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Internetovy marketing zvolené spole¢nosti

Internet Marketing of Selected Company

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva problematikou internetového marketingu zvolené
spole¢nosti. V disledku dynamického vyvoje marketingu v online prostiedi je kladen stale
vetsi dilraz na rast trzeb a snizovani podilu ndkladl na marketing na téchto trzbach.
V souvislosti  stim je dualezité, aby firmy optimalizovaly nastroje internetového
marketingu, které¢ vyuzivaji. VétSina firem, pro které je internet hlavnim prostfedkem
obchodu, je nucena vnimat internetovy marketing z komplexniho hlediska a vyuzivat jeho
nastroje tak, aby se vzdjemné dopliiovaly. Chybou je, pokud se firma rozhodne vyuZzivat
jeden z nastroji a opomene pfitom ostatni nebo priklada-li jednomu nastroji podstatné
vyssi dulezitost.

Praktickd cast této prace se zabyva analyzou nastroji internetového marketingu
zvolené spole€nosti. Tato analyza byla provedena na zéklad¢ vyuziti internich dokumentt
a pristupti do uctt analytickych nastrojii poskytnutych touto spole¢nosti. Zpracovanim
analyzy nastroji internetového marketingu bylo umoznéno dosazeni hlavniho cile prace,
kterym bylo doporucit opatieni vedouci ke zvySeni konverzniho pomeéru elektronického

obchodu firmy. Tato doporuceni jsou uvedena v zavéru diplomové prace.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace,

propagace, internetova komunikace, segmentace, primy marketing, zakaznik



Summary

This thesis deals with the internet marketing of chosen company. Due to the dynamic
development of marketing in the online environment the revenue growth and the reducing
the share of the marketing costs has been emphasized. In this context, it is important to
optimize the company's internet marketing tools. Most companies, for whom the internet
Is the primary means of business, is forced to perceive the internet marketing of
a comprehensive view and use its tools so that they complement each other. The mistake is
when a company decides to use one of the tools and neglects the others or if one tool is
significantly much more supported.

The practical part of this thesis analyzes the internet marketing tools of the selected
company. This analysis was based on the use of internal documents and the analytical tools
account accesses provided by the company. Processing the internet marketing tools
analysis allowed achieving the main goal of the thesis, which was to recommend the
measures to increase the conversion ratio of the company. These recommendations are

presented at the end of the thesis.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, internet

communication, segmentation, direct marketing, customer
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1 Uvod

Neustaly vyvoj technologie, pocitacii a jiné techniky ma nasledek jejich stale vétsi
vyuzivani. Nejinak je tomu i v piipad€ internetu. Toto médium si jiz ziskalo vyznamnou
pozornost vetejnosti, kromé jiného i z diivodu moznosti ziskli plynoucich z jeho vyuzivani.
Ceska republika se miZe povazovat v ohledu vyuzivani internetu v komeréni sféfe za
pomérné vyspély stat, nicméné opozdéni za Spojenymi stdty americkymi a dal§imi
pramysloveé vyspélymi staty je zietelné. Internet v soucasné dobé slouzi ke komplexnim
komerénim ucelim a zplsob jeho vyuziti z néj ¢ini pro firmy vyznamny aspekt
konkurenéni vyhody.

Naprostou nutnosti kazdého podniku je v soucasnosti vyuzivani marketingového
fizeni. To v sobé nese i zménu orientace firem z vyrobku na zadkaznika, jeho potteby
a uspokojeni téchto potteb. Firmy jsou k uspokojovani potfeb zdkaznika tlaceny
konkurenénim prostfedim a rostoucimi pozadavky zdkazniki. Internet jako marketingovy
nastroj umoziuje efektivnéji cilit marketing dle témét individudlnich potieb zékazniku, to
je v dobé hyperkonkurence a nasycenosti trhi zasadnim piedpokladem uspéchu firmy.
Marketing provadény prostfednictvim internetu je tieba vnimat jako soubor dil¢ich ¢innosti
vyzadujici dikladnou piipravu a dlouhodobou perspektivu. Vyhodou proti klasickému
,,offline marketingu je jeho relativné nizka nakladovost, ktera se vsak odviji ze schopnosti
specialistli zabyvajicich se internetovym nebo také online marketingem. Zakladni otadzkou,
kterou si firma musi pii feSeni oblasti internetového marketingu polozit je, které z mnoha
nastroji bude vyuzivat.

Internet je stéZejnim kanalem pro marketingovou komunikaci, kterou lez s jeho
pomoci provadét téméf neptetrzité. Tato komunikace miZze byt uskuteciovana
prostiednictvim rlznych nastroji jako je e-mail, web, socidlni sit¢ a jiné. Diky
nepfetrzitosti této komunikace 1ze obstaravat bezprostiedni zpétnou vazbu od zakazniki.
To napoméha k celkovému urychleni procesu optimalizace marketingového fizeni. Nékteré
Z nastroji marketingu na internetu Ize chépat jako ryze vykonnostni, pfipravené piimeét
potencidlniho zakaznika k akci nebo ndkupu. Reklama vramci PPC a cCastecné 1
V optimalizaci pro vyhleddvace muze byt, s ohledem na druh podnikani, naplnénim
pozadavkl firmy na vykonny marketing s relativné piesné méfitelnymi vysledky. Vyhod

vykonnostni reklamy pak muze firma provozujici naptiklad internetovy obchod vyuzit
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v ramci identifikace pfesného chovani zdkaznika na webovych strankdch obchodu nebo
v komunikaci s timto zakaznikem. Usnadnéno je tak i prizpusobovani produktt dle potieb
téchto zdkaznikd.

Neni ale spravnym pfistupem chapat online marketing jako jedinou moznost a
trend, ktery v prib&hu casu vytlaci klasicky offline marketing. Tyto dvé discipliny nelze od
sebe oddélovat. V oblastech, kde jsou jiz vyuzivany vyspélejsi technologie mé vétsi
vyznam kladeny na internetovy marketing své opodstatnéni, ale i firmy soustfedici se
pouze na prodej produktl prostfednictvim internetu mohou vyuzivat offline komunikaéni
kanaly. V zasadé je mozné konstatovat, ze vyvojem technologii 1ze dospét k takové tirovni
vyuziti internetového marketingu, kterd v ptipadech nékterych podnikli zanechd offline
marketingu pouze marginalni podil. Obecné je vSak opusténi klasického marketingu

1 nadale pokladano za nevhodné.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrh doporuCeni v oblasti internetového marketingu ve zvolené
spolecnosti.
Dil¢i cile prace jsou:
= charakterizovat internetovy marketing a jeho nastroje,
= identifikovat cile podniku  Yakushi s.r.o. v ramci uzivani nastroji internetového
marketingu,
= analyzovat vyuziti nastrojii internetového marketingu ve spole¢nosti Yakushi s.r.o.,
= odhalit pfipadné nedostatky z hlediska vyuziti téchto nastroju,

= doporucit vhodné feseni pro zlepSeni situace.

2.2 Metodika

Diplomova prace se skladd ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast
byla zpracovana na zakladé analyzy sekundarnich zdroji — odborné literatury. Zahrnuje
vysvétleni pojmu, vztahujicich se k problematice internetového marketingu. Pro
vypracovani této ¢asti bylo nutné dikladné prostudovani dostupnych zdrojt, predevsim
odborné literatury a internetovych zdroji od prednich ¢eskych a zahrani¢nich autort, ktefi
se uvedenou problematikou zabyvaji. Pochopeni zékladnich principii marketingu je
zalezitosti dukladného studia odborné literatury od svétovych a Ceskych Spicek v oboru.
Pro ziskani dostate¢ného teoretického zakladu v oblasti marketingu na internetu je, kromé
literatury, nutné sledovat i aktualni déni v tomto dynamickém a v soucasnosti velmi rychle
se rozvijejicim oboru. Proto je tfeba spoléhat se nejen na kniZni tituly, ale Cerpat také
z relevantnich internetovych zdrojl, jejichZ autory jsou odbornici v oblasti internetového
marketingu. Pfedpokladem pro smysluplnost obsahu této prace pro Ctendie a zaroven pro

usnadnéni orientace v tématu, jsou teoreticka vychodiska této prace.

Praktickd cast byla zaméfena na splnéni hlavniho cile. Tim bylo navrhnout

doporuCeni v oblasti vyuzivani konkrétnich nastrojii internetového marketingu ve
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spole¢nosti Yakushi s.r.o. (dale také jako Yakushi). Z dvodu uchovani nazvu spolecnosti
Vtajnosti byl plivodni nazev autorem zménén. DosaZzeni cile bylo mozné pouze
prostiednictvim analyzy téchto nastrojt.

Uvodni kapitola praktické &asti této prace je vénovana uvedeni podniku Yakushi
s.r.0., jeho navaznosti na zastit'ujici zahrani¢ni spolecnost a popsani oboru piisobnosti této
firmy. K uspokojivému zpracovani nejen této kapitoly, ale i celé praktické ¢asti bylo nutné
kontaktovat firmu Yakushi s.r.o., pozadat o povoleni zpracovat v ramci této spole¢nosti
diplomovou praci a vyzadat si pfistupy do analytickych nastrojii pottebnych pro
zpracovani tématu prace. V neposledni fad¢ bylo nutnosti opatfit si interni dokumenty,
zejména vypis klicovych slov souvisejicich s ¢innosti firmy.

Kapitola nésledujici po uvedeni podniku byla zamétfena na analyzu optimalizace
pro vyhleddvace jako nastroje internetového marketingu. Tato analyza se skladala z dil¢ich
analyz — kvantitativni analyzy, kvalitativni analyzy a analyzy konkurence. Vystupy téchto
analyz byly ziskany prostfednictvim nastroji Google Analytics, Majestic SEO, Collabim
a Search Engine Data Miner. Na zdklad¢ téchto vystupl byla navrzena doporuceni ke
zlepSeni konverzniho poméru kli¢ovych slov oproti jejich stavu za rok 2016.

V kapitole vénujici se placené reklamé byla provedena analyza kampani spusténych
ve vyhledéavaci a v obsahov¢ siti. Pro tuto analyzu byly pouzity nastroje Google Adwords
a Google Analytics. Vystupem zalozenym na namétenych hodnotach kampani spusténych
vV rezimu platby za proklik za rok 2016 byla doporueni zahrnujici optimalizaci téchto
kampani za G€elem zvySeni jejich konverzniho poméru.

Pro posouzeni potencidlu socidlnich siti a jejich vlivu na obrat firmy v ramci
marketingu na internetu bylo nutné kvalitativni zhodnoceni té€chto siti. Pfedmétem
optimalizace socidlnich siti byl jejich traffic a engagement. Hodnota téchto ukazateld
nepiimo ovliviiuje trzby firmy a tim i konverzni pomér elektronického obchodu. Timto
zpusobem byly analyzovdny socialni sit¢ Facebook a Instagram a byla navrzena
doporuceni k odstranéni nedostatkd.

Poslednim analyzovanym nastrojem byl e-mailovy marketing spolecnosti. Pomoci
nastroje Google Analytics byl zméfen vykon e-mailového marketingu za rok 2016 a byla
navrzena doporuceni ke zlepSeni tohoto vykonu, jenz ma, stejné jako ostatni nastroje

internetového marketingu, vliv na konverzni pomér elektronického obchodu.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou objasnény zdkladni pojmy z oblasti marketingu a na n¢j
navazujiciho internetového marketingu. Tyto pojmy jsou stéZejni pro pochopeni dané

problematiky a pro orientaci v praktické ¢asti této diplomové prace.

3.1 Marketing

Marketing neni jen véda o technikach prodeje nebo o reklamé, jak se mnozi lidé
domnivaji. Reklama a prodej jsou pouze nastroji, a to i pies jejich enormni vyznam.
V priibéhu ¢asu se celkovy vyznam samotného marketingu dynamicky méni. Nelze ho uz
vnimat jen jako prostfedek k realizaci prodeje produktu v ramci ptresvédCeni zakaznika
kjeho koupi. Jeho vyznam dnes saha mnohem dale. Marketing se stal nastrojem
K uspokojovani potieb zakaznika V novém pojeti je tieba chapat marketing jako
spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim jsou uspokojeny potieby a pfani
jednotlived 1 skupin v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot. Marketingovi
specialisté se tak dnes snazi hloubéji pochopit potieby zédkaznika, vyvinout produkty, které
zakazniklim pfinesou novou hodnotu U¢inné je distribuovat a podporovat jejich prodej tak,
aby se co nejsnaze prodavaly (Kotler a Armstrong 2003).

Dle Stédron& (2011) kladou podniky diiraz na potieby zakazniki a hledaji cesty, jak
tyto potteby uspokojit. K tomu vyuzivaji svych vyrobki a sluzeb. Nesporny vliv na proces
nalezeni této cesty a identifikovani dané potfeby ¢i pfani zdkaznika ma trh a dynamicky
vyvoj vztahl nabidky a poptavky. Zaroven je marketing autorem popisovan jako soubor
aktivit, jejichz cilem je pfedpokladat, zjiStovat, stimulovat a uspokojovat vzniklou potiebu
zakaznika.

Marketing se v moderni podob¢ stale vice vzdaluje modelu orientovanému pouze na
zisk firmy a inklinuje k principiim, které jsou zaloZeny na komunikaci se zdkazniky. Dle
jejich potieb jim nabizi spravny produkt ve spravny €as na spravném misté a za spravnou
cenu. Zisk je poté vysledkem pusobeni téchto faktori. Marketingova komunikace zde hraje

klicovou roli (Moudry, 2015).
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3.2 Vztah marketingu a internetu

Masové rozsifeni internetu v 90. letech a na pielomu tisicileti zpusobilo, ze firmy se
musely tomuto trendu pfizpasobit. Mezi roky 1993 az 2003 wvzrostl pocet uZzivatell
internetu o cca 400 mil. a od roku 1999 do roku 2016 rostl jejich pocet desetindsobné. Rok
2016 byl obdobim, kdy mnozstvi uzivateli internetu dosahlo ¢isla 3,5 mld. Penetrace
internetu v domacnostech nejvyspélejsich zemi dalece piesahla 90% hranici. Na Islandu se
penetrace internetu limitn¢ blizila 100%, v Norsku ¢inila 98% a v Dansku 96,5%. Z téchto
udajt je Citelna korelace mezi velikosti populace a internetového pokryti vyspélych stata.
Napiiklad v USA ¢inil poéet uzivatelti internetu 88,5%. Ceské republika se v roce 2016
pohybovala na 23. mist¢ s 88,4%. To je pii 10,5 mil. populaci 9,3 mil. obyvatel
s pristupem k internetu (Internet Live Stats, 2017).

Zaklady tzv. Star¢ ekonomiky se pravdépodobné¢ zasadné meénit nebudou, avsak vliv,
jaky méa Nova ekonomika a pfedev§im rozmach internetu v rdmci nakupovani a prodeje
online, nuti marketéry po celém svété meénit strategie a postupy a piizpisobit je tak tomuto
dynamickému vyvoji (Kotler, 2004).

Rozsifeni internetu jako technologie je dle Hlavenky (2001) unikatni. V moderni
historii vZdy stala za rozmachem jakékoliv technologie masivni podpora firem, jez staly za
jejim zrodem. Nékteré objevy ¢i inovace moderni spolecnosti jako naptiklad barevna
televize, video, CD & DVD byly zasadni pro technologicky pokrok. Zadna z nich se vsak
sama, bez pfiinéni intenzivnich marketingovych kampani, neSifila tak rychle. Ve
Spojenych statech dosahl internet od roku 1994 (z témét nulové penetrace) béhem péti let
50% penetrace.

Zminéné aspekty internetu a jeho povahy ho predurcuji k tomu, aby se stal
vykonnym ndstrojem marketingové komunikace. Nepopird tradicni komunikacni
prosttedky marketingu, jako jsou mluvené slovo, dotaznikové Setieni, tiSténé materialy,
posta ¢i telefon, pouze tyto zefektiviiuje a pridava k nim nové. Velmi snadno Ize diky
internetu oslovite jednoho konkrétniho ¢lovéka, tak desetitisice dalSich, ktefi se prezentuji
stejnymi z4jmy. Marketing na internetu pfedstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro
realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. Internet se bez marketingu obejde — moderni

marketing bez internetu nikoliv (Stuchlik, Dvoracéek, 2000).

15



3.3 Internetovy trh

V této kapitole jsou uvedeny zakladni subjekty figurujici na internetovém trhu
a jejich specifika. V uvodu kapitoly je nastinén potencial elektronického obchodovani
vzhledem k populaci.

Klednu 2015 c¢itala svétova populace pfiblizné 7,21 miliardy obyvatel. Z tohoto
poctu ma zhruba 3 miliardy lidi pravidelny pfistup k internetu. Oproti roku 2014 to
znamena nartst o dalSich 21% uZivateld internetu. V roce 2016 sahal pocet uzivatelii
internetu K poc¢tu 3,5 miliardy. Meziro¢ni narist je dobfe vidét na nasledujicim grafu

(internetlivestats.com, 2016):

Graf ¢. 1: Uzivatelé internetu (celosvétove)
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Zdroj: internetlivestats.com (2017)

Z kontextu vyuziti internetu pro obchodovéni v zavislosti na rozSifovani

internetového piipojeni v lidské populaci vyplyva obrovsky potencidl internetového trhu.
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3.31 E-business

Pojem e-business je mozné volné pirekladat jako internetové podnikani, které vyuziva
elektronické platformy, jako jsou internet, intranet a extranet, k podnikani dané
spolecnosti. Kotler (2004) tyto pojmy definuje takto:

¢ Internet — slouzi k realizaci podnikatelskych aktivit spole¢nosti. Napomaha
je provadeét rychleji, efektivnéji a s vétsim rozsahem.

e Intranet — spolecnosti si buduji intranet, aby usnadnily komunikaci svych
zaméstnancli mezi sebou.

e Extranet — wvytvofeny pro snaz$i komunikaci podniku s obchodnimi
partnery. Umoziuje jednodussi a ptrehlednéjsi spravu vymeény informaci,

objednavek, transakci a plateb.

Dle Sedlacka (2006) jsou dvé skupiny autorii, délené dle pfistupu k vykladu pojmu
e-business. Jedni charakterizuji tento pojem jako synonymum k pojmu e-commerce, druzi
zduraznuji rozdily mezi nimi. Dle autora je e-podnikani (e-business) mezipodnikova
integrace procest, aplikaci a systému, vyuZzivajici ICT. Nabidka novych mezipodnikovych
proceslt a jejich integrace s podnikatelskymi modely je nastrojem k dosazeni cile
Vv e-podnikani.

Blazkova (2005) definuje e-business jako souhrnny nazev pro vSechny formy vyuziti
internetu v obchode¢ a sluzbach:

e E-services — vSechny sluzby v ramci internetu.

e E-banking — ovladani internetového bankovnictvi .

e E-brokerage — sprava portfolia cennych papirti prostfednictvim internetu.
e E-commerce — elektronické obchodovani.

Autorka zde uvadi hlavni vyhody e-businessu, mezi které patii pfedev§im snizovani
nakladi, zkracovani rozhodovacich procesi, zkracovdni dodévky vyrobki a sluzeb,

rychlejsi uspokojeni poptavky a vétsi kontrola nad celym procesem.
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3.3.2 E-commerce

Vyznamové uzsi pojem, nez vySe zmin€ny pojem e-business. Je procesem nakupu
a prodeje, za podpory elektronickych prostfedkl, zejména internetu. E-commerce déle
zahrnuje (Kotler, 2004):

E-marketing — skrz e-marketing se spole¢nosti snazi propagovat své produkty a jejich
prodej na internetu.

E-purchasing — stoji na opacné strané nez e-marketing. V ramci e-purchasingu
nakupuji firmy zbozi, sluzby a informace od dodavateli.

Autor dale zdaraziuje vyhody plynouci z pisobeni v e-commerce sféte. Tyto vyhody
vyplyvaji z podstaty internetového obchodovani a jsou zietelné jak nakupujicim, tak
1 prodavajicim subjektim trhu. Mezi ty nejdilezitéjsi patii vetsi vybér a lepsi piistup
k produktim v piipadé kupujicich. Prodavajicim na druhé strané umoziuje internet
snizovat naklady, byt rychlejsi pfi dodani produkti a tim zvySovat svou efektivitu.
Obrovskou devizou internetu je pak to, Ze se stadva nenahraditelnym ndastrojem pro
budovéani vztahu se zakazniky. Autor také popird obecné rozsifeny nazor, ze ,,online
zakaznici jsou od pfirody prelétavi a sko¢i po kazdé novince”. Argumentuje tim, Ze
internetova komunita je ve skutecnosti velmi stala s jasnou tendenci k loajalité.

Blazkova (2005) dopliuje vycet vyhod zakaznik:

e niZ8i ceny a slevy,

e pohodli a Gispora Casu,

e velké mnozstvi informaci k dispozici,
e personalizace,

e nepretrZitost,

e globalnost,

a také prodejcti:
e specializace firem,
e alternativni cesty,
e zjednoduseni prace,

e zacileni na konkrétni typ uzivatele,
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Na opacné strané je autorkou pfipomenuto, ze e-commerce skyta i nékterd uskali.
Mezi né patii nedivéra a obavy zdkaznika, ktery nema zkuSenosti s ndkupem zbozi na
internetu. Zvazuje riziko vyplivajici z povahy internetového obchodovani, ze zbozi, které
si objedna, nedorazi nebo nebude odpovidat popisu, ma obavy z platby kartou pfes internet
a s tim souvisejici strach z odcizeni dat a nemtze si zbozi ,,0sahat* nebo vyzkouset. Na
stran¢ obchodnika lze za rizika internetového obchodovani povazovat vliv konkurence,
zejména pak cizojazy¢nych webt, které konkuruji tuzemskym obchodnikiim. Dale pak
problematika ziskédvani novych a udrzeni stavajicich zakaznikli. To se odviji od Urovné
komunikace se zdkazniky a zdkaznické podpory obchodnika. Dalsi problematiky, které
souviseji s legislativou daného statu, dopravnimi omezenimi
a zpusobem plateb — zde musi obchodnik nabidnout zékaznikovi vice variant. V neposledni
fadé¢ je tskalim internetového obchodovani také investice do reklamy.

Sedlacek (2006) dopliiuje definici e-commerce dle OECD. Ta vyclenuje dvé
moznosti vykladu vyznamu e-commerce:

A. Sirdi definice — tato definuje e-commerce jako elektronickou transakci
zprostfedkovanou pocitacovymi sit€mi.

B. Uzsi definice — zde je pojem e-commerce interpretovan jako internetova
transakce zprostiedkovana pomoci internetu.

Stuchlik a Dvotacek (2000) definuji pojem e-commerce server. Je to webova stranka,
kterd se od jinych webovych stranek, které jsou financovany piijmy z reklamnich ploch,
li§i tim, Ze je financovana z piijmi z prodeji zboZi a sluzeb. Tyto jsou realizovany
prostfednictvi ecommerce serveru. Takovéto servery neobsahuji reklamni bannery a pokud

ano, jde pouze o reklamy upozoriiujici na zbozi, které poskytuje ten samy server.

Oblast e-commerce je znacné Clenitd a v jejim ramci lze definovat rizné druhy
obchodovani. Mezi hlavni ¢lenéni e-commerce se fadi pfedevsim B2B, B2C, C2C, G2B
a C2G. Prvnim dvéma jsou vénovany samostatné kapitoly. Ostatni jsou shrnuty v ramci

jedné kapitoly.
3.3.3  Business to business (B2B)

B2B popisuje obchodni vztahy mezi obchodniky, jako jsou vyrobci

a velkoobchody nebo velkoobchody a maloobchody. Do téchto vztahli je zaclenéna
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i komunikace nejen mezi podniky, ale také mezi zaméstnanci (International Journal of
Computers & Technology, 2012).

Marketing pro sféru B2B je specificky. Vice nez v B2C je zde kladen duraz na
budovani davéry. Informace na webovych strankach podniku jsou urceny SirSimu spektru
¢tendfd — od manazerti po techniky. Tito lidé také prochazeji webové stranky dukladnéji
a hloubé¢ji analyzuji zde uvedené informace. Jejich dotazy jsou oproti B2C delsi, presnéjsi
a popisnéjsi. Tomu by méla odpovidat i struktura stranek a jejich optimalizace pro
vyhledévace. Autor popisuje navstévniky B2B webovych stranek jako lidi, hledajici velmi
odborné informace a je proto vhodné identifikovat uzkou a pfesné¢ definovanou skupinu
zajimajici se o problematiku, v niz dany podnik ptsobi (Janouch, 2010).

V B2B sféfe se stézejni ¢ast transakci odehrava v otevienych obchodovacich sitich.
Tyto sit¢ 1lze popsat jako online prostor slouzici k setkdvani kupujicich
a prodavajicich firem. Zde mohou tyto subjekty také sdilet informace a efektivné provadét
transakce (Kotler, 2004).

Objem transakci je v B2B znateln¢ rozsahlejsi nez v B2C. Je to dano ptfedevSim
charakterem dodavatelského fetézce, kde je tfeba vramci produkce provést nékolik

transakci B2B, aby mohla byt vykonéna jedna transakce B2C (Sandhusen, 2008).

3.3.4  Business to customer (B2C)

Sféra B2C zahrnuje prodej konecnym spottebitelim. V médiich je ji vénovana
mnohem vétSi pozornost nez B2B a i prfes nckteré pesimistické progndzy z pocatku
tisicileti si udrzela rostouci tendenci svych objemii. Uzivatelé internetu se uz pii online
nakupovani nesoustiedi pouze na zbozi niz8i hodnoty, ale inklinuji k ndkupu hodnotnych
produkti, jejichz horni cenova hranice prakticky neni stanovena (Kotler, 2006).

Dle Ecommerce Foundation (2016) nakoupilo online celosvétove vice jak 1,4 mld.
lidi, coZ znamenalo objem financi 2 272 mld. USD. Celosvétovy podil B2C obchodovani
na HDP piedstavoval vroce 2015 3,11%, pfi¢emZ jednotlivym statim vévodila Cina
s pomérem 7,05%. Druhou pozici zaujala Velka Britanie, pfed Jihokorejskou republikou
a USA.

Pro B2C jsou typické mens$i objemy obchodovaného zbozi s niz$i hodnotou nez

v B2B. Piisobi zde vsak vice subjekti (Blazkova, 2005).
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3.3.5  Jiné druhy elektronického obchodovani

C2C (Consumer to consumer) je forma obchodovani zahrnujici prodej zbozi a sluzeb
mezi spotiebiteli (Sedlacek, 2006).

Blazkova (2005) upravuje vySe uvedenou definici pouze o fakt, ze v tomto modelu
1ze sménu uskute¢iiovat za smluvni ceny.

Sféra C2C vyuziva Internet jako idealni prostiedi k provozu platformy tohoto typu.
NejznaméjSimi portaly zalozenymi na obchodu mezi spotiebiteli jsou eBay, Amazon nebo
v Ceské republice pusobici Aukro. Déle zahrnuje fora a diskuzni skupiny. Navstévnici
webovych stranek fungujicich na principu C2C tak obsah nejen konzumuyji, ale zaroven ho
vytvaii (Kotler, 2004).

G2C/C2G  je vyraz pro statni spravu, kde pismeno G piedstavuje pojem
government. Piedevsim zde jde o ndkup zbozi ¢i sluzeb obcana od statu ¢i naopak,

tj. platby ve formé dani (Sedlacek, 2006).

C2B je zkracené vyjadieni pro Consumer to business obchod. V tomto piipadé se
jedna o obchod iniciovany zakazniky samotnymi. Zékaznici zde necekaji na nabidku
firmy, ale sami si ji vyzadaji, resp. iniciativa k obchodu pochazi v prvni fadé¢ od nich
(Kotler, 2004).

G2B je posledni sférou zahrnutou této kapitole. Stat, reprezentovan vyrazem
government, zde vystupuje jako vyznamny konzument statkil, které¢ jsou mu soukromym

sektorem poskytovany (Sedlacek, 2006).

3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlleZitou soucasti podnikového fizeni kazdé firmy. Jde
o soubor nastrojli, které podnik vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilti (Blazkova,
2005).

Dle Americké marketingové asociace (2004) je marketingova strategie vyjadienim,
jak urcitd znacka nebo vyrobek dosdhnou svych cili. Ve strategii jsou zahrnuty rozhodnuti
ohledn¢ segmentace trhu, positioningu vyrobku, identifikace cilovych trhi, prvka
marketingového mixu a vydaji. Marketingova strategie je vétSinou soucasti podnikové

strategie, ktera udava strategické zaméteni podniku.
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Strategie pomaha podniku dosédhnout silnéjSiho postaveni na trhu — napiiklad
pfevahou nad konkurenci v urcité oblasti. Tou mize byt naptiklad kvalitativni Groven
produktu, cenova dostupnost, zajisténi prodejniho a poprodejniho servisu nebo tradice
firmy (Moudry, 2015).

Blazkova (2015) také uvadi, ze dle Portera existuji dva zdkladni typy konkurenc¢nich
strategii:

Strategie nizkych ndklada — pfi uplatiiovani této strategie je usili vénovano dosazeni
urovenn produktu a ziskat tak silnou konkuren¢ni vyhodu. Tento zplisob je vyuzivan
spole¢nostmi, které se zaméiuji na masovy trh. Funguje zde princip uspory nakladu
z velkovyroby, déle jsou maximalné vyuzivany Usporné technologie a podnik je ochoten
akceptovat nizkou marzi vyménou za vysoky obrat. Riziko zde ptedstavuji potencialni
konkurenti, kteti dokazou produkt nabizet za jesté niz$i cenu.

Strategie diferenciace produktu — zde je pfistup specificky tim, ze firma nabizi
kvalitni produkt a nesnazi se na trhu bojovat sniZzovanim ceny. Je tfeba uplatiiovat
intenzivni propagaci a inovovat nabidku produktl. Produkt je prezentovan jako
hodnotnéjsi neZ produkt konkurence.

Porter dale definoval dopliujici strategii spocivajici v zaméteni se na jeden ¢i vice
uzce vymezenych trznich segmentl. Na takto zvoleném segmentu jsou pak uplatiovany
principy vyse uvedenych strategii.

Foret (2010) prezentuje kroky, kterymi Ize stanovit obecny ramec tvorby
marketingové strategie:

e stanoveni marketingovych cili — umozni posoudit uspéch/neuspech
strategie,

e Stanoveni strategickych alternativ (variant),

e stanoveni pfesnych parametrti jednotlivych cilovych skupin zdkaznikd,

¢ identifikace konkurence pro kazdou cilovou skupinu zakaznikd,

e vymezeni nabizenych produkti sohledem na cilové zakazniky
a konkurenty,

e prezentace podstaty nabidky cilovym zakaznikim — zdiraziuji vyhody
produktu ¢i sluzby, pozici a hodnotu (co zakaznik nakupem ziska),

e Vypracovani marketingového mixu.
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Firmy stale Castéji vyhledavaji nové zakazniky a cesty, jak si je udrzet. Miize za to
stale vice se prohlubujici diferenciace potieb a ptani zdkaznikli, omezeny trh a prudké
zostteni konkuren¢niho boje. Tyto faktory donutily firmy pfeorientovat své zab&hnuté
praktiky prace s trhem na siln¢ diferencovany ¢i dokonce individualizovany systém péce
o zadkazniky. K zajiSténi efektivnéjsiho marketingu jsou uZzivéany tfi zdkladni principy tzv.

cileného marketingu — segmentace, targeting a positioning (Jakubikova, 2013).

3.4.1  Marketingova strategie na internetu

Nizké naklady na online marketing umoziiuji, aby ho vyuzivaly vSechny firmy bez
ohledu na svou velikost. Zde plati nutnost existence koncepce, diky které bude online
marketing zafazen do celkové strategie podniku. Z ni také potom vyhdzi marketingové
planovani na internetu. Internetové strategie piedstavuji jasnou koncepci vyuziti internetu
v ramci marketingu. Internetové strategie podniku vychazeji z marketingové strategie
podniku, ktera je vsouladu s celkovou strategii podniku. Marketingova strategie je
ovliviiovana také vnéjSimi faktory — strategii konkurence, strukturou trhu, poptavkou,
soucasnymi a Novymi piileZitostmi a hrozbami. Aby byla marketingova strategie efektivni,
je tieba definovat cile, kterych lze pomoci internetu dosdhnout. Mohou jimi byt naptiklad
(Blazkova, 2005):

e budovani corporate image,

e propagace obchodni znacky,

¢ snizeni nakladul, pfedevsim na komunikaci ¢i distribuci,

e piimy prodej vyrobkt a sluzeb.

Pokud firma zvladne integrovat internet plnohodnotné, budou krom¢ marketingu

ovlivnény 1 dal§i vzajemné¢ se prolinajici se roviny (Sedlacek, 2006):

e obecna strategie firmy,

e struktura a organizace fizend,

e zpusob komunikace,

e vyrobky/sluzby,

e péce o zékazniky,

e predvyrobni, vyrobni a obchodni procesy a datové toky.
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Sedlacek (2006) dale dodava, ze Ze internet stejné jako jiné ICT jsou sice nastroji,
které mohou pomoci podniku dosdhnout dlouhodobych cilli, pokud vsak neni jasné, kam
podnik sméfuje, nelze ocekavat, ze ho implementace internetu do marketingové strategie
vyvede z tohoto bloudéni. Dale autor upozoriiuje na ptipadna uskali, ktera internet pfinasi

a ktera je mozné v nadSeni z pfinosii opomenout.
3.4.2  Segmentace

Pojem segmentace trhu vychdzi ze dvou protichidnych trznich determinant
marketingu — individualizovaného marketingu a hromadného marketingu. V zajmu
zakaznikld je dostat presné takovy produkt, ktery by odpovidal jejich pozadavkim
a individudlnim potfebam. Naopak firmy se, v zijmu sniZzeni nakladii spojenych
s poskytovanim svych produktl, snazi o poskytovani standardizovaného produktu, ktery by
poptavali vSichni kupujici na daném trhu. Individualizovany marketing lze pouZzit
v piipadech, kdy firma chce zakaznikiim poskytnout produkt, ktery bude odpovidat jejich
individualnim potiebam. To je vSak proces netGsporny a naklady s nim spojené se poté
promitaji do vysoké ceny produktu. Tento pfistup je tedy ve vétSin€ piipadi nerealny.
Druhym extrémem je hromadny marketing. Nabidka jednoho unifikovaného produktu by
ptfichdzela v avahu pouze v ptipadé¢ bezkonkuren¢niho prostfedi. Za jinych podminek je
vSak neefektivni. Kompromisem mezi témito extrémnimi ptiklady je cileny marketing
(Karlicek, 2013).

Cileny marketing je zalozZen na principu segmentace, na kterou dale navazuji dvé
¢innosti: targeting a positioning. Dle definice je segmentace roz¢lenéni trhu do
homogennich skupin, které se vzijemné odliSuji svymi potiebami, charakteristikami
a ndkupnim chovanim. Na tyto skupiny je moZné cilit marketingovym mixem (viz niZe).
Firmy pochopily, Ze nelze ziskat veskeré zakazniky na trhu jedinym zpisobem. Zamétuji
se proto na identifikaci jednoho ¢i vice segmentil, kde mohou vyniknout a vyhnout se tak
,wvelkym hra¢im na celém trhu. Vyhody segmentovaného marketingu jsou ziejmé —
ucinngjsi prezentace svych produktd, zaméteni nabidky na urcitou skupinu zakaznik,
kterym 1ze poté nabizet vhodnéjsi a pro firmu ziskov€jsi produkty, ¢i lze vyuzivat tzv.
vyladéni svych vyrobki, cen a programl dle ptfesnych individualnich potieb zakazniki

(Kotler, 2004).
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Kasik a Havlicek (2015) zavadéji pojem segmentaéni promeénné. Definuji ho jako

spole¢né znaky (statistické, postojové, zivotni, vyvojové, environmentalni aj.), osobnostni

charakteristiky a popisy chovani jednotlivych zakaznikt podle jejich vztahti K produktim

a k nakupnimu chovani.

Stejné¢ jako Karlicek (2013), i vySe uvedeni autofi Cleni segmentaci na Ctyfi

zakladni podkategorie. Je to kategorie:

demograficka — zahrnuje rozliSeni zakaznikti podle véku, pohlavi, piijmd,
faze zivotniho cyklu rodiny, nabozenského vyznani, povolani, vzdélani
a dalSich,

geografickd — pfi geografickém segmentovani se lze zaméfovat na
zékazniky jednotlivych statl, regionll, mést ¢i vesnic, méstskych ¢tvrti nebo
ulic,

psychograficka — pro tuto oblast jsou zésadni faktory jako naptiklad zivotni
styl, hodnoty ¢i osobnost. Psychografickd segmentace se stdva stale
popularnéjSi a marketéii predpokladaji, Ze v nékterych kategoriich
behavioralni — je povazovana také za jednu z nejpiinosnéjSich segmentaci
nebot’ je vymezena na zdklad¢ uZzitku, ktery zakaznici v dané produktové
kategorii ocekavaji. Determinanty tohoto c¢lenéni jsou také frekvence
nakupu a uzivani produkti.

segmentace dle nakupnich piilezitosti — dle Kotlera (2004) lze jako
segmentacni kritérium povazovat 1 pfilezitosti, pti kterych se spotiebitelé

rozhoduji k ndkupu ¢i spotiebé urcitého produktu.

Segmentace zakaznikii ma ale 1 tuskali, které je tfeba zdlraznit. Tim je tzv.

fragmentace zékaznickych segmenti. Pokud je provadéna segmentace s umyslem

vystihnout dany zakaznicky segment co mozna nejpiresnéji, je tieba vytvaret zdkaznické

segmenty na zdkladé maximalné tfi segmentacnich proménnych. V ptipadé pouziti vice

proménnych hrozi fragmentace cilovych skupin zékaznikli. To znamend, Ze fragmentaci

postizené segmenty by se navzajem piekryvaly a ztratily by personifikovanou podobu

(Kasik a Havlicek, 2015).
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Jakubikova (2013) upozoriiuje, ze v praxi jsou Casto vyuzivany kombinace tradi¢nich
segmentacnich kritérii. Jsou jimi napiiklad geodemograficka segmentace, ktera predstavuje
vzajemnou kombinaci = demografické segmentace a  geografického  Uzemi
a sociodemografickd segmentace, ktera ma mnoho spole¢ného s demografickou
segmentaci. Dale autorka poukazuje na novy smér, jimz se dle Kotlera a Triase de Bes
(2005) segmentacni kritéria ubiraji. Témito kritérii jsou hodnoty, které zakaznici
vyznavaji, loajalita zdkaznika k firmé a ziskovost. Autorka také cituje Christophera (2000,
5.65):

,KdyZ se dodavatel zaméti na ty vlastnosti vyrobku, které zakaznik poklada za

nejdulezitéjsi, bude na nejlepsi cesté ziskat nové zakazniky a udrzet si je.*

3.4.3  Targeting

Po fazi segmentace nasleduje faze targetingu. Zde je hodnocena atraktivita
jednotlivych segmentd, na které se poté firma zaméii. Hodnocenymi kritérii jsou trzby
a ziskovost jednotlivych segmentli a jejich budouci rist. Soucasné je tfeba monitorovat
intenzitu pisobeni konkurence v jednotlivych segmentech ¢i pfipadny vstup potencialnich
konkurentli do segmentu (Karlicek, 2013).

V targetingu jde o vyhodnocovani obchodnické a zakaznické atraktivity jednotlivych
zékaznickych segmentii. Tato etapa marketingového rozhodovani ma velky vyznam, nebot’
prostfednictvim dikladné analyzy jednotlivych segmentli ve vztahu k cilovym skupindm
rozhoduje o obchodnim uspéchu znacky (Kasik a Havlicek, 2015).

Kotler (2007) uvadi dvé dimenze, které je tfeba zohlednit pifi hodnoceni trznich
segmenti:

e Atraktivita segmentu je charakterizovana jeho velikosti a vyvojem ristu. To
jsou relativni pojmy, protoZze nékteré firmy maji zdjem zameéfit se na
segmenty, kde mohou dosdhnout vysokych soucasnych trzeb, vysoké
ziskové marze a zaroven rychlého ristu. Takovéto segmenty jsou vSak
zdrojem silné a tvrdé konkurence a ne pro vSechny firmy tak mohou byt
atraktivni. Men$i firmy se mohou napfiklad zaméfit na méné atraktivni
segmenty, které pro né¢ vSak budou v disledku vynosnéjsi. Dalsi povinnosti

firmy je prozkoumani tii zékladnich faktort ovlivitujicich atraktivitu daného
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segmentu — zhodnoceni potencialni konkurence, pozice odbératelt a pozice
dodavatelti.

e Moznosti firmy nebo také jeji silné stranky by mély odpovidat
dlouhodobym cilim podniku. Pokud tomu tak neni, je lepsi takovyto
segment vyradit i presto, Ze je velmi atraktivni. Tyto segmenty nemusi
vyhovovat naptiklad z ekologického, politického nebo socialniho hlediska.
Zde se nabizi jako pftiklad obvinéni nékterych firem z nemoralniho jednani
v pripadech, kdy byla jejich pozornost zaméfena zranitelné segmenty — déti,
dichodce, menSiny s nizkymi piijmy a dal$i. Problémem je také vyuZzivani

pochybnych produktl a praktik.
3.4.4  Positioning

Positioning produktu je zptsob, kterym je produkt definovan zakazniky z pohledu
vyznamnych atributli. Je to pozice, jakou produkt v myslich zadkaznikli zaujima vzhledem
ke konkurenénim produktim (Kotler, 2007).

Positioning je vyvojem obrazu produktu pfimo vici konkurenénim produktim nebo
jinym produktim téZe spolegnosti. Ugelem je upoutini pozornosti zikaznika na urgity
produkt a odlisit ho tak vjeho o€ich ve prospéch spolecnosti vzhledem k ostatnim
produktim (Adcock, 2001).

Dle Richarmeho (2007) mtze byt na positioning nahlizeno jako na techniku, které
neni zapotiebi, pokud firma nabizi takovy produkt, ktery zdkaznici chtéji. To vSe ale pouze
Vv ptipadé, Ze by vSichni zékaznici byli stejni a mé&li stejné pozadavky. To je vSak viceméné
nerealné, protoZe presto, Ze zdkaznici mohou pozadovat zékladni produkt, zaroven chtéji,
aby méli moznost vybéru ze $kaly produktt s odlisnymi atributy. Positioning tak z pohledu
marketéra hraje stdle vyznamnéjsi roli v komplexnim svété masové kustomizace.

Pti soucasném zahlcovani zakaznikli informacemi o vyrobcich a sluzbéch je pro tyto
zakazniky nemoZzné produkt opétovné hodnotit pfi kazdém nakupnim rozhodnuti. Pro
zjednodusSeni tohoto rozhodovani si produkty fadi do kategorii, ptid€luji jim pozice. Tyto
pozice jsou slozitymi souhrny pocitl, vjemi a dojmt, které v zdkaznikovi produkt
vzbuzuje vici konkurenénimu produktu. Marketéfi tak tento proces nenechavaji nahodg,
ale planuji takovy positioning, ktery jejich produktim poskytne nejvétsi vyhodu na

zvolenych cilovych trzich. Dle Ala Riese a Jacka Trouta, populdrnich osobnosti ve svété
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reklamy, ,,zacind positioning u produktu, kousku zbozi, sluzby, firmy, instituce nebo
osoby... Avsak positioning nespociva vtom, co S produktem déldate. Positioning spociva
vtom, co s nim deéldate v mysli pripadného zdkaznika. To znamend, Ze umistite produkt
v myslich potencialnich zdkazniki. ©“ (Kotler, 2007).

Dvé dimenze urcuji, jak zdkaznici mohou vnimat ur€ity produkt. Tyto dimenze jsou

znazornény na nasledujicim diagramu:

Obrazek 1: Dimenze positioningu

Vwsoka kvalita

Nizkza cena Vysokza cena

Nizka kvalita

Zdroj: Richarme, 2007

Prvni zminénou dimenzi je vodorovnd piimka znazoriiujici cenovou uroven
produktu. Druha dimenze je svisla pfimka, ktera zastupuje vyjadieni kvality produktu.
Dohromady tyto dimenze tvoii kvadranty, ve kterych se nachazi pozice ur¢itého produktu
jak z hlediska marketéra, tak v oc¢ich zakaznika (Richarme, 2007).

Kotler (2007) dale rozvadi jednotlivé kritéria, dle kterych Ize pozici produktu tvorit.
Jako prvni autor uvadi positioning dle atributii produktu. Tento zplsob je vyuZzivan
predevsim u technickych vyrobkl. Nabizeny uzitek nebo potieba, kterou produkt naplituje
je faktorem, ktery autor vysvétluje jako faktor, jimz Ize odlisit na prvni pohled stejné
vyrobky. Podobnou strategii je i prilezitost pouziti. Béhem této strategie je kladen diraz

na obdobi ¢i piilezitost, pro kterou je uziti daného produktu vhodné. Velmi castym
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pfipadem vyuziti strategie positioningu je jeho utvafeni za pomoci znadmych osobnosti,
specifickych aktivit - naptiklad sportovnich - nebo takzvany kultovni positioning, ktery je

postaven na uspéchu urcitého produktu naptiklad ve filmovém pramyslu.
3.4.5 See-Think-Do-Care

V zavéru této podkapitoly je nutné zminit novodoby trend pfedevsim internetového
marketingu, jehoz principy jsou zalozeny na ustoupeni od marketingového modelu
Attention-Interest-Desire-Action. Tento model je znamy pod akronymem STDC, tedy
See-Think-Do-Care a vytvaii ramec pfistupd k marketingu, které jsou orientovany
predevsim na samotného zékaznika. Jsou tak reakci na vySe zminény model AIDA, ktery
na prvni misto stavi zdjmy firmy. Model STDC byl uveden roku 2013 marketérem

Avinashem Kaushikem.

Model je rozdélen do ¢tyr fazi, ve kterych se zdkaznik muaze vzhledem k danému
produktu nachéazet (Kaushik, 2013):

e See — faze, kterd zahrnuje vSechny potencidlni zékazniky, ktefi zatim
o daném produktu neuvazuji, ale v budoucnu by se mohli stat zdkazniky. Je to
nejvetsi publikum, se kterym je v této koncepci pracovano.

e Think — do této faze patii lidé, ktefi se za¢inaji zajimat o dany produkt nebo
jemu podobné produkty a ktefi tyto produkty aktivné vyhledavaji. Tito lidé
maji vetsi Sanci stat se zékazniky, nez lidé ve fazi See.

e Do - faze, ve které se nachazeji lidé, ktefi jsou rozhodnuti urcity produkt
nakoupit. V této fazi je dulezité, aby firma ptiméla tyto potencialni zakazniky
k takové akci, vedouci k nakupu u této firmy. Faze Do je nékdy povazovana
za stézejni, a to predevsim diky lepsi méfitelnosti svych vysledki pomoci
konverzniho poméru.

e Care — vtéto fazi se nachazi ti uzivatelé, kteti uz provedli urcity pocet
transakci a Ize je chapat jako zakazniky firmy. Stézejnim aspektem faze Care
je poskytovat témto zakaznikim péci a zajiStovat tak jejich loajalitu

V dlouhodobém horizontu.
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Velmi dalezitym aspektem je dle Kaushika také schopnost identifikovat pravé takovou
fazi, ve které se zdkaznik ¢i potencidlni zdkaznik pravé nachazi. Marketing firmy je pak

odliSnym zpusobem aplikovan na kazdou fazi nakupniho procesu zvlast.

3.5 Marketingovy mix v prosti‘edi internetu

Po zvoleni celkové marketingové strategie spole¢nosti je tieba zacit s tvorbou
marketingového mixu. To je soubor taktickych marketingovych nastrojii, pouzivanych
k Gpravé nabidky cilovych trhi. V marketingovém mixu je zahrnuto vSe, co firma muze
podniknout k ovlivnéni poptavky na trhu po svém produktu (Kotler, 2007).

V klasickém pojeti marketingového mixu existuji ¢tyfi proménné, které urcuji jeho findlni
podobu. Témito proménnymi, né¢kdy oznacovanymi jako ,,4P* jsou (Foret, 2010):

e produkt (product)

e cena (price)

e misto (place)

e propagace (promotion)

Uspéch firmy pak zalezi na spravném poméru téchto prvkid vzhledem k zakaznikéim.
Spatna kombinace prvki miize mit za nasledek $patny koneény vysledek. Pokud bude
jedna ze slozek na vynikajici urovni, nemize zabranit Spatnému konecnému vysledku,
pokud nejsou ostatni prvky nastavovany s dostate¢nou pozornosti. Zakaznici vnimaji tyto
prvky jako vzajemné propojené, coz znamend, ze jediny Spatné nastaveny prvek tak miize

zcela zhatit 1 dobfe nastavenou nabidku.
3.5.1 Produkt

Produkt, jako nejdulezitéjsi slozka marketingového mixu, je tim, co je na trhu
pfedmétem smény €i prodeje. Marketing povazuje za produkt vSe, co 1ze ke smén¢ nabizet
a co zaroven uspokojuje lidskou potfebu. Dle Americké marketingové asociace je za

produkt povazovano to, co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani
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anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznaCuje schopnosti uspokojit piani nebo potieby
zakaznika (Foret, 2010).

Dle Kotlera (2007) existuji tfi zakladni verze produktu, jak je znazornéno na

obrazku:

Obrazek 2: Urovné produktu

—————
- -~

- -

Zdroj: Kotler (2007)

e Jadro produktu je tvofeno zdkladnimi pfinosy produktu, kvili kterym si

zakaznik produkt kupuje. V jadie neni zahrnut samotny hmatatelny produkt,
ale benefit, ktery zakaznik nakupem ziskava. Obsahuje zdkladni vyhody
nebo sluzby zajist'ujici fesSeni problémi. Je to skute¢ny ucel koupé produktu.
Vlastni produkt je charakterizovan péti prvky, mezi néZ patii: baleni,
funkce, design, nazev znacky, kvalita. Tyto prvky jsou kombinovany tak,
aby dohromady tvofily samotny hmatatelny produkt.

Rozsiteny produkt je vybudovan kolem vlastniho produktu prostfednictvim
nabidky doplitkovych sluzeb a pfinost. Firma mtze jako formu rozsifeného
produktu nabidnout zdkaznikovi zaruk produktu a jeji formy, servisni
sluzby, zékaznickou podporu a dalsi. Tyto dopliky jsou vyznamnym
faktorem, kterym lze produkt pfizpisobit individudlnim potiebam
zakaznikl. Ti také povazuji tato rozSifeni za vyznamnou soucast produktu

jako celku.
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Produkty podléhaji klasifikaci, ktera je charakterizovana dobou pouzivani a hmotnou
podstatou produkti (Jakubikova, 2013):
e Zbozi s kratkou dobou pouzivani je takové zbozi, které je urceno k jednomu
¢i n¢kolika malo pouzitim (Kotler, 2007).
e Zbozi dlouhodobé pouzivané nebo také trvanlivy vyrobek je spotifebni
produkt, ktery je pouzivan béhem delSiho ¢asového obdobi a zpravidla je
uréen k mnoha pouzitim (Kotler, 2007).
e Sluzby jsou produkty zahrnujici aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na
prodej, jsou v zasadé nehmotné a neptinaseji zadné vlastnictvi (Jakubikova,

2013).
3.5.2 Cena

Cena v marketingovém mixu znazorfiuje to, co firma pozaduje za nabizeny produkt
neboli protihodnotu, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit. Cena je jediny prvek
marketingového mixu, ktery pro firmu piedstavuje zdroj pfijmui. Distribuce, produkt ¢i
propagace piedstavuji naopak vydajové polozky. V praxi neni cenova politika realizovana
dobfe, coz je disledkem nedostate¢né pozornosti, kterd je ji vénovana. Pro spravné
stanoveni ceny je zdkladem spojit spravny vypocet ceny se schopnosti odhadnout budouci
reakci zakaznikli a konkurence. K Casté chyb& pifi stanovovani ceny patii priliSna
zahledénost podniku na své vyrobni a reZijni ndklady spolu s nepruznou reakci na zmény
na trhu (Foret, 2010).

Cena odrazi zajmy dvou subjekti trhu — prodavajiciho a nakupujiciho. Je také
operativnim néstrojem, doprovazejicim produkt po celou dobu jeho zivotnosti. Jeji
ucinnost jako marketingového nastroje je odvozena od toho, jak jsou do ceny promitnuty
vSechny faktory, které ji mohou ovliviiovat a jak je cenova tvorba koordinovana

s ostatnimi prvky marketingového mixu (Jakubikova, 2013).

Blazkova (2005) uvadi charakteristické prvky ceny na internetu, které tuto cenu
odlisuji od klasického pojeti:
¢ Elasticita ceny na internetu je vyss$i nez v kamennych obchodech. Je tomu

ptedevsim proto, Ze obchodnik miize na internetu nabidnout nizs8i cenu, diky
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uspofe nékterych nakladd. Mezi tyto néklady patfi naptiiklad prodejni
persondl, najjem za provozovnu, vybaveni prodejny, skladovaci prostory
a dalsi.

Cenu lze kdykoliv zménit a jeji zména se projevi okamzite.

Zakaznici maji diky internetu moznost rychleji porovndvat ceny
konkurence. Diky tomu si mohou relativné pohodIné vybrat tam, kde je jim
nabidnuta nejniz$i cena. V procesu srovnavani cenovych nabidek

jednotlivych obchodt jim praci usnadiiuji internetové srovnavace cen.

Autorka dale uvadi n¢které z cenovych strategii pouzivanych na internetu:

Strategie nizké ceny znamend, Ze podnik nasadi od pocatku velmi nizkou
cenu. To je mu umoznéno usporou nekterych naklada, kterou internet skyta.
Tuto cenu se snazi udrZzet co nejdéle. Otazkou je, jak dlouho se to miZze
dafit. Tato strategie funguje piedevsim v oblastech, kde jsou uZivatelé¢ citlivi
na cenu a upfednostiuji ji pred ostatnimi faktory.

Strategie pfidané hodnoty zahrnuje sluzby navic, které se firma rozhodne ke
svému produktu pfidat. Sem mohou patfit naptiklad servis, rychly dovoz,
pohodlny nakup a jiné. Témito sluzbami se firma snazi kompenzovat vyssi
cenu svych produkti. Piistup ke strategii ptes pfidanou hodnotu vyzaduje
kvalitni komunikaci ze strany podniku a je nevhodny pro tézko
diferencovatelné vyrobky.

Strategie piechodnych slev je specifickd pro specialni piechodné slevové
akce a nabidky. Pfi zvoleni této strategie je nutnosti velmi dobra
komunikace.

Strategie cenovych variant spo¢iva v uvadéni nabidek riznych produktt za
rizné ceny podle individualnich potteb zédkazniki. Nabidka firmy tak mtze
zahrnovat vice cenovych variant za dané sluzby.

Strategie dynamické tvorby ceny je determinovéana jednotlivymi trhy, na
kterych firma nasazuje riizné ceny. Tyto ceny jsou pak ovlivnény pfedevs§im

rozdily v nédkladech na obsluhu jednotlivych zakaznik.
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3.5.3 Misto — distribuce

Je tfeba brat na védomi, ze firmy nejsou ve snaze uspokojit zdkaznikovy potieby
osamoceny. Za findlni nabidkou produktu stoji celé fetézce distribucnich ¢i dodavatelskych
systémtl. Uspéch firmy nespoéiva pouze v tom, jak dokaze konkurovat svym produktem,
ale také vtom, jak konkurenceschopny je cely marketingovy fetézec vuéi tomu
konkurenénimu. K tomu, aby vyrobek nebo sluzba vznikly a nasledné byly dodany
zakaznikiim je potfebné vytvofeni konexi nejen se zakazniky, ale také s dodavateli
a distributory v dodavatelském fetézci podniku. Sem spadaji firmy dodavajici soucastky,
informace, finanéni a odborné sluzby nutné k tvorbé hodnoty podniku. Zaméfeni
marketérii je vSak cileno na opacnou vétev tohoto systému — marketingové neboli
distribu¢ni cesty sméfujici k zakaznikovi (Kotler, 2007).

O zpusobu, jakym bude produkt dodan zakaznikovi, rozhoduje distribu¢ni politika.
Dle Jakubikové (2013) je distribu¢ni politikou minén komplex na sebe navazujicich
a vzajemn¢ se prolinajicich opatfeni. Distribu¢ni politika v sobé zahrnuje veSkeré operace,
které jsou nutné pro fyzické pfemisténi zbozi firmou na misto vybrané zdkaznikem, zménu
vlastnickych vztahi a nehmotné procesy. Mezi tyto procesy patii napiiklad informacni
toky, platby, reklama, podpora prodeje a jiné).

Jakubikova (2013) dale definuje pojem distribu¢ni cesta, kterou je souhrn firem
nebo jednotlivel, zajistujicich pohyb produktd od vyrobce ke koncovému zakaznikovi.
Podoba distribu¢ni cesty mize byt dvojiho druhu. Prvnim druhem je pifimé spojeni vyrobce
a koncového zékaznika nebo nepiimé spojeni, kdy mezi vyrobce a koncového zékaznika
vstupuji tzv. meziclanky. Tyto mezi¢lanky mohou mit podobu informaci o zékaznicich,

konkurenci, prostiedi, zpisobech financovani apod. Distribuéni mezi¢lanky se dé€li do tii

skupin:
e obchodni prostiednici — nakoupi zbozi, vlastni jej po urcitou dobu a dale
prodavaji
e obchodni zprostiredkovatelé — zboZzi nevlastni, ale vyhledavaji trzni

ptilezitosti ke zprosttedkovani obchodu mezi subjekty nabidky a poptavky
e podpirné distribuéni meziclanky — firmy, zabezpecujici piepravni,

skladovaci, finan¢ni ¢i poradenské sluzby
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Své specifika ma i distribuce na internetu. Ve spojeni s internetem nachézi distribuce

produktu Siroké uplatnéni. Internet mtze slouzit dvojim zpisobem:

Internet jako distribu¢ni cesta — slouzi k transportu produktii od firmy
k zakaznikovi. Z podstaty internetu vyplyva, Ze takto lze distribuovat pouze
produkty, jez Ize digitalizovat. Z oblasti vyrobku 1ze do této sféry zahrnout
naptiklad software, informace, noviny, knihy, hudbu, televizi a dalsi. Jako
priklad sluzeb, které lze distribuovat prostiednictvim Internetu je mozné
zminit 1ékatské, pravni nebo technické poradenstvi. Z vyhod, jez internet
jako distribucni cesta zahrnuje, 1ze jmenovat naptiklad snadnou piepravu
produktti k zakaznikovi, rychlost doruceni, uspory nakladt diky distribuci
pfes internet, snadny vstup na zahrani¢ni trhy. Jako nevyhody lze vidét
omezeni v podobé nutné digitalizace produktii, nutnost technologického

vybaveni k zaji$téni bezproblémového dodani produktu.

Internet jako misto ndkupu — tvofi dalsi zpisob, jak se ke zboZi dostat; nyni
je vSak pouze platformou pro jeho vybér a platbu. Doruceni probiha
napiiklad dobirkou nebo kuryrni sluzbou. Vyuziti mezic¢lanki v podobé
tradi¢nich cest — vlastni prodejny, distribuéni meziclanky — spolu
S internetem utvafi takzvanou integraci distribucnich cest, ktera je
charakteristicka témito znaky:

e objednani produktu online — vyzvednuti na pobocce

e moznost vratit produkt objednany pfes internet do jakéhokoli

obchodu daného prodejce

e moznost ziskani slev na zaklad¢ celkovych nakupt

Na pozadi téchto dvou dimenzi internetu je vSak tfeba zdaraznit, ze internet

nepovede ke zruSeni distribu¢nich meziclanka. I pfes turbulentni vyvoj, jakym internet

prochazi, je existence téchto ¢lankl nadale velmi podstatna a mize tak dochazet k jejich

zkracovani v ramci fetézce, nikoli v8ak k jejich eliminaci (Blazkova, 2005).
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3.5.4 Propagace — komunikace

Propagace je prosttedek, pomoci kterého podnik sd€luje svym zdkaznikm,
obchodnim partneriim i klicCovym vefejnostem informace o piredevsim o produktech, které
nabizi, jejich cenach a prodejnich mistech. Propagacni slozka marketingového mixu je
tvofena nékolika dil¢imi néstroji. Jsou jimi reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a pfimy marketing. Jiné ¢lenéni nastroji propagace se nabizi z hlediska
vydaju za urcité sdélovaci prostiedky. Z tohoto pohledu jsou definovany dvé kategorie:

¢ nadlinkové nastroje

e podlinkové néstroje
Mezi nadlinkové nastroje propagace patii predevsim ty, které jsou zatizeny vyznamnymi
finan¢nimi ¢astkami, jeZ se plati majitelim sdélovacich prostiedkl za poskytnuty prostor.
Jasnym piikladem nelinkové propagace je reklama. Podlinkové néstroje propagace se
oproti nadlinkovym obejdou bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkt, ¢imz odpadaji vydaje
za vyuzivani téchto prostiedku (Foret, 2010).

Reklamou je chapano pouziti placenych médii za Gc¢elem sd€lovani informaci
0 produktu. Touto cestou reklama prezentuje a propaguje myslenky, zboZi nebo sluzby
identifikovaného sponzora. Cilem reklamy je vyvolani odezvy publika, na néz cili. Povaha
odezvy pak muze byt percepéni — vytvoieni pohledu ¢i ndzoru na produkt, nebo
behavioralni — zakoupeni produktu. Zakladnimi typy reklamy jsou (Kotler, 2007):
e reklama informativni — vyuziva se pfi zavadéni novych produkti,
e reklama pfesvédcovaci — reklama vyuzivani k tvorbé selektivni poptavky po
znacce ¢i produktu a k presvédceni spotiebitele o kvalité tohoto produktu,
e reklama komparativni — pfimo ¢i nepfimo porovnava znacku ¢i produkt
S ostatnimi,
e reklama upominaci — reklama pouzivana za Ucelem pifipomenuti produktu

spotfebitelim, aby na n¢j nezapomnéli.
Jakubikova (2013) ¢leni reklamu dle predmétu ¢innosti na dvé zékladni kategorie.
Prvni kategorii ma autorka na mysli produktovou reklamu, kterd ma za kol zviditelnéni

pfednosti a vyhod plynoucich zuzivani produktu. Druhou kategorii je instituciondlni
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neboli firemni reklama. Cilem této reklamy je vytvofeni nebo udrzovani image podniku,

prezentace jeho cilt, podpora loajality zékaznika a jiné.

Podpora prodeje je oznaceni pro aktivity, které maji za cil zvySeni prodeje produktu
nebo jeho zatraktivnéni Vv olich zdkaznikii. Finan¢ni néro¢nost tohoto propagacniho
nastroje ho vSak umoziuje provadét pouze kratkodobé. Podporu prodeje lze vyuzivat vici
zékaznikiim 1 zprostfedkovatelim. V pfipadé¢ pouziti podpory prodeje na konecné
zdkazniky jsou nejcastéjSimi zpusoby slevy zceny, zvyhodnénd baleni, prémie,
spotiebitelské soutéze, vzorky zdarma a jiné. Nakladné&jsim zptisobem je podpora prodeje
smérovand na zprostfedkovatele. Zde je vyuzivano pracovnich schizek, vecirkt, rauti,
vécnych ¢i penézitych odmén incentivni turistiky a podobné (Foret, 2010).

Dle Zamazalové (2009) pfinasi podpora prodeje rychlejsi a Iépe méfitelné vysledky
nez reklama. Mezi vyhody podpory prodeje 1ze zaradit okamzité a velmi silné ptisobeni na
zakaznika. Tato forma propagace pusobi téméer okamzit¢ po jejim vyhlaSeni na nardst
obratu. Naopak slabinou je jeji ¢asové omezeni. Dal$i nevyhodou muze byt, v ptipadé
Castého vyuzivani, vytvofeni cenové citlivosti u zakaznika. To znamena, Ze zakaznici pak

nenakupuji znacku, ktera neni ve slevé.

Osobni prodej je zpusob provadéni firemni propagace, pii kterém dochazi

k osobnimu kontaktu se zakaznikem. Touto formou je mozné ziskat nejkvalitnéjsi zpétnou
vazbu a sledovat chovani a reakce zdkaznika. Osobni prodej miZe slouZzit k lepsi
identifikaci zakaznikova problému nebo informovani, jehoz cilem je snizeni zakaznikovi
nejistoty pii ndkupu. VyuZiti osobniho prodeje se odviji od né€kolika faktorti. Mezi tyto
faktory patii typ maloobchodni prodejni jednotky, slozeni sortimentu, cenova Urovei a typ
zakaznikl. Osobni prodej jako nastroj ma nekolik fazi (Zamazalova, 2009):

e kontaktovani zakaznika,

e identifikace jeho pfani a pozadavk,

e piedvedeni ¢i vyzkouseni produktu,

e uzavieni prodeje,

e poprodejni faze.
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Zakladem tspésného osobniho prodeje je osobnost samotného prodejce, mira
profesionality, celkové chovani, znalost produktu, psychologické plisobeni na zdkazniky

a diveéryhodny vzhled.

Public relations, v piekladu vztahy s vefejnosti, je Kotlerem (2007) definovano jako
vypracovani a udrzeni dobrych vztaht s cilovymi skupinami na zékladé ziskédvani pozitivni
publicity pii soucasném odbouravani ¢i vyvraceni nepfiznivych povésti. Budovani
vetejného obrazu firmy ¢i produktu je provadéno pomoci nastroji public relations. Mezi
tyto nastroje patii zejména vztahy s tiskem, publicita znacka, firemni komunikace,
lobbovani a poradenstvi.

Jakubikova (2013) definuje vySe zminénou cilovou skupinu jako podmnozinu
relevantni vefejnosti. Do této podmnoziny patii napiiklad zaméstnanci, dodavatelé,
odbératelé ¢i zdkaznici. Déle autorka uvadi soubor zékladnich néstroji pro praci se vztahy
s vetejnosti pod zkratkou PENCILS:

e publications (publikace) — zahrnuje tiskové zpravy, vyroéni zpravy,
podnikové Casopisy apod.,

e events (vefejné akce) — do vetfejnych akci lze zahrnout organizovani
udalosti, sponzoring, prednasky, veletrhy ¢i vystavy,

e news (novinky) — pod timto pojmem autorka uvadi novinaiské zpravy
a materialy pro tiskové konference,

e Ccommunity involvement activities (angazovanost pro komunitu) — firma se
snazi napliiovat potfeby mistnich spolecenstvi,

e identity media (projevy podnikové identity) — firma muze uzivat rizné
druhy nosi¢li vyjadiujici jeji identitu. Mezi takovéto nosice spadaji
napiiklad dopisni papiry s hlavickou firmy, navstivenky, pravidla oblékani
ve firmé a jiné.

¢ |obbing aktivity (lobovaci aktivity) — podnik miize projevovat iniciativu pfi
ovliviiovani legislativnich a regulacnichopatieni,

e social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) - nastroj,
kterym se firma snazi budovat dobrou povést V oblasti socidlni

odpovédnosti.
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Budovani vztaht s vefejnosti je zalozeno na akcich, které ptredstavuji potencial pro
vytvafeni povédomi o firmé a jejich produktech. Podnik tak ovliviiuje umisténi svych
produktii v myslich zakaznikli. Nékteti odbornici priklddaji vztahtim s vefejnosti takovou
dalezitost, ze je doporucuji uvadét jako samostatny prvek marketingového mixu
(Jakubikova, 2013).

Na internetu lIze vztahy s vefejnosti udrzovat nékolika zplsoby s pouzitim
nasledujicich nastroju (Blazkova, 2005):

e Webové stranky firmy — jsou vyuzitelné pro PR z hlediska informaci
uziteCnych pro novindfe, které firma na svém webu muize uvadét. V tomto
pfipad¢ je nutné brat ohled na z4jmové skupiny, na které chce firma cilit.
Témto skupindm by pak firma meéla pfizplsobit obsah zobrazovany na
webovych strankach.

e Zasilani tiskovych zprav novinaifim prostiednictvim elektronické posty. Pti
vyuzivani tohoto zptisobu komunikace je zapotiebi, aby novinaf, kterému je
zprava adresovana, tuto zpravu oteviel a piecetl. To je ovlivnéno samotnym
obsahem zpravy, znamosti znacky, osobnimi zkusenostmi novinate s danou
firmou a zaroven také osobnostnimi charakteristikami konkrétniho novinafre.

e Zminka ve virtudlnich novindch ¢i Casopisech, které budou firmu
prezentovat v dobrém svétle. Neni vSak vzdy snadné dosdhnout v téchto
médiich pozitivniho hodnoceni. Pro tento ucel tak mulze byt vyuzit
pracovnik zodpovédny za PR firmy, ktery t€émto médiim muize poskytovat
odborné ptispévky.

e Pro PR ucely lze také vyuzit rizné tiskové konference a videokonference.
Zapojit se muize firma také v diskusnich forech, které maji souvislost
s ¢innosti firmy.

e Sponzoring je mozné uplatnit, pokud chce firma propagovat své jméno nebo
znacku a zdroven byt vidéna v dobrém svétle. Moznosti sponzoringu jsou
Siroké, napiiklad sponzoring urcitych webovych stranek, neziskovych

organizaci nebo vyzkumt.
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Ve vyspélych ekonomikach vsak prevlada nazor, Ze koncepce ,,4P“ jiz neni
dostacujici. Dle odbornikt se koncepce ,,4P* diva na trh z hlediska prodavajiciho a nikoliv
z pohledu zakaznického. Kupujici chape marketingové nastroje jako prostfedky
spotfebitelského uzitku a tak Robert Lauterborn vypracoval nové oznaceni s obecné

pouzivanym nazvem ,,4C* (Jakubikova, 2013):

customer value (hodnota z hlediska zakaznika),

cost to the customer (naklady pro zakaznika),

convenience (pohodli),

communication (komunikace).

Specifikem vySe zminénych vyspélych trznich ekonomik jsou dobie informovani a naro¢ni
spotiebitelé a celkova proménlivost konkurenéni situace. Diky ,,4C* l1ze zakaznikiim sdélit,
jak velky uzitek mohou zakoupenim produktu ziskat pti vynalozeni urcitych naklada.

Vztah mezi jednotlivymi prvky konceptl 4P a 4C je znazornén v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zakaznika
Cena Néklady pro zakaznika
Misto Pohodli
Marketingova komunikace Komunikace

Zdroj: Jakubikova (2013)

Autorka dale uvadi, Ze také Robins (1994) ve své publikaci ,,The teaching of
marketing strategy* kritizuje pfistup z pohledu ,,4P* a rozsifuje tak klasickou podobu
marketingového mixu o tzv. strategicky marketingovy mix zahrnujici trzni proménné, které
nejsou na rozdil od klasického marketingového mixu pln€ kontrolovatelné:

e zéikaznici
e Kkonkurenti
e schopnosti firmy

e charakteristiky firmy
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Cilem strategického marketingu by tak méla byt implementace takové marketingové

strategie, kterd uvede do souladu vyse uvedené koncepty.

3.6 Internetové nastroje marketingu

3.6.1 Webové stranky

V dnesni jsou dob&é nepostradatelnym nastrojem internetového marketingu
internetové nebo také webové stranky firmy. Od webovych stranek se odviji ostatni
nastroje komunikace na internetu. Aktudln€ jsou moznosti internetovych stranek opravdu
Siroké a ve své podstat¢ zahrnuji vétSinu dil¢ich ndastrojii propagacni slozky
marketingového mixu podniku. Pifimy marketing je mozné na webovych strankach
provadét diky jejich interaktivité a piizpasobitelnosti obsahu jednotlivym uzivatelim; lze
také velmi dobfe meéfit jejich efektivitu. Diky moznosti komunikace s klicovymi
stakeholdery podniku je mozné internetové stranky povazovat za nastroj public relations
a vyznamny prvek pfi posilovani image znacky nebo firmy. Za néstroj podpory prodeje se
webové stranky daji povaZovat kvili moznosti rozdavani riiznych slevovych kuponi ¢i
pofadani soutézi na internetu (Karlicek, 2012).

Janouch (2010) zdUraziiuje, Ze mit internetové stranky neni pouze zalezitost modniho
trendu. Ackoliv neni povinnosti pro firmu provozovat webové stranky, je projevem témér
ignorace zékazniki, pokud firma v internetovém prostiedi nefiguruje. Autor uvadi n€kolik
davodu, pro¢ by mély firmy vyuzivat internetovou prezentace ve formé webovych stranek.
Jednémi z mnoha takovych diivodi je budovani image firmy, poskytovani informaci o
produktech ¢i sluzbach, prodej reklamni plochy, prodej produkti a sluzeb ptes Internet,
poskytovani servisni podpory zakaznikiim nebo v neposledni fadé€ ziskévani informaci od
zakaznikl o jejich potiebach a zpétnou vazbu.

Samotna tvorba webovych stranek je mnohem snazsi, pokud si firma spravné urci
jejich ucel. Jejich dalsi Gispéch se od tohoto ucelu odviji a piesto, ze neexistuje univerzalni
navod, jak by usp&sné¢ webové stranky mély vypadat, Khalid Hajsaleh ve svém ¢lanku na
portalu www.searchenginejournal.com definoval zékladni faktory, na kterych potencialni
uspéch stranek stoji. Prvnim bodem tohoto ramce je urcity prospéch, ktery musi stranky
zékaznikovi pfinaset. Dalsi bod navazuje konstatovanim, ze tento prospéch, ktery

zakaznikl stranky pfinaSeji, musi mit dostateCnou silu, aby se z navstévnika stali také
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zakaznici. Jako tfeti faktor autor uvadi tézkou napodobitelnost tohoto prospéchu
konkurenci. To znamena, ze prospéch, ktery zde zakaznici ziskavaji, by mél byt jedinecny.
V dnes$ni dob¢ pokrocilych technologii neni toto snadné vzhledem k tomu, Ze pokud se
napiiklad u leadera trhu objevi technika, kterd evidentné funguje, ostatni subjekty
Vv ecommerce sféfe maji tendenci ji napodobit. Poslednim bodem tohoto ramce je nutnost
komunikovat unikétnost poskytovanych sluzeb zdkaznikiim. Nejde zde pouze o proddvany
produkt, ale o cely systém jeho poskytovani, kterym by se firma méla snazit odlisit od

konkurence (Hajsaleh, 2007).

Pro vytvareni komunikace prostfednictvim webovych stranek je pro firmu stézejni
znat zplsoby, jakymi se mohou zékaznici na tyto stranky dostat. Janouch (2014) definuje
tf1 zakladni cesty:

e Pfima navStévnost - touto navStévnosti ma autor na mysli, zadani URL
adresy ptimo do webového prohlizece, kliknutim na odkaz v zdloZzce,
e-mailu nebo dokumentu.

e Pristup pies vyhledavace — zadanim vyhledavaciho dotazu uzivatelem do
vyhledavaciho fadku webového prohliZzece se uZivatel dostane na vysledky
vyhledavani. Tyto vysledky jsou uzivateli zobrazeny ve formé& odkaz
neplaceného nebo placeného vyhledavani. Neplacené vyhledavani zavisi na
urovni optimalizace stranek pro vyhledavace, o které pojednava samostatna
kapitola. Vysledky placeného vyhledavani jsou zobrazovany na zakladé
PPC reklamy, které je taktéz vénovana samostatna kapitola.

e Navstévy z odkazujicich stranek — pokud je na cizim webu uveden odkaz na
webovou stranku, uzivatel, ktery na tento odkaz klikne, je na tuto webovou
stranku pfesmérovan. Tento zplsob pfistupu na internetové stranky se

nazyva budovani odkaz.

Pro bezproblémové pouzivani webovych stranek 1 lidmi uritym zplisobem
hendikepovanymi, je od roku 1993 platny takzvany Disability Discrimination Act. Tento
akt je zaméfen na redukci bariér pro osoby s postizenim a zahrnuje sféry zakaznickych
sluzeb, zaméstnanosti, dopravy a informacnich a komunikacnich technologii. Akt pokryva

také vydani pokynt organizaci World Web Consortium (W3C) z roku 2008. Tyto pokyny
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zahrnuji osvédéené postupy pouzivané v mezinarodnim méfitku na tvorbu webovych
stranek pod mezinarodné uzivanym ozna¢enim Web Content Accessibility Guidelines
(WCAG) 2.0. V téchto pokynech jsou tedy zahrnuta pravidla pro pfistupnost webovych
stranek (Dissability services commission).
Internetovy portal Ptistupnost pak na zakladé ramce WCAG 2.0 poskytuje zakladni
ptehled pravidel a doporuceni ohledné ptistupnych webovych stranek:
1. Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny
Praci s webovou strankou fidi uzivatel
Informace jsou srozumitelné a pehledné

2
3
4. Ovladani webu je jasné a pochopitelné
5. Odkazy jsou zfetelné a ndvodné

6

Kod je technicky zptlsobily a strukturovany

Vyse uvedena pravidla pak jsou rozpracovana do kapitol, které jsou podrobné popsany
v dokumentu Pravidla tvorby pfistupného webu na webovych strankach vénovanych
pravidlim pfistupnosti www.pravidla-pristupnosti.cz.

Janouch (2014) kromé ptistupnosti objasiiuje pojem pouzitelnost. Autor tento termin
konkretizuje z marketingového hlediska. Pouzitelnost webovych stranek znamena jejich
prizptisobeni uzivatelim a ucelu, kterému maji primarné slouzit. Pod pojem pouzitelnosti
stranek patifi napfiklad jednoznacné pochopeni ucelu stranek uZivatelem, snadna orientace
a navigace moznosti vyhledavani v ramci stranek a dalsi. Dle autora je vhodné zvyraznit
v ramci webu hlavni témata, kterd by mohla navstévniky zajimat. Je nutné rozliSovat
pfistupy k riznym typim webovych stranek. Pokud na webovych strankach firma
provozuje internetovy obchod, je v rdmci pouzitelnosti napiiklad vhodné, aby po celou
dobu uzivatelovy navstévy byly navigaéni prvky menu zietelné a snadno dostupné. U
prezentacnich stranek firmy je pfistup odliSny. V tomto pfipad€ je nutné umistit nejvetsi
lakadla, od kterych si firma slibuje, Ze budou navstévniky zajimat, na hlavni stranku.

Marketingovéa agentura Sun marketing, kterd se specializuje na poskytovani sluzeb
Vv oblasti online marketingu, poskytuje na svych webovych strankach piehled zakladnich
pravidel pro pouzitelny web. Zakladnim kamenem pouzitelnosti je jednoduchost. Na webu
by mélo byt jen to, co je nutné k dosazeni cilti webu. Pouzitelné webové stranky se také

opiraji o kvalitni navigaci. Navigace by méla byt vSudypiitomna v ramci celych webovych
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stranek, méla by uzivatele kdykoliv v pribéhu celé navstévy informovat a umoznit prechod
na jiné stranky. V dal$im bod¢ je shrnuto téma vizualniho stylu a stylu nadpist. V obou
piipadech by mély byt styly jednotné a konzistentni s firemnim stylem. V neposledni fad¢

je na strankach agentury uvedeno zdiraznéni dobie Citeln¢ho a strukturovaného textu.

3.6.2 Optimalizace pro vyhledavace

Pro optimalizaci pro vyhledavace je také uZivana zkratka SEO neboli Search Engine
Optimization. Je to proces zvySovani poctu navstévnikli webové stranky dosazenim vysoké
pozice na strance vysledkt vyhledavani. Cim vy je pozice, na které se odkaz zobrazi,
tim je vys$i Sance na uzivatelovu navstévu této stranky. Vysoka pozice ve vysledcich
vyhled4vani je nutnd z toho divodu, ze uzivatel¢ prohlizi jen vysledky vyhledavani na
nékolika prvnich strankach. SEO zpfistupniuje stranky algoritmiim vyhledavaci, coz
zvysuje Sanci, Ze tyto vyhledavace danou stranku indexuji a ohodnoti (Eger, 2015).

Optimalizace webovych stranek je nutna pro zobrazovani webové stranky firmy na
pfednich pozicich mezi vysledky vyhledavani. Pokud uZivatel internetu zad4d do
internetového vyhledavace vyhledavaci dotaz, zobrazi se mu Search Engine Result Page.
Cesky pieklad pro tento vyraz je ,.stranka s vysledky vyhledavani“. Ukolem optimalizace
je tak dosazeni co nejlepsi pozice na této strance.

Zobrazovani vysledkii na strance s vysledky vyhledavani je zajisténo indexaci
stranek. Indexaci zajiStuje robot, ktery cte a zaroven posila veSkeré textové informace
z dané URL adresy do své matei'ské databaze. Indexace probihd neustale, u nékterych
webovych stranek i nékolikrat denné (Kubicek, Linhart, 2010).

Stranka s vysledky vyhledavani obsahuje dle vyhledavace nejrelevantnéjsi vysledky,
které souviseji s hledanym textem nebo vyrazem. Tyto vysledky vyhledavani, které nejsou
placené, se nazyvaji vysledky organického vyhledavani. Od placené formy reklamy jsou
vysledky ve vyhledavacich jednozna¢né odliSeny. Pro navstévu webovych stranek existuji,
mimo jiné, tfi zakladni druhy ptistupt (Eger, 2015):

e piirozené vyhledavani,
e odkazy na web z jinych stranek,

e zadéni adresy webové stranky do internetového prohlizece.
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Zakladem optimalizace webovych stranek pro vyhledavace je analyza jejich
navstévnosti. Tato analyza prozradi, odkud pfichazeji navstévnici na stranky, jak se na
téchto strankach pohybuji nebo kolik ¢asu na strankach travi. Mimo jiné je také mozné
méfit, zda se zdkaznici dostanou k cili, ktery maji dané stranky vytyCeny. K provedeni
analyzy navstévnosti je nutno vyuzit néktery z nastroju, uréenych k tomuto ucelu. Zakladni
nastroje k provedeni analyzy néavstévnosti mohou byt poskytovdn poskytovateli
webhostingu, ktery dana webova stranky vyuzivd nebo tieti stranou. Celosvétove
nejpouzivanéjSim nastrojem je dle Vratislava Sejka (2016) Google Analytics. Analyza
navstévnosti je dulezita pro zjisténi téchto informaci (Prochéazka, 2012):

¢ informace o tom, jaci uzivatelé web navstévuji,

e co presn¢ na webu hledaji,

e presné poCty navstévnika,

e vyhodnoceni efektu reklamnich kampani,

e posouzeni ptistupnosti pouzitelnosti webovych stranek,

e zji$téni pfinosu optimalizace pro vyhledavace.
Diky vysledkim dostupnym V analytickych nastrojich lze rozhodnout o dal§im postupu pfi
rozvoji danych webovych stranek.

Pozice ve vysledcich vyhled4avani, na které se umisti odkaz na danou stranku je
ovlivnéna dvéma skupinami faktora (Eger, 2015):

e on page faktory,
o off page faktory.

On page faktory ovliviiuji, jak webové vyhledavace vidi dané stranky. Mezi stéZejni
zastupce on page faktort patii titulek stranky. Titulek by mél obsahovat kli¢ové slovo nebo
slovni spojeni a m¢l by byt na kazdé strance unikatni. Nadpisy na strance znaci hlavni
zaméteni stranky, jeji nazev nebo nazev toho, co je na strance nejpodstatnéjsi. Nadpisy by
mely obsahovat klicova slova a lze je délit do riznych Urovni. Nejvyssi uroven nadpisu
S nejvetsi vahou pro vyhledavace nese ve zdrojovém kodu oznaceni hl. Nadpisy nizsich
urovni, naptiklad h2 az h6, by mély byt strukturovany dle hierarchie a mély by také
obsahovat kli¢ova slova. Dal§im mistem, kde by méla byt obsaZena klicova slova je
popisek stranky. Ten je ve zdrojovém kodu oznacen jako meta tag description.
Vyhledavae pak mohou vyplnény text popisku zobrazit ve vysledcich vyhledavani.

Dilezitou polozkou je také URL adresa, ve které¢ je vhodné uvadét kliCova slova a popisy
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obrazkl, jejichz parametr nese ve zdrojovém kodu oznaceni alt. Ten by mél byt vyplnén
v relevanci k obrazku. Internetovy vyhledavac tak dokaze obrazek identifikovat. V nazvu
obrazku by také méla byt obsazena klicova slova. DalSimi on page faktory, které
vyhleddvace hodnoti a urcuji podle nich, na které pozici se stranka ve vysledcich
vyhledavani umisti, jsou: historie a aktualnost webovych stranek, kvalitné zpracovana
struktura stranek, responzivita webu a v neposledni fad¢ také kvalita kodu stranek (Eger,
2015).

Pii praci s klicovymi slovy je dualezité dbat na jejich umisténi a Cetnost. Z vySe
uvedeného odstavce vyplyva, ze klicova slova by se méla vyskytovat v titulku stranky,
nazvech odstavcl, Vsamotném textu stranek a v nazvech a alternativnich popisech
obrazkli. Chybou je, pokud je kli¢ové slovo uvedeno naptiklad v obrazku nebo animaci.
Zde je pro vyhledavac¢ nedohledatelné. Zasadni je tato chyba v pfipadé firmy, kterd ma svij

nazev uveden Vv obrazku misto Vv textu (Kubicek, Linhart, 2010).

Jak uz z ndzvu plyne, off page faktory jsou externi vlivy, které maji dopad na pozici
stranky ve vysledcich vyhledavani. Tento zplisob je zaloZen na umisténi zminek o danych
webovych strankach ve formé odkazii na cizich strankach. Tyto odkazy lze ziskavat
technikou budovani zpétnych odkazl, dale zapisy do katalogt, citacemi v ¢lancich nebo
aktivitou na socidlnich sitich. Pfi budovani zpétnych odkazl je cilem webové stranky
ziskat co nejvice odkazii vedoucich z cizich stranek na poZadovanou webovou stranku.
Vysokého hodnoceni ,,v ofich® vyhleddvace tak stranka dosédhne, pokud mé velké
mnozstvi relevantnich odkazi, které na ni vedou z cizich webti. Druhou moznosti jak
zlepsit hodnoceni stranky pomoci off page faktorti je zapis webovych stranek do katalog,
to zvySuje pravdépodobnost a rychlost indexace vyhleddvacem. DalSim zplsobem je
zminéni v citacich pod ¢lanky s obsahem relevantnim k obsahu dané stranky. Posledni
mozZnosti je aktivita na socialnich sitich, ktera pti casté aktualizaci stranek a aktivité jejich
provozovatele na socialnich sitich mlze vést k vétSimu z4jmu o danou webovou stranku
a zvySeni poctu navstév (Krunié, 2013).

Pro SEO existuji tii typy optimalizacnich ptistuptli, rozdélenych podle piijatelnosti
provozovani této optimalizace (Eger, 2015):

e White hat optimalizace — zahrnuje poctivé zptisoby optimalizace, které jsou

pro vyhledavace v pofadku a maji pozitivni vliv na umisténi stranky ve

46



vyhledavani. Obsahuje uzivatelsky pfistupné a pouzitelné webové
prezentace, pfirozené ziskdvani zpétnych odkazii, uzivani relevantnich
klic¢ovych slov v rozumné miie a podobng.

e Black hat optimalizace — je opakem white hat optimalizace. Jde o praktiky
¢i pokusy, jak oklamat vyhledavace. Na strankéach jsou naptiklad uvadéna
klicova slova ve velké a nesmysIné frekvenci, odkazy jsou ziskavany z tzv.
linkovych farem a objevuji se jiné pochybné techniky. Je nutné dodat, ze
vyhleddvace dokdazou tyto techniky identifikovat a webovou stranku na
jejich zaklad€ penalizovat.

e Grey hat optimalizace — praktiky grey hat optimalizace nejsou piesné
specifikovany, povazuji se vSak za pfechodny zplisob provozovani SEO
mezi white hat a black hat.

Pro monitorovani webovych stranek z pohledu SEO autor navrhuje vyuzit nastroj Google
Webmaster Tools, ktery umozituje zobrazit hodnoceni téchto stranek, zpétné odkazy, které
na web vedou, jsou-li stranky indexovany a dalsi metriky.

Dal8im vhodnym néstrojem pro ziskani pfehledu o zpétnych odkazech vedoucich
na webové stranky je nastroj Majestic. Diky tomuto internetovému nastroji lze zjistit

1 samotnou relevanci konkrétnich odkazli vedoucich na webové stranky (Velicka, 2014).

3.6.3 PPC reklama

Zkratka PPC vyjadiuje anglicky vyraz pay per click, v ptekladu do ceského jazyka
platba za kliknuti. Princip této formy reklamy je zaloZen na zobrazeni reklamy pouze tém
lidem, ktefi hledaji urcité informace prostfednictvim internetovych vyhledavaci ¢i navstivi
internetové stranky s urcitym obsahem, kde se jim zobrazi reklama souvisejici S timto
obsahem. PPC reklama je vysoce ucinna diky své relativné nizké cené
a moznostem presného cileni. PPC reklamu Ize spoustét ve vyhledavaci nebo obsahové siti.
Vyhleddvaci sit' zahrnuje prostor internetovych vyhledavaci a stranek s vysledky
vyhledavani. Zde funguje na zakladé uzivateli vyhledavanych dotazi, které tito zadaji do
vyhledavace. Uzivatelim se pak zobrazi nejen ptfirozené vysledky vyhledavani, ale také

reklama véazana na urcité klicové slovo. V obsahové siti probiha zobrazovani reklamy na
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webovych strankach na zaklad¢ témat, zajmi ¢i umisténi, kterd souviseji S tématem dané

internetové stranky (Janouch, 2014).

Reklama v obsahové siti, na rozdil od placené reklamy, zasahuje uzivatele v jiné fazi
nakupniho cyklu. Textovd nebo bannerova reklama mé za ukol vyvolat poptavku,
pfipomenout se uzivateli nebo budovat znacku. Proto se 1iSi 1 metriky, kterymi je uspésSnost
reklamy v obsahové siti vyhodnocovana. Casto je reklama v obsahové siti chapana pod
pojmem displayova reklama. To vSak neni spravnd formulace. Samotnad displayova
reklama je tvofena prvky jako jsou ndkup reklamnich ploch napiimo, aukéni modely
nakupu publik — real time bidding, reklama na socialnich sitich nebo na serveru
Youtube.com (Brodilova a kol., 2014).

V reklamnich systémech je mozné cilit na urcité skupiny uzivatelt. Toto cileni je
mozné piedevsim proto, Ze webovy prohlize¢ zaznamendva pohyb a chovani jednotlivych
IP adres na internetu. Vzhledem k tomu, ze nejvice webovych stranek v sobé sdruzuje
reklamni sit’ Google, také nélezité vyuziva informace o IP adresach k reklamnim tceltim.
Nejbéznéjsi techniky cileni jsou na zakladé téchto parametru (Zdarsa a kol., 2014):

e Kontextové cileni — jde o nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi cileni v ramci
reklamnich siti. Inzerent se zobrazuje pouze u téch témat stranek, které
navstévuje jeho cilova skupina.

e (ileni na zajmy — na rozdil od kontextového cileni je zobrazovani reklam
cilenych na z4jmy spusténo uZivatelim s preferovanymi zdjmy. Nezalezi
tedy na tom, u jakého obsahu se reklama zobrazuje, ale kdo je tim
uzivatelem, ktery ji ma vidét.

e Demografické cileni — tento typ cileni je vlastni pro reklamy upozoriiujici na
produkty, které jsou specifické pro konkrétni demografickou skupinu.
Inzerent miize reklamu cilit na uzivatele dle véku, pohlavi a jinych
demografickych preferenci.

e Remarketing — vhodny zpusob cileni na uzivatele, ktefi pfisli na webové
stranky firmy, ale neprovedli pozadovanou konverzi. Remarketingem tak

1ze tyto uzivatele oslovit i v dobé&, kdy prohlizeji jiné webové stranky.

48



PPC reklama skyta n€kolik zasadnich vyhod (Eger, 2015):

e Velky obchodni potencial reklamy, kdy lze touto reklamou oslovit
zékazniky v pokrocilych fazich ndkupniho procesu. Jsou to ty faze, v nichz
jsou zakaznici jiz ochotni nakoupit dany produkt nebo o ném hledaji
informace.

e Moznosti kontroly a fizeni nékladl, kdy lze velmi flexibilné fidit vydaje na
reklamni kampané. Je vSak nutné k vydajim investovanym do ceny za
proklik pficist také naklady na spravu a optimalizaci kampané.

e Velmi detailné 1ze monitorovat vykon jednotlivych reklam. Dochazi ke
Zhodnoceni, které reklamy poskytuji nejvice konverzi, ktera kli¢ova slova je
vhodné zaradit nebo vyradit a dal§i moznosti.

e Rychlé spusténi kampané oproti optimalizaci pro vyhledavace (SEO). I pies
doporuceni k rozvaznému spousténi kampani lze fici, Zze kampan ve formé
PPC lze spustit v fadu minut a dostat se tak na prvni stranky ve vysledcich
vyhledavani témét okamzité.

PPC reklamu je vhodné doplnit o dal§i formy — naptiklad bannerovou reklamu,
videoreklamu nebo remarketing.

Moznosti PPC reklamy jsou velmi rozmanité, jsou vSak situace, kdy vyuziti této
formy neni vhodné. V ptipadech, kdy lidé nevédi, co maji hledat nebo nehledaji nic, I1ze jen
tézko nasazovat efektivni PPC kampané¢ a je tedy vhodné pouzit jiné prvky marketingové
komunikace. Podobné naro¢né je ziskavat zakazniky formou PPC pro sféru B2B.
Nepouzitelna je PPC také pro odvétvi, jez jsou urCitym zplsobem regulovdna nebo
omezena — naptiklad 1é¢iva, alkohol nebo zbran¢ (Janouch, 2014).

Janouch (2014) dale uvadi tfi zakladni typy kampani PPC:

e Brandové kampané — maji za cil budovani znacky a vefejného povédomi
o ni. Usp&sna brandova kampaii mé vysoky pocet navitév, s &¢imz je spojeno
sledovani metriky click-through-rate neboli CTR. Tento ukazatel znazorfiuje
pocet proklikli k poctu zobrazeni. Neziidka se 1ze kromé& platby za proklik
setkat také s platbami za tisic zobrazeni. Typicky se brandové kampané
spoustéji v obsahovych sitich.

e Kampané pro zvySeni navstévnosti — jsou uzivany pro piilakani velkého

poctu navstévnikli na stranky. Na téchto strankdch muze byt vysoka
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navstévnost kliCovym faktorem, nebot miize jit o stranky prodavajici
reklamni prostor. V takovém pftipadé¢ je zdsadni také relevance navstévnikd,
protoze se sleduje, kolik Casu na strankach travi, kolik stranek si prohlédli,
jejich navratnost a také mira opusténi.

Vykonové kampané — maji za cil maximalizovat pocet konverzi. Casto jde
o internetové obchody prodavajici produkty. Tyto kampané se snazi
maximalizovat ukazatel zisku na jednoho zékaznika. Zde jsou sledovany

predevsim metriky CTR, pocet prokliki ¢i cena za proklik.

Pro praci s PPC reklamou byla vytvotfena fada systémii. Takovéto systémy dokazou

spravovat reklamu jak ve vyhledavaci, tak v obsahové siti. V Ceské republice patii

Kk nejpouzivangjsim Google Adwords a Sklik.

Pro méteni vykonu PPC reklamy jsou vyuzivany rizné metriky. Mezi ty zakladni

fadi Eger (2010):

CTR — click-through-rate — mira prokliku fika, kolik procent z lidi, ktefi
vidéli reklamu, na ni také klikli.

CPC — cost-per-click — cena za proklik je vzdy pozadovana co mozna
reklamy, sily konkurence ¢i kvality cilové stranky.

Podil zobrazeni reklamy — tento ukazatel by mél byt co nejvyssi. Pro
reklamu je zasadni, aby byla vidét a aby ji vidé€li spravni uZivatelé. Je také
diilezité urcit spravnou cenu za proklik a denni rozpocet.

Pozice reklamy — zasadni pro vykon reklamy je jeji pozice ve vysledcich
vyhledavani. Pokud se reklama neumistuje do druhého mista, pfichazi
o svlj obchodni potencidl.

Konverzni pomér — vypocitdvd se jako pocet konverzi v poméru
K navstévnikim reklamy a je jednim ze zakladnich ukazateld vykonu

kampan¢. Cim je tento pomeér vEtsi, tim je lepsi.

Autor zdlraziuje, Ze nastaveni a spusténi kampané je teprve prvni krok. V ramci jeji

udrzby a vylepSovani je nutné kampan optimalizovat za ucelem dosazeni lepSich hodnot

vyse zminénych metrik.
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Pozici, jakou inzerat ve vysledcich vyhledavani obsadi a jakou cenu za proklik
inzerent zaplati, zasadné ovliviiuje tzv. skore kvality. Zaplatit co nejméné a umistit se co
nejvyse je cilem kazdého inzerenta, ktery vyuziva systém PPC. Vzorec, dle kterého se
vypocitava hodnota udévajici vysledné umisténi, se vypocita jako cena za proklik
vynasobena skore kvality. Cim je hodnota vy3i, tim lepsi je umisténi inzeratu. Stanoveni

ceny za proklik je prace inzerenta. Skore kvality urCuje algoritmus vyhledavace. Faktora,

vvvvvv

patii (MarketingPPC, 2017):

e Ocekavana mira prokliku - parametr klicového slova, ktery udava, jaka je
pro dané klicové slovo pravdépodobnost kliknuti na reklamu pii zobrazeni.
Vyhleddva¢ upiednostni zobrazeni reklamy s vyssi pravdépodobnosti
prokliku.

o Kvalita reklamy — vyjadfuje vztah textu a vyhledavaciho dotazu, tedy
relevanci.

e Kuvalita vstupni stranky — hodnocena vyhledavacem, ktery pracuje v z4jmu
uZzivatele internetu a snaZzi se zajistit, aby pro n€j méla stranka, na kterou se
po kliknuti dostane co nejvétsi ptinos.

Janouch (2014) doplnuje o dalsi faktory, které maji na pozici umisténi placené
reklamy vliv:

e Historie Uctu — o historii G¢tu vypovida celkova mira prokliku vSech reklam
a klicovych slov v uctu.

e Historickd mira prokliku viditelné adresy URL — uvadi, jak casto bylo
zaznamenano kliknuti v souvislosti s danou URL.

e Geograficky vykon — je tspéSnost Gi¢tu v zacilenych regionech.

e (ilena zafizeni — uvadi uspéSnost uctu v riznych typech zatizeni.

Diky vys$imu skore kvality je zafazeni kli¢ového slova do aukce reklam snazsi
a levnéjsi. S vysSim skore kvality také klesa cena za proklik, tedy CPC. To znamena, ze
inzerent plati mensi ¢astku za uZivatelovo kliknuti na reklamu. Zadouci je také co nejvyssi
umisténi reklamy na strance s vysledky vyhledavani, které je skorem kvality piimo

ovlivnéno (Janouch, 2014).
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3.6.4 Socialni sité

Socialni sité jsou on-line nastroje umoziujici jejich uzivatelim zakladat profily,
jejichz prosttednictvim komunikuji s ostatnimi uzivateli, mohou s nimi sdilet informace ¢i
multimedidlni obsah. Sdileny obsah je zpravidla pfedmétem komentait ¢i diskusi s dal§imi
uzivateli. Firmy vyuzivajici sociadlni média maji zaloZzeny vlastni uzivatelsky profil, ucet ¢i
licenci na nékterém z typid socidlnich médii. Socidlni média jsou vyuZivana
prostfednictvim internetu a komunikacnich platforem, jez umoznuji online vytvareni
a vyménu informaci se zakazniky, dodavateli, partnery nebo zaméstnanci (CSU, 2016).

Na socialnich sitich mohou marketéfi piimo zjiStovat, co zékaznici pozaduji, jaké
zaujimaji postoje vici znacce €1 firm¢€, na co si sté¢Zuji a podobné. Socialni sit¢ mohou byt
pro firmu zdrojem informaci o nazorech lidi, jejich pocitech, trendech a sméru, kam se
ubira jejich pozornost. Socidlni média nejsou urcena k reklamé. Fakt, ze se tak d¢je,
neméni nic na pivodnim ucelu pouZzivani socidlnich médii — komunikaci se zdkazniky. Na
rozdil od tradi¢nich médii, kde je komunikace se zdkazniky jednosmérna, jsou socialni sité
kanalem pro obousmérnou komunikaci. Oboustrannost komunikace napoméha k vytvareni
komunity, ktera je zdkladem marketingu na socidlnich sitich. Komunita je v socialnich
sitich néstrojem pro utvareni dobrého jména znacky ¢i firmy a slouzi kusmériovani

produkti k obrazu zékaznikd (Janouch, 2014).

Eger (2015) spekuluje o tom, zda jsou socialni sit€¢ uz hotovym nebo spise
dynamickym produktem. Tim ma autor na mysli dolad’ovani téchto siti jejich autory
k uspokojeni potfeb uzivatelu. V digitdlnim svété figuruje mnoho socialnich siti
rozdélenych dle jejich zamé&feni ¢i zplisobu uzivani. Mezi zékladni patii neformalni sité,
mezi které spada napiiklad Facebook. Na populaci z profesniho hlediska se zamétuji
profesni socialni sité. Nejrozsifencjsi profesni siti je LinkedIn. Sdileni cestovatelskych
zkuSenosti je predmétem socidlni sit¢ Foursquare, mikroblogging spada ptedevSim do
napln¢ sit¢ Twitter, zatimco obsah utvafeny vyhradné fotografiemi je specificky pro

Instagram. Mezi dominantni socialni sité v Ceské republice patii Facebook, LinkedIn,

Twitter a Instagram.
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Celosvétové uzivani socidlnich siti je zndzornéno na obrazku niZe:

Obrazek 2: NejpouZzivanéjsi socialni sité (leden 2017)
Facebook LE71

WhatsApp

Facehook Messenger
L]

WelChat

QZone

Instagram

Tumblr

Twvitter

Zdroj: smartinsights.com (2017)

Z obrazku je patrné, Ze nejvice uzivatell, tedy 1,871 miliardy, pouziva sit’ Facebook.
Ostatni socialni sité znatelné zaostavaji.

Nejvice vyuzivanym typem socidlnich médii byly v lednu 2017 mezi eskymi
firmami socialni sité (Facebook, LinkedIn apod.), na nichZ mélo vlastni ucet 30 % ze vSech
subjektl tj. témetr 90 % firem vyuzivajicich socialni média. Aktivni vyuzivani socialnich
siti pfiznavaji nejcastéji subjekty, jejichz hlavni ekonomickou ¢innosti je poskytovani
ubytovani, provozovani cestovnich agentur a kanceléfi, ¢innosti v oblasti vydavatelstvi ¢i
maloobchod. Socidlni sit¢ naopak nejméné vyuzivaji subjekty z odvétvi stavebnictvi,
doprava a skladovani vyroba a rozvod energii, plynu, vody a tepla ¢i prumyslova odvétvi

(CSU, 2016).
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V tabulce nize je vidét, kolik firem v Ceské republice vyuziva socidlni média,

velikost téchto firem a jejich zaméfeni:

Tabulka 2: Firmy v CR a socialni média, leden 2016

firmy firmy typ vyuzivaného socialniho média
— majici na
aktivné .
pouzivajici Wet,)OVYCh ial dnik sdileni t
socialni | Strankach | SECE | Ry multimedidinino |, /P
média odkaz_na 9y obsahu
profil
Firmy celkem (10+) 34,0 24,0 30,3 5,6 11,5 4,6
Velikost firmy
10—49 zaméstnancu 31,4 21,5 27,7 4,4 9,6 3,8
50-249 zaméstnancl 40,5 31,5 37,5 8,9 15,9 6,2
250 a vice zaméstnanct 58,0 42,7 53,2 16,0 28,2 15,0
Odvétvi (ekonomicka ¢éinnost)
Zpracovatelsky pramysl 26,2 19,2 22,8 2,9 9,7 3,2
teplaVyroba a rozvod energie, plynu, 18,7 133 16,0 2.6 9.4 2.0
Stavebnictvi 22,5 10,3 17,3 2,2 7,4 4,5
Obchod; opravy motorovych vozidel 41,9 31,3 38,1 6,8 16,8 3,8
Doprava a skladovani 21,7 9,2 20,6 2,5 2,9 2,6
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 56,7 46,9 56,6 6,7 10,6 2,6
Informaéni a komunikaéni ¢innosti 71,3 52,5 60,0 28,9 30,4 32,6
Cinnosti v oblasti nemovitosti 30,7 22,1 25,9 4.3 6,8 4,3
5 Pr_ofesm, védecké a technické 39.8 285 35.0 10,8 118 71
Cinnosti
Administrativni a podpurné ¢innosti 34,8 23,1 32,2 6,2 11,6 2,2

Zdroj: Cesky statisticky tirad, 2016

Z tabulky je patrné prevladani socialnich siti v pfipad¢ vyuzivani socidlnich meédii
obecné. Celkem 34% firem pak vyuziva urcity druh socidlniho média. U 24% firem plati,

ze tyto firmy maji odkaz na svij profil na webovych strankach.

Od vyse uvedenych socialnich siti jsou odliSeny takzvané sit¢ uré¢ené pro publikovani
neboli UGC (User Generated Content). V téchto sitich je obsah vytvafen vyhradné
uzivateli a hlavnimi piedstaviteli tohoto odvétvi jsou sit€ Youtube, Flickr nebo Wikipedia.
Hranice pro rozliSeni socialni sité¢ v pravém slova smyslu a sit¢ uréené pro publikovani
nejsou presné definovany, nebot’ na nékterych socidlnich sitich lze tvofit obsah a formovat
tak tuto sit’ nebo naopak u UGC siti 1ze interpersonaln¢ komunikovat (Eger, 2015).

Podzimek a kol. (2014) popisuje Facebook z hlediska firem jako jedine¢ny nastroj
pro komunikaci se zakazniky. Autor také vyjmenovava nejvétsi vyhody této sité:

e budovani image znacky, produktu nebo spole¢nosti,
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e vhodnost pro uvedeni nového produktu na trh,
¢ vynikajici nastroj pro PR komunikaci,
e cileni na specifické skupiny dle jejich z4jmu,

e vhodné zvolenou komunikaci Ize dosdhnout zvyseni prodeje.

Zaroven také upozornuje na rizika, kterymi jsou:
e nutnd permanentni udrzba a komunikace s fanousky ze strany spravce
profilu,
e riziko zneuziti sit€ vlastnimi zaméstnanci,
e nutnost monitorovat a pfizpusobovat se cCastym zménam, kterym sit

podléha.

Autor dale k tématu uvadi nutné aspekty spravy stranek na Facebooku. Jsou jimi
Casova a obsahova relevance vzhledem k cilové skuping. Je tfeba brat ohled na kvalitu a
kvantitu pfispévkl. Diky moZnostem velmi pfesného zacileni na konkrétni skupinu lidi je
vhodné k propagaci ve formé piispévkll zaradit také PPC kampai. Diky informacim, které
ma Facebook o svych uzivatelich k dispozici, jsou PPC kampané vedené v této siti velmi

efektivni (Podzimek a kol., 2014).

3.6.5 E-mail marketing

vvvvvv

prostfednictvim e-mailu. Tento typ marketingové komunikace je cestou, jak ziskat pro
firmu nové zakazniky a budovat s nimi pevny vztah. Zakladem e-mail marketingu je
vytvofeni kvalitni databaze dat o uZzivatelich. Tato databaze by méla obsahovat detailni
informace o zdkaznicich — adresa, telefonni ¢islo, e-mailova adresa a oblast. Dale pak
zahrnuje informace o piedeslych nakupech ¢i jinych aktivitaich na webovych strankach a
detaily o ptedeslych interakcich se zakaznikem — kdy byl zakaznik v ptfedeslé kampani
osloven a sjakym uspéchem. K tomuto ucelu jsou vyuzivany Customer Relationship
Management systémy neboli systémy pro fizeni vztahu se zakazniky (Janouch, 2014).

Pro zasilani e-mailti s marketingovymi ucely je zapotiebi tzv. opt-in rezimu, tedy
nutnost ziskat od adresata e-mailu prokazatelny souhlas se zasilanim komerc¢nich sdé€leni.

Janouch (2014) dale uvadi klady a zépory e-mailového marketingu:
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Tabulka 3: E-mail marketing klady a zapory

E-mail marketing
Vyhody Nevyhody
snadna personalizace nedorucitelnost (spadnuti do spamu)
diferencovany pfistup k zakaznikim obtézovani zakaznika
moznost okamZité reakce nezjistitelné divody nereagovani zdkaznika
nizké naklady technické problémy (zobrazeni obrazk’ a podobné)

Zdroj: Janouch (2014)

Zakladem pro vyuziti vyhod e-mail marketingu a zaroven eliminovani jeho
nedostatkll je svédomita prace s databazemi a peclivd priprava e-mailovych kampani.
V ptipadé levého sloupce tabulky zalezi na autorovi e-mailu, do jaké miry bude tento
zpusob komunikace propracovany. Nevyhody, pfedevS§im nedorucitelnost, obtézovani
zakaznika a absence zékaznikovy reakce jsou mimo jiné determinovany zkuSenostmi
zakaznikd s pfijimadnim nevyzadané posty, kterd je n¢kdy vnimana jako rizikova. Dalsi
problémy mohou nastat v piipad¢ technickych potizi, kdy elektronicka poSta neprojde pies
systémova nastaveni filtri a firewalll. Pokud ma naopak piijemce e-mailu k odesilateli
pozitivni vztah a je-li obsah e-mailu relevantni, stava se e-mail marketing efektivnim
nastrojem marketingové komunikace na internetu (Karlicek, 2012).

Janouch (2014) rozdé€luje marketingovou komunikaci prostfednictvim e-mailu na tfi
zakladni typy:

e E-mail snabidkou — je zasilany uzivatelim jako promo e-maila nebo
konverzni e-mail. Je typicky pro eshopy.

o Newsletter — je pravidelné posilany e-mail informaé¢niho charakteru. Tento
typ e-mailu by nemé¢l mit prodejni ¢i reklamni charakter. Mél by mit
pokazdé stejny vzhled a rozmisténi prvkl. Pro newsletter je dalezity vybér
témat.

e Permission e-mail — je ptedplatitelsky e-mail s o¢ekavanym sdélenim pro ty
uzivatele, kteti takova sdé€leni chtéji obdrzet.

Pro méné pracny béh kampani lze vyuzivat systémy automatizace, které umoznuji
reagovat na zakladé interakce zakaznika swebem e-maily a transakcemi. Diky témto
informacim mohou byt e-mailové kampan¢ velmi dobie zacileny a tim mutze byt vyrazné

zvysena jejich rentabilita.
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4 Prakticka cast

V praktické casti této diplomové prace je struéné popsana Cinnost firmy Yakushi.
Dale je soucasti této kapitoly analyza néstroju internetového marketingu pouzivanych touto
firmou. Po analyze nastroji nésleduje zhodnoceni a syntéza poznatkli, vyvozenych

Z provedené analyzy a doporuceni napravnych opatteni.

4.1 Uvedeni podniku

Firma Yakushi s.r.o. se specializuje na prodej kompletniho sportovniho vybaveni
a obleCeni urceného k riznym druhlim bojovych sportl. Mezi tyto sporty patii MMA,
muay thai, box, karate, judo, aikido, taekwondo, kickbox, kung-fu a dalsi. Firma se
orientuje i na oblast poskytovani novinek ze svéta téchto sportd. Toho dosahuje
partnerstvim pfi  vydavani specializovanych casopisi Bojovd uméni, Ringnews
a Budonews. V neposledni fad¢ také podporuje celou fadu sportoveu, které jsou zaroven
tvaii firmy. Jmenovat Ize naptiklad Ren¢ho Reinderse, Antoli Hunanyana nebo Daniela
Vitovce. V sortimentu spolecnosti lze najit az 45 znacek renomovanych vyrobct
sportovniho vybaveni.

Firma Yakushi s.r.0. patéi pod znacku Fighting Inc., sidlici ve Spojenych statech
americkych.  Tento  vlastnik  znacky  provozuje také internetovy  server
www.fighting-eur.com, ktera slouzi zdkaznikéim v Evropé, mimo Ceskou republiku.

Centrala spolegnosti pro Ceskou republiku a Evropu sidli v Praze 5, nicméné
pobocky jsou provozovany také v Brné, Ostravé a Plzni. V poslednich dvou jmenovanych
meéstech jde pouze o smluvni partnery firmy Yakushi.

Cile firmy v oblasti vyuzivani nastroji internetového marketingu jsou:

e zvySeni konverzniho poméru pomoci optimalizace pro vyhledavace,
e zvySeni konverzniho poméru a snizeni podilu ndkladi na obratu
prostiednictvim placené reklamy (PPC),

e zvyseni konverzniho poméru prostiednictvim e-mail marketingu.

Nastroji, které firma vyuziva k internetové propagaci, jsou mimo vySe zminéna
periodickd média také kandly placené reklamy, umisténi ve vysledcich pfirozeného

vyhledavani diky optimalizaci pro vyhledavace a socialni sité. Samoziejmé jsou vyuzivany
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webové stranky spolecnosti, které slouzi jako e-shop. V nasledujicich kapitolach je
pozornost vénovana témto nastrojim a bude provedena jejich analyza. V zavéru prace jsou

uvedeny vystupy této analyzy a doporucena opatieni ke zlepSeni zjisténych nedostatk.

4.2 Optimalizace pro vyhledavace

Z hlediska zlepSeni zobrazovani stranek firmy Yakushi ve vysledcich vyhledavani na
relevantni klicova slova byla provedena analyza kli¢ovych slov pro optimalizaci ve

vyhledavacich. Nasledné& z této analyzy klicovych slov Cerpa 1 rozsahla SEO analyza.

4.2.1 Analyza klicovych slov

Cilem této analyzy je nalezeni vhodnych klicovych slov k optimalizaci webu
www.yakushi.cz pro vyhledavace. Pii optimalizaci figuruje analyza kli¢ovych slov v celém
procesu jako jeden ze zakladnich vstupt. Vyhledavace funguji na zakladé klicovych slov.
Algoritmus vyhledavale srovnava zadany dotaz uZivatele se svym indexem stranek, ze
kterého nésledné podle mnozstvi (az né€kolika set) faktorti vybere k dotazu relevantni
stranky a setfidi je dle jejich kvality. Ukolem analyzy je vyhledat co nejvice uZivateli
hledanych klicovych slov, ktera jsou relevantni k analyzovanému webu. Kli¢ova slova jsou
ziskavana z nasledujicich zdroji:

e Z analyzovanych webi,

e 7z nastroje pro navrh klicovych slov AdWords,
e 7z nastroje pro navrh klicovych slov Sklik,

e 7z naSeptavace vyhledavaci,

e 7 konkuren¢nich webi,

e 7z oborovych webii,

e 7z diskuznich for,

¢ dle odborné tivahy konzultanta.

Tabulka klicovych slov bez uvedenych hodnot hledanosti byla poskytnuta ke
zpracovani analyzy firmou Yakushi. Dal§im krokem je sjednoceni kli¢ovych slov, ktera

vyjadiuji totéz, ale lisi se diakritikou, pofadim nebo picklepy. Jejich hledanost ve
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vyhledavac¢i Google byla urcena systémem Collabim, pro vyhleddva¢ Seznam byla
hledanost urcena nastrojem pro navrh klicovych slov Vv systému Sklik.cz. Tyto udaje
0 hledanosti byly seéteny a pouzito je vzdy nejhledanéjsi klic¢ové slovo z dané mnoziny.

Nasledujici tabulka zachycuje nahled seznamu klicovych slov (cela tabulka viz ptiloha):

Obrazek 3: Kli¢ova slova a hledanost (nahled)

- . Hledanost e . Hledanost
Klicové slovo Klicové slovo
celkem celkem
adidas 36 463 king 1342
nike 28411 hammer 1267
boty 25 243 jiu jitsu 1105
under armour 11475 rukavice 16 246
queen 6 426 panské kratasy 7 076
mma 4 925 boxerské rukavice 2344
bruce lee 4421 maceta 1592
box 5 400 tapout 1492
sportovni obleceni 8924 tatami 1440
zbrané 6 549 adidas shop 1112
samolepky na auto 5990 adidas eshop 1 065
adidas originals 5920 profiboxing 1716
boxovaci pytel 5192 vrhaci noze 1670
wrestling 3615 cestovni taska na koleckach 1644
tapeta na plochu 9242 teplakové soupravy 1414
katana 3438 kukri 1261
ufc 2291 hayabusa 1040
panské mikiny 7 137 booster 1037
hayashi 2 440 twins 822
ninja 2 358 thai box 789
aikido 2 265 kendo 748
judo 2778 damska tricka 10 024
karate 2652 mikiny panské 1629
mma shop 2220 mece 1079
bike 1 905 venum 958
karambit 1694 cold steel 937

Zdroj:Klicova slova — interni dokument Yakushi s.r.o. (2016)
Z tabulky na obrazku 3 byla vybrana kli¢ova slova na zakladé¢ jejich charakteristik.
Dle téchto charakteristik byla klicova slova rozdélena do péti skupin:
e obecna kliCova slova,
o specificka kli¢ova slova,
e longtailova klicova slova,
e JokalizaCni fraze,

e lateralni fraze.
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Obecna kli¢ova slova jsou vétSinou jedno az dvouslovné fraze, které jsou zpravidla
velmi hledané, ale vysoce konkuren¢ni. Tato kli¢ova slova mohou byt povazovana za
vhodna pfevazné pro optimalizaci uvodni stranky webu a hlavnich kategorii. Jedna se
naptiklad o:

e bojové sporty eshop,
e bojova uméni,

e vybaveni pro bojové sporty.

Specifickd klicovd slova jsou viceslovné fraze vétSinou s primérnou hledanosti
1 konkurenci. Fraze se dlouhodob¢ ukazuji jako vhodné pro kategorie a podkategorie webu.
Mezi tyto slova z tabulky patii naptiklad:

e mma shop,

e boxerské rukavice,

e kimono karate.

Longtailoveé fraze jsou velmi specifické fraze vétSinou s nizkou hledanosti, nicméné malou
konkurenci. Tyto fraze by bylo moZno chapat jako klicova slova s vyssi pravdépodobnosti
konverze. Patii sem:

e rukavice pro bojové sporty mma,

e détskeé boxerské rukavice a pytel,

e kimono na judo adidas.

Lokaliza¢ni fraze jsou takové fraze, které obsahuji ndzev urcitého uzemi. Napfiklad:
e mma shop praha,
e potieby pro bojové sporty brno,

e boxerské rukavice praha.

Laterdlni fraze sice nemaji pfimy obchodni Uc¢inek, mohou byt ovSem zdrojem dalsi
navstévnosti. Hodi se zejména na informacni strdnky webu jako Casto kladené otazky,
poradna, aktuality, blog apod. Jedna se naptiklad o:

e stravovani pii bojovych sportech,

o jak zjistit velikost boxovacich rukavic,
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e jak zavésit boxovaci pytel,

e jak ma byt dlouh¢ Svihadlo.

Z provedené analyzy klicovych byla vyvozena vySe uvedena tabulka. Tato tabulka muize
slouzit jako vychozi orientacni nastroj pro vyuziti klicovych slov v ramci optimalizace pro
vyhledavace. Dle uvedeného rozdé€leni klicovych slov do péti skupin se 1ze pii optimalizaci
pro vyhledavace orientovat v tom, jakéa klicova slova pouzit na urcité strdnce webovych
stranek firmy Yakushi. Dale také tato analyza kliCovych slov poslouZzi jako vychozi zdroj

informaci pro kvalitativni analyzu.

4.2.2 Kvalitativni analyza

Cilem této Casti analyzy je najit velmi relevantni klicova slova, s dobrou hledanosti
a mens$i konkurenci. Do kvalitativni ¢asti analyzy je vybrano 50 kli¢ovych slov a frazi
z kvantitativni analyzy klicovych slov. Jednd se zejména o nejhledané;si klicova slova
s potencidlem pfivést velké mnozstvi navstévnikil, doplnénd o velmi relevantni klicova
slova. Nasledn¢ se zhodnoti tyto fraze z hlediska jejich hledanosti, relevance a konkurence.
Hodnocené faktory u kvalitativni analyzy jsou tyto (Sun Marketing, 2017) :

e Hledanost - jeden z nejdilezitéjSich faktord, které jsou pti kvalitativni analyze
hodnoceny. Urcuje, jaky potencial jednotlivé fraze maji z hlediska mnoZstvi
pfivedenych navs$tévnikii na web. Hodnoti se jak hledanost ve vyhledavaci
Google.cz, tak ve vyhledavaci Seznam.cz a fraze se na zakladé celkové hledanosti
ohodnoti. Hodnoceni u jednotlivych klicovych slov nabyva hodnot 1 az 3. S tim, Ze
fraze ohodnocené jedniCkou maji potencidl piivést velké mnozstvi navstévnikl
a fraze s hodnocenim 3 maji naopak potencial ptivést menSi mnozstvi navstévnikd.

e Konkurence - dulezity faktor, ktery je pii vybéru klicovych slov také nutné
zohlednit. Urcuje, jak dlouho a za jakych ndklada je mozné dosahnout dobré pozice
na dané klicové slovo. Konkurence jednotlivych klicovych slov je ur€ovana na
zéklad¢ toho, kolik stranek vyhledavac zobrazi na dané klicové slovo ve vysledcich
vyhledavani. Posuzovany jsou také zobrazené stranky na prvni strance vysledkl

vyhledavani, zejména mira optimalizace na dané klicové slovo, autoritu webu,
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hodnoceni stranek vyhledavaci, tzv. ranky a podobné. Konkurence nabyva hodnot
1 az 3, kdy 3 je nejvetsi a 1 nejmensi.

e Relevance - Relevance v tomto piipadé spociva v tom, jak moc je dana fraze
konverze schopna. To znamend, jaka je Sance, kdyz uzivatel hleda danou frazi, ze
najde to, co hledal. Z pravidla velmi obecné frdze maji nizsi relevanci, protoze
obecné slovo mize vyjadfovat vice véci. Naopak velmi specifické fraze maji
vysokou relevanci. Pokud uzivatel vice popiSe danou stranku, kterou hleda, je zde
vetsi pravdépodobnost, ze najde to, co hledal. Relevance nabyva hodnot 1 az 3.

S tim, Ze 3 je nejméné relevantni a 1 je nejvice.

Pro nalezeni hodnot hledanosti a konkurence jednotlivych klicovych slov byl vyuzit
nastroj Search Engine Data Miner poskytovany pro tyto ucely spole¢nosti Sun marketing,
s.r.0. Hodnoceni konkurence bylo provedeno na zakladé subjektivniho posouzeni autora.

Na zaklad¢ ohodnoceni vySe uvedenych metrik byly fraze rozdéleny do tii skupin.
Prvni skupinu tvofi fraze s hodnocenim 1. Obecné¢ lze fici, Ze se jedna o fraze primérné
hledané, ovSem s nizkou konkurenci a vysokou relevanci. Na tyto fraze je vhodné se pfi

optimalizaci webu pro vyhledavace zaméfit:

Tabulka 4: Hodnoceni kvality kli¢ovych slov - 1

Klitové slovo Celkové Hledanost Hodnoceni Konkurence Hodnoceni Hodnoceni
hodnoceni celkem hledanosti celkem konkurence relevance
karambit @ 1694 1 647 251 1 1
boxovaci pytle @ 2 258 1 581 542 1 1
suspenzor @ 1621 2 422 381 1 1
vrhaci noze @ 1670 2 354732 1 1
boxerské rukavice @ 2344 1 816 544 2 1
teplakova
souprava adidas @ 2459 1 2523014 2 1

Zdroj: Viastni zpracovani (2017)

Celkové hodnoceni je stéZejnim parametrem pro posouzeni kvality klicového slova,

od které se poté odviji jeho vyuziti v ramci optimalizace pro vyhledavace.
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Dalsi skupinu tvofi fraze s hodnocenim 2. Zde se nachdzeji fraze s primérnymi
hodnotami. S témito frazemi je vhodné se pfi optimalizaci také zabyvat, protoze v delSim
Casovém intervalu lze ptivést vétsi mnozstvi navstévnikii na web. Tyto fraze zachycuje

tabulka 5:

Tabulka 5: Hodnoceni kvality kli¢ovych slov - 2

Klicové slovo Celkové Hledanost Hodnoceni Konkurence Hodnoceni Hodnoceni

hodnoceni celkem hledanosti celkem konkurence relevance
mma trenky @ 243 3 41 700 1 1
venum shop @ 263 3 618 000 1 1
boxovaci hrusky @ 304 3 36 800 1 1
muay thai trenky @ 306 3 13 500 1 1
chranice na zuby @ 313 3 167 000 1 1
boxerské boty @ 353 3 323 000 1 1
katana prode;j @ 365 3 57 800 1 1
mikina under armour @ 395 3 223 000 1 1
boxovaci pandk @ 402 3 12 900 1 1
kimono judo @ 403 3 554 000 1 1
chrénie loktd @ 436 3 211 000 1 1

~
~

Zdroj: Vlastni zpracovani (201

Tabulka 5 uvadi klicova slova celkové hodnocena ¢islem 2. Tato kli¢ova slova jsou také
vhodnym zdrojem navstévniki webu a doporucuje se na tato slova v ramci optimalizace
pro vyhledavace zaméfit. V této tabulce je z diivodu ilustrace zachyceno pouze jedenéct

klicovych slov. Kompletni tabulka je k nalezeni v ptilohach.
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Nasledujici tabulka zobrazuje klicova slova, kterd byla hodnocena nejhiife, ze tii

hodnocenych kategorii:

Tabulka 6: Hodnoceni kvality kli¢ovych slov - 3

Kli¢ové slovo Celkové | Hledanost | Hodnocenfi Konkurence Hodnoceni | Hodnoceni

hodnoceni celkem hledanosti celkem konkurence | relevance
chranice holeni ©) 1621 3 201 000 2 1
venum ©) 1670 2 3100 000 2 2
mikiny s kapuci ©) 2344 2 525 000 2 2
teplakové soupravy ® 2459 2 435 000 2 2
tatami ©) 243 2 9 640 000 3 1
tapout ® 263 2 3 780 000 2 2
kimono ©) 304 2 25 900 000 3 1
cestovni taska na koleckach @ 306 2 409 000 2 2
panské mikiny ©) 313 1 763 000 3 2
sportovni obleéeni ©) 353 1 1270 000 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

V tabulce ¢islo 6 jsou zahrnuta klicova slova s nejhor§im celkovym hodnocenim, tedy 3.

Tato slova jsou specificka svou nizkou hledanosti, vyssi konkurenci a niZsi relevanci.

Z dat, ktera jsou dostupna pomoci nastroje Google Analytics si 1ze udélat piehled

0 konverzni schopnosti riznych typa kli¢ovych slov, jak Ize pozorovat z tabulky 7:

Tabulka 7: Konverzni pomér kli¢. slov - SEO

Konverzni pomér

elektronického
Klicové slovo Navstévy obchodu Transakce | Trzby
boxovaci figurina bob 1 100,00% 1| 16897,00
box hog adidas 5 40,00% 2| 15046,00
boxovaci polstar na zed 6 33,33% 2| 10177,00
yakushi century wavemaster 2x| 3 33,33% 1| 10019,00
budoland.cz 35 11,43% 4| 18844,00
www.yakushi.cz 140 8,57% 12| 17092,00
haiashi 122 6,56% 8| 23011,00
hyashi 374 6,42% 24| 43608,00
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http://www.yakushi.cz/ 16 6,25% 1| 11943,00
boty na box 169 5,92% 10| 22464,00
budoland cz 92 5,43% 5| 23775,00
yakushi praha 169 3,55% 6| 11387,00
boxovaci pytle 62 3,23% 2| 10827,00
yakushi 2599 3,12% 81221689,00
budoland 354 3,11% 11| 23742,00
yakushi brno 206 2,43% 5| 26208,00
boxerské rukavice 431 1,16% 5| 12021,00

Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2017)

Tabulka zachycuje klicova slova z organického (neplaceného) vyhledavéani s nejlepSim
konverznim pomérem. Ten se nachédzi zpravidla u klicovych slov s pfesnéjsi specifikaci
neboli longtailovych klicovych slov. Nejvice trzeb pak zaznamenavaji klicova slova
brandova. V ndvaznosti na kvalitativni analyzu tak 1ze doporudit, sousttedit optimalizaci
pro vyhledavace také na longtailova klicova slova, kterd maji relativné niz$i hledanost,

zato vSak vysoky konverzni pomér.

4.2.3 Implementace kli¢ovych slov

s analyzou klicovych slov. Proto, aby se stranky webu zobrazovaly na relevantni dotazy
uzivatell ve vyhleddvacich, je potieba doplnit tyto fraze do obsahu stranek webu. Na
strance je velmi mnoho mist, kde 1ze pracovat s klicovymi slovy. Kazdé misto ma odliSnou
vahu pro vyhledavace. Vybranych padesat klicovych slov tak Ize implementovat v souladu
s teoretickymi vychodisky do téch partii stranek, kterymi jsou:

e titulek stranky,

e nadpisy stranek,

e anchor texty odkazil,

e meta tag description,

e obrazky.

Po zadéni kli¢ového slova z vybranych padesati do vyhledavace lze pozorovat, ze firma

Yakushi se umistuje na velmi dobrych pozicich. Zpravidla jde o jeden z prvnich &tyf
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vysledkt organického vyhledavani. Tento fakt znaci velmi kvalitni zapracovani danych

kli¢ovych slov do vyse zminénych ¢asti webovych stranek.
4.2.4 Kvantita zpétnych odkazi

V soucasné dobé vede na web www.yakushi.cz 124 077 zpétnych odkazu ze 732
domén (Majestic SEO). Sama o sob¢ jsou tato Cisla nicnetikajici. Aby bylo mozné je
zhodnotit, je tfeba je porovnat s konkurenci ve vysledcich vyhledavani. Nasledujici tabulka

toto porovnani vyjadiuje:

Tabulka 8: Zpétné odkazy - konkurence

Web Pocet zpétnych odkazl Pocet odkazujicich domén

yakushi.cz 124 077 732
mma-shop.cz 83939 224
justfight.cz 11371 124
budopro.cz 6342 239
ipponshop.cz 6 133 345
budo-kram.cz 310 39

Zdroj: Viastni zpracovani (2017)
Z tabulky je patrné, Ze na web www.yakushi.cz sméfuje pomérné velky pocet odkazl

v porovnani s konkurenci, dokonce i pocet odkazujicich domén je vyssi. Dulezitéjsi nez

pocet zpétnych odkazi je ovSem jejich kvalita, ktera je hodnocena niZe.
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4.2.5 Kvalita zpétnych odkazi

Je dilezité, aby zpétné odkazy vedly z tematicky podobnych webi. Pokud odkaz
vede z obecného webu, naptiklad katalogu odkazti, je vhodné, aby stranka nebo alespon
okoli odkazu bylo tomu pfizpiisobeno. Je tedy nezbytné vybrat vzdy vhodnou stranku, kam

odkaz umistit.

Tabulka 9: Relevance zpétnych odkazi

Pocet
Webova stranka odkazl
ringnews.cz 51,051
budonews.cz 14,573
boxerna.cz 10,197
rings4boxing.com 6,879
cubu.cz 6,774
sportjezivot.sk 5,797
busido.cz 3,821
hotpneu.cz 3,548
andrereinders.com 1,935
aaapoptavka.cz 1,759

Zdroj: Majestic SEO (2017)

Z tabulky vySe lze odvodit, ze na webové stranky firmy Yakushi vedou odkazy
z tematicky relevantnich webl. Vyjimku tvofi adresy hotpneu.cz a aaapoptavka.cz, které
predstavuji  katalogové zapisy. Zapisy do téchto katalogii plsobi na vyhleddvac
nepiirozen¢ a jsou tak vyhodnocovany jako umély nastroj zpracovani zpétnych odkazi.
Tyto katalogové zapisy mohou zpiisobit, ze je vyhledava¢ zacne penalizovat a stranky
zobrazované na prednich pozicich se za¢nou zobrazovat déle, nez je prvni nebo i druha
stranka vyhledavani. V nékterych piipadech mize v ramci penalizace dojit k Gplnému

zastaveni zobrazovani stranky.
4.2.6 Analyza konkurence

Poslednim krokem je analyza konkurence. Ne vzdy ji tvoii ve vyhleddvacich piima
konkurence. Zpravidla se ve vysledcich vyhledavani zobrazuje bézna konkurence, ktera
nabizi produkty podobné ¢i stejné. Mnohdy tam Ize také nalézt nekomer¢ni subjekty, jako

magaziny, blogy, encyklopedie, katalogy ¢i jiné obsahové weby. Byla provedena analyza,
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http://budonews.cz/
http://boxerna.cz/
http://rings4boxing.com/
http://cubu.cz/
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http://busido.cz/
http://hotpneu.cz/
http://andrereinders.com/
http://fighters.cz/

jaké weby se nejéastéji umist'uji na relevantni dotazy webu Yakushi.cz. Zadany byly do
nastroje SEDM poskytovaného agenturou Sun marketing. Tento nastroj umoziuje najit
vysledky vyhledavani ve vyhledavaéich Google a Seznam na fraze, které byly hodnoceny
v kvalitativni Casti analyzy klicovych slov. Z analyzy vyplynulo, Ze nejCastéji se na tyto

dotazy se zobrazuji weby:

Tabulka 10: Analyza konkurence

Pocet Pocet
Pocet Pocet vyskytl | vyskytl na

Relativni vyskytld | vyskytl Polet |na SERP |SERP
sila URL | Analyzovanych | na SERP | na SERP vyskytll | Google Seznam.cz

URL [%] SERP celkové | Google Seznam.cz | celkové | [%] [%]

www.Yakushi.cz 22,8 113 18 18 36 32,7 31
cs.wikipedia.org 19,5 113 12 12 24 21,8 20,7
WwWw.sportisimo.cz 15,7 113 18 11 29 32,7 19
venum-shop.cz 12,1 113 4 16 20 7,3 27,6
www.ipponshop.cz 11,2 113 13 6 19 23,6 10,3
www.fightsport.cz 10,4 113 12 11 23 21,8 19
www.monkeysports.cz 10 113 4 15 19 7,3 25,9
www.mma-shop.cz 9,5 113 11 5 16 20 8,6
www.fighter-shop.cz 8,8 113 8 6 14 14,5 10,3
www.glami.cz 8,7 113 2 10 12 3,6 17,2

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

Tabulka 10 slouzi pro ilustraci pfipadu a je za timto uUCelem zkracena o dalsi
nalezené hodnoty. Cela tabulka je k dispozici v ptiloze. Celkové bylo analyzovano 113
stranek vysledkd vyhleddvani (SERP) ve vyhledavaci Google a Seznam. Celkové€ se na
klicovou analyzu vybranych padesat klicovych slov zobrazila stranka firmy Yakushi
Sestatficetkrat. Z tabulky lze vycist relativni silu URL, coz je podil souctu ziskanych bodii
z vysledkd vyhledavani a maximalniho teoretického poctu bodii, které mize web ziskat.
Hodnocena je pouze prvni stranka vysledkii vyhledavani. Web mtze ziskat 1 az 10 bodii v
zéavislosti na tom, na které pozici se nachazi. 10 bodi ziska za prvni pozici, naopak 1 bod
za desatou pozici. Cim vétsi relativni silu web ma, tim vice je vidét ve vysledcich
vyhledavani na zadana klicova slova. Web Yakushi.cz mi relativni silu URL ve vysi

22,8%, coz znaci relativné vysoké postaveni oproti ostatnim webtm.

Sledovani konkurence je diilezity faktor optimalizace vlastnich webovych stranek.
Umist'ovani konkuren¢nich webl na vysokych pozicich stranek s vysledky vyhledavani na

relevantni kli¢ovd slova znaci, Zze dany konkurent provadi optimalizaci vhodnym
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zpusobem. V zajmu optimalizace je tedy tfeba sledovat u téchto webt jejich strukturu,
praci s klicovymi slovy — Vv jakych ¢astech stranek se nachazeji, typy obsahu, které se na

webu nachazeji a jaké zpétné odkazy na web sméiuji.

Na zéklad¢ analyzy byla nalezena klicova slova, kterd jsou relevantni k webové
prezentaci www.yakushi.cz. Byla vybrana klicova slova s vysokou hledanosti, mensi
konkurenci a dobrou konverzni schopnosti pro kazdy web, na které je vhodné se zam¢tit
zejména v budovani zpétnych odkazi.

Doporucuje se tak zaméfit na akvizici zpétnych odkazt. Pii budovani zpétnych
odkazi je dulezité se soustfedit na autoritativni weby, které maji bohaty obsah a maji dobré
hodnoceni vyhleddvaci. Pii odkazovani na web je nutné odkazovat do celé jeho struktury,
tedy jak na hlavni kategorie a podkategorie, ale 1 na dulezité produkty. Odkazy by mély
vypadat prirozené, mély by tak smétovat pouze z jedné stranky webu. Jakékoliv patic¢kové

odkazy, pripadn¢ odkazy z postranni liSty se vyrazné nedoporucuji.

4.3 Placena reklama

V roce 2016 byly pro firmu Yakushi spustény rizné kampané ve vyhledavaci i obsahové
siti Google a Seznam. Tato kapitola analyzuje zplsob vyuziti placené reklamy firmou
Yakushi. Vroce 2016 ¢inil pocet navstév webovych stranek firmy Yakushi celkem

463 550. Struktura navs§tévnosti je zobrazena grafem:

Obrazek 4: Graf struktury navs§tévnosti

M Organic Search
M Paid Search
M Direct

Referral

w M Social
Display
Email

(Other)
Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2016)

Nejvétsi podil na navstévnosti webu yakushi.cz mélo tzv. organické vyhledavani,

konkrétn¢ jeho hodnota cinila 35,5%. AZ za organickym vyhleddvanim se umistila
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navstévnost zprostiredkovana placenou reklamou, kterd zaznamenala o 5,4% mensi podil.
Dale pak pro webové stranky Yakushi.cz znamenaly zdroje navstévnosti pfimé pfistupy,

piistupy pies odkazy, pristupy ze socialnich siti, displayova reklama a email.
4.3.1 Struktura kampani

Tato kapitola se zabyva analyzou placené reklamy na internetu pro firmu Yakushi,
s.r.o0. Je tedy tfeba si nejprve nastinit strukturu reklamnich kampani této firmy. Kampané
byly zaméteny jak ve vyhledavaci, tak v obsahové siti Google a Seznam. Perspektiva
téchto kampani vychazela ptedevsim z faze ,,Do*, ktera spada do ramce See-Think-Do-
Care.

Celkem bylo v roce 2016 spusténo ¢trnact kampani ve vyhledavaci a obsahové siti.
Osm z téchto kampani patfilo do vyhledavaci sité, tii kampané ndlezely obsahové siti a tfi
kampané byly spustény v systému Google nakupy. Celkovy rozpocet kampani ¢inil 3 070
K¢/den a byl rozvrzen mezi kampané nerovnomérné, dle jejich pribézného ptinosu.

Seznam spusténych kampani je udan v tabulce:

Tabulka 11: Kampané - placena reklama

Nazev kampané

D-SEA: | Bojové sporty | CZ D-SEA: | Brand | SK

D-SEA: | Bojovda uméni | CZ D-SEA: | Bojova uméni | SK
D-SEA: | DSA | CZ D-SEA: | Bojové sporty | SK
D-RMK: | RMK | CZ D-RMK: | RMK | SK

D-RMK: | DRMK | CZ D-PLA: | PLA | CZ | Produkty
D-SEA: | RLSA | CZ D-PLA: | PLA | CZ | Brands
D-SEA: | Brand | CZ D-PLA: | PLA | CZ | Ostatni

Zdroj: Viastni zpracovani (2017)

Kampané maji na zacatku svého nazvu pismeno D. To znali pfislusnost k fazi ,,.Do*
z ramce See-Think-Do-Care. Dale je popsano, zda patii do vyhledavaci sit¢ — SEA nebo do
obsahov¢ sit¢ — RMK (remarketing), pfipadné PLA — (Google ndkupy). VSechny kampané
jsou cileny na stranky Yakushi.cz, avSak nékteré z nich jsou cileny na slovensky jazyk.
Kampané jsou druhotn¢é tifidény dle zaméfeni na kategorie webovych stranek firmy

Yakushi, Brand neboli propagaci znacky a na remarketing.
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4.3.2 Vyhledavaci sit’

Ve vyhledavaci siti bylo v roce 2016 spusténo 8 kampani, jejichz celkovy souhrn

zobrazuje tabulka nize:

Tabulka 12: Naklady - vyhledavaci sit’

Kampan Kliknuti Cena (K¢) CPC
D-SEA: | Brand | CZ 23523 9 602,54 | 0,41 K¢
D-SEA: | Bojové sporty | CZ 5510 35060,3 | 6,36 K¢
D-SEA: | Bojova uméni | CZ 5431 30905,4 | 5,69 K¢
D-SEA: | DSA | CZ 4435 27 526,3 (6,21 K¢
D-SEA: | Bojova uméni | SK 3464 14 365,1|4,15 K¢
D-SEA: | RLSA | CZ 2510 19 821,4| 7,90 K¢
D-SEA: | Bojové sporty | SK 2482 15602,9 (6,29 K¢
D-SEA: | Brand | SK 1719 878,4 0,51 K¢
Celkem 153 762,8

Zdroj: Google Adwords-Yakushi.cz (2017)

V tabulce 12 l1ze vidét celkové naklady na kampané ve vyhledavaci siti z pohledu
utraty za prokliky. Celkova €astka tak ¢inila 153 762,8 K¢. Tato ¢astka je urcena nasobkem
hodnoty kliknuti a hodnoty CPC. Odchylky ve vysledcich jsou zplsobeny algoritmem
vypoctu systému Google Adwords. Z tabulky lze urcit, které z kampani ve vyhledavaci siti
obnaseji nejvyssi naklady. Nejvyssi naklady piinasely kampané zaméfené na kategorie

Bojova uméni CZ a Bojové sporty CZ, jejichz Utrata piesahovala 30 000 K¢.
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Nize uvedend tabulka zachycuje vysledek investovani do téchto kampani a jejich

vynosnost. Je zde zachycen vysledek trzeb plynouci z kampani.

Tabulka 13: Trzby - vyhledavaci sit’

Kampan Cena (KE) | Navstévy Transakce Trzby K¢

D-SEA: | Brand | CZ 9602,54 | 34 330(35,37 %) |1 129(52,17 %) 2 840 835,00 K¢
D-SEA: | Bojové sporty | CZ 35060,3 |5 967(6,15 %) 98(4,53 %) 206 108,00 K¢
D-SEA: | Bojova uméni | CZ 30905,47 | 5 838(6,02 %) 111(5,13 %) 155 652,00 K¢
D-SEA: | DSA | CZ 27526,36 | 5087(5,24 %)  |44(2,03 %) 211 633,00 K&
D-SEA: | Bojova uméni | SK 14365,16 | 3 292(3,39 %) 22(1,02 %) 27 905,00 K¢
D-SEA: | RLSA | CZ 19821,48 (3 324(3,43%) | 61(2,82 %) 122 576,00 K&
D-SEA: | Bojové sporty | SK | 15602,98 |2 427(2,50 %) 17(0,79 %) 54 778,00 K¢
D-SEA: | Brand | SK 878,46 |2 692(2,77 %) 75(3,47 %) 359 103,00 K¢
Celkem 3978 590,00 K¢

Zdroj. Google Adwords — Yakushi.cz (2017)

Celkové trzby z placené reklamy ve vyhledavaci siti se dle tabulky 13 pohybovaly tésné
pod hranici 4 000 000 K¢. Nejvice se na trzbach podilela kampain zaméfena na brand
neboli znacku firmy. Pfi ndkladech 9 602,54 K¢ na tuto kampan bylo v jejim rdmci mozZné
pozorovat trzby v hodnoté 2 840 835 K¢. Za touto kampani se umistila také brandova
kampan, avSak zamétena na slovenskou populaci. Tato kampan zaznamenala pti ndkladech
878,46 K¢ trzby v hodnoté 3559 103 K¢. Z tabulky je patrné, ze nejhiife v ohledu naklada
vuci trzbam dopadly kampané Bojovad uméni SK a Bojové sporty SK V prvnim piipadé
pfinesla kampan pifi ndkladech 14 365,16 K¢ trzby v hodnoté 27 905 K¢, ve druhém
pfipadé se pti pii ndkladech 15 602,98 K¢ nachéazely trzby na hodnoté 54 778 K¢. Tento
fakt je zplisoben cilenim reklamy na slovenskou populaci, coz se v pfipad¢ internetového
obchodu provozovaného v Ceské republice projevuje na vyssich nakladech na reklamu

a niz§ich trzbach z této reklamy.

Vysoké trzby brandovych kampani lze odvozovat z faktu, ze diky nizké miie
okamzitého opusteéni si jsou uzivatelé jiz ptedem védomi, co mohou kliknutim na danou
reklamu ocekavat a na jaké stranky je reklama zavede. To je déno také tvarem klicovych
slov, ktera do brandové reklamni kampan¢ patii. Jsou to vesmés klicova slova orientovana

na nazev firmy. Oproti tomu nizs$i trzby u kampani cilenych na kategorie webovych
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stranek, jako jsou naptiklad Bojova uméni CZ, 1ze odiivodnit tim, Ze uzivatelé, kteti hledaji

urcity vyraz, nejsou rozhodnuti k nakupu na strankach firmy Yakushi po tom, co na ni

piijdou. To doklada i vyssi mira okamzitého opusténi.

V ptipadé segmentace analyzy na samotna klicova slova a jejich ptinos lze vyuzit

nasledujici tabulku:

Tabulka 14: Kli¢ova slova - naklady/trzby

Mira Pocet
okamZitého | stranek na 1
Klicové slovo Kliknuti Cena CPC Navstévy | opusténi navstévu Transakce Trzby
yakushi 20719 | 7376,62 0,36 30340 20,30% 8,74 987 | 2436175,00
yakushi 1291 663,71 0,51 2013 22,40% 9,86 58 | 306254,00
dynamic search ads 4435 | 27526,36 6,21 5087 47,30% 4,43 44| 211633,00
yakushi cz 630 470,83 0,75 908 22,03% 7,90 38| 175584,00
yakushi.cz 1156 | 1030,82 0,89 1665 25,23% 7,99 56 | 149294,00
tatami 1408 | 14613,76 10,38 1588 50,44% 3,43 26| 111971,00
kimono karate 935 | 5035,89 5,39 989 39,84% 4,82 33 37550,00
hyashi 656 445,08 0,68 911 19,98% 7,87 27 37305,00
kimono judo 1317 | 8141,56 6,18 1427 48,42% 3,67 20 30662,00
boxerské rukavice 672 | 5887,80 8,76 855 30,41% 6,13 16 23540,00
boxovaci pytel 253 | 2210,88 8,74 327 31,80% 5,94 4 22594,00
boxerska obuv 285 | 1314,17 4,61 278 65,83% 2,91 4 22524,00
box boty 257 | 1295,06 5,04 295 44,07% 5,24 6 17858,00
'+boxerska obuv 341 | 1863,96 5,47 331 62,54% 3,17 6 16144,00
karate kimono 526 | 2897,00 5,51 548 44,71% 4,92 8 12930,00
'+boxerské +boty 302 | 1336,21 4,42 352 55,40% 4,68 4 9552,00
'+kimono +karate 971 | 4544,14 4,68 891 59,37% 3,19 7 8783,00
chranice na zuby 448 | 2250,61 5,02 463 50,32% 3,83 16 8526,00

Zdroj: Viastni zpracovani (2017)

Do tabulky bylo vybrano 18 klicovych slov, sefazenych dle trzeb, které ptindseji. Nejvice

trZzeb je zaznamendno u klicovych slov obsahujicich brand neboli znacku. Na tfetim misté

jsou takzvané dynamic search ads, coz je format placené reklamy, ktery generuje klicova

slova automaticky na zaklad¢ indexace dané stranky. Tento zplisob reklamy je na tietim

misté¢ vzhledem k trzbdm, nicméné zahrnuje také nejvyssi Utraty v ¢astce 27 526,36 K¢.

Po brandovych kampanich si vedly dobfe také kampané¢ zaméfené na bojova uméni
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a bojové sporty v Ceském jazyce. Piiblizné v poloving zebticku trzeb se umistily takzvané
RLSA seznamy neboli remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani. Tyto
seznamy eviduji diky kodu vlozenému do zdrojového koédu stranek uzivatele, ktefi stranky
navstivili, ale neprovedli pozadovanou konverzi. Nutno dodat, Ze tato kampan je v ramci
klicovych slov boxerské rukavice a boxovaci pytel relativné vysoce uspésna, nebot i pies
pomérné vyss$i cenu za proklik ¢ini mira opusténi dopadové stranky cca 30%. To je
vzhledem K ostatnim klicovym sloviim dobry vysledek. Tabulka 15 znazornuje, jaké maji

kampané denni rozpocty:

Tabulka 15: Rozpoéty kampani - vyhledavaci sit’

kampan Rozpocet K¢ /den Stav

D-SEA: SM | Brand | CZ 300 | OK

D-SEA: SM | Brand | SK 300 | OK

D-SEA: SM | Bojové sporty | CZ 200 | Omezeno rozpoctem
D-SEA: SM | Bojové sporty | SK 170|OK

D-SEA: SM | Bojova uméni | SK 150 | OK

D-SEA:SM | DSA | CZ 100 | Omezeno rozpoctem
D-SEA: SM | Bojova uméni | CZ 100 | OK

D-SEA: SM | RLSA | CZ 100 | Omezeno rozpoctem

Zdroj: Google Adwords — Yakushi.cz (2016)

Z tabulky 15 je patrné, Ze nejvice penéz z rozpoétu plyne na brandové kampané.
Smérodatny idaj je také ukazatel stavu kampani. Zatimco u brandovych kampani byl denni
rozpocet v dob¢€ zpracovani prace dostatecny, tedy OK, u kampani produktovych, jako jsou
Bojové sporty CZ, DSA CZ nebo RLSA CZ rozpocet nedosta¢oval. Zde se nabizi prostor
pro doporuceni k navySeni rozpocti pro tyto kampané. Systém Google navrhuje pro
omezené¢ kampané moznosti jejich navySeni. Spolené€ s touto informaci také umoziuje
zjistit, kolik potencidlnich kliknuti pfinese navySeni urcité ¢astky pro konkrétni kampan.
Pro kampaii Bojové sporty CZ je navrhovano zvySeni z aktualnich 200 K¢, které ptinase;ji
157 kliknuti denné, na 500 K¢, zajiStujicich 267 kliknuti. Kampan DSA CZ vyuZziva
rozpocet 100 K¢ denné, avsak systém Adwords ho doporucuje navysit na 400 K¢, aby
kampan dosahla z aktualnich 108 kliknuti denn¢ na 268 kliknuti. Kampan RLSA cerpa
100 K¢ denné a dosahuje tak 75 kliknuti. Navrh od systému Adwords je investovat do této
kampané 310 K¢ denné pro dosazeni 134 kliknuti.
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4.3.3 Obsahova sit’

V obsahové siti byly vroce 2016 spustény kampané zaméfené na remarketing
a dynamicky remarketing. Jedna z kampani cilila na uzivatele ve slovenském jazyce. Denni

rozpocet téchto kampani ¢inil 300 K¢. V tabulce 16 jsou tyto rozpocty vyjadieny:

Tabulka 16: Kampané v obsahové siti - rozpocet

Kampan Rozpocet Stav

D-RMK: | RMK | CZ 80,00 omezeny rozpocet kampané
D-RMK: | RMK | SK 120,00 Vhodné

D-RMK: | DRMK | CZ 100,00 omezeny rozpocet kampané

Zdroj: Google Adwords — Yakushi.cz (2016)

Nejvice penéz z rozpoctu bylo pfidéleno remarketingové kampani pro slovensky
jazyk, tato ¢astka Cinila 120 K¢ a jako jedina z kampani byla v dobé zpracovani této prace
spusténa. Dalsi dvé kampané Cerpaly 80 K¢ a 100 K¢ denné. Ob¢ kampané sviij denni limit
vycerpaly, proto se doporucuje navysit tento limit. NavySeni limitu je zavislé na ochoté

firmy vkladat dalsi prostfedky do kampani v obsahové siti.

Tabulka 17: Kampané v obsahové siti - vykon

Pram. Konverzni | VSechny
Kampan Rozpocet | Prokliky |CTR CPC Cena K¢ pomér konv.

D-RMK: SM | RMK | CZ |80,00 9055 0,20 % (6,22 |56329,36 |2,30 % 210,0

D-RMK: SM | RMK | SK | 120,00 1775 0,30% (6,20 |11007,59 |1,18 % 21,0

D-RMK: SM | DRMK | CZ| 100,00 2770 0,28 % | 6,06 |16783,90 |3,65% 101,0

Zdroj: Google Adwords — Yakushi.cz (2016)

I ptes vyssi ndkladovost kampané v prvnim fadku se doporucuje pro tuto a pro kampan ve
ttetim fadku tabulky 17 navySit denni limit. Obé tyto kampané jsou o poznani vice
konverzni nez kampan pro slovensky jazyk, maji vét§i miru konverzniho poméru a vyrazné
vyssi proklikovost. Mohou tak pfinaset vice zobrazeni a z toho plynouci trzby. Tyto trzby

jsou zachyceny v nize uvedené tabulce.

Pro kampané v obsahové siti je typické, Ze operuji ve fazich See a Think z ramce
See-Think-Do-Care. Proto lze u téchto kampani pozorovat vyssi miru opusténi, nez

u vyhledavacich kampani. Uzivatelé, kteti kliknou na reklamu v obsahov¢ siti, nejsou témi,
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kdo pravé hleda konkrétni zbozi. Proto je obsahova sit’ vhodna pro utvareni povédomi

0 znacce.

Tabulka 18: Kampané v obsahové siti - trZby

Mira

okamzitého | Konverzni
Kampan / ID kampané Cena K¢ Navstévy | opusténi pomér Transakce | Trzby K¢
D-RMK: SM | RMK | CZ 56 329,36 8485 36,50% 1,04% 88| 539405
D-RMK: SM | DRMK | CZ 16 783,90 4317 48,44% 1,67% 72| 246382
D-RMK: SM | RMK | SK 11 007,59 1519 37,52% 0,66% 10 34775
Celkem 84 120,85 820 562

Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2016)

V tomto piipad¢, jak ukazuje tabulka 18, jsou spustény kampané remarketingové.
V celkovém souctu piinesly tyto kampané trzby za rok 2016 v hodnoté 820 562 K¢&
a naklady vynalozenymi na tyto kampan¢ ve vysi 84 120,85 K¢.

Pii detailn¢jSim pohledu na strukturu obsahové sité Ize zjistit, na které reklamni

sestavy se spusténé kampan¢ déli. Tabulka 19 znazornuje tuto strukturu:

Tabulka 19: Reklamni sestavy v obsahové siti

Reklamni sestava Cena K¢ Konverzni pomér Vsechny konv. CTR

VSsichni navstévnici 3 dny banner 40 866,38 2,11% 139 0,19%
Vlozili do kosiku 7 dni banner 987,83 24,10% 40 0,40%
VSsichni navstévnici 3 dny banner 9 535,48 2,22% 37 0,31%
Vsichni navstévnici 7 dni banner 5928,75 2,36% 21 0,23%
VSsichni navstévnici 3 dny 5 749,62 1,53% 16 0,22%
Vlozili do kosiku 7 dni banner 964,90 7,95% 12 0,29%
Vlozili do kosiku 7 dni 320,61 21,57% 11 0,24%
Vsichni navstévnici 7 dni 3672,45 1,61% 9 0,21%
Vlozili do kosiku 14 dni 113,41 25,00% 4 0,23%
VSsichni navstévnici 14 dni - dyn. Sablona 1175,23 2,50% 4 0,23%
VloZili do kosiku 14 dni banner 214,72 7,50% 3 0,20%
Vlozili do kosiku 7 dni 6,66 0,00% 0 0,14%
Vlozili do kosiku 30 dni - dyn. Sablona 51,45 0,00% 0 0,45%
Vlozili do kosiku 30 dni 10,14 0,00% 0 0,28%

Zdroj: Google Adwords — Yakushi.cz (2016)

Pokud bude vykon kampani chapan pouze ve smyslu konverzi, 1ze nahliZzet jako na

vvvvvv
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cili bannerovou reklamu na navstévniky, ktefi v pfedchozich tfech dnech navstivili stranky
firmy Yakushi. Tato sestava ma vSak také nejvyssi naklady a to v hodnot¢ 40 866, 38 K¢.
Je tedy tfeba uvazovat o jejim vykonu a pfinosu v celém kontextu placené reklamy
a chapat ji jako voditko navstévnik na webové stranky firmy. Obecné Ize z vySe uvedené
tabulky vnimat bannerovou reklamu jako uc¢inngj$i formu reklamy Vv obsahové siti, nez
reklamu textovou. Proto by bylo vhodné zvysit pomér bannerovych reklam v ramci

remarketingu.
4.3.4 Srovnani vyhledavaci Google a Seznam

Pfi porovnani vyhleddvaci Google a Seznam, tedy téch nejpouzivangjSich

v prostiedi ¢eského internetu, lze narazit na hodnoty zachycené v nasledujicich tabulkach:

Tabulka 20: Souhrn kampani Google

Mira

Zdroj / okamzitého | Konverzni

médium Kampan Navstévy | opusténi pomér Transakce | Trzby K¢
google / cpc D-SEA:| Brand | CZ 34330 20,57% 3,29% 1129 | 2840835
google / cpc | D-PLA: | PLA | CZ | Produkty 10869 64,07% 2,10% 228 482 912
google / cpc | D-RMK:| RMK | CZ 8485 36,50% 1,04% 88 539 405
google / cpc D-SEA: | Bojové sporty | CZ 5967 52,86% 1,64% 98 206 108
google / cpc D-SEA: | Bojovd uméni | CZ 5838 44,02% 1,90% 111 155 652
google /cpc | D-PLA: | PLA | CZ | Ostatni 5659 66,74% 2,30% 130 177 755
google / cpc | D-SEA: | DSA | CZ 5087 47,30% 0,86% 44 211633
google / cpc D-RMK:| DRMK | CZ 4317 48,44% 1,67% 72 246 382
google / cpc | D-SEA: | RLSA | CZ 3324 29,75% 1,84% 61 122576
google / cpc D-SEA: | Bojovd uméni | SK 3292 59,75% 0,67% 22 27 905
google / cpc D-PLA: | PLA | CZ | Brands 2847 60,87% 2,53% 72 300 741
google / cpc D-SEA: | Brand | SK 2692 23,85% 2,79% 75 359 103
google / cpc D-SEA: | Bojové sporty | SK 2427 63,49% 0,70% 17 54778
google / cpc | D-RMK:| RMK | SK 1519 37,52% 0,66% 10 34775
Celkem 96 653 2157 | 5760560

Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2016)

V tabulce shrnujici vykon kampani spusténych v obsahové i vyhledavaci siti Google
1ze nalézt mnozstvi dat, ze kterych lze vychézet pfi srovnavani s vyhleddvacem Seznam.

Pro tento vyhledavac je uvedena tabulka nize:
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Tabulka 21: Souhrn kampani Seznam

Pocet

stranek

nal Konverzni
Zdroj / médium | Kampan Navstévy | navstévu | pomér Transakce | Trzby K¢
seznam / cpc D-RMK: Remarketing CZ 5446 6,71 1,40% 76 165 157
seznam / cpc Brand CZ 4979 11,13 4,16% 207 369 444
seznam / cpc D-SEA: Brand CZ 4906 11,29 5,65% 277 620 876
seznam / cpc D-RMTK:| DRTG | Vse 3512 3,80 0,97% 34 167 492
seznam / cpc Bojove sporty CZ 3001 4,17 1,70% 51 68 554
seznam / cpc D-SEA: Bojove sporty CZ 2183 3,86 2,06% 45 55990
seznam / cpc D-SEA: Bojova umeni CZ 1933 4,13 1,76% 34 34 428
seznam / cpc Bojova umeni CZ 1539 4,70 2,73% 42 83 559
seznam / cpc D-PLA: Produktova kampan CZ 620 3,68 3,55% 22 33614
seznam / cpc Produktova kampan 329 3,77 1,52% 5 5423
seznam / cpc Produktova kampan CZ 320 2,61 1,25% 4 6323
seznam / cpc Brand 45 11,64 6,67% 3 5645
Celkem 28 813 800 1616 505

Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2016)

Ze srovnani téchto dvou vyhledavacii je patrny aZ trojndsobny rozdil mezi trzbami ve
prospéch Googlu. To Ize ptisuzovat na vrub poméru vyuzivani téchto dvou vyhledavaci
v Ceské republice, ktery hovoii ve prospéch vyhledavate Google. Naopak konverzni
pomeér, coZ je hodnota Googlem definovana jako primérny pocet konverzi na kliknuti na
reklamu vyjadfeny procentudlni hodnotou, vyzniva 1épe pro vyhledava¢ Seznam. Jeho
konverzni pomér ¢inil v priméru 2,79%, zatimco Google zaznamenal primérnou hodnotu
1,62%. Obecné lze na zéklad¢ tabulek povazovat za kampané s nejvice konverzemi ty,
které jsou zaméefeny na brand. Z tabulky Ize vycist také skutecnost, Ze pokud jsou kampané
zamefeny obecné na produkty, maji pfi vyS$i navstévnosti mensi konverzni pomér. Pti
optimalizaci se tedy doporucuje tyto kampané, jako je naptiklad kampann zaméfend na

dynamicky remarketing, pozastavit nebo omezit.
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Zvlastni polozkou placené reklamy jsou Google nakupy. Diky formé¢ zobrazovani
produktt patticich do elektronického obchodu mohou uzivatelé na prvni pohled poznat,
které produkty lze na eshopu po prokliknuti o¢ekavat. Vykon téchto reklam zobrazuje
tabulka 22:

Tabulka 22: Google Nakupy — vykon

Mira

okamzitého | Konverzni Trzby
Kamparn / ID kampané Kliknuti | Cena CPC | Navstévy | opusténi pomeér Transakce | K¢
D-PLA | PLA | CZ | Produkty 8954 32383,02 | 3,62 10869 64,07% 2,10% 228 | 482912
D-PLA | PLA | CZ | Ostatni 4950 18038,96 | 3,64 5659 66,74% 2,30% 130 | 177 755
D-PLA | PLA | CZ | Brand 2250 7907,25| 3,51 2847 60,87% 2,53% 72| 300741
Celkem 16154 58329,23 19375 430 | 961 408

Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2017)

Z tabulky lze vypozorovat, ze Brand kampan zaznamenala nejméné proklikl, nejnizsi
naklady, ale druhé nejvyssi trzby. Znaci to pfinos uZivateld, ktefi uz znacku znaji a po
prokliknuti nakupuji, na rozdil od uZivateld, kterym se zobrazuji reklamy zaméfené na

produkty, jez si tito uzivatelé pouze prohlédnou a nenakoupi.

4.4 Socialni sité

Tim, jak v poslednich letech roste vyznam socialnich siti, nezbyva ani komerénim
subjektim nic jiné¢ho, nez byt sou¢asti tohoto trendu. Firma Yakushi se tohoto trendu drzi

a z dostupnych socialnich siti je aktivni v siti Facebook a v siti Instagram.
4.4.1 Facebook

Prezentace firmy Yakushi figuruje na Facebooku pod nazvem Yakushi —
Budoland.cz. Odkaz Budoland.cz ma za cil pracovat s povédomim publika o serveru
Budonews.cz, ktery piinasi novinky ze svéta bojovych uméni. Nicméné zadanim webové
adresy budoland.cz do internetového prohlizeée se uzivatel dostane pouze na stranku
Yakushi.cz bez jakékoliv dalsi informace o tom, zda stranka Budoland.cz skute¢né
existuje. Tento fakt mize byt pro uzivatele matouci a mél by byt napraven Gpravou nazvu

stranky na Facebooku.
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O tom, ze firma Yakushi figuruje na socialni siti Facebook je uzivatel na strankach
firmy informovan pouze relativné malym tlacitkem odkazujicim na facebookovy profil
firmy. Toto tlacitko se nachdzi v zapati webovych stranek firmy, a tak je velice
pravdépodobné, ze uzivatel, ktery nepfichazi na tyto stranky piimo za ucelem ziskani
kontaktu na Facebooku, nezaznamena pfitomnost firmy Yakushi v této socialni siti.

Samotné pitispévky na profilu firmy na Facebooku jsou pomérné Casté a drzi se
pravidla jednoho prispévku denné. Zpravidla maji informaéni charakter a orientace na
propagaci jednotlivych produkti neni pfili§ castd. Profil na Facebooku obsahoval

v mésicich listopad 2016 az leden 2017 nasledujici strukturu ptispévki:

Tabulka 23: Struktura prispévkia — Facebook

Typ prispévku % zastoupeni na profilu
PFispévky z vlastni tvorby 31,20%
Prispévky z cizich zdroj( 48%
Komer¢ni prispévky 20,80%

Zdroj: Facebook — timeline Yakushi — Budoland.cz (2017)

Profil se tak pfiliS nevzdaluje od pravidla poméru piispévka 40:40:20, ktery je
doporuceny serverem 365tipu.cz. Piispévky jsou zalozeny na sdileni prispévkl z jinych
stranek zaméfenych na podobny obor na Facebooku, sdileni clankti vydanych na
informacnich serverech Ringnews.cz a Budonews.cz a odkazovéni na slovnik pojmi
umistény na webovych strankach firmy Yakushi. Pfiblizné 20% piispévka pak spociva

Vv propagaci konkrétnich produkt prodavanych Yakushi.
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Pomémé silny nedostatek je spatiovan v obsahu informativnich piispévki. Bez

ohledu na zdroj ptispévku byly nalezeny tyto nedostatky:

Obrizek 5: Spatny p¥iklad prispévku

vakushi - Budoland.cz sdilel(a) fotku uZivatele Bojova
umeni - Fighters magazin

€

Vysledky, jak probihala volba Gladiatora desetileti 2006-2016.

Jak probihala volba
Y Gladiatora desetileti
i '\ \ 2006-2016
&

Di®

'y PROCHAZKA.:
B Rl‘fll fanousku
i odborniku

»

i
|
i

!

Zdroj: Facebook - timeline Yakushi — Budoland.cz (2017)

Vyse uvedeny typ piispévku je prikladem, jak by takovy piispévek na Facebooku
nemél vypadat. V tomto ptipadé jde o informaci ohledné volby Gladiatora desetileti
2006-2016, kterou zvefejiiuje server Bojovd uméni.cz. Piispévek je tézko Citelny a pro
uzivatele je, s ohledem na mnozstvi drobného textu, velmi nekomfortni vycist z tohoto
pfispévku informace. Dal$im nedostatkem je absence odkazu vedouciho na origindlni

¢lanek.

Nevyuzity potencial tkvi také v prezentaci firmy Yakushi prostfednictvim
sponzorovanych sportovcl. Z tohoto pohledu se firma snazi jejich tvafe vyuzivat v ramci
¢lanka ¢i fotografii, nicméné profil obsahuje také fadu videozdznami bez zvukové stopy,
které prezentuji konkrétni sportovce. Videozdznamy, které nepfinaSeji témef Zadnou
informacni hodnotu, pak neptsobi na uzivatele dojmem profesionalné¢ zpracované¢ho

marketingu.
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Profil Firmy Yakushi na Facebooku pak nezahrnuje rizné typy akci, které jsou
vhodné pro zapojeni publika. V tomto piipadé muize jit o akce, soutéze ¢i ankety, které
zvysi tzv. engagement uzivateli, ktefi sleduji profil Yakushi — Budoland.cz.

Vyse uvedena fakta o nevhodné prezentaci urCitych typl piispévkil jsou pak
dokladana také zapojenim uzivateli do interakce s jednotlivymi ptispévky. Tyto interakce
mohou byt typu kliknuti na tlacitko*“To se mi libi* ¢i jind rychlé reakce, pfidani komentaie
nebo sdileni. Nizkou atraktivitu ptispévki tak 1ze odvodit z poctu téchto interakci, které

jsou ¢itany na jednotky. Nékteré z piispévkl vSak nevyvolavaji reakce zadné.

4.4.2 Instagram

Instagramovy profil firmy Yakushi nese nazev stejny, jako ten na Facebooku. Firma
zde vyuziva sportovct z odvétvi bojovych sportid pro prezentaci produktli prodavanych
v eshopu Yakushi.cz. Fotografie jsou profesionalné zpracované, avsak jedna se o Cisty
branding. Profil neobsahuje fotografie, které by mély jinou ptfidanou hodnotu, nez je

prezentace produktii. To Ize uvést na prikladu vybranych fotografii:

Obrazek 6: Prispévky - Instagram

Zdroj: Instagram — Yakushi — Budoland.cz (2017)

V ptipad¢ vSech fotografii je kromé tvare sportovce také zretelny proddvany produkt.
Tento postup budovani znacky neni, dle Hofreitera (Clipsan.com, 2015) pfili§ vhodny
vzhledem Kk tomu, ze v pfipadé¢ Yakushi neni komunikovan zadny z dalSich aspektt
brandingu, jako naptiklad positioning nebo piibéh. Tyto aspekty jsou pro marketing na

Instagramu stéZejni.

82



Dulezitym prvkem socidlni sité Instagram je tzv. traffic profilu. Jeho rozsah je
méfitkem popularity profilu a lze jej ovlivnit prostiednictvim tzv. hashtagi, které je mozné
ptfidavat k jednotlivym fotografiim. Fotografie na profilu Yakushi — Budoland.cz vSak
nezahrnuji hashtagy zadné, tim je negativné ovlivnén jejich potencidl na urovni budovani
znacky.

V neposledni fadé¢ je dilezité upozornit na absenci jakéhokoliv odkazu vedouciho
z webovych stranek firmy Yakushi na instagramovy profil. Uzivatelé tak nemaji moznost

dozvédét se o figurovani firmy na této socidlni siti, pokud ji sami nenavstivi.

4.5 E-mail marketing

Marketing firmy Yakushi prostfednictvim e-mailu je zaloZzen na vyprodejovych
akcich spole¢nosti a na zasilani newsletteru. Informace o vyprodeji podavané v emailu,
ktery pifijde uzivatelim registrovanym na webovych strankach Yakushi.cz maji ryze
propagacni charakter. Zpréava, ktera takto uzivateli pfijde, zahrnuje pouze zlevnéné

polozky e-shopu. Neni uveden zadny popisek ani Zadna jiné textova informace.

V grafu na obrazku 7 lze pozorovat vyvoj navstévnosti dosaZzené¢ho prostrednictvim

e-mailové korespondence, konkrétn¢ informace o vyprodejich:

Obrazek 7: Graf nav§tévnosti z e-mailu

Navstévy
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200 /\
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Zdroj: Google Analytics — Yakushi.cz (2016)
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Je patrné, Ze e-mail oznamujici vyprodej v eshopu Yakushi, byl rozesilan pouze v rozmezi
mésict kvétna az Cervence. Navstévnost z tohoto kanalu vypovidd o nizké navstévnosti
Z nabidkového e-mailu ve zbytku roku 2016 i1 pifes to, ze v mésici prosinec byla na
strankach eshopu identifikovana vyprodejova akce. E-mail s nabidkou produkti mél za rok

2016 trzby v hodnoté 5 033K¢.

V piipadé ziskani informaci o rozesilani newsletteru byla provedena 17. 12. 2016
registrace na webovych strdnkdch eshopu prostiednictvim formulafe k odebirani
newsletteru. Od tohoto data az do 17. 2. 2017 nebyl pfijat zadny e-mail ve formatu
newsletteru. Z toho lze usoudit, ze ackoliv je na strankach eshopu tladitko vyzyvajici

k odebirani newsletteru, firma Yakushi tento kanal nerozviji a newslettery nepublikuje.

Na zaklad¢ vyse uvedenych skutecnosti Ize doporucit, aby byla zvySena frekvence
zasilani informacnich e-mailu na principu newsletteru. Tyto e-maily mohou pomoci zvysit
povédomi o znacce, zlepsit jeji povést v ocich zakaznikli a zvysit tak konverzni pomér
eshopu. Stejné doporuceni plati i pro zasilani nabidkovych nebo produktovych e-maili,

jejichz vyssi frekvence taktéZ skryva potencial pro zvySeni konverzniho pomeéru stranek.

4.6 Doporucena opatieni

Opatieni doporucena autorem této prace se nejprve vztahuji k implementaci
klicovych slov v ramci optimalizace pro vyhledavace. Na strankach produktt a kategorii
webu Yakushi jsou zpracovany popisky téchto kategorii zptisobem, ktery sice zvyraziuje
jednotliva kli¢ova slova tak, aby byla pro vyhledavac zietelnd, nicméné nerelevantni vypis
klicovych slov pisobi na vyhledavace nepfirozené a stranky tak mohou byt penalizovany.
Doporucuje se implementovat tato klicova slova do kontextu stranek tak, aby byla jejich
pfitomnost zde jasna a pfinosna i pro uzivatele. Vypsat do popisku stranky text orientovany
pouze na to, aby obsahoval co nejvetsi mnozstvi klicovych slov je nezadouci.

Z kvalitativni analyzy provedené v praktické casti vyplyva, ze V dlouhodobém
horizontu je doporuceno zaméfit se na longtailové vyrazy, které maji nizsi hledanost, ale
mohou pfindset vice konverzi. Tato klicova slova jsou pak schopna znatelné zvySovat

konverzni pomér obchodu. Celkov¢ lze jako nejptinosnéjsi klicova slova hodnotit ta, ktera
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jsou zaméfena na brand. Nicméné, V z4jmu posileni konkurenceschopnosti se doporucuje
zam¢éfit praveé na vySe zminéné longtailové vyrazy.

V oblasti relevance zpétnych odkazi bylo zjisténo, ze na webové stranky firmy
Yakushi vedou odkazy z tematicky relevantnich webid. Vyjimku tvoii adresy hotpneu.cz
a aaapoptavka.cz, které predstavuji katalogové zapisy. Zapisy do téchto katalogli plisobi na
vyhledavac nepftirozené a jsou tak vyhodnocovany jako umély néstroj zpracovani zpétnych
odkazli. Tyto katalogové zépisy mohou zpusobit, ze je vyhleddvaC zacne penalizovat
a stranky zobrazované na piednich pozicich se zacnou zobrazovat dale, nez je prvni nebo
i druha stranka vyhledavani. V nékterych ptipadech mize v ramci penalizace dojit
K Gaplnému zastaveni zobrazovani stranky. Doporucuje se tedy vyfadit tyto katalogové
zapisy z koncepce zpétnych odkazi stranek firmy Yakushi.

Pro kampané ve vyhledavaci siti jsou vhledem k jejich pomérné dobré schopnosti
konverze navrzena opatfeni men$iho rozsahu. Tato doporuceni vychazeji z navySeni
denniho limitu pro kampané Bojové sporty CZ, DSA CZ nebo RLSA CZ dle navrha
sytému Google Adwords a dle finanénich moznosti firmy Yakushi. Vyssi rozpocet pro tyto
kampané pfinese dle vySe zminéného systému vice kliknuti, transakci a zvySeni
konverzniho poméru.

Druhou oblasti nadvrhu doporu€eni pro kampané vy vyhledavaci siti je optimalizace
reklamnich inzeratt pro kli¢ova slova z tabulky 14, ktera maji vysoky podil nakladi na
trzbach. Pfedev§im jde o tato klicova slova: tatami, kimono judo, +kimono -+karate,
boxerské rukavice. Uvedend, ale i dalsi klicova slova ztabulky zaznamenavaji podil
nakladl na trzbach od 13% do 51%. Takto vysoky podil je signalem pro zahdjeni
optimalizace reklam souvisejicich s témito klicovymi slovy. Optimalizace 1ze dosdhnout
napiiklad zmé&nou stavajicich kreativ jednotlivych reklamnich inzeratl, coz je zpiisob, jak
diky pouziti vhodné&j$i reklamy snizit cenu za proklik a tim i ndklady na konkrétni kli¢ové
slovo.

V ramci obsahové sité¢ se doporucuje navysit rozpocéet pro kampané v remarketingu
a dynamickém remarketingu, nebot’ jejich omezenim je omezovan také potencial téchto
kampani pfinést vice konverzi. Nicmén¢ s ptihlédnutim k aktudlnimu konverznimu poméru
je navyseni limitu zavislé na ochoté firmy vkladat dalsi prostfedky do kampani v obsahové
siti. Vzhledem k vétSimu konverznimu poméru bannerovych reklam by bylo vhodné zvysit

pomér bannerovych reklam v ramci remarketingu.
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Pti porovnani vyhledavaci Google a Seznam vySlo najevo, Ze i pies dominanci
Googlu ma tento vyhledava¢ niz8i konverzni pomér, nez vyhledava¢ Seznam. Pro
odstranéni tohoto nedostatku je doporuceno zaméfit se na optimalizaci kampani predevSim
ve vyhledavaci Google tak, aby postupné dochazelo k navySovani konverzniho poméru
kampani. Doporucuje se také omezit kampané dynamického remarketingu cilené na

produkty na obecné urovni. Tyto kampané nedosahuji ani 1% konverzniho poméru.

Na zékladé provedené analyzy socialnich siti 1ze konstatovat, ze firmou Yakushi
vyuzivané socidlni sit€ nepiinaseji traffic, ktery lezi v jejich potencidlu. Vyplyva to
predevsim z engagementu fanouskul na profilu Yakushi — Budoland.cz. Efektivni vyuzivani
socialni sit¢ Facebook je v ptfipad¢ firmy zasadni a ptesto, Ze je zde firma pomérné aktivni,
doporucuje se zavést opatieni ke zvySeni engagementu fanouskli facebookového profilu
a tim 1 zvySeni trafficu na této socidlni siti. ZlepSeni téchto dvou aspekti pomahaji
v dlouhodobém horizontu podpofit pozitivni vnimani firmy a nasledné i zvysit konverzni
pomér eshopu.

Konkrétni doporu€eni pro facebookovy profil maji podobu optimalizace piispévki
odkazujici na ¢lanek o potfadané akci. Tento typ ptispevku, v némzZ je uveden rozsahly text,
nemotivuje navstévnika profilu k jeho piecteni. Proto je dulezité témito piispévky
plnou verzi ¢lanku. UZivatel si poté miZe pohodlné piecist cely ¢lanek ve velikosti, ktera
mu vyhovuije.

Videa bez zvukové stopy by méla byt nahrazena videi, kterd maji vétsi vypovidajici
hodnotu a motivuji uzivatele k jejich zhlédnuti, potazmo k uskute¢néni reakce na tento
prispévek.

V ptipad¢ sit€¢ Instagram se doporucuje uvadét k prezentovanym fotografiim
hashtagy s relevantnimi popisky, které pomohou zviditelnit tento profil, zvysi jeho traffic
a tim zdarazni znacCku v povédomi uZzivatelt.

Samotné fotografie by pak mély zachycovat situace z bézného ¢i sportovniho Zivota
téch, kdo pouzivaji produkty firmy Yakushi. V soucasnosti jsou na fotografiich
zobrazovani sportovci s témito produkty, nicméné fotografie piisobi nepfirozené

a vyvolavaji pouze velmi nizky engagement. V neposledni fad¢ by bylo vhodné uvést na
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strankach Yakushi.cz viditelny odkaz na profil v siti Instagram. Uvedena doporuceni jsou

zasadni ke zlepSeni tohoto stavu.

E-mailovy marketing spole¢nosti Yakushi je v sou¢asné dobé nevyrazny a vzhledem
K tomu, ze se jednd o zasadni nastroj péfe o zakazniky, mél by byt pfistup k tomuto
nastroji pfehodnocen. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti v podkapitole See-Think-Do-Care,
zavéreéna faze nakupniho procesu je dilleZita pro udrzeni zakaznikd. Uvodnimi kroky
k odstranéni nedostatkl v e-mailingu by mély byt tyto:
e zvyraznéni tlacitka pro zasilani newsletteru a jeho pfemisténi ze zépati
stranky do viditelné ¢asti stranky,
e zvySeni frekvence zasilani nabidkovych e-mailil registrovanym uzivateliim,

e vypracovani koncepce tvorby a zasilani newsletteru na pravidelné bazi.

Uvedena doporuceni maji predev§im charakter dlouhodobé koncepéni prace v oblasti
optimalizace jednotlivych nastrojii internetového marketingu a kromé& doporuceni
tykajicich se placené reklamy ve vyhleddvaci a obsahové siti jsou pfedmétem vyrazné

zmény pristupu firmy Yakushi k témto nastrojim.
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni
konverzniho poméru elektronického obchodu firmy Yakushi s.r.o. K dosazeni tohoto cile
byla provedena analyza vyuziti nastroju internetového marketingu ve firm¢ Yakushi s.r.o.
Teoreticka Cast prace je vénovana vysvétleni elementarnich pojmii pouzivanych v ramci
této diplomové prace. Kromé zdkladnich pojmt, které jsou v teoretickych vychodiscich
vysvétleny, byla vénovana pozornost roli marketingu v rdmci firemnich procest s diirazem
na jeho vyuziti v internetovém prostfedi. Samostatné kapitoly teoretickych vychodisek
byly vénovany nastrojim internetového marketingu, které jsou pokladany za stézejni
V ramci vyuzivani internetu jako nastroje k propagaci a prodeji produkti této spolecnosti.

V Gvodu praktické ¢asti diplomové prace byla predstavena spole¢nost Yakushi
s.r.0., vymezena jeji plisobnost, pfedstaveny byly néstroje internetového marketingu, které
firma vyuziva. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze se jednd o internetovy obchod, byly jako
nastroje internetového marketingu identifikovany optimalizace pro vyhledavace, placena
neboli PPC reklama, socialni sit¢ a e-mail marketing. Vychozi pozice spolecnosti
vzhledem ke konkurenci byla celkové vyhodnocena jako velmi dobrd, nicméné byla
provedena analyza nastroji internetového marketingu, ktera méla za cil odhalit pfipadné
nedostatky. Analyza byla vypracovana na zdkladé¢ dokumenti poskytnutych spolecnosti,
nastrojii pro provadéni analyzy internetového marketingu, které umoznily méteni vysledki
za cely rok 2016 a externich nastroji, pomoci kterych bylo mozné analyzovat soucasny
stav. Vystupy dosazené prostfednictvim provedené analyzy poslouzily jako zaklad pro
doporuceni opatfeni, ktera méla za cil zlepSeni konverzniho poméru internetového
obchodu Yakushi.cz a upevnéni jeho pozice vzhledem ke konkurenci v internetovém
prostiedi. Na zaklad¢ téchto vystupt bylo navrzeno:

e implementovat tato klicova slova do kontextu stranek tak, aby byla jejich
pfitomnost zde jasna a pfinosna i pro uZivatele,

e v zdjmu posileni konkurenceschopnosti se doporucuje zaméfit pravé na vyse
zminéné longtailové vyrazy,

e vytadit tyto katalogové zapisy z koncepce zpétnych odkazu stranek firmy
Yakushi,
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e navysit denni limit pro kampané Bojové sporty CZ, DSA CZ nebo RLSA
CZ dle navrhii sytému Google Adwords a dle financ¢nich moznosti firmy
Yakushi,

e optimalizovat reklamni inzeraty pro klicova slova z tabulky 14 - zména
stavajicich kreativ jednotlivych reklamnich inzeratd,

e v ramci obsahové sit¢ navysit rozpoCet pro kampané v remarketingu
a dynamickém remarketingu,

e zvysit pomér bannerovych reklam v ramci remarketingu,

e zam¢fit se na optimalizaci kampani predev§im ve vyhledavaci Google,

e zavést opatfeni ke zvySeni engagementu fanouSkt facebookového profilu
a tim i zvySeni trafficu na této socialni siti,

e optimalizovat ptispévky odkazujici na ¢lanek o potadané akci,

e uvadét k prezentovanym fotografiim na Instagramu hashtagy s relevantnimi
popisky,

e uvést na strankach Yakushi.cz viditelny odkaz na profil v siti Instagram,

e zvyraznit tla¢itka pro zasilani newsletteru a pfemistit je ze zapati stranky do
viditelné ¢asti stranky,

e zvysit frekvenci zasilani nabidkovych e-mailil registrovanym uZivateliim,

e vypracovat koncepci tvorby a zasilani newsletteru na pravidelné bazi.

Kombinaci vySe uvedenych néastroji bylo dosazeno vypracovani analyzy
internetového marketingu spole¢nosti Yakushi s.r.o. Na zaklad¢ vystupt této analyzy byla
prokdzana velmi dobra prace s néstroji internetového marketingu v této firmé, predevSim
V ramci optimalizace pro vyhledavace a placené reklamy. Pfesto byly zjiSt€ny nedostatky,
které byly v ramci jednotlivych kapitol v praktické ¢asti identifikovany. V zavéru prace
byla navrzena doporuCend opatfeni zabyvajici se odstranénim téchto konkrétnich
nedostatk.

Doporuceni sestavend autorem této prace byla pifedlozena vedeni spolecnosti
Yakushi s.r.o. jako forma zpétné vazby na praci s nastroji internetového marketingu v této

spolecnosti.
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7 Ptilohy

Piiloha 1: Tabulka kli¢ovych slov

Klicové slovo Hledanost Google Hledanost Seznam Hledanost celkem
adidas 18 100 18 363 36 463
nike 18 100 10311 28411
boty 9900 15 343 25243
rukavice 720 15526 36 463
under armour 6 600 4875 28411
dédmska tricka 480 9544 25243
tapeta na plochu 1900 7 342 16 246
sportovni obleceni 2 400 6524 11 475
sportovni tasky 880 7 745 10 024
panské mikiny 1600 5537 9242
panské kratasy 720 6356 8924
zbrané 2400 4149 8625
queen 4 400 2026 7 137
samolepky na auto 2 400 3590 7076
adidas originals 2 400 3520 6549
box 2900 2500 6426
boxovaci pytel 2 400 2792 5990
mma 3600 1325 5920
bruce lee 3600 821 5400
sportovni taska 880 3012 5192
wrestling 2 400 1215 4925
katana 1900 1538 4421
judo 1300 1478 3892
karate 1300 1352 3615
teplakova souprava adidas 390 2 069 3438
Yakushi 1600 840 2778
ninja 1600 758 2652
sportovni batohy 260 2089 2459
boxerské rukavice 720 1624 2440
ufc 1900 391 2358
aikido 1600 665 2349
boxovaci pytle 320 1938 2344
mma shop 1300 920 2291
trenky 880 1172 2 265
bike 1000 905 2258

profiboxing 590 1126 2220



karambit
kickbox

vrhaci noze

cestovni taska na koleckach

mikiny panské
suspenzor
maceta

batoh adidas
kimono
tapout

tatami

batohy adidas
teplakové soupravy
macety

king

hammer

kukri

taska pres rameno adidas

adidas shop

jiu jitsu

mma rukavice
mikiny s kapuci
mece

adidas eshop
chranice kolen
hayabusa
kung-fu

booster

bojové sporty
venum

cold steel
boxovaci rukavice
chranice
zatéZova vesta
twins

mikina s kapuci
bojova uméni
thai box
penézenka adidas
samurajsky mec
salova obuv adidas
kendo

damské topy

1000
1000
590
590
480
880
720
260
1000
720
720
260
590
320
880
880
590
170
720
880
390
110
480
720
140
590
1000
590
390
480
480
260
170
390
590
170
480
590
210
390
140
590
170

694
688
1080
1054
1149
741
872
1303
544
772
720
1161
824
1055
462
387
671
973
392
225
707
970
599
345
916
450
38
447
581
478
457
638
703
442
232
648
327
199
570
371
613
158
566

2052
1905
1716
1694
1688
1670
1644
1629
1621
1592
1563
1544
1492
1440
1421
1414
1375
1342
1267
1261
1143
1112
1105
1097
1080
1079
1065
1056
1040
1038
1037

971

958

937

898

873

832

822

818

807

789

780

761



bandaze

macho

sake

mma praha

affliction

chranice na kolena
funkéni obleceni

box praha

under armour vyprodej
panska mikina s kapuci
kimona

teplakova souprava panska
¢sfu

sai

uniformy

kickbox praha

kubotan

fighter

rashguard

under armour brno
teplakové soupravy adidas originals
mma brno

damaskova ocel

panska tepldkova souprava
chranic zubd

katany

bojové uméni

samurajské mece

kick box

rukavice na fitbox

adidas batohy

lapy

boxovaci pytel pro déti
sportovni taska na koleckach
kimono karate

chrénice loktd

panska mikina bez kapuce
hvézdice

kimono judo

boxovaci panak

mikina under armour
ninjutsu

thaibox

320
480
480
480
480
320
170
480

30
110

90

50
170
390
210
320
320
390
260
390

10
320
320

90
170
260
320
110
210
170
170
140

90
110
140

30

70
260
210
140

70
320
260

386
217
215
212
211
319
468
149
587
505
521
559
383
163
337
211
208
135
261
128
493
158
155
385
304
212
151
358
254
290
281
308
357
331
298
406
361
148
193
262
325

68
124

753
748
736
706
697
695
692
691
639
638
629
617
615
611
609
553
553
547
531
528
525
521
518
503
478
475
475
474
472
471
468
464
460
451
448
447
441
438
436
431
408
403
402



nunchaku

damské triko

détsky boxovaci pytel
tasky pres rameno adidas
katana prodej

médni obleceni
boxerské boty

panské mikiny s kapuci
satori

tonfa

adidas e shop

bokken

adidas e-shop

century

chrénice na zuby

bjj

mikina bez rukava
kunai

muay thai trenky

tanto

boxovaci hrusky
chrénice zubd

thajsky box

fit box

fightnews

rukavice na box
damské mikiny s kapuci
sauna oblek

adidas teplakova souprava
hakama

damska mikina s kapuci
rival

chranice holeni

top ten

venum shop

wakizashi

Yakushi.cz

teplakova souprava adidas pro Zzeny

kompresni triko

under armour mikina
panské tepldkové soupravy
chrénic¢ na zuby

teplakova souprava adidas

140
50
90

110

210

170

110

140

260

210

260

210

260

170

170

210

110

210
50

170
10
90

210

170

170
90
50
90
90

170
70

170
70

170

140

170
70

140
90
70

110
50

238
323
277
256
155
191
243
198

73
123

68
108

57
147
143
102
199

97
256
135
294
207

87
126
123
196
231
189
185
105
202

98
195

94
123

93
192
260
118
168
185
142
201

395
388
384
378
373
367
366
365
361
353
338
333
333
328
318
317
317
313
312
309
307
306
305
304
297
297
296
293
286
281
279
275
275
272
268
265
264
263
263
262
260
258
258



mma trenky
bandaZe na box
fighter shop

lapa

fight shop

thaibox praha
kimono na judo
rukavice na mma
drzak na boxovaci pytel
vrhaci hvézdice
rukavice mma

boty na box

mikiny bez kapuce
thai trenky

cestovni taska adidas
cestovni taska s kolecky
panské mikiny bez kapuce
under armour triko
mma core

mikiny panské s kapuci
modni obleceni
ninja oblek

judo kimono
boxovaci hruska
jaido

top ten

mma shop praha
kendo praha
taekwondo wtf
trenky venum

thai box praha
escrima

karate praha

trenky adidas

fitbox rukavice
pytlovky

dievéné mece
mikina venum
taekwondo itf
bandaze na fitbox
naja

eshop adidas

makiwara

90
170
140

20
140
170

40

70

70

90

90

70
110

30

50

30

70

90
140

30

50

50

50

70
140
170
110
140

70

10

90
110
110

20

70

70

50

40
110

90

90

50

70

153
67
89

137
85
52

181

146

145

113

109

125
85

163

142

161

116
95
41

150

130

127

124

103
30

59
27
97
157
73
51
50
137
86
86
104
114
42
61
60
99
78

255
252
251
243
237
229
227
225
222
221
216
215
203
199
195
195
193
192
191
186
185
181
180
180
177
174
173
170
170
169
167
167
167
163
161
160
157
156
156
154
154
152
151



Ceskd boxerskd asociace 50

swelter 110
thajska mast 70
znackové panské mikiny s kapuci 0
mikiny tapout 40
trenky muay thai 20
teplakové soupravy panské 50
détské kimono 30
kickbox rukavice 20
andré reinders 90
gun ex 70
capoeira kalhoty 20
détské boxerské rukavice 50
maceta kukri 20
sportovni tasky na koleckach 40
sportovni batohy a tasky 0
adidas tasky pfes rameno 50
triko under armour 50
katana me¢ 20
Yakushi brno 90
Yakushi praha 50
kimono aikido 70
ochranny oblek 50

VI

96
35
75
143
102
122
90
109
119
48
67
114
84
114
92
128
77
77
106
33
73
53
73

150
149
148
146
145
145
143
142
142
140
139
139
138
137
134
134
134
132
128
127
127
126
123



Piiloha 2: Kvalitativni analyza - kompletni

Klicové slovo

karambit

boxovaci pytle
suspenzor

vrhaci noze

boxerské rukavice
tepldkova souprava adidas
mma trenky

venum shop
boxovaci hrusky
muay thai trenky
chraniée na zuby
boxerské boty
katana prodej

mikina under armour
boxovaci panak
kimono judo
chranice loktd
kimono karate
boxovaci pytel pro déti
rukavice na fitbox
z4téZova vesta
chranice kolen
adidas eshop

mece

Celkové
hodnoceni

OISO CIORCIOICACICCIICIONCACICACICAC)

Hledanost
Google

1000
320
880
590
720
390

90
140
10
50
170
110
210
70
140
210
30
140
90
170
390
140
720
480

Hledanost
Seznam

694
1938
741
1080
1624
2 069
153
123
294
256
143
243
155
325
262
193
406
298
357
290
442
916
345
599

Hledanost Hodnoceni

celkem
1694
2258
1621
1670
2344
2459
243
263
304
306
313
353
365
395
402
403
436
438
447
460
832
1056
1065
1079

hledanosti

N NN W W Ww w w w w w w w w w w w w kP P DN PP

<

Konkurence
Google

610 000
152 000
140 000
112 000
265 000
347 000
41 700
618 000
36 800
13 500
167 000
323 000
57 800
223 000
12 900
554 000
211 000
448 000
83 200
13 500
94 700
359 000
624 000
718 000

Konkurence
Seznam

37 251
429 542
282 381
242 732
551 544

2176 014
233 319

57 105
122 342

11 207
636 072
469 115
139 388
461 643

13 578
106 785
593 515
106 906
236 986

9 684
289 390
930 546

1473776
1795 930

Konkurence
celkem

647 251
581542
422 381
354732
816 544
2523014
275019
675 105
159 142
24 707
803 072
792 115
197 188
684 643
26478
660 785
804 515
554 906
320186
23184
384 090
1289 546
2097 776
2513930

Hodnoceni
konkurence

=

N N N R R R R R R R R R R R R R R RBR NN R R @R

Hodnoceni
relevance
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mma rukavice

taska pres rameno adidas

kukri

macety

batohy adidas
mma shop
sportovni batohy
katana

panské kratasy
sportovni tasky
chranice holeni
venum

mikiny s kapuci
teplakové soupravy
tatami

tapout

kimono
cestovni taska na
koleckach

panské mikiny
sportovni obleceni
damska tricka
under armour

adidas

panské mikiny s kapuci

maodni obleceni

kickbox

CICICICICICICICICNOICICOICIOICACIOICICICIOICICICICORC,

390
170
590
320
260
1300
260
1900
720
880
70
480
110
590
720
720
1000

590
1600
2 400

480
6 600

18 100

140

170
1000

707
973
671

1055

1161
920

2089

1538

6 356

7745
195
478
970
824
720
772
544

1054
5537
6524
9 544
4875
18 363
198
191
688

1097
1143
1261
1375
1421
2220
2349
3438
7076
8625

265

958
1080
1414
1440
1492
1544

1644
7137
8924
10024
11 475
36463
338
361
1688

N N N NN N N W P P PP P NN NN
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Vil

346 000
344 000
791 000
399 000
543 000

23 400 000
553 000

21 700 000
569 000
799 000
201 000
3100 000
525 000
435 000

9 640 000
3 780 000
25 900 000

409 000
763 000
1270 000
779 000

59 100 000
207 000 000
442 000
901 000
742 000

1428 110
549 116
68 964
936 415
3 196 592
1 251 670
7 710 400
816 177
3420 824
18 157 381
1331934
180 576

1 818 428
3119 214
192 135
665 168
1862 540

471 525

4 843 273
5170 796
7 600 526
1132079
20 274 388
1224 262
4 245 974
542 239

1774 110
893 116
859 964

1335415

3739592

24 651670
8263 400
22516 177
3989 824
18 956 381

1532934

3280576

2343428

3554214

9832135

4445 168

27762 540

880525
5606 273

6 440 796
8379526
60 232 079
227 274 388
1666 262
5146974
1284 239
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aikido
ninja
karate
judo
wrestling
mma
cold steel

jiu jitsu

OOOLOLOEOL®

1600
1600
1300
1300
2 400
3600

480

880

665
758
1352
1478
1215
1325
457
225

2 265
2358
2 652
2778
3615
4925

937
1105

N W R R R R R R

16 400 000
187 000 000
82 000 000
54 700 000
198 000 000
127 000 000
17 500 000
21 500 000

600 762
5731539
1710 727
2426 418

11 738 121
5403 087
1736 900

225 053

17 000 762
192 731539
83710727
57 126 418
209 738 121
132 403 087
19 236 900
21725053
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