenses-contact.co.uk,
jenz byl také poslan na dansky i francouzsky projekt akorat v tamni jazykové optimalizaci.
E-mail spliluje vSechny ndlezitosti vypsané v teoretické ¢asti této prace. Jako dobré feSeni
navic autor hodnoti moznost zopakovat svou posledni objednavku, jenz se mu v mailu

nabizi.

70



Obrazek 7 - Ukdzka mailingu Lenses-contact.co.uk

& test, new gifts for you!

lenses-contact.co.uk <info@lenses-contact.co.uk> 29.09.15
komu: i~

alensa.’

lenses-contact.co.uk Voo

er 2
» Repeat last order «

-

n |

5]

Unsubscribe from this newsletter | Terms and Conditions

Zdroj: Autor, piijaty newsletter z 29.09.2015 z anglického projektu
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Na UK projektu bylo za rok 2015 vyslano celkem 71 mailingovych kampani. Mira konverze
z e-mailingovych kampani 12,06 % je ve srovnani s primérem celého elektronického

obchodu 6,97 % vysoko nadprimérna.

Na FR projektu bylo za rok 2015 vyslano celkem 67 mailingovych kampani. Mira konverze
z e-mailingovych kampani 8,38 je ve srovnani s primérem celého elektronického obchodu

5,88 % mirn¢ nadprimérna.

Na DK projektu bylo za rok 2015 vyslano celkem 69 mailingovych kampani. Mira konverze
z e-mailingovych kampani 12,49 % je ve srovnani s prumérem celého elektronického

obchodu 7,72 % vysoko nadprimérna.

Celkové z provedenych analyz vyplyva, Ze e-mail marketing zvlada spole¢nost Alensa, s.r.o.

na zkoumanych trzich pomérné dobte.

459 Affiliate

Do affiliate programu byly zapojeny pouze projekty lenses-contact.co.uk a alensa.fr, a to

konkrétn¢ do programt affiliate sité TradeTracker.com

Tabulka 26 - Affiliate - souhrnné iidaje pro alensa.fr a lenses-contact.co.uk za rok 2015

Mira Cena Cena konverze

Projekt CTR konverze | konverze (K¢)
UK 24.33% 15.89%| GBP4.14 155.64 K¢
FR 12.02% 9.99% €433 118.13 K¢

Zdroj: TradeTracker 1.1.2015 — 31.12.2015
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Nasledujici tabulka zobrazuje publishery® spolupracujici s UK projektem skrz affiliate sit’
TradeTracker s nejvyssim konverznim pomérem. Aby byla vétsi vypovidaci schopnost, byly
vypusténi vSichni publishers s méné€ nez 50 prokliky. Na tyto affiliate publishery by se mé¢l

tedy affialite manazer Alensy zaméfit.

Tabulka 27 - Affiliate publishers na UK projektu s nejlepsi mirou konverze

Mira

Publisher konverze

voucherslug.co.uk 32.00%

vouchercodes.co.uk 28.37%

promopro.co.uk 28.06%

topcashback.co.uk 25.44%

uk.promopro.com 23.05%

Zdroj: Google Analytics 1.1.2015 — 31.12.2015

Nasledujici tabulka zobrazuje publishery spolupracujici s FR projektem skrz affiliate sit’
TradeTracker s nejvyssim konverznim pomérem. Aby byla vétsi vypovidaci schopnost, byly
vypusténi vSichni publishefi S méné neZ 50 prokliky. Na tyto affiliate publishery by se mél
tedy affialite manazer Alensy zaméfit.

Tabulka 28 - Affiliate publishers na FR projektu s nejlepsi mirou konverze

Mira
Publisher konverze
ma-reduc.com 32.50%
ebuyclub.com 23.81%
bon-reduc.com 22.92%
poulpeo.com 18.99%
fr.igraal.com 17.22%

Zdroj: Google Analytics 1.1.2015 — 31.12.2015

8 Publisher je ¢lovék / spolecnost, ktera je Ucastnikem affiliate programu pouZivajici propaga¢ni materialy

obchodnikll zapojenych do programu za icelem konverze pro obchodnika oproti provizi.
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4.5.10 Podpora prodeje

Spole¢nost pomérné Casto vyuziva nestalé kratkodobé nastroje marketingové komunikace

Vv podob¢ procentualnich slev na vybrané produkty apod.

Jako stalou podporu prodeje spole¢nost vyuziva dealersky systém na vSech e-shopech. Po
prvnim nakupu zdkaznikovi piijde do mailu unikatni promo kod, ktery kdyz sdili tak ¢lovek
co ho pouzije, dostane 5 % slevu z objednavky a dealerovi tato 5 % sleva piijde po tiech

tydnech zpét jako kredit na Gcet v e-shopu.

Déle Alensa nabizi dopravu zdarma od urcité castky a darek zdarma od urcité castky.
V UK to je doprava zdarma od 59 £ a darek zdarma od 30 £. Ve Francii je to doprava zdarma
od 60 € a darek od 30 €. V Dansku je doprava zdarma od 500 DKK a Darek od 200 DKK.

4.6 SEO analyza

Vsechny 3 zkoumané projekty jsou vypracované na stejné Sablon€ a z 90 % jsou obsahové
stejné, proto se autor rozhodl pii analyze SEO zkoumat pouze UK projekt www.lenses-

contact.co.uk.

V casti prace, kdy byla zkouména konkurence, uz doslo k SEO analyze na vybrand klicova
slova ve srovnani s konkurenci. Autor se tedy rozhodl pro zkoumani SEO z technické

stranky.
4.6.1 Prochazeni webu pomoci nastroje SEO Power Suite

Nasledujici casti se vénuji tomu, jak je web pfistupny pro roboty vyhleddvacii a popisuje

feSeni u konkrétnich problémd.
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Indexace webu

Aby mohl vyhledavac zobrazovat web ve vysledcich vyhledavani, je nutné, aby jej mél ve
své databazi (indexu). V soucasné dobé ma Google zaindexovano 739 URL adres.

Podle skenu webu, ktery autor ud€lal, ma web aktualné 590 URL adres. Google indexuje

tedy i1 n¢kolik duplicitnich stranek.

Sitemap.xml

Soubor sitemap.xml je zpiisob, jak pfedat robotim vyhleddvaci seznam vSech URL adres,
které se na webu nachdzeji. Ti je tak mohou Iépe prochazet a indexovat.

V soucasné dob¢ je sitemap.xml na adrese http://www.lenses-contact.co.uk/export/sitemap

a chybi v ni vice nez sto URL, jejich seznam je v pfilohach této prace.

U vsech URL je uvedena periodickd zména v parametru changefreq ,,daily”, coz by
znamenalo, Ze se kazda stranka kazdy den méni. CozZ neni podle reality. Lepsi by bylo tento
parametr upravit podle reality — zde zalezi, jak Casto se ptidavaji nové produkty do kategorii,
jak cCasto se produkty aktualizuji apod. Do sitemap lze ptidat parametr lastmod, ve kterém se

uvadi datum posledni zmény dokumentu.®

V sitemap.xml jsou déle tyto URL, kter¢ se dale pfesmérovavaji na homepage:

e http://www.lenses-contact.co.uk/complete-revitalens-solution-60-ml

e http://www.lenses-contact.co.uk/optosoak-solution-250-ml

e http://www.lenses-contact.co.uk/topvue-air-multifocal-6-lenses-laim-care-solution-
400-ml

e http://www.lenses-contact.co.uk/topvue-air-multifocal-6-lenses-gelone-solution-
360-ml

e http://www.lenses-contact.co.uk/contact-lens-tweezers-middle

V sitemapé musi byt pouze URL adresy, které vraci HTTP 200 OK ° a maji byt indexované.

® Sitemaps [online]. [cit. 2016-9-27]. Dostupné z: http://www.sitemaps.org/protocol.html

10 Tyto kody stavu HTTP udavaji, Ze server usp&sné pfijal pozadavek.
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Robots.txt
V robots.txt se 1ze odkazovat na URL sitemapy, aby ji mohli vyhleddvace snaze dohledat.
Provede se to pfidanim jednoho tadku:

Sitemap: http://www.lenses-contact.co.uk/export/sitemap/

Stranky se zakazem indexace
Na e-shopu je nyni zakézand indexace né¢kolika URL adres produktii a kategorii. Seznam
jednotlivych stranek je uveden v ptilohach této prace.
Zékaz ma dokonce hlavni kategorie s cockami - http://www.lenses-contact.co.uk/contact-
lenses.html. Tato stranka ma také nastaven ,nofollow®, coz vyhledavacim ftika, aby
nenasledovali zadny odkaz na strance. Jde o velkou chybu v ramci SEO.
Naopak nékupni kosik je zbyte€né zobrazovat ve vyhledavacich — pokud na néj pfijde
navstévnik bez kontextu, bude vzdy prazdny. Proto je dobrou praxi u n¢j zakéazat indexaci.
Tj. stranky:

e http://www.lenses-contact.co.uk/shopping/basket/

e http://www.lenses-contact.co.uk/shopping/delivery-and-payment/

e http://www.lenses-contact.co.uk/shopping/thank-you-for-your-order-page/
Zékaz indexace se provede pridanim ndasledujiciho meta tagu do HTML hlavicky vSech

stranek interniho vyhledavani: <meta name="robots" content="noindex,follow" />.

Rychlost webu

Rychlost nacitani stranek je od roku 2010 jeden z faktord, podle kterych Google fadi stranky
ve vysledcich vyhledavani. Podle vyzkumu britské spolecnosti Glasses Direct znamena
snizeni doby nacitani stranky o 1 sekundu pokles konverzniho poméru o 7 %. (GLASSES
DIRECT, 2016)

Vliv rychlosti webu na konverze zkoumal také Walmart, kterému se podatilo zrychlenim
nacitani stranek o 1 sekundu zvysit konverzni pomér o 2 %. Také si vypocitali, ze kazdé

zlepSeni rychlosti o 100 ms jim zvedne obrat o 1 %. (BIXBY, 2016)
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Z vyse uvedenych dat je tedy patrné, Ze rychlost nacitani stranek je dilezitd jednak pro
vyhledéavace (predevsim Google), ale také pro konverzni pomér celého webu. Jednoduchymi

upravami tak Ize podstatné zvysit obrat.

Obrazek 8 - Aktudlni data o rychlosti webu lenses-contact.co.uk

Vsichni uzivatelé + Pridat segment
100,00 % Zobrazenf strének :

Piehled
Prim. doba naitni stranky (s) = | VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu | Den  Tyden | Mésic

@ Prim. doba nagitani stranky ()

10

:\,/‘\./\’____.N ——

Fijen 2015 leden 2016 duben 2016 Eervenec 2016

Zdroj: Google Analytics, 1.9.2015 —1.9.2016

Podle Google Analytics je primérna doba nacteni stranky za posledni rok 4,54 sekundy.
Zrychleni webu se da docilit upravami souborti na webu. Pro ukazku byl pomoci nastroje
SEO PowerSuite vytvofen seznam obrazki, kde lze uSetfit pfenos dat diky bezztratové
kompresi. Viz seznam v piiloze této prace. U nékterych stranek se da takto usetfit az nékolik
stovek kB.

Primérna doba odezvy serveru za zkoumané obdobi je pak 0,84 sekundy, coz je pomérné

MIwe

hodné¢. Idealni stav je do 200 ms. Pti¢in mize byt nékolik — vytizeny procesor, nebo pamet’,

pomala databaze, nevhodné routovani, pouzivani nestandardnich knihoven apod.

4.7 Ut&innost webu
Ze stejného duivodu jako v pfipad¢ SEO analyzy se autor rozhodl zkoumat pouze UK projekt

www.lenses-contact.co.uk.

4.7.1 Pouzitelnost webu

Pouzitelnost webu byla testovana pomoci nastroje Google Analytics. Pokud ma uzivatel

pfistup do Google Analytics k webu, ktery si prohlizi ma moznost si zapnout nastroj Page
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Analytics, ktery mu pomuze identifikovat takové ¢asti webu, na které by se mél zamefit. Pro
lepsi vypovidaci hodnotu byl na nasledujicim obrazku zadan parametr, aby byly v navigaci
webu vidét jen hodnoty s vétsi mirou proklikovosti vétsi nez 1 %.

Obrazek 9 - RozloZeni navstévnosti webu lenses-contact.co.uk — horni éast

Poover0Ec00cc0000202

Repeat your last order

le nses-contact.co.uk Search: n

Economy packs Contact lenses

Contact lenses
LEARN HOW TO EARN FREE CONTACT LENSES
Producers
Top Brands
Solutions & Eye Care
Accessories e

Sunglasses

“TopVue Air (6 lenses) Blofmty (6 lenses) Toque Premium (6 Ienses) Acuvue Oasys (6 lenses)

. W ~  al [ Diries g

We use cookies to provide you the best possible experience on our site. By browsing on our site you consent to this. Find out more! OK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 10 - RozlozZeni navstévnosti webu lenses-contact.co.uk — dolni cast

Our Products
3%
Daily lenses
[ 22% | Weekly lenses
L3 Monthly lenses
Toric lenses
BE3 Multifocal lenses
Coloured lenses

BEL Terms & Conditions
Discount for contact lenses
Starting with lenses
Contact lens care

[1.0% [0
Buy contact lenses online
Contacts without prescription

[ 1.1% | 365 days exchange guarantee

Delivery times & costs
Payment methods
Money-back guarantee
Lowest price guarantee

Air Optix Aqua (6 lenses) Air Optix Night and Day MyDay daily disposable FREQUENCY XC (6 lenses)
Aqua (6 lenses) (30 lenses)
[R) . g ‘;T - -
“Tix Noimpg ' X wee . @ ‘ A
e oy [ -l
—l —ly
£18.75 £31.90 £16.99 £12.99
More than 1000 pcs More than 1000 pcs More than 300 pcs More than 100 pcs
Information Customer Service Contact
Blog Contact form 0203 514 5586
About us Shopping instructions

info@lenses-contact.co.uk

Lenses-contact.co.uk
Office 105

15-17 Caledonian Road
London

N19DX

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice navstévniky zajimaji informacni bannery na kterych jich klikne 22 % a stejné tak

kategorie vyrobcu také s 22 %. 11 % lidi se proklikdva do kosiku a 6,3 % navstévnikt

projede web az dold, aby rozklikly stranku s dennimi kontaktnimi ¢o¢kami.

4.7.2 Duvéryhodnost webu

Projekt lenses-contact.co.uk spolupracuje s nezavislou hodnotici spole¢nosti eKomi, diky
niz mohou zdkaznici po uskutecnéném nakupu zasilat recenze e-shopu, které budou nasledné

zobrazeny na jeho homepage. Momentalné¢ ma hodnoceni 4,8 / 5,00 a ma od eKomi zlatou

medaili, coz je viibec nejlepsi mozné ohodnoceni.
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Obrazek 11 - eKomi lenses-contact.co.uk - hodnoceni od zdkaznikii

—~ =
MER 4
S (=)
£12.87 £14.99
\
el(b@ More than 1000 pcs More than 1000 pcs
--_“ |_(| (; _in
EX(e"ent TopVue Monthly Plus (6 1 Day Acuvue Moist for
R e S lenses) Astigmatism (30 lenses)
customers (last 12 months)
Total: 204
' fast delivery, good '
contacts and great price. QOP

ACLV
- MO:_\: —

2016-10027 more . -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale ma web ve své spodni ¢asti aktualizovany rok 2016 a funk¢ni odkazy na socialni média
s aktualizovanym obsahem.
Ve funguje tak jak ma a pii pokusu o nakup kartou je uzivatel pfesmérovan na Sifrovanou

platebni branu.

5 Vysledky a doporuceni

V praci byly analyzovany dil¢i ¢asti online marketingovych néstroji spolec¢nosti Alensa,
S.r.0. Z tvodnich analyz navstévnosti lze konstatovat, Ze propagace, zejména PPC reklama

vvvvv

novych zakazniki.

Za zakladni nedostatek autor povazuje absenci dil¢ich cilt elektronického obchodu v uctech
Google Analytics, kromé dokonceni objednévky se kterym se da zjistit pocet objednavek a
konverzni pomér. Pfi nasazeni dalSich konverznich kéd na web, by spole¢nost mohla métit
dalsi data, jako jsou celkové trzby nebo primérné hodnoty objednavek. Ty v jistém smyslu
mohou zastupovat interni analyzy z jejich vlastniho systému, ale podle nazoru autora je lepsi

mit vSe pfehledné na jednom miste.
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Primérnd marze na kontaktni ¢ocky v Alense je podle slov majitele rizna produkt od
produktu. Ing. Jaromir Kijonka pfi jednom z rozhovorii s autorem prace poznamenal: ,,Jsou
cocky az s 300 % procentni marzi a nékde, kdyz se zpétné sectou naklady na marketing, tak
se zjisti, Ze se prodavalo i se zapornou marzi.* Pfesnou marzi se autorovi bohuzel nepodatilo
zjistit. Cilem nastroji online marketingu by idealn¢ mélo byt, aby cena konverze (nakupu)
nepiesahovala marzi produktu. Autor se pokusil odvodit orienta¢ni marzi na zakladé¢
zkoumaéni tfech produktii, které figurovaly ve vSech 3 AdWords uctech zkoumanych
projekta jako nejefektivnéjsi klicova slova. Tyto produkty byly: Biofinity (6 ¢ocek), 1 Day
Acuvue Moist (30 ¢ocek) a Dailies Total 1 (30 ¢ocek). Autor vytvofil tabulku, kde porovnava
ceny téchto produktd na kazdém ze zkoumanych trhii a Ceského e-shopu Alensy —

www.cocky-optika.cz, ktery ma vibec nejnizsi ceny.

Tabulka 29 - Orientacni odhad marze spolecnosti Alensa, s.r.o.

lenses-
cocky- contact.co Vypocitana
optika.cz .uk alensa.dk alensa.fr marze

1 Day Acuvue Moist
(30 cocek) 307.00 K¢ | 446.29 K¢ 577.21K¢ | 473.20K¢ 191.90 K¢

Dailies Total 1 (30
Cocek) 484.00 K¢ | 633.62 K¢ 758.10 K¢ | 666.54 K¢ 202.09 K¢
Biofinity (6 ¢ocek) 411.00 K¢ | 567.38 K¢ 718.90 K¢ | 538.10 K¢ 197.13 K¢
197 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 8.11.2016

Ceny v tabulce byly piepocitany z aktualnich cen na e-shopech z 8.11.2016. Marze byla
vypocitana jako primérnd hodnota zahrani¢nich projekti minus cena produktu u ceského e-
shopu ¢ocky-optika.cz. Orientacni marZe v autoroveé zkoumani by tedy byla 197 K¢.

S orienta¢ni marzi autor dale pracoval ve vyhodnoceni marketingovych nastroja.

Pokud by marze byla kolem 200 K¢, nevyplatilo by se zkoumané spolecnosti udrzovat

partnerstvi s nékterymi cenovymi srovnavaci. Ur€ité by autor doporucil nejdiive se pokusit
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optimalizovat partnerstvi se srovnavaci, co maji nizkou miru konverze a vysokou cenu
konverze. Jedné se o srovnavac uk.shopping.com na UK projektu a kelkoo.dk na danském
projektu. Optimalizace by méla spocivat ve zkontrolovani prvki, jako jsou: spravné
zobrazovani produktti na srovnavaci, spravné zobrazeni cen produktu a cen dopravy, projit
Google Analytics a zjistit, které produkty vedou ke konverzi a ty co ne, vyradit
z productfeedu pro srovnavac. Paklize ani jedna z téchto optimaliza¢nich Gprav by nezlepsila
vykonnost srovnavace, povazuje autor spolupraci za nevyhodnou a doporucil by s danym

srovnavacem nadale nespolupracovat.

Google AdWords pfinasi firmé nejvice novych zakaznikii a i kdyz by u francouzského
projektu prumérna cena konverze prevysovala o témét 60 K¢ stanovenou marzi, je zde Sance,
ze se v budoucnu konvertovany zdkaznik vyuzije neplaceného kandlu a firma na ném tak
usetii. (Na Francii byla primérna hodnota konvertovaného zakaznika z AdWords 259.05
K¢).

Facebook sice postrada vice kreativity, protoZe jsou nastaveny jen remarketingové kampané,

ale co se tyce efektivnosti je podle autora nastaven velmi dobfe.

U affiliate byly identifikovani publishers, které firmé ptinaseji nejvetsi obchod a na které by
se m¢l affiliate manaZer zaméfit. Témto publishers miiZe nabidnout napi. vyhodnéjsi

podminky provizi a ziskat tak jesté lepsi mista na inzerci.

Co se e-mail marketingu tyce, zde ma spolecnost velkou vyhodu vlastniho systému, kde
meésicéné usetii desetitisice K¢, které by jinak pii svém objemu zakazniku platila za vyuzivani
externich feseni. Performance je také vysoko nad primérem celého obchodu, tedy tuto sféru

by autor nechal beze zmény, nebot’ se ji daii dobfe.
Podpora prodeje je podle autora dobra, nicméné je zde vytka k darkim zdarma od urcité

castky. Pouzdra k cokam, které jsou jako jediné k vybéru jako darek zdarma, uzivatel

jednodennich kontaktnich ¢ocek nevyuzije, kdyz se ¢ocky po celodennim noSeni vyhazuji.
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V autorové SEO analyze byly nalezeny obecné chyby webu www.lenses-contact.co.uk.
Z jednotlivych chyb byly stanoveny tikoly pro optimalizaci webu z hlediska SEO a pfifazeny
Jjim priority.

Vysoka priorita:
e Upravit sitemap.xml a robots.txt
e Odstranit zékaz indexace u kategorie kontaktni cocky a produktt

e Zlepsit rychlost webu

Niz8i priorita:
e (QOdstranit duplicitni obsah

e Zakazat indexaci stranek nakupniho kosiku

Z analyzy G¢innosti se da konstatovat, ze jako e-shop je projekt davéryhodny. Ze zkoumani
pouzitelnosti by autor doporucil davat vétsi vahu zminovanym kategoriim v navigaci webu,

zejména bannertim v horni ¢asti, na které navstévnici klikaji nejvice.

6 Zavér

Vlna online marketingu zna¢né oZivila stojaté vody tradi¢niho marketingu a pfinesla sebou
fadu novych nastrojii na marketingovou propagaci. To sebou vSak piinasi i vysoké operativni
naroky na optimalizaci jednotlivych kampani. Musi se neustale hlidat naklady, které se
denné méni a sledovat trendy. Vys$$i pozornost vyZaduji i mobilni telefony, z nichz zdkaznici

nakupuji stale radéji. Online marketing je zkratka nastroj, bez kterého firma v dnesni dob¢

nedokaze byt konkurenceschopna.

Predmétem diplomové prace byl online marketingovy audit spolecnosti Alensa, s.r.o.,
z hlediska jejich tfech zahrani¢nich projektii. Cilem prace bylo zhodnotit online marketing
v dané spole€nosti a sestavit doporuceni Vv této oblasti. Autor se ve svych analyzach snazil
vyhodnotit pouzivané nastroje online marketingu jeden po druhém a doSel k zavéru, ze

zkoumana spolecnost u nékterych nastroji nevyuziva plné jejich potencidl. Zejména u
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cenovych srovnavaci dochazi k utraceni zbytecné velkého mnozstvi pen¢z, nez dojde ke
konverzi na zakaznika. Nicméné na vSech tfech zkoumanych trzich spole¢nost neni déle nez
dva roky, takze se na zacatku expanze na cizi trh musi pocitat s vy$$imi naklady na ziskani
novych zakazniki. To potvrzuje i stanovena hypotéza na zacatku prace: (a) Pri expanzi
spolecnosti dochadzi k riistu ndakladit na kazdou korunu trzeb, kdy razem z roku 2014 na rok
2015 doslo k rastu nakladd na trzby ze 77,57 % na 87,21 %.

V technické SEO analyze se ptiSlo na n€kolik chyb, z niz nejvétsi byla zakazana indexace
hlavni kategorie s kontaktnimi ¢ockami na webu, ze které vede nejvice odkazl. Roboti
vyhledavacu pak tyto odkazy vypoustéji a web zbyte¢né prichazi o mista ve vyhledavani na

hlavni kli¢ova slova jeho zaméteni.

Online marketing spole¢nost Alensa, s.r.o. z hlediska 3 zkoumanych trhi podle autora
zvlada pomérné dobte, ponévadz v analyzach nebyla objevena zadna vétsi chyba, krom té
vySe zminéné v SEO analyze a absence nékterych cili elektronického obchodu v Google
Analytics. Jelikoz je stale ve fazi expanze, naklady na propagaci v nékterych ptipadech
muizou prevysit marzi na produktech. O to vice je pro firmu dalezité si nové ziskané
zakazniky uchytit a dobrym servisem a komunikaci zajistit, aby nakoupili znovu a idealné
pies neplacené kandly jako jsou Vv ptipadé€ spole€nosti mail, pfimy pfistup nebo organické

vyhledéavani.
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