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Souhrn

Bakal&ska prace seénuje problematice internetového marketingu. Cileareticko-
metodologickécasti této prace je podat ucelenkelpled o moznostech internetového
marketingu a o pouzivanych metrikachéfami (&innosti reklamy. V tétocasti je
¢tendam alespé minimalré nastign historicky vyvoj Internetu. Prace pak dale
podava pehled o nejpouzivaisich formatech reklamy na Internetu a je v ni ptskt
prostor i pro zakladni informace o optimalizaci wefch stranek. Zayr teoreticko —
metodologickésasti se ¥nuje nejpouziva)Sim nastroym webové analytiky a popisu
zakladnich funkci softwaru Google Analytics. Cadareticko — metodologické&ast je
propojena zakladnim fehledem nej§tSich poskytovatél reklamnich prostdr na

Internetu a jejich Pstupu k trhu.

Analyticka cast je ¥novana modelovém fikladu, na kterém je ipdstavena
marketingova strategie pro rok 201Xema e-shopu se spebni elektronikou. V prvni
kapitole praktické&asti je analyzovan aktudlni vyvoj na trhu se sgiwii elektronikou.
Nasled’ je predstaven e-shop Electrosvet.cz, na ktery jecrama praktick&ast této
bakal&ské prace. Cilem praktick&asti je giprava takové strategie, ktera povede
k dosaZzeni planovaného obratu pro e-shop Electragvea rok 2011, ip zachovani
stejnych finadnich naklad jako v roce pedchozim. V jednotlivych kapitolach jsou pak
postupi predstaveny navrhované strategie a v posl€dsti je souhrn a hodnoceni

zvolenych strategii.
Summary

The Bachelor thesis deals with the subject of meemarketing. The aim of the theory-
methodological part of the thesis is to provide anprehensive summary on the
possibilities of internet marketing and the metiised for measuring the effectiveness
of advertising. In this part the reader is informénl some extent, of the historical
development of the internet. The work is furthevated to the overview of the most
frequently used formats of internet advertising ahdalso presents some basic
information on optimalisation of web pages. The daosion of the theory-
methodological part deals with the most frequentgd tools of web analytics as well
as the description of some basic techniques of 8oAgalytics software. The whole
theory-methodological part is interconnected withbasic summary of the most



significant providers of advertising space on theernet and of their access to the
market.

The analytical part is devoted to a model situatidnich presents a 2011 marketing
strategy which is designed for a consumer eleatsorishop. The first chapter of the
practical section analyses the latest developmantise consumer electronics market.
The next item is a presentation of Electrosvet.«sh@ which is the scope of the
practical section of this thesis. The aim of thacgical section is to prepare such
strategy which will lead up to making the expediathover for Electrosvet.cz e-shop in
2011 with keeping the financial costs on the saewellas in the previous year. The
individual chapters gradually present the proposedtegies and the final part is a

summary and assessment of the selected strategies.
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1 Uvod

Internetovy marketing — pojem, ktery slychagien dal casgji a setkavame se s nim
prakticky ihned po oteeni jakékoliv internetové stranky. Internetovy medikg
zaznamenaldhem posledniho desetileti zavratny vzestup, | kdgp p&atky sahaji az
do minulého stoleti. ilestoze w¥tSina spolénosti dnegadi online marketing do svého
z&kladniho marketingovéhoriptupu, stale se na trhu pohybuje mnoho firem,ékter
newnuji této oblasti dostataou pozornost, nebo nesjns timto nastrojem efekti¥n

pracovat. A pra¥ této problematice setnuje gedkladana bakatgka prace.

Formy internetového marketingu s€ase velmi rychle vyvijeji, gmi a v zavislosti na
rostouci poptavce po praosticich, jez by zvySovaly naeshost webovych stranek,
vznikaji stale nové Apsoby, jak potencialni zakazniky oslovit, zaujmoypiraswdcit
nejen k navave, ale idedls i k néjaké konkrétni akci. Tato prace si klade za cilaiod
piehled o moznostech internetového marketingu a &ipanych metrikach #teni
acinnosti reklamy v progedi Internetu. Na modelovéntikladu pak bude igdstavena
marketingova strategie pro rok 201kema e-shopu se spebni elektronikou. Ukolem
je zajistit efektivni internetovou propagaci, dasat vysSiho celkového obratu
vV mezir@&nim srovnani a to vsdipstejném rozpé&tu jako v roce pedchozim, tj. v roce
2010.

Teoreticko-metodologick&ast se v Uvodu snazi alegpabeZzné nastinit historicky
vyvoj Internetu. Déle se énuje aktuald nejpouzivagjsim formatim reklamy na
Internetu a optimalizaci webovych stranek.uSyrostor dostanou také w@ept;i
vyuzivané nastroje webové analytiky, a zejména pakladni funkce obe¢n
nejrozsfergjSiho softwaru pro webovou analytiku - Google Anialy. Celd tato
teoreticko — metodologicka&ast je pak logicky propojenatrghledem nejtSich

poskytovatel reklamnich prostdrna Internetu a jejichifstupu k trhu.

Analyticka ¢ast by ngla zangrné nabidnout po¥kud netradini, spiSe manazersky
pohled na internetovy marketing. Jiz vySe ifovany modelovy fiklad e-shopu
Electrosvet.cz (prodejce spebni elektroniky) by @ byt analyzovan a v jednotlivych

podkapitolach by ®i postupr rozkryvat navrhované strategie pro dosazeni



stanoveného cile. Ste&jjako v praxi bude nejprve analyzovana aktualniesié na trhu
se spatebni elektronikou, atfpdstaven modelovy, internetovy obchod Electroszet.c
Nasledovat bude popis jednotlivych zdrajavstvnosti zkoumaného e-shopu a tyto
Gdaje ¢lenéné do samostatnych podkapitol budou dépyntabulkou s fehledem o
vyvoji navsevnosti a obratu. Cilem praktick&sti je ukazat, Ze i s niz8imi, resp.
stagnujicimi finagnimi prostedky, lze dos&hnouttipjejich spravné alokaci zvySeni

celkového obratu a zajistit si tak konkutenvyhodu.



2 Teoreticko-metodologickaéast prace

2.1 Historicky vyvoj Internetu a jeho dopad na reklamu

Fenomén Internetu ovlada nasi sgalest relativé dlouho, nicméé vyuzivani jeho
potencialu, & as@sre ¢i nikoliv, piichazelo pozvolna a toiedevsim z @vodu nizké
technické vybavenosti a infordvd gramotnosti. Pro sttné seznameni se s historii
Internetu samotného jéeba se vratit az déervence roku 1945, kdy vySel v americkém
casopisu The Atlantic Mothlglanek ,As We May Think* s fevratnou mySlenkou na
vyuziti paitact pro komunikaci. Lzefici, Ze jeho autor Vannevar Bush se tak stal
jednim ze zakladatlinformaini védy, nicmér zrozeni tradiniho Internetu zdaleka
nebylo na ptadu dne. V rdmci boje USA a Siaského svazu o technologické prvenstvi
a v odvetné reakci na ugh sovtské druzice Sputnik (1957), byla v USA zaloZzena
specialni vyzkumna agentura Advanced Research d®&sojegency (APRA). Pavel
Kodytek ve svénglanku k historii Internettiptipomind, Ze tato agentura pak reagovala
na zajimavy a usgny projekt Narodni vyzkumné labor&go(Velka Britanie), jez na
pocatku roku 1968 instalovala prvni testovaci komu&ikest” uvnitt budovy. APRA
pak dostala zadani na obdobnod,rezsahlejSi $i O rok pozdji, presré 29. 10. 1969,
prokehl prvni penos dat v ramci armadniho projektu APRANET, jerdiStoval
decentralizovanou, komunikai st’, kterd, jak uvadi na webovych strank&chrné
komory Stanislav Jonak, nebytehromena aniffpadnym vypadkem &hkolika uzki®.
Béhem rEkolika méalo nasledujicich let se do jiz zlmvané sit APRANET pidavaly
dalSi a dalSi instituce,rgdevSim univerzity, a gatkem 80. let 20. stoleti jich byly
zapojeny jiz stovky. Nutno takéfipomenout, Ze tou dobou jiz byl pojem hypertext
definovan (1963) teoretikem T. H. Nelsonem a potédevsSim v praxi feveden
Svycarskym vynalezcem Timem Berners-Leee@ispopicim ve Svycarském institutu pro
jaderny vyzkum CERN. Druhy jmenovany tak polozZikizély Internetu, jak jej zndme
dnes, a na podzim roku 1990 spustil prvni WWW ser@eosm ndsial pozdiji (9. 8.

1991) spustil reguléenprvni webové stranky na adrese ,info.cern.ch® gpolprvnim

! KODYTEK, Pavel. Historie internetWebDesign Pay & Sofonline]. 30. ledna 2006, , [cit. 2011-09-04]. By z WWW:
<http://www.webdesign.paysoft.cz/clanky/2006/higenternetu/>.

2 JONAK, Stanislav. Historie Internetu stng (1.). Cerna komora.cfonline]. 8. kwtna 2011, , [cit. 2011-09-04]. Dostupny z
WWW: <http://cernakomora.cz/index.php/politika/S&tealni/64-struna-historie-internetu>.



webovym prohlizéem, jenz nazval jednoduSe WorldWideWeb (pgizdbyl
piejmenovany na Nexus). K zasadnimuil@mu v historii Internetu vSak doSlo
pricinénim spolénosti Netscape, ktera v roce 1994&aa distribuovat sy standardni
webovy prohlize. V letech 1993 az 1995 doSlo ke dvojnasobnémuishdrpd@tu
uzivateli pripojenych k Internett Od té doby se mnoZstvi uZivatelnternetu
kazdor@n¢ rapidreé zvySuje, picemzcéervnova data Internet Growth Statistics za letoSni
rok tikaji, ze jiz pekrcgil hranici 2,11 miliard uzivatél coz je 30,4% celkove
populacé. Je Zejmé, Ze fipojeni k Internetu i nadale poroste a zejména ojmé
zem® skytaji obrovsky potencial {foha 1 Penetrace InternetuCR a ve sutg).
Samozejmé samostatnou otdzkou je pak mozné ovlada&i Eisp. jeji vypinani, coz je
sowasnym tématem nejen &wvych konferenci fedevsim v reakci n&inu a jeji
powestnou cenzurdi praw revoluci ovladany arabsky &v Toto téma je vSak aktualni i
v USA. V reakci na odpojeni Internetu v arabskytfitexh poatkem letoSniho roku,
upozotuje Stanislav Jonak ve svéftankw’ na vysledky amerického jmkumu, podle
n¢jz by wtSina obyvatel tento krok v USA zacitgch podminek podpda. Fripomina
navrh zakona republikanskych senéfgenz by ndl umoznit UpIn&i cast&né vypnuti
Internetu na neomezenou dobuiippd zavazné hrozby, napkyberatoku s moznym
dopadem na americkou ekonomiku. Otazkou je, coalipue vypnuti samo o séb

s ekonomikou ¢&inilo.

Jak jiz bylo uvedeno, navySenigho uzZivateli Internetu a zejména zvyseni infortna
gramotnosti populace ot&slo moznosti také markefén. Postupentasu si ugdomuiji
nejen vyhody internetového marketingu jako je jeh@fitelnost, dostupnost,
komplexnost, moznost individualnihgigtupu a dynamika, ale odkryvaji i jeho uskali.
V knize Internetovy marketing, uvadi Viktor Janougdko prvop@atek na poli
internetové reklamy, rok 1994, kdy pravnicka kaéiceCanter & Siegel rozeslala
reklamni sdleni (dnes jiz prawhpostizitelné a ozri@avané jako tzv. SPAM) do 7 000
diskusnich skupin. Firma tim sice ziskala velké hstd zakaznik, nicmér také

3 MEADOWS-KLUE, Danny. Revoluce za naSeho Zivota: @®chno zmmil internet ve sité marketingové komunikace.
Marketing & Media 2005, 41, s. 12¢fanek]

4 Internet World Statfonline]. Miniwatts Marketing Group, 2011, 25. 2011 [cit. 2011-09-04]. INTERNET GROWTH
STATISTICS . Dostupné z WWW: <http://www.internetiastats.com/emarketing.htm>.

® JONAK, Stanislav. Internet v demokratickych zemicerna komora.cfonline]. 13. dubna 2011, [cit. 2011-09-04]. Dagsi§i z
WWW: <http://cernakomora.cz/index.php/politika/S&alni/58-internet-v-demokratickych-zemich>.



obdrZzela spoustu negativnich reakci od internetoméunity. V tomtéz roce byla
Klientaim nabidnuta i prvni skuted ploSna reklama, resp. banner, na strankach
HotWired.com (elektronické verzgasopisu Wired). Inzerentem -topnikem tohoto
formatu byla telekomunikai spol€énost AT&T coby jeden z kliedtreklamni agentury
Modern Media.Rijnova ,kampa“ této spolgnosti pak nastartovala nevigarnychly
rozvoj internetové reklamy, resp. internetového ketingu. V roce 1996 byla v New
Yorku rekolika nejwtsSimi internetovymi spolgostmi zaloZena asociace IAB (Internet
Advertising Bureau, resp. od roku 2000 InteractAgvertising Bureau) s ukolem
standardizovat reklamu na Internetu, vytvgednotnou terminologii a prosadit takové
legislativni prostedi, ve kterém by internetova reklama mohlasggpfungovat. Téhoz
roku za&ala asociace aktivnpracovat a v prosinci vydala tiskovou zpravu snaoky a
dopori&enimi pro uzivani reklamnich prouzKbannet) na WWW strankach. Tato

zprava pak byla vice mé&miijata za standard.

Koncem 90. let v3ak internetova reklama zazivai.kfimtorska dvojice Petr Stuchlik a
Martin Dvorééek tuto krizi charakterizuji jako nezajem uzivatehizkou interaktivitu
az pasivitu a to vSe je chybwyloZzeno jako ztrata efektivity tohoto média. Kaosu
prispiva i stéle nejednotna terminologie a i@, Ze IAB v tomto srru selhava, by
pifichazi s navrhem novych velikosti reklamnich prduZz sazi spiSe naszko
prehlédnutelné reklamni plochy jak co do rd@zm tak co do jeho umisti’. Pistup
agentur, zadavatiela v kongném disledku i uzivatal se postuptimeéni, prichazi nové
forméty, komunikani kanaly jako ICQ, Skype a dalSi a v poslednithcle fenomén
socialnich siti. Investice do tohoto média postupafistaji a aktualni jgdpowdi
agentury ZenithOptimedia dokonce naana ze by se mohl v roce 2013 vySvihnout
Internet na pomysiné druhé misto mezi media typgyahradit tak tradni tiStné

deniky (Pifloha 2 Predikce celkovych &ovych reklamnich investic).

6 JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing: Progde se na webu a sociélnich sitiafyd. 1. Brno: Computer Press, a.s., 2010.
304 s. (151 s.) ISBN 978-80-251-2795-7.

" STUCHLIK, Petr; DVAQRACEK, Martin. Reklama na Internett/yd. 1. Praha : Grada Publishing a.s, 2002. 226.5.02 — 103)
ISBN 80-247-0201-0.

8 KARTAKOVA, Zuzana. Internet ma v r. 2013 v reklaioin vynosech fedstihnout denikyMarketing & Medidonline]. 16. dubna
2011, [cit. 2011-09-04]. Dostupny z WWW: <http:/fméhned.cz/c4-10000115-51584040-100000_detail+metema-v-r-2013-v-
reklamnich-vynosech-predstihnout-deniky>.



2.2 Vyhody internetové reklamy

Reklama aplikovana v podminkach Internetu je nezmwbsahla. MZeme sem
napiklad radit reklamni prouzky (bannery), jez nendhoddipgminaji billboardy a
venkovni reklamu #ad klasickych medii. Statiku a pasivitu venkovnielklamnich
ploch v8ak nahrazuje vysokiateraktivita vice ¢i mént kreativre zpracovanych
banned, prostednictvim kterych se Ize prokliknout na detaily pavaného produktu
¢i sluzby nebo jej dokoncetfimo objednat. Aktuakvelmi prinosnou a v budoucnosti
s velkou pravépodobnosti kifovou je postnakupni aktivita uzivaielkdy se pimo
vyjadiuji k prodejci ¢i produktu jako takovému. Postndkupni ak8vitniciované
prodejcenxi zprostedkovatelem jako je napHeureka.cz séika recenze a jiz dnes je
to jeden z kifovych parametr ovliviwujicich kde budouci zakaznik nakoupi, jelikoz
stanoviska spétbiteli pomahaji dalSim zakazrik v nakupnim rozhodovani. Vedle

Heureky.cz poskytuje tyto recenze hafbozi.cz.

K internetové reklam pati i pozadi, textti odkaz, ktery je satésti WWW stranky,
blogu, diskusniho féra nebo socialni¢sit zkratka vSechny placené reklamni plochy,
které se objevuji na WWW strankach daného serveho re-mailt. Ani televize si

s Internetem nezad&. Neni neobvyklé, Eedpanebo i v gibéhu videozprav, reportazi
nebo teba soap opery je umist nékolikavteginovy spot, ktery vsSak cili tZv.
targetability = zacileni) ptimo na konkrétni skupinu zakazhila to specifikovanou
mnoha hledisky (lokalita: zemregion; obori zajmy: pravnici, matky v doméacnosti,
sportovni fanouScicasové hledisko atd.). Tento reklamni spot se olvykéda
.preskait’, coz na jednu stranu ige vyvolat jistou nelibost uZivatele, na druhou
stranu pak fesné zacileni a efektivitu pro zadavatele reklaBamozejme¢ presunuti

pozornosti na jinou stranku v dalSi zaloZce je nam@ostihnout.

Nesmirnou vyhodou pro marketéry i pro jejich Hiaené je pak velmi dobra
sledovatelnost jeji Us@sSnosti a dinnosti, tzv. tracking. Moznost ndteni reakce
uzivateh na obdrzené reklamni &dni (proklikli se daléi nikoliv) ¢i sledovani jejich

pohybu v rdmci webové prezentace spotesti @inasi zadavatém cenné informace o

9 STUCHLIK, Petr; DVQRACEK, Martin.Reklama na Internetwyd. 1. Praha: Grada Publishing a.s, 2002. 228.%67) ISBN
80-247-0201-0.



jejich stavajicich i potencialnich zakaznicich. hNaeji tak odpatdi na otazky o
oblibenosti produkt powdomi o zn&ce (Brand Awareness)i atraktivnosti
nabizenych dopikovych sluzeb. Firmy si roz$iji powdomi o givodu uzivatel (nag.

Z jakého jsou regionu), jaky typ opéngho systému uzivaji, zfigji, jaké procento
z oslovenych (navstivivSich) zédkazhikskuté€nilo objednavku a v jakém objemu, zda
se jedna o jednorazové objednd&ntegistrovaného, pravidelného zakaznika atd.

Internet je globalni médium, a proto je kazda & mmistna stranka, kazda zma a
novinka okamzit dostupnavice jak déma miliardam uzivatél Internetova reklama
ma moznosflexibiln & reagovat na veSkeré ny na trhu, Wasovych pasmech (Uprava
jazyka daného reklamniho formatu dle denni dobgnv kterémc¢asovém pasmu jako
nag. na serveru Alta Vistd nebo v pipads nedspsnosti reklamni kampanzmenit

kampa a to podstathrychleji a za mnohonasobnizsi naklady.
2.3 Nevyhody internetové reklamy

Pro zachovani objektivity jerdba zminit i Bkolik Uskali internetové reklamy. Starsi
odborné publikace na tomto mistvadly omezeny rozsah publika avSak pistup

k Internetu ma stale vice lidi a jiz ztovanych 30,4% celkové populace je jiz
Uctyhodnécislo. Nicmért i v této oblasti je stale prostor prost. |vySeinvestic do
internetové reklamy, resp. internetového marketingu maji dstgjici tendenci. Jak
uvadi Viktor Janouch ve své publikaci, velkou vyavpro reklamni agentury a
marketéry mize byt pra¥ premira reklamy na Internetu a vigledku toho i snizovani
jeji teinnosti. Nové technologie umidji umig’ovat reklamni s&éleni doslova na
kazdém kroku a zahlceni uzivatelé jiz ranereaguji tak jakoidve, ba dokonce se je
velmi ¢asto snazi vSemo&Zrobchazet. edevsim ploSna reklama se tak dostava az na
hranici své Ginnosti a firmy hledaji vykon%si formy reklamy®. S touto problematikou
tedy @imo souvisi zvySeny zajem o originalni i amatérgjmpbenésoftwary blokujici
internetovou reklamu. Takovy software funguje coby nadstavba prokBzg&/WW

stranek a filtruje reklamni prouzky. Na jedné s¥rggou tedy softwarové firmy, které

10 STUCHLIK, Petr; DVARACEK, Martin. Reklama na Internetw/yd. 1. Praha : Grada Publishing a.s, 2002. 226.52 — pozn.
Pod¢arou) ISBN 80-247-0201-0

1 JANOUCH, Viktor.333 tipi a triki pro internetovy marketing/yd. 1. Brno : Computer Press, a.s., 2011. 278.5129) ISBN
978-80-251-3402-3.



uspokojuji aktualni poebu snizit pdet reklamnich atakna uzivatele a argumentuiji, Zze
spolu s reklamouipnesena data&dgstocitajici i jeden megabite)ietZuji nejen linku,
diky ¢emuz je pak naAtani stranky vyrazhpomalejsi, ale i hard disk. Na stéatruhé
jsou provozovatelé WWW sender kiei své naklady hradi z prodeje reklamniho
prostoru. Na to také navazuje posun véspbu plateb za reklamni plochy. Jiz se
neplati za pouhé zobrazeni, nybrz za proklik (PR&)givedeni zakaznika (PPAgj

piimo provizi za zproggdkovany obrat (Affiliate).
2.4 Zakladni formaty reklamy na Internetu

Reklama na Internetu se stale rozviji a stale \&hikové a nové moznosti vyuziti

reklamy na internetu. Mezi nejvice vyuzivané forymaklamy pati:

- Reklama ve vyhleda&ch (rekdy také nazyvana, ne zcelaéepré jako PPC

reklama)
- Plosna (nazyvana také jako displejova nebo banaeeklama)
- Zapisy do katalofyvéetné cenovych porovnava
Nejvice vyuzivané Zisoby platby za reklamni formaty jsou:
- PPC (pay-per-click) reklama = platba za proklik
- PPA (pay-per-action) reklama = platba za akci
- Platba za imprese (zobrazeni) hapPM (cost-per-mile)

Tato prace se &uje vySe uvedenym nejvyznagpgim formatm reklamy.
V samostatné podkapitole bude poskytnut prostorcBeangine Marketingu (zkraceén
SEM), jenz mj. zahrnuje jak reklamu ve vyhleddeh, SEO (Search Engine
Optimalization) tak i pednostni vypisy. V dal&iasti se pak bude prace z&ovat na

nejstarsi typ reklamy na Internetu, a to na plosneboli displejovou reklamu.



2.5 Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing (dale jen SEM) je &mli internetového marketingu a
vyuzivad gedevsSim potencialu internetovych vyhled&vaJeho cilem je maximalni
zviditelnéni webové stranky jejich prasdnictvim a to kznymi formami. Tento obor
muzeme rozdlit na placenou propagaci, kde asi nejzgg@inzastupcem je reklama ve
ve vyhledavaich, na pirozenou optimalizaci pro vyhledavaci sluzby (SkaEngine

Optimalization, dale jen SEO) a placené vyhledavgimiych zdrojich (katalogy).

2.5.1 Reklama ve vyhledaé&ch (PPC systemy)

Jak jiz bylo uvedeno, reklama ve vyhledéich je rekdy také, ne zcela spraun
nazyvana PPC reklamou. 8hpédnutim k tomu, Ze terminPPC systémy je hojné
vyuzivan i v odborné literata, bude toto ozani pouzito i v této praci. Ozéeni PPC
vyjadiuje zpisob platby, jehoZ se ¥dhto systémech uziva, kdy zadavatel neplati za
impresi, tj. za pouhé zobrazeni své reklamy nameserveru, nybrz za jeji prokliknuti,
navstvu (toto plati v naprostéctsing pripadi, avSak nikoliv 100%). Jakmile dojde
k poklepani na reklamni &éni, odp@itad se zadavateliastka, jez se spolu s pozici
inzeratu poita na zaklaé vicera faktoli. PPC systémy funguji na tzv. @k nabidce.
Vlastni umistni reklamy, ve vyhledawéch obvykle vpravo od vysledkvyhledavani,
je tedy zdarma a vynaloZeni finanich prostedki na tento nastroj jeip spravné
definici klicovych slov velmi efektivni. Pra¥godobnost ziskani novych naugtika,

potazmo zakaznikje skuténé velka.

Nejcastji se reklama objevuje v poddbdtyiradkového textu, nicmén nejsou
vylouceny i mer tradicni, za to ale kreatiwjSi podoby jako jsou miniaplikace,

videobanneryi klasické bannery (reklamni prouzky).

Co se tye rozditi mezi PPC jednotlivymi systémy, najdeme j@devsim v jejich
zasahu. Nejtsi podil ve s#té maji Google AdWords, Yahoo! Search Marketing a
Microsoft adCenter, v USA jsou tagmlevsim prvni dva jmenovanii{lBha 3 Podily

vyhledavas v USA). Mezi nejvyuzivajsi PPC systémy ¢R pak paii:



- AdWords — PPC systém vyhled&eaGoogle
- Sklik — PPC systém portalu Seznam
- Etarget — PPC systéntdici na vice jak 280 serveredbského internetu

Jak jiz bylo feceno vySe, obeennejrozsfensjSim reklamnim systémem j&oogle
AdWords. Jak uvadji ceské medialni agentury jako ffapediaCentrum Group, a.s.,
reklamy zadané v tomto systému pokryvaji pexhtictvim nejétsSi on-line reklamni
sitt Google Network fes 70% sitovych uZivatel Internetu, z tohorétinu vCR™.
Patatkem roku 2011 existovalo jenstpzemi, kde nebyl Google nejpouZzivgim
vyhledav&em aCeska republika p#ta mezi ré. Nicmérg i u nas souboj s domacim
Seznam.cz, jenZ zatim co dochouZivatel vede, nabira obratkytikazem nize byt i
lofiské historicky prvni vizstvi Kigtalové lupy® praw vyhledavae Google.cz.
Zarove je Google AdWords propojen na miliony dalSich serprostednictvim dobe
fungujici partnerské siturcené pro obsahovou reklamu Google AdSense, takZze se
reklamy zobrazuji jak ip vyhledavani kikového slova ve vyhledavaci siti, tak také
dle souvislosti stranky a zadanéhoc&liého slova. Google AdWords nabizi jeden
z nejlepSich nastrdj pro provadni, presné zacileni, sledovani, spravu a analyzu
reklamnich kampani. Oproti systému Sklik.cz mohgtireklamy nejen textove, ale i
obrazkové (banneryi dokonce video-bannery.i€sné zacileni reklamni kamgaae
provadt pomoci volby konkrétni zeinc¢i regionu, stranky ve zvoleném jazyce
dokonce konkréth definovanych stranek v ramci Google Network. Systémoziuje
také vyhledani a vypis seznamu dogenych, obsahavpiibuznych stranek pro danou
reklamu na zaklagdzadani parametru, resp. slova, jez stranky defirdyoleny zfisob
uréuje i formu platby za reklamni kampaStandardé jde tedy o platbu za proklik
(PPC, pay-per-click), ip konkretizaci stranek se vSak plati za 1000 zadwazeklamy
(CPM, cost-per-mile).

Stejrg jako jiné systémy ma i Google AdWords v nabidcetmage (Report Center),
kterymi Ize kontrolovat gibéh reklamni kampaha vytv&et a sledovat statistiky, grafy

a reporty jak pro déf reklamy, tak pro celé kampaa to g variabilit¢ raiznych nejen

2 Google AdWordfonline]. 2010 [cit. 2011-09-21]. MEDIAcentrum.cDostupné z WWW: <http://www.mediacentrum.cz/nase-
reseni/sprava-ppc-kampani/google-adwords>.

3 Kiigralova lupa — cengeského internetu, ktera jednou za rokige nejzajimasjsi projekty a sluzbyeského internetu
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¢asovych parametr Poskytuje dnes jiz standardni moznosti jako stanbdenniho
rozpatu, resp. pétu navstévniki, jez chce inzerent prasdnictvim Google AdWords
na své stranky dostat, nastroj pro selekctddych slov, kterym lIze zjistit i ktera
keywords pouZziva konkurence, nastroj Cesty vyhladg\ez zobrazi, jakym apobem
dochazi ke konverzim nebo volbu siti vramci Gopghnichz se méa reklama

zobrazovat:
- Google Search — reklama je v sekci sponzorovang&hz

- Search Network — reklama se zobrazuje na partnehnsisirankach, které

vyuzivaji vyhledavani Google

- Content Network — reklama se zobrazuje na obsalmwiAnkach Google
Network. Zde se vyuziva tz\kontextova reklama, jde o reklamu, ktera se
zobrazuje na obsahovych sitich a reklama je spgdagéatikou prohlizeného

webu.

Pro inovatory nebo otestovani novych strategizenbyt velmi uziténym nastrojem
moznost provedeni experimentu, jimz lze gidvpiipadnou usgsnost planované

kampai a zmirnit jeji negativni dopady.

Google AdWords pokryva PPC reklamdetinu ceskych uZivatél Internetu. Lzeici,
Ze zbyvajici d¥ tretiny uZivatel v CR je mozné oslovitiesSklik, tedy reklamni PPC
systém provozovany serverem Seznam.cz. Ostafdsku aktivni systémy jako je
nagiklad eTARGET nemaji ve srovnani¢snito dwma az takovy vyznam {Hoha 4
Podily vyhledavé&n v CR, leden 2011). Struktura a fungovani Sklik bylspirovani
praw ve s¥té usgESnym Google AdWords, a proto zde najdeme nemaloipuabti,
véetre toho, Ze se zde neplati Zadny vstupni poplatelik 3brazuje inzerci na 1. a 2.
pozici nad pirozenymi vysledky a na 3. az 10. pozici vpravowgdledki na strankach
vyhledavani na Seznam.cz. Reklamy se také zobrmaaufbozi.cz (v pravém sloupci) i
v zaloZce Firmy.cz (zobrazeni dvou inzerci dole pysledky) nebo Sbazar.cz. Sklik je

aktivni také v obsahové siti, kde se v paébntextové reklamy zobrazuje nejen na
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partnerskych webovych strankach. Jmenujme atepaoejpopulargjsi, mezi &z pati
nag. Novinky.cz, Super.cz, TN.Nova.cz, Sport.cz, Hjedry.cz nebo Stream.c?.

2.5.2 Optimalizace WWW stranek (SEO)

SEO (Search Engine Optimalization)je velice dynamické marketingoveé aivi,
jehoz cilem je posilit pozici webové stranky ve leglavaich pro zadané kioveé slovo
(keyword). Nejde vSak o jednorazovou aktivitu, riybrdlouhodoby a nesnadny proces,
reagujici na zemy a optimalizaci stranek konkurence a nutnost taetso zlepSovani
svych vlastnich. Eelem je udrzet se nagainich pozicich ve vyhledavani. SEO vznikla
v kontextu s historii fulltextového vyhledavani,ykdotet vysledk vyhledavani zéal
nekontrolovatel& rast a jejichfazeni bylo velmi nahodilé. Proto byl zaveden systém
zobrazovani vysledkvyhledavani dle jejich relevance pro konkrétniarad slovodi
slovni spojeni. Viktor Janouch ve své publikaci diVa Ze kazdy vyhledavauriuje
relevanci webovych stranek dle svého vlastniho ridlga, proto se na tyz dotaz
nedostane ndpna Seznamu a Googlu tentyz vypisiokonce poet vysledk. Kazdy
algoritmus totiz hodnoti jednak vlastni strankw (an-page faktory), a jednak i dalSi
faktory, které stoji mimo ni, a oviiwiji ji pouze nefimo (tzv.off-page faktory). On-
page faktory jako naptitulek ¢i popis stranky nebo obrazku Ize tedy snaze owlivni
Zdalo by se, Ze stad znat a uzfisobit svou webovou stranku nejvyznafdim
faktorim, avSak realita je jina. dezitost €chto faktofi profazeni webovych stranek se
stéle igni a jejich mnozZstvi je také nejasné (ofictase pohybuje kolem dvou stovek).
Ani odbornici se nedokdzou vzdy 100% shodnout jiehjeelevanci (Filoha 5 Psadi

algoritmi). Podle Janouch&lzefici, Ze faktory s neptsi vahou jsou:
- On-page faktory:

- Titulek strdnky (v HTML kédu ,title®)

14 Sklik.cz[online]. 1996 [cit. 2011-09-29]. Obsahové.dbostupné z WWW: http://napoveda.sklik.cz/cz/zanie-inzerovat/kde-
se-sklik-zobrazuje/obsahova-sit/.

5 JANOUCH, Viktor.333 tipi a triki pro internetovy marketingv/yd. 1. Brno: Computer Press, a.s., 2011. 278.s99) ISBN
978-80-251-3402-3.

6 JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing: Proge se na webu a sociélnich sitisfyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. 304
s. (s. 97 - 100) ISBN 978-80-251-2795-7
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- Hlavni nadpis stranky (v HTML kodu ,,h1")
- Kli¢ova slova na strance
- Kli¢ova slova (text) v odkazech
- Popis obrazku
- Vnitini prolinkovéani a struktura webu
- Off-page faktory:
- Kvalitni a pa&etné zgtné odkazy
- Indexace stranék

At uz je vysled ve vyhledavéich sebevic, &ny uzivatel jich prolistuje maximain
dvé az ¥ stranky. V zajmu vSech majitelwebovych stranek je dostat se ve vypisu
piirozenych vysledk vyhledavani na prvni stranku vyhledavani a optihah prvni az
treti misto vysledk, a tim si zajistit potenci&nvyznamné nav8vniky webovych
stranek. S ohledem na dyn&mist celého progdi Internetu jereba nastaveni SEO
provadt velice precizg, nic neuspchat (Ketrg ocekavani vysledk), vSe monitorovat,
analyzovat a zlepSovat. Jak jiz byeteno, jedna se o proces, v jehoidilghu se

vlastre prizpusobuje obsah a dalSi g@sti stranky nabytym informacim.

Praci na SEO je mozné radidd do dvou fazi a to i z hlediska investic: vstiipm
udrZzovaci. Zejména u prvni jmenované je rozdil, gelgedna o zcela novy webjiz
zavedeny. Na portalu SEOradce.cz je moZzné zighatpiio ol varianty®. U nového
webu se SEO provadi jako s@st programovani a vystavby stranek, a protéejest jiz
v této fazi dbat na zékladni pravidla SEO a vyuwixsech povolenych SEO technik
(tzv. white hat SEO techniky)t@devSsim web copywriting, budovani kratkych a

srozumitelnych URL adres, budovani microsites seposlednitac linkbuilding (k

1 JANOUCH, Viktor.333 tipi a triki pro internetovy marketing/yd. 1. Brno: Computer Press, a.s., 2011. 278.s100) ISBN
978-80-251-3402-3.

18 Techniky SEO: otazky a odpov ohledr® SEO - optimalizace webovych stranek pro vyhle¢ajanlineg]. 2011 [cit. 2011-09-
18]. SeoRé&dce. Dostupné z WWW: <http://www.seoradé¢eechniky-seo.html>.
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nému je vSak dobré se uchylit az po na&plinobsahu stranek, aby vyhledévaeozndil
web za neaktivni). Délka vstupni faze u nového weévisi na rozsahu webovych
stranek a ize dosahovat idkolika mesiai. Oproti tomu vstupni faze u jiz zavedeného
webu startuje SEO analyzou, jeZ ma za ukol zjigtgchny slabiny a nedokonalosti
webu, nap nevhodg napsané texty apod. Logicky pak néasleduje napreiech
nedostatl, jeZ ot maze trvat poskud déle. Zminy v SEO se bohuZel neprojevuji ze
dne na den, jako tomu bylo v 90. letech. Nejenlsdd#m na mnoZstvi stranek byly
algoritmy vyhledavé&i upraveny tak, Ze jednotlivé weby nawdtji v pravidelnych
intervalech a indexuji vSechny Zny. Tyto se tedy mohou promitnoutaddu rékolika
tydni'®. P pravidelné SEO se interval nas¥tvyhledavae zkracuje, proto je
udrZzovaci faze nesmifrdilezita a gkolik hodin neésiéné vénovanych sledovani pozic
ve vypisu vyhledavani, naednosti, pc&tu konverzi a neustalému zdokonalovani SEO
se skuténé vyplati. Kvalitni SEO zajisti, aby co nejvice névéika prichdzelo na

webové stranky organicky, tedy z vyhled&ava
2.6 Plosna (displejova) reklama

Tento druh internetové reklamy je ten nestarSi e rizoru mnoha markebéiiz
vycpély. Nicmére i pies sniZujici sedinnost je stale &n¢ pouzivany, a proto jgdba

mu wnovat alespi pariadek. Plosna, nebo také displejova reklamaBend:
- Reklamni prouzky (bannery) - nejuziegi
- Vyskakovaci okna (pop-up) — asi nejmdgropularni forma

- Tlagitka (botton) — vyuzivanaredevsim ve spodrésti okna pro odkaz na jiny

e-shop

Tyto formaty internetové reklamy jsowan¢ znamé a rozpoznatelné i pro laiky a
zaateiniky, a proto vedle pomysiné cedulky ,Nevhazujteklamni prospekty*
v podol& riznych softwaill nebo i reklamu filtrujicich funkci prohliZé jako je FireFox

nebo Opera je zde i jakysi psychologicky blok rgajuna gesycenost Internetu

19 Kolik ¢asu SEO vyZaduje: otazky a odggivohledr¥ SEO - optimalizace webovych stranek pro vyhle¢gwaline]. 2011 [cit.
2011-09-18]. SeoRadce. Dostupné z WWW: <http://wsearadce.cz/kolik-casu-seo-vyzad.html>.

14



reklamou. Tento stav je nazyvannerovou slepotou(Banner Blindness), kdy Byna
strance inzerce je, uzivatelé ji vlastmevidi, nevnimaji, resp. ignoruji. Touto
problematikou se zaobira mnoho odboinik studii, jez se za¥fuji na &innost
konkrétnich prvk, ¢astmi obrazovky (sestavena je tzv. heatmap), kasoyeted’ovana
pozornost ¢ten&e" apod. Klasicka displejova reklama je postaveaasobnim nebo
odborném pedpokladu, Zze se na mistech, kam bude wémdstbude pohybovat
dostatén¢ velké mnozstvi uzivatél odpovidajici zadavatel$vcilovému segmentu.
Dale se oekava, Ze tyto nav8tniky banner zaujme a oni najrkliknou. Obrovskou
nevyhodou displejové reklamy je tedy minimalni peatelnost, moznost jejiho
blokovéani, vysoka cena, a velmi nizkaninost, jeZ se dle Janoucha pohybuje v rozmezi
0,05% aZ 0,29%".

2.7 Evoluce socialnich médii

Marketing na socialnich médiich je relaivnovym podoborem, nicmén zde lze
dosahnout jistych ugpha. VyZzaduje to vSak zcela jinyigtup marketér, nez na jaky
byli doposud zvykli. A nejen to. Jeeba odbouratiedsudky o tom, Ze socialni média
jako Twitter, fizné diskusni féra, blogy a santepr¢ popularni Facebook jsou pouze
pro zabavu a toipdevSim pro mladsi a technicky zdgéh ¢ast populace. Opak je
pravdou. VCeské republice ma Facebookep 3 miliony registrovanych uZivabel
obého pohlavi a vSech moznych profegi¢cgmz vice jak 50% z nich pouziva tuto
socialni sf pravidelg. Nejrychleji rostoucim segmentem uZzivatdtacebooku jsou
praw lidé starSi 60 let. Vedle stale novych a novychkfii (zmiime teba moZnost
nastaveni Facebooku jako domovskou stranku) seugasoprace s timto médiem. Jiz
to neni pouze misto pro nezavazny chat nebo vyuoZjiké zadbavné aplikace, ale
odehrava se zde vedle prace s informacemi, zisk&eadbacku, kontakt recenzi,
odbornych expertiz a osobnich doptemi i seriozni obchod. A nejedna se pouze o
reklamni obor. \€ervencovéntisle casopisu Strategie V@jth Bedné konstatuje, Ze
socialni média Pmo vybizeji k vyuZziti jejich obrovského prostorejativni stabili¢ a

moznosti okamzité, spontanni, obousné a pedevSim pesné, resp. adresné

20 JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing: Proge se na webu a sociélnich sitisfyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. 304
s. (s. 153) ISBN 978-80-251-2795-7.
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komunikaci s potencialnimi zakaznfkyTento kanal vyznamnym ipobem podpidla
piedevdim média (vzpomme nap. na popularni pady Ceské televize), jeZiispsla

k ziskani rekreme ,seriozijSich® a do té doby Facebook ignorujicich uzivatel
Souwasny trend integrovat socialnit' silo klasickych webovych stranek je tedy jen
logickou reakci na tento vyvoj. Socialni marketipgoiatku vyuzival tyto sé& pro
umisgni klasické reklamy v textové obrazové, resp. kombinované podabformatu
PPC nebo PPV (pay-per-view) s maximalnim moznynileaien. DalSim krokem ve
vyvoji socialniho marketingu byla a je reklama gsrezentace firmyimo v prostedi
dané socialni sif coZz je potencidkh velmi uZziteéné zejména pro B2C spojeni a
poskytovani iznych prodejnich akci, pozvanky na eventy apodinwgu vSak nejsou
ani spolénosti vyuzivajici toto médium pro B2B komunikackganag. CEZ a.s.,
Datart International, a.s. nebotBaa.s. Zajimavych vysledkze pak dosahnout kvalitni
virélni kampani, kterou vSak ne kazdy marketémp.resklamni agentura dokaze doveézt
do usgSného konce. Socialni &imaji obrovsky potencial, zjx se bude jist brzy
téZit zejmeéna poté, co se markeétdalti s nimi zachazet, avSak maji také své hranice.
Dle nazoru B. L. Ochamové, vyznamné osobnosti puf@iation v USA nemohou
socialni média nahradit public relation, natoZ neifgovou strategii. Nelze je chapat
jako kratkodoby projekti jimi rychle napravit klesajici prodeje nebo Spatrpowst.
Nelze dosahnout usphu bez vyuziti erudovanych lidi se zkuSenostningtd medii a

kromé dal$iho nemohou zatit prodej nebo vIiv>.
2.8 DalSi moznosti internetového marketingu

Je Zejmé, Ze internetovynarketing neni pouze PPC systém, SEO nebo plo&lanra.
Noveé technologie, mnoZstvi inzerce a stale se ZiofSwaroky uzivatal vyvijeji tlak na
vznik novych a novych marketingovych metod a forimatiralni marketing byl jiz
jmenovan. Obas se s nim fizeme setkat i mimo Internet, nicnrégeho hlavnim cilem
je propagovat produkt nebo ztka natolik kreativhim zfisobem, Ze si text, obrazek

nebo video uZivatelé posilaji spontdnsami mezi sebou. Aby viralni marketing

2 BEDNAR, Vojtéch. Udslejte z uZivatal socialnich siti své koteé zakazniky: Doba, kdy byl Facebook fenoménem, je
pravdpodobrg pry¢. Strategie 21. 7. 2011, 07/11, s. 60- 61. ISSN 1210-3756.

22 JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing: Proge se na webu a sociélnich sitisfyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010. 304
s. (s. 215) ISBN 978-80-251-2795-7
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fungoval, musi byt reklama snadniepositelna (Internet je proto idealni) a dostate
motivovat Kk jejimu &eni, & uz svym vtipem, krasou, originalitoti Sokujicim

scklenim. Viralre tak Ize distribuovat videa, e-maily, audio nahrgviprezentace,
multimedialni zpravyei konkrétni gedmety. Friprava takové kampénje vSak nejen
ideow pomeErné nara@na, ale jeji efekt je vice nez nejisty. Dle stusiele&nosti Jupiter
Research, bylo posledni rok pouhych 15 % realizgstanvirala“ efektivnict>.

DalSi relativé novou zalezitosti je internetoMgehavioralni reklama. Jde nejen o
zkoumani chovani uzivatele na konkrétnim webu, zégnéna o tzv. behavioral
targeting, reklamni systémy, jeZ umaf soustedit se na uzivatele dle jehdepeslého

chovani na Internetu.

Affiliate marketing vlastrt neni jakou pevratnou novinkou ve smyslu formy
reklamy, ale spiSe coby platebni model. Jak jeH&i dezvy jako ,dealersky” nebo
.partnersky marketing“ napovidaji, jedné se o vedleon-line reklamni aktivitu, ktera
je hodnocena provizi (v procentech nebo formou @estanovenécastky) za
uskut&néné obchody. VySe odiny se nejastji pohybuje v rozmezi mezi 10% az
30% dle druhu prodavaného zif8zhicmérs provize miize byt vyplacena i za kliknuti
na odkaz s affiliate kddem a teprve nikoliv bezfiext nasledujici akci (n&pnékup
nebo zobrazeni reklamy). ProtoZze kyZzeného cile véebpsazeno ihned po kliknuti na
odkaz umisini v e-mailu, na strance, v diskuzi apod., byvasianik po réjakou dobu
sledovan, nap prostednictvim uZivatelské cookieCas, po ktery je standaréin
uzivatelsk& cookie platna, byva asi 3@djak uvadi Barbora Benediktova-Nevosadova
ve svémglanku pro server Lupa.tz a hem rj je moZné nasbirat zajimava data.
Platebnim modelem tedy obvykle byva PPO (pay-peensci PPL (pay-per-leadgi
obecrt PPA (pay-per-action), nicmémekdy je affiliate marketing kombinovan s PPC

systémem jako jakysi motivai prvek pro poskytovatele reklamniho prostoru. pdk

ZMediaguru.czMedialni  slovnionline]. 2011 [cit. 2011-09-21]. Virdlni markegn Dostupné z WWW:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/viralni-miaeting/

Zpdaptic,  s.r.oAffiliate  marketingonline]. 2011  [cit.  2011-09-21].  Adaptic.cz. Dophé z = WWW:
<http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/affiliabearketing/>.

% |upa.cz: BENEDIKTOVA - NEVOSADOVA, Barbora. Rtse zajimat o affiliate marketingupa.cz[online]. 12. 8. 2008 [cit.
2011-09-21]. Dostupné z WWW: <http://www.lupa.cafdty/proc-se-zajimat-o-affiliate-marketing-1-dil/>.
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mohou maximalizovat sy zisk. Na druhou stranu zadavatelé sko¥eefektivre
vynakladaji své finami prostedky. Najit vSak vhodné partnery je vedle w@a¥si
adrzby jednim z hlavnich probléimohoto zf@isobu inzerce. V reakci na to vznikaji

mnoha affiliate trzi&t a provizni sit.

Tzv. chytré telefony zrimé rozsfili moznosti mobilniho marketingu, ktery vyuziva
SMS, MMS, loga operéatar reklamni SMS zpravy, WAP,fipojeni na Interneti
bluetooth (tzv. prokmity marketing).

2.9 Statistika a metriky méreni
29.1 Nejvyuzivargjsi softwary pro webovou analytiku

Problematika réeni nav&tvnosti a chovani nawdtniki na internetovych strankach je
velmi obsahla. Tatéast bude ¥novana popisu zakladnich nastrokteré se pro toto
meieni vyuzivaji a které budou nasleédayuzity i v praktické ¢asti této prace. Je
potreba zdraznit, Ze webova analytika sice poskytuje dataré&ize poté vyuZzit pro
analyzu webu, nejedna se vSak o jednordzovou alei,0o dlouhodobé sledovani
chovani navswnika, které jsou nastrojem pro dalSi rozhodovani sgojenozvojem

webovych stranek.

Na trhu existuje mnoho nastéiopro sledovani webové analytiky a tyto nastroje se
v ¢ase velmi rychle vyviji. Softwary, které jsou ndurk dispozici, maji mnoho
odliSnosti. Mohou se zaffovat pouze na sledovani zakladnich metrik, mohdualey
také specializované s uzkym z&enim. Nastroje se liSi nabizenymi funkcemi,
moznostmi pouziti a také cenou. Zalezi nargiwdch firmy a na jeji velikosti, jaky
nastroj zvoli. Studie Istobe zroku 2010 ukazuje, nejroz§ergjSim softwarem je
Google Analytics, ktery pokryva 44% trhu. V 2Z&u za nim jsou jiz pokudé aplikace
pro stedni a velké firmy jako je Adobe SiteCatalyst od ritore, ktera pokryva 34%
trhu online retailar. 17% podil na trhu ma pak software Coremetricsz@énku také
stoji software Clicky, ktery se vyz&igie svou jednoduchosti a jecan pro nenarmé

uzivatele. Tento software je zpopl&tna cena se pohybujeré&du desitek dolar
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Graf 1 Podily vyuZiti softwdirpro webovou analytiku v ramci celéha:ty

eCommerce Web Analytics Market Share
Jan 25, 2010 (n=520)
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B WebTrends

B Clicky

W Fireclick

W Other

@ 2010 Istobe, hittp:/fistobe com

Zdroj: BRIGHT, Doug. Istobe.com[online]. 2010 [cit. 2011-09-20]. E-commerce Web
Analytics Market Share. Dostupné z WWWhttp://istobe.com/blog/2010/01/25/e-commerce-
web-analytics-market-share-january-2010/>

Google Analytics ve s\¢ vyuZzivaji spiSe mensi aretini on-line prodejci (nicmén
oblibenost nachazi i uétSich korporaci jako je nap0O2), oproti tomu Omniture
vyuziva fiblizné 50% prodejé, kte‘i se mohou pySnit vice jak 5 miliony unikatnich

navstv za nesic. Tyto parametry ukazuje nasledujici graf.
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Graf 2 VyuZiti jednotlivych softwadrwebové analytiky podle gtu navsév

eCommerce Web Analytics Market Share by Site Traffic

Jan 25, 2010 (n=520)
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Zdroj: BRIGHT, Doug. Istobe.com[online]. 2010 [cit. 2011-09-20]. E-commerce Web
Analytics Market Share. Dostupné z WW\Whttp://istobe.com/blog/2010/01/25/e-commerce-

web-analytics-market-share-january-2010/>

v s

Google Analytics pat mezi nejroz§erejSi nastroje webové analytiky.todem jeho
oblibenosti je fedevsim Siroky zal poskytovanych statistik, snadna implementace a
zarovei je volrg dostupny. Rehledy lze zobrazit ve 25 jazycich a uZivatel sizen
piehledy gizptsobit pomoci iznych filtri, vlastnich pehledi ¢i grafi a vys€ovych

kol&a
2.9.2 Z&kladni charakteristiky Google Analytics

V souwasnosti nejpouziv&si metodou propojeni Google Analytics a webovych
stranek, je metoda z&kovani stranek. Brian Clifton ve své publikaci Gleognalytics
popisuje tuto metodu tak, Ze se na kazdou strauwmisti kus JavaScriptuneboli
znaka. Tato zn&ka se pak i jakémkoliv n&teni ohlasi vzdalenému serveru, ktery tyto
informace sbird a zobrazi informace o pohybech @aédstranceReseni na bazi
strankovych zn&k sleduji navévniky pomoci soubdr cookie. Soubory cookie jsou

% JavaScript — skriptovaci jazyk, ktery se pouZindigwbrazeni interaktivnich prickha webovych strankéch

20



malé textové zpravy, které webovy server odesilbowému prohliz&, aby mohl
sledovat¢innost uZivatele na titém webu. Z hlediska webové analytiky je hlavnim
Gcelem soubar cookie identifikovat uzivatele pro pagdi pouZiti, coz se n&jstji
déje pomoci anonymniho identifikaiho ¢isla nav&tvnika. Krong jiného Ize soubory
cookie pouzit pro stanoveni, kolik na weklichazi novych a kolik vracejicich se
navsevnika, kolikrdt se v daném obdobi nawéik vraci a kolikéasu uplyne mezi

navstvami?’

Software Google Analytics nabizi vice jak 80 tdajsledovaném webu, protouie
byt zprvu sloZité pro uZivatele se v tomto mnoZdati vyznat a fedevsim je zpracovat.
Nelze gedpokladat, Zze budou uzivatelé této sluzby zpraavéaSechny udaje, které
tato sluzba nabizi. Vhodné je se z#éitma klicové oblasti webu, které chceme sledovat
a pochopit fungovani webu z pohledu névstka. Nasled& ze sluzby Google
analyzovat. NiZze jsou uvedeny alesprakladni funkce hlavnichighledi, ze kterych

budoucerpany informace pro praktick@ast této prace.

Ridici panel se zobrazi po ifhlaSeni do sluzby Google AnalyticRidici panel
poskytuje pehled s celkovym shrnutim UdajDo této oblasti mame moZznost umistit
tabulky nebo grafy. Vighledech Ize zvolit konkrétni datagésice, roky, je mozné
porovnavat vice obdobi. &&inu ciselnych dat dopluji prehledné grafy, jejichz
podrobné Udaje zobrazime tak, Zze klikneme na vybtataj v grafu. Vybr piehledi
muzZe uzivatel nastavit tak, jak mu vyhovuji &4e je také kdykoliv zgnit.

Jedna z nejpouzivgich funkci jePiehled zdroji provozu. Tento panel poskytuje
informace o veSkerych zdrojich naustosti. Zde nafiklad mame moznost zjistit kolik
navstvnika prislo na stranky z vyhledava, kolik navstvnika z odkazujicich stranek a
kolik navstvniki piinesla pima navatvnost®. Jednotlivé Prehledy pak poskytuiji
informace o tom, jaka byla fgmérnd doba nav8vnika strdvena na webu nebo jaka byla
procentualni mira opusti. Tento pehled je hod& variabilni a niZze se dale upravovat,

2" CLIFTON, Brian.Google Analytics : Podrobny fwodce webovymi statistikamiyd.1. Brno: Computer Press, a.s., 2009. Jaké
metodiky mame k dispozici, 334 s. (s. 30). ISBN-808251-2231-0.
%8 Prima navatvnost — navévnik zada adresu webové stranky do panelu adreseéve webovém prohlige
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muzeme si stanovitizné cile, kterych chce obchod dosahnoutlebita je pak funkce
elektronicky obchad kterd poskytuje informace o trzbach a transakcikteré
vygenerovaly jednotlivé zdroje. Tato funkce poskgtprehled o tom, jaké byly trzby
nagiklad z PPC systéin- Ize zjistit kolik se z&hto zdrofi uskut€nilo transakci za
uréité obdobi, kolik¢inila pramérnd hodnota trzby za jednu n&«ét, nebo v jaké vysi
byla mira konverze pro dany zdr@ampaigns (Kampaf) jsou dalSi dlezitou sodasti
Zdroja provozu. Jak jiz nazev napovida, v této zaloZzcézeme najit informace o
jednotlivych kampanich. Nalezneme zde informaceottupa chovani navdenika,
které jednotliva kampapiinesla. V zaloZce elektronicky obchod pakzeme vyuZzit
data o trZzbach z jednotlivych kampani,co transakci, miry konverzi atd. Velmi
dulezitou funkci v kapitolezdroje provozu jsouKlicova slova Google Analytics umi
zjistit, ktera kltova slova zadana do vyhledéugsou nejpouziva$)Si a které fivedou
navsévniky na naSe stranky. Tento software umi poskytnoatolik podrobné
informace jako nafiklad, které slovo fivedlo na naSe stranky nejvice ndvsiiki a
nejvyssi trzby. Tyto informace jsouildzité pro stanoveni strategie optimalizace pro

vyhledavée.

DalSi funkci, kterou Google Analytics poskytuje @bsah neboli analyza obsahu
stranek. Zde nalezneme tiégbad informace o nejlepSich vstupnich strankaokbano
strankach s nejvice odchody sledovaného webu. fliat@e nam poskytne informace o
poctu zobrazeni vybrané nejnaddbvargjSi stranky, piimérnou dobu stravenou na
strance, procentudlni miru opirft procento odchdd® nebo o pijmu ziskaného z této
stranky. Navigéni analyza, ktera je soasti NejnavsévovarejSich straneknam pak

ukaze cesty, které nagshici pouzili, aby se dostali k obsahu sledovandngy.

Cile neboli paet konverzl’ je dalsi uZitsnou funkci, kterou Google Analytics nabizi.
Tato funkce je velmi variabilni a uzivatel si jiige téngi libovolné upravovat. Jako cil
je mozné nastavit dokéeni objednavky, registracifigani hodnoceni webu, sjednani
schizky na prodej atd. ZaleZi jen na prodejci, které zicjsou pro jeho obchod

dulezité a které chce sledovat. V této kapitole jénmveuzitecnad funkce s nazvem

2 procento opushi webovych stranek, kkmuZ doslo ze sledované stranky
% Pro provozovatele webu mohou byt cile neboli kopwefizné, pro éely této bakaliské prace povaZujeme za konverzi

dokortenou objednavku od nagshika webu
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Vizualizace cesty jako tryclityV této funkci je mozné si zvolit cil, ktery chcem
sledovat a pomoci vizualizace sledovat proces destgkorteni cile. Za cil mzeme

v naSem fipact povazovat najklad dokorteni objednavky. Tato vizualizace, ktera
samozejm¢ obsahuje ic¢iselnd data nam pak ke pomoci Iépe zkoumat chovani
navstvnika a pekazky, které brani k dokoeni objednavky (Floha 6 Vizualizace
cesty jako trychts).

Jak jiz bylo uvedeno, sluzba Google Analytics dmge vice nez 80 funkcemi a zalezi
na kazdém provozovateli e-shopu, které parametryozbodne v Google Analytics
sledovat. Cilem této prace neni popsat veSkerécunbhoto softwaru a zaraveneni
pro popis funkci v této praci dostatek prostoruoldoto divodu byly v této kapitole
pouze zmiany funkce Google Analytics, které budou naskedwnuzity pro cerpani

informaci pro praktickodast této prace.
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3 Analytickd/prakticka ¢éast prace

Analyticka ¢ast této bakatgdké prace se émuje modelovému ifkladu. Modelovy
piiklad predstavi e-shop Electrosvet.cz, ktery se specialing internetovy prodej
spotebni elektroniky naceském trhu. Cilem této praktick&asti je ukédzat na
modelovém pikladu e-shopu Electrosvet.cz, jakymugpbem by il e-shop rozlozit
své marketingové naklady, pokud se jeho celkovaiobiroce 2011 ma zvysit o 12%,
avSak za podminky ponechani stejnych marketingowattiadi jako v roce 2010. Pro
zatatek je nutné uveést je&shckolik aktualnich addi, které se tykaji trhu s elektronikou
v Ceské republice a zéaravepojmenovat preferenceéeskych zakaznik pti nakupu

elektroniky na trhu.
3.1 Trh elektroniky v Ceské republice

3.1.1 Konkureréni prostedi na maloobchodnim trhu

Aktualrg se na maloobchodnim trhu s elektronikotieské republice pohybujeskolik
vyznamnych hr&i, které je patba zminit. Trh se spetni elektronikou Ize roztit do

téi kategorii.

a. Specializované obchodniky se gedini elektronikou, ki¢ provozuji vlastni
kamenné prodejny a séasré s nimi provozuji e-shop. Reprezentantem tohoto
segmentu jsou spalrosti DATART a Electro World. Do této skupinyideme
zaradit i spolénost Okay, ktera sice provozuje kamenné prodejfey,zatim

nema vlastni e-shop.

b. Velkoobchody, které zéroxie zasobuji své franchizi. Reprezentantem této
skupiny je HP Tronic Zlin, ktery zasobuje franchitektro Proton a Euronics.
Dale velkoobchod FasiR, ktery zasobuje obchody Planeo a Planeo Quiok. tim
Do této skupiny séadi jeSt velkoobchod K+B Elektro, ktery zasobuje prodejny
K+B Elektro.

c. Pure players, kdy zarowevétSina z nich se nespecializuje nejen na isbot

elektroniku, ale prodavaji i dalSi spehni zbozi. Maji vlastni odima mista,
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kde si zakaznici mohou vyzvednout objednané zba¥iimiernetu, nebo
samozejm¢ vyuzit nabizenou dopravu. Do této kategorie spddkil.cz,
Korunka.cz, A-Z Elektro.cz (vlastnikem obclio#lall.cz, Korunka.cz a A-Z
Elektro.cz je spolnost Netretail Holding.), dale pak Alza.cz nebo &ag a
Obchodni dm.cz (Kasa.cz a Obchodniird.cz jsou sotésti skupiny Internet
Retail a.s., jez sdruzuje celkem deveskych a slovenskych internetovych
obchodah).

Zajimaveé jsou vysledky studie Mediaresearch z r2BL1. Tato studie se zdia na
spontanni znalost internetovych obchodesponderit Studie zkoumala, jaké
internetové obchody, které prodavaji i $pbhi elektroniku, si lidé vybavi bez
napowdy. Do této studie byly Zazeny dva parametry. Prvnim parametrem byl tzv.
TOM (Top of mind — tedy obchod, ktery responderdpadne jako prvni po vyzvani ke
jmenovani jednoho internetového obchodu, ktery @wvadi spatebni elektroniku).
Druhym parametrem byla Spontanni znalost (v tomifeaot odpovidaji respondenti na
stejnou otazku, ale nejsou limitovani mnoZstvimeinetovych obchad které je
napadnou). Jak je Wt z nize uvedeného Grafu 3 (Spontanni znalost a TOM
internetovych obchaqg které prodavaji i sptgbni elektroniku), pro respondenty jsou
nejvice znamé tzv. pure players, ale specializowasBopy jako jsou Datart.cz nebo
Electroworld.cz respondenti vnimaji stale jako kanée obchody. Ve vysledcich této
studie zaujalteti misto i au&ni portal Aukro.cz, na kterém je mozné zakoupienej
pouzité &ci, ale ¢im dal vice prodejc jej vyuziva i pro prodej nového zboZéetns
spotebni elektroniky.
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Graf 3 Spontanni znalost a TOM internetovych obéh&teré prodavaji i sptebni elektroniku
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Zdroj: FRIEDLAENDEROVA, HanaE-commerce survey Czech republic 20Riaha, 2011.

14 s. Prezentace. Mediaresearch.

3.1.2 Situace na trhu se spebni elektronikou

Dle analyzy GFK Temax se v prvni polovimoku 2011 celkova hodnota trhu
s technickym zbozim €eské republice zvysila o 1,1% oproti prvni pola@waku 2010.
Za prvni pololeti roku 2011 dosahl celkovy obrateehnického spéébniho zbozi

v Ceské republice 29,408 mil.&K(Priloha 7 Vyvoj trhu s technickym zboZim v roce
2011)3* Prodej spdebni elektroniky na Internetu roste v mezitm srovnani az o
20% a stéle viceeskych zakaznikvyuziva moznosti ndkupu elektroniky na Internetu.

Ceska republika se dokoncetadila v ramci Evropy na nejvyssitigku v prodeji
elektroniky na Internetu ve srovnani s téadin prodejem. V roce 2010 byl podil

31 GfK TEMAX Czech Republic - Q2 201Eurther decline for technical consumer goods marjetline]. 2011 [cit. 2011-10-31].
GFK Temax Czech Republic. Dostupny z WWW: <httpsiwgfkrt.com/imperia/md/content/gfktemax/czechrej/B011-
g2_gfk_temax_czech_republic_cz.pdf>.
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internetového prodeje elektroniky na vysi 22,4% otipi77,6% tradinimu prodeji.
(Priloha 8 Prodej elektroniky v rdmci Evropy).

NejvétsSi podil na obratech vykazujl technologie a to az ve vysi 35% podilu.iB

prodeje &chto technologii je zisoben staledSi poptavkou poignosnych pétacich.

Mirny nérast ve vysi 1,8 % vykazovaly v prvnim pololeti roR011 takémalé domaci
spotrebi¢e. Konkrétré se jedna o vysave, kavovary, kuchyské roboty a fritézy.

Pokles naopak zaznamenaly holici strojky a rychio&donvice.

ZvysSuje se prodejvelkych domacich spatebica, jakymi jsou lednice, peiky,

mrazéky. V celkovych prodejich se ale jejich prostggil o 3%.

Velky pokles o 10% ve druhéttvrtleti 2011 v mezirénim srovnani zaznamenal sektor
spoticebni elektroniky. V ramci televizoi roste pouze prodej televizors LED

technologii a 3D televizar

Trh digitalnich fotoaparata zastal stabilni, co se ¥¢ prodeje v pétu kudi, jelikoz ale
klesla prodejni cenaéthto fotoapardt, v prvni polovig roku 2011 se snizil obrat

Vv mezir@nim srovnani o 7%.

Sektor telekomunikacisi udrzel pozitivni vyvoj a ve druhé pologinoku 2011 vzrostl
prodej o vice nez 10%. Zajem jéedevsSim o telefony s integrovanym dotykovym
displejem a v oblibenosti kupujicich rostou takéeftmy s otevenym operénim

systémem.

Velky mezir@ni pokles byl zaznamenan kancelafské techniky a to az o 18%.
Zpuasobuje to jak pokles prodepaoctu tiskaren, tak i snizeni mérné prodejni ceny

zbozi%?

%2 BARTA, Zderek. GfK: Trh s technickym zboZim ve &tvrtleti roku 2011 ot klesa.ChannelWorldonline]. 22. 08. 2011, [cit.
2011-10-01]. Dostupny z WWW: <http://channelworkdatanky/gfk-trh-s-technickym-zbozim-ve-2-ctvrtlebku-2011-opet-klesa-
4708>.
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3.1.3 Preference zakaznikpro nakup spaebni elektroniky

Preference zakaznikpro nakup spéebni elektroniky se rychle vyvijeji. Zdaleka jiz
neplati, Ze na prvnim méshraje roli nejnizsi cena. Rozhodovani o koupi Zlvodaném
e-shopu mze podpét nékolik klicovych argumerit které ovlivni rozhodnuti
zakaznika. Dle studie Mediaresearch z roku 201tb jeena, kvalitni popis produktu,
kvalitni zobrazeni produktu (Ize vyuzit detailniréiky, 3D animacei produktove
video) a doprava zdarma. \Mstajici vliv maji dobré zkuSenostiigtel, rodiny a
doporwieni, coz upednosiiuje zejména mlada generace. Zakazniedpvsim z velkych
meést preferuji pitomnost kamenné prodejny. DalSi parametrem, kigfigaznici
pozaduji je i SirSi moznost platby, oceni fitpmnost zékaznického hodnoceni a
komentdd. Méni se i zfisoby zji¥ovani informaci o zboZzi a o e-shopech samotnymi
zékazniky. Stale vice lidi Zma vyuZivat srovnava cen jako je Zbozi.cz, Heureka.cz,
Hledejceny.cz nebo Srovhame.cz. Aktéiltyto srovnavée vyuzivd pes 43%
zékaznik hledajicich informaceCeska republika p&tmezi zend s nejvyssim podilem
platoy na dobirku (hotav pii prevzeti), vyuziva ji 41% na internetu nakupujicich
zékaznik (Priloha 9 NejvyuZivajSi zpisoby platby na Internetu). Do obliby se vSak
zaina dostavat velmi pohodiny @gob platby platebni nebo kreditni kartou.

3.2 Modelovy priiklad e-shopu Electrosvet.cz

Prodejce spoebni elektroniky, spotmost Electrosvet.czigobi nateském trhu 15 let.
Prodava Siroky sortiment sgebni elektroniky, jako jsou ptay, lednicky, televize,
notebooky, malé domaci spebice, dale fotoaparaty, telefony nebo GPS navigace.
Provozuje 23 vydejnich mist a prodejen a zatowpol&né s nimi i e-shop
Electrosvet.cz. Tato prace je z&ena pra¥ na tento e-shop.

Zde jsou zékladni informace o spsiesti a jejim e-shopu:
Délka ptisobeni na trhu

Spole&nost misobi na trhu 15 let a ma 23 vydejnich mist a pedejmistnych ve
méstech nad 30.000 obyvatel po cé€léské republice. E-shop Electrosvet.cz provozuje
od anora roku 2006.

28



Filozofie spol€nosti

Filozofie spolénosti je postavena na maximalizaci spokojenosti azaka
nakupujicich spoebni elektroniku. Saidsti strategie je Siroké portfolio sluzeb

zakaznikm. Dale na prodeji spigbni elektroniky za nejlepSi ceny.
Cenova politika

Ceny na e-shopu jsou shodné s cenami v prodejnagbdeanich mistech. Sortiment je

SirSi na e-shopu.
Personalni obsazeni e-shopu

Aktualné méa e-shop celkem 10 zastnané véetns provozu. Marketingové a analytické
aktivity jsou realizovany internimi zafstnanci. Grafické a webdesignérské prace jsou

zadavany externim grafikn.
Vysledky e-shopu v roce 2010 a plan pro rok 2011

V kalendd@nim roce 2010 dosahl e-shop celkového obratu 1d. ¢ bez DPH.
Primérna (tenka ¢inila 5.800 K3 bez DPH a celkova #ai navstvnost byla
17.500.000 nav&eniki. Konverzni ponyr &inil 1,14%3% Celkovy rozpoet na
jednotlivé marketingoveé aktivity byl ve vysi 18,1ilmK¢. Tyto aktivity zahrnovaly:
rozpatet na displejovou komunikaci, roz®i na udrZzeni a zvySovani organické
navsévnosti (SEO), e-mailing, PPC systémy, cenové paiwgte, ale i na AB

testovani. V rozp&iu nebyly zahrnuty platy zafstnané e-shopu.

Pro kalend#ni rok 2011 byl naplanovan obrat ve vysi 1,3 mid.d€z DPH, tj. 0 12%
vySSi nez v roce 2010. Zaraveozpaet na marketing e-shopu je uvazovan na arovni
roku 2010 tj. ve vySi 18,1 mil. K

Pro dosazeni vysSiho obratti peménnych nakladech na marketing je nutné poragum

vSem faktoim, které se podileji na celkovém obratu. Nasigdrpak mozné definovat

% Praimérna Gtenka je uvaZovana ve stejné hodnmio viechny zdroje nav&nosti

34V tomto pripadt povaZujeme za konverzi, kolik procent z celkovpbitu navstvnika dokortilo objednéavku.
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konkrétni strategii, ktera povede ke silhcile — zvySeni obratu o 12% bez DPH p
rastu ndklad na marketing s koeficientem 1.

3.3 Optimaliza¢ni metody pro dosazeni vySSi efektivity e-shopu
3.3.1 Zvyseni ptmerné Etenky

Jednim ze zjsohi jak zvysit obrat je zvySeni fomérné (Etenky. Aktualni situace na
trhu se spdebni elektronikou je ogaa — ptimérna objednavka je spiSe klesajici
vlivem snizujicich se prodejnich cen produlipko jsou televizory, notebooky a
netbooky, ale i velkych spi@bict jako jsou praky ¢i mycky nadobi. ivodem poklesu
cen je, vedle sniZujici se obchodni marze prdggjokraujici ekonomicka krize, ktera
zvySuje prodeje v nizSich cenovych segmentech ma ldpe vybavenych spebict

s vySSi pidanou hodnotou.

Zvyseni pimérné (Etenky je mozné dociliipravou sortimentu. Je proto vhodné
koncipovat stranku s produkty v jednotlivych katempt tak, aby byl uzZivatel

motivovan ke koupi produktu s vysSi prodejni cengap:. pokud zdkaznik vyhleda na
strankach jiz konkrétni ptku, o které chce zjistit dalSi informace,ifdeme mu

v pifidavném panelu nabidnout jiny model nebo ¢knapraky, ktera parametry
odpovida nebo je podobnaymdni vyhledané ptae. Do popisu fidavného panelu se
obvykle uvadi informace, Ze se jedna o podobné yktyd produkty, které zakaznici
kupuji ¢astji, produkty se kterymi jsou zakaznici spokojerdevhez s produktem, ktery

zakaznik studuje.

DalSi moznosti jak zvysSit pmérnou Gtenku je nabidka dophikového sortimentu
Pokud si zakaznik vyber& vybira napiklad televizi, obvykle zdkaznikovi nabizime
prisluSenstvi typu propojovaci kabely, antédigtici sady a sluzby typu instalace TV
nebo expresni doprava. DalSi strategie vedoucivig8eni ptimérné (ttenky je tzv.
soundlovani“ (nabizeni ,bundf neboli ,bundle®). Jedna se o nabidku zvyh&aych
seti typu televize + DVD pehravé, televize + HDMI kabel, pkka + praci prasek
apod. Pokud tedy zakaznik bude vybiratthua strategie rfize byt nabizeni susy v
bundlu za vyhod¥Si cenu. Préka se sugkou pak nebude stat dohromady fikiad
40.000 K, ale pouze 38.289 K dojde k poklesu marze, ale ke zvySeninmirné
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Uctenky a zvySeni obratu. Dale ke sniZeni marketifigowydaji spojenych s prodejem

sustky.

DalSim parametrem, kteryibe ovlivnit vysSi pimérné &Etenky je nabidkaplatkovych
produkti. E-shop Electrosvet.cz ma smlouvu sénda splatkovymi spotgostmi a ma
tedy moznost motivovat zakazniky ke koupi drazfobdukti za pouZziti vhodnych
splatkovych produkt Obvykle se tak &§e na produktové strance dodatgm textem a
kalkulaci splatek pro konkrétni cenu jako je ,dfdsc, poté 36 x 3.000 K.

Pokud by tedy ustala zachovana nawghost e-shopu na stejné urovni a konverzni
pomeér zistal na stejné vysSi, musela by seirpérna Gtenka zvysit o 12,01% tj.
dosahnout vyse 6.496¢kez DPH.

3.3.2 Zvyseni konverzniho potru

DalSi moznosti jak zvySit planovany obrat, je zwj&e konverzniho po#tu. Zvyseni
konverzniho porru Ize dosahnout n#ép personalizaci obsahu E-shop ozn&
zakaznika pomoci cookies aradi ho do ufitého segmentu. Pro e-shop s elektronikou
muze byt ro¥azeno nap 7 segmerit Tento systém funguje na zalkdawbokies, kdy se
zakaznik z#gadi do uéitého segmentu (népmalé domaci spigbice, p&€e o €lo, TV
atd.). Ri znovuotewveni stranky e-shopu zobrazi rediak systém zakaznikovi jiz

konkrétni, na zakladanalyzy, vybranou nabidku pro dany segment.

Optimalizace obsahu stranekje nezbytnou a trvalou séaésti zvySovani nebo udrzeni
pouzivanym nastrojem je AB testovani. Principtajadnoducha metoda, na zakiad
které lze rychle a efektien zjistit, jakym zmisobem diti stranky ¢i objekty
optimalizovat s cilem dosazeni co nejvysSi konvelzstovani probihd zagiméeho
provozu stranek a ké&feni lze vyuzit nafklad nastroj Google Website Optimiser.
V praxi probih&d AB testovani tak, Ze s@ppavi rékolik raiznych variant hlavnéi jiné
stranky. Jednotlivé varianty se pak lisSfegkladanim stranky, zvolenym fontem,
barevnym provedenim nebo formulaci informaci o zbwkladové dostupnosti,
platnosti cenyi nabidky jako takove (napje lepSi informovat na skladskladem,

zitra k dodani?). Testovanétginou probiha 5 az 10 dnPo uplynuti zvolené doby
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testovani se pak vyhodnocuji vysledky atzjjé se, ktera z testovanych variant doséhla

nejvyssi konverze.
3.3.3 Snizeni pétu stornovanych a neobjednanych objednavek

DalSim parametrem ovliwjicim obrat internetového obchodupgeéet stornovanych
objednavek a pocet neodebranych objednavekNeodebranou objednavkou se rozumi
zdkaznikem nevyzvednuta zasilka demé pepravni sluzbou nebo zasilka&doms
zakaznikem nepvzata. Také tento parametr je Zadouci ve staitiknternetového
obchodu sledovat. Vhodné je tedy monitorovat jakcpnto stornovanych objednavek
pied pedanim pepravni sluzb, tak také procento neodebranych objednavek
s rozpadem na jednotliv&apravni sluzby {eska posta, DPD, PPL, vlastni doprava,
kuryr, vyzvednuti ve vydejnim migt Dil¢i monitoring umozni rychleji identifikovat

slaba mista procésrychlejSi napravu aipdevsim efektivni planovani.

Jak jiz bylofe¢eno, obrat e-shopu umime tedy zvysSit také sniZeuittu stornovanych

a neodebranych objednavek. ZruSeni objednavky pgstl gedanim pepravni sluz,
nastava fedevsim z dvodu skladové nedostupnosti. Typickyrfikiadem je situace,
kdy zakaznik uskut@i objedndvku (vytvd objednadvku na webovych strankach
prodejce) a zarowe si neni ¥dom faktu, Zze objednavané zboZi neni na sklad
obchodnika. Dodavatel internetového obchodu (vyeobebo velkoobchodnik) doda
zakaznikem objednané zbozi za 5 pracovnich dniz@#eznikovi se nechagekat.
Znovu projde nabidky internetovych obclipdzan®ii se na skladovou dostupnost
vybraného zboZi a objedna u alternativniho prodéjeey disponuje zbozim na skiad
Muze se samdejnme jednat o velmi loajalniho zakaznik&cv naSemu e-shopu, nebo
nase cenova nabidka a sluzby mohoekpnat konkurenci a zakaznikovi se vyplati
pockat, na tyto pilfe vSak nelze spoléhat. Asi né&jingji lze zabranit stornovani
objednavky tim, Ze zakaznik za zboZi zaplatijiopjednavani zbozi. V momentkdy
provede zakaznik platbu, je jiz préj podstat komplikovargjSi objednavku zrusit. Je
proto v zajmu e-shopu, aby nabidnul co nejSirstfplm on-line plateb. A to, &uz se
jedna o platbu debetni nebo kreditni kartou, nebgresnérovani na platebni brany
jednotlivych bank. Pokud je klientgsngrovan na platebni branu své banky, dostane se

piimo k pgedvyplrenému pikazu k uhrad, klient pak pouze potvrdi Udaje a pomoci
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svého internetového bankovnictvi rovnou za zbopiata Nedilnou sotasti moznosti
platby je také nabidka splatkového prodejgitdrse vyplati, aby se ikonka s nabidkou
splatkového prodeje objevovala u vSech drazSicbbkygra bundl. Jednim ze Zjsohi,
kterym lze omezit p&et stornovanych a neodebranych objednavek je tédeSeni
logistiky a zaji&ni vlastni dopravy. Velké usphy ma u e-shap doprava zdarma,
z&kaznici ale vyuziji i expresni dopravu, kteroubimé rekteré e-shopy nebo

e

messengera, abyainzbozi jiz v den nakupu doma.
3.4 Strategie dosazeni planované navsinosti

Strategie zvySovani a optimalizace névBbsti z jednotlivych zdrdj navstévnosti pati
mezi nejdileZitéjSi ¢innosti, na zakla# kterych, dochazi ke zvySedii udrzeni obratu.
Abychom zvysili nav&tvnost internetového obchodu, je fadita zansiit naSi pozornost
na vSechny aktivity, které jsou uvedeny v TabulceObecné moZznosti zvySovani
navstvnosti webovych stranek pomoci jednotlivych aktivitedenych v tabulce jsou
popsany v teoreticko — metodologickasti této prace. DalSi kapitola této prace bude
vénovana ditim zdrofim navs¢vnosti z modelovéhotfkladu. Z Tabulky 1 Ize zjistit
kolik ¢inil obrat ziskany z jednotlivych aktivit internet&ho marketingu, jaky byl
konverzni porir a jaka byla navévnost z jednotlivych zdréjv roce 2010. V Tabulce

1 jsou vyisleny vynaloZzené marketingové naklady na jednéttigroje pro rok 2010.

V néasledujicich podkapitolach je u kazdého zdragesSevnosti zobrazenaifslusna
tabulka (vyjimku tvaéi pfima nav&tvnost — zde neni tabulka zobrazena), ve které jsou
ozna&eny planované zémy pro dany zdroj. V diich tabulkach je vyzrano, kolik
bude planovany obrat z daného zdroje, o jaké ptocss zvySi nebo snizi nadost

z daného zdroje a kolik budd@init marketingové naklady pro dany zdroj, pokud &ud

aplikovana navrzena strategie.

33



Tabulka 1 Zdroje nav&tnosti e-shopu Electrosvet.cz v roce 2010

Zdroje navstévnosti e-shopu Electrosvet.cz v roce 2010
Priimérnd dgtenka 5 800 K¢
Zdroj Obrat bez DPH % podil zdroje na Konverzni pomér Navstévnost * p‘?duﬂ\,deJe, na Naklady
obratu navstevnosti

Piima navitévnost 356 265 000 K¢ 30,70% 1,35% 4 550 000 26,00% - Ke
Organicka navitévnost 482125 000 K¢ 41.54% 1,25% 6 650 000 38.00% 240 000 K&
Cenové srovnavace 156 310 000 K¢ 13.47% 1,10% 2450000 14,00% 4410 000 K¢
PPC systémy 121 800 000 K¢ 10.49% 1,20% 1750000 10,00% 5775 000 K¢
Displejova komunikace 33 698 000 K¢ 2,90% 0.40% 1452500 8.30% 7 262 500 K¢
Affiliate 2 842 000 K¢ 0,24% 0.40% 122 500 0.70% 104 125 K¢
E-mailing 2 537 500 K¢ 0,22% 0,50% 87 500 0.50% 120 000 K¢
Nespecifikovano 5075 000 K& 0.44% 0.20% 437 500 2.50% 220 000 K&
Celkem 1160 652 500 K& 100,00% 1,14% 17 500 000 100,00% 18 131 625 K&

Nize zobrazena Tabulka 2 slouzi pro ilustracicabyn si udlali predstavu o tom, jak
vysoka by byla nav&vnost a kolik bycinil obrat z jednotlivych zdra@j, pokud by se

navstvnost u kazdeho dilho zdroje zvedla 0 12%.

Tabulka 2 Zdroje navdtnosti e-shopu Electrosvet.cz v roce 2011

Zdroje navstévnosti e-shopu Electrosvet.cz v roce 2011
Plinovana primérna uétenka 5 800 K&
Riist obratu v roce 2011 12,01%
. Planovany obrat | % podil zdroje na Planovany Planovana ‘Vf. ?l?no"ml]y rust Planované
Zdroj . . e navstévnosti v roce ,
bez DPH obratu konverzni pomér navstévnost 2011 naklady

Piima navstévnost 399 038 041 K¢ 30,70% 1,35% 5096 271 12,01% - K¢
Organicka navitévnost 540 008 745 K¢ 41,54% 1,25% 7 448 396 12,01% 240 000 K¢
Cenové srovnavace 175 076 519 K& 13.47% 1.10% 2744 146 12,01% 4410000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,48% 1,20% 1960 104 12,01% 5 775 000 K¢
Displejova komunikace 37 743 769 K¢ 2,90% 0.,40% 1626 887 12,01% 7 262 500 K¢
Affiliate 3 183 209 K¢ 0,24% 0.40% 137 207 12,01% 104 125 K¢
E-mailing 2842 151 K¢ 0.22% 0.50% 98 005 12,01% 120 000 K¢&
Nespecifikovano 5 684 303 K¢ 0.44% 0.20% 490 026 12,01% 220 000 K¢
Celkem 1 300 000 000 K¢ 100,00% 1,14% 19 601 043 12,01% 18 131 625 K¢

3.4.1 Pfima navstvnost

s 7 7

Podstatou zvySovanifiné navdtvnosti je zvySovani podédomi lidi o znace

K posileni zné&ky se vyuzZivaji nejen offlinové aktivity jako jeklama v klasickych
médiich (TV, out-of-home, reklama v tisku), PR, adamozejme i onlinova reklama a
aktivity, jako je gitomnost ve vyhledavich (SEM), dobré SEO, displejova reklama,

ale i viralni marketing a aktivity na socialnichich.

Nejvice relevantni pro rozhodovani ,kde" a ,co“ oabkit je kladné doporuéeni

znacky, obchodu a vyrobku odi@tel a rodiny, ale i odipevateli na diskusnich
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férech nebo socialnich sitich. Jedna se o tzv. W@AMrd of Mouth), coz je fedavani
informaci (podstatné je, Ze tyto informace bylyrbyt kladné) z osoby na osobu.

Specialni aktivity zvysSujici fmou nav&tvnost nejsou pro rok 2011 uvaZovany.
Zarover neni uvazovan pro sestaveni optimalni strateg@rot@i naGst navavnosti.
Na zéklad vysledki z roku 2010, predikujeme zvySeni o 5%, toto zvisda neni
zanerné zahrnovano do planovani obratu z jednotlivych gdrbavodem je mimo jiné

stagnace nakladna marketing a nemoznost predikce aktivit konkoeen
3.4.2 Organicka navévnost

Zvyseni nav&vnosti z tohoto zdroje v roce 2011 jeckivé pro dosazeni planovaného
obratu a to nejen za situace stagnace marketingongkladi. Tento zdroj se v roce
2010 podilel na navs8tnosti 38%, tedy nejvysSim podilem oproti ostatrddnojam.
Cilem pro rok 2011 bude zvySeni na@ws$tosti o 24,20%. NiZe jsou uvedenécdil
kroky, kterym se e-shop Electrosvet.cz bude v r@®&l ¥novat s cilem zvySeni

organické navstvnosti (neplacené na¥snosti z vyhledava).

V ramci off-page faktar (aktivity mimo naSe webové stranky) dojde k posile
budovani zpétnych odkazi. Dil¢i aktivity budovani zgtnych odka# mazeme shrnout
do rekolika sulgasti, které jsou rozepsany nize a které pomohositzpget zgtnych

odkazi e-shopu Electrosvet.cz.

Jednou z moznosti jggyména nebo nakup relevantnich odkaé. Klademe draz na
slovo relevantni. Nabidek na vy¢mu nebo koupi zginych odka# je mnoho, ale je
potieba rozliSovat na kterych strankach budou naSezgdkiae relevantni pro samotné
vyhledavdée, jako sekundarni efekt, zda nam odkaz umi také&gi nav&vu. Neni
efektivni vyn€novat, popipad za zgtny odkaz i platit, na strankach, které jsou
specificky zamsfené mimo nas obor. Pro ilustraci: Pokud zadam odleazlektricky
kart&ek na zuby dallanku o myslivosti, kde je popisovana strategieul@ajiai na
Kavkazu, tak vyhledava(Google.cz, Seznam.cz) vyhodnoti tento odkaz za&¢mé
relevantni nez odkaz na elektricky k&gl na zuby «lanku o peéovani chrupu

piedSkolnich &ti. Pro vyhledavée relevantni zfiny odkaz je relevantni také pro
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¢tende ¢lanku a spiSe nagpkliknou, to vede az k multiplikanimu efektu (vyhledava

Mt L

Pro nakup zgtnych odka# mame k dispozici peini prostedky ve vysi 240.000 &
tedy ve stejné vysi jako v roce 2010. Nabizelowsgeni rozpstu na linkbuilding, ale
pii analyze naklail na tuto aktivitu z roku 2010 bylo zj&to, Ze prosedky nebyly
vynakladany efektivé (nerelevantni odkazy, vysoké zptestkovatelské poplatky pro
agenturu nakup realizujici, ndkupy odkara kratkou dobu v délce 3ésiail a dalSi).
MuZeme si tedy dovolit uvaZzovat se stejnym rax@m splgni ambiciézniho cile —
zvySeni organické ndwdmosti 0 24%

V navaznosti na analyzu efektivity z roku 2010 sbimi silrgjSi zapojeni klasickych
navstvnostre silnych servar (nag. Centrum.cz, Tiscali.cz) se kterymi e-shop
Electrosvet.cz spolupracuje (nakupuje reklamnitprps od kterych se pokusi e-shop
Electrosvet.cz ziskat dalSi &pé a relevantni odkazy — na zaKadinancniho

protiplnéni a na zaklaglexistujicich obchodnich vazeb.

DalSim zmisobem jakym lze budovat &pé odkazy jeregistrace do katalogi.

V sowasné dob je na trhu mnoho firem, které nabizi placené teggs do katalaga

to bud’ formou manudlni, anebo i automatickou. V naSetipaot se registraci do
katalodi bude ¥novat jeden zagstnanec, ktery ma spravu SEO na starosti. Pro tuto

¢innost potebuje databazi katalégkterou ma e-shop k dispozici.

Publikovanim PR ¢lankua a aktivni U¢ast v diskuzichnam zajisti dalsi zpné odkazy.
Strategii pro nas e-shop bude psani unikatélénhki o spotebni elektronice proizné
PR weby, ale i mensi aistire velké servery, které oceni kvalitni obsah a nebudo
vyZzadovat platbu za publikacdanki. Dulezité je, abychom se drZeli unikatnosti
¢lanku. Pokud se totiz objevuji naznych webech identick&anky, tak nebudou mit
vysokou efektivitu pro vysledky vyhledavani. Aktivdcasti v diskuzich je mozné
zajistit dalSi zptné odkazy. Strategii Electrosvet.cz bude aktividlahodoba &ast

v diskuzich a specializovanych blozich. Pokud buslefftouhodob prispivat ¢lanky
nebo koment& na €chto webech a budeme povaZovani za seriéznitspepatele,
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muzeme si tim zajistit od spravovebi povoleni vkladat zginé odkazy doéchto
¢lanka.

Dulezitou sodéasti zvySovani organické naggnosti jerevize obsahov&asti (on-page
faktory). Vzhledem k tomu, Ze e-shop jiz velmi #®fungujectvrtym rokem, obsahova
cast je také pravidetnrevidovana. Zawgiime se na roz&ni a efektivitu pétu

klicovych slov, dale pak na dalSi krok optimalizace Uilres. V sotasné dob se

stranky se zboZim (pro ilustraci pouzijeme straskyabidkou Zehlek) zobrazuji v této
podolE: www.electrosvet.cz/catalog/male-spotrebice/zélglicCilem bude Gprava URL
adresy na tuto podobu: www.electrosvet.cz/catadddieky. Divodem je lepSi
zobrazeni ve vyhledavh na vyhledavané slovo ,Zzetdy“. Pro souslovi ,malé
konkrétniho slova (tedy kratsi URL adresa obsahdfii€cové slovo) v URL adrese
stranky, tim je lepSi zobrazeni strdnky na&dd@ slovo ve vyhledavéh. Jaky bude
obrat z tohoto zdroje a jak vysoka bude n&wsbst z organické nawdinosti po

aplikaci navrzené strategie, je viditelné v nizedené Tabulce 3.

Tabulka 3 Zminy v organické nav&tnosti v roce 2011

Zmény v organické navstévnosti v roce 2011
Plinovand primérnd idtenka 5 800 K&
Zdroj Planovany obrat | % podil zdroje na Plfi]]l)"'ﬂllj" 5 P’l:i:]?vﬂmi %DI;I‘::;“':::;:“ Pl:i’nované
pro rok 2011 obratu konverzni pomér navstévnost naklady
roce 2011

Pfima navstévnost 399 038 041 K¢ 30,70% 1.35% 5096 271 12.01% - Ke
Organicka navitévnost 598 782 206 K¢ 46.06% 1,.25% 8 250 063 24,20% 240 000 K¢
Cenove srovnavace 175076 519 K¢ 13.47% 1.10% 2 744 146 12,01% 4410 000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10.49% 1.20% 1960 104 12,01% 5 775 000 K¢
Displejova komunikace 37 743 769 K¢ 2.90% 0.40% 1626 887 12,01% 7 262 500 K¢
Affiliate 3183 209 K¢ 0.24% 0.40% 137 207 12,01% 104 125 K¢
Emailing 2842 151 K¢ 0,22% 0.50% 98 005 12,01% 120 000 K¢
Nespecifikovano 5 684 303 K¢ 0.44% 0.20% 490 026 12,01% 220 000 K¢
3.4.3 Navsgvnost z cenovych porovnaia

Prichozi nav&vy z cenovych porovnavda se podilely dlezitou nérou na celkovém
obratu, konkrét& v roce 2010 byl podil 13,47% na celkovém obratuudivateti se
zvySuje oblibenost éthto porovnav&i. Dle piizkumu cenového porovnase
Heureka.cz se stale zvySuje vyhledavani o prodbkiec srovnauwdch. Oproti roku

2008, kdy srovnave vyuzivalo piblizné¢ 14 % uzivatel internetu, to byl vroce
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2010 dvojnasobek, tedy tém28 %> V piipadt e-shopu Electrosvet.cz byla v roce
2010 pfimérna platba za ndv&tu z cenovych srovnava ve vysi 1,80 K. Zarove ale
vime, Ze se vase ngni systém stanoveni cen na cenovych srowiékiaa cena za
proklik je stale ve vysSi i@ stanovovana metodou aukce. Obchodnik si stank@ii]
maximalni cenu za proklik za danou polozku zboddhoten zaplatit a podle vySe této
stanovené ceny se pak toto zboZi zobrazuje na dgwozicich u konkrétniho cenového
srovnavéde. Abychom doséahli zvySeni na¥@osti z cenovych porovnasa o
stanovenych 12%, musela by sdipérna cena za proklik snizit. Snizeni ceny za
proklik neni reélné, nd&klad z toho dvodu, Ze bychom se jiZ nezobrazovali na
piednich pozicich jako v roce 2010. Strategii v nagtipads bude docilit mezirgné
shodné ceny za proklik ve vysi 1,8@ K soudiedit se na zvySeni nagshosti z jinych
zdroji, dale na zvySeni konverzniho pé&mn obecw. Aby zistal zachovan alespo
minimalni fist nav&vnosti stej jako v roce 2010 ve vySi 4% a zardvysme udrzel
primérnou cenu za navdtu ve vysi 1,80 K, bude nutné navysit finani prostedky na
cenoveé srovnave acast finagnich prostedk presunout z jinych zdrdj Konkrétré se
jedna ocastku ve vysi 176.400 K a tyto finagni prostedky budou fesunuty
piedevsim ze zdroje ,Displejova komunikace" (moZznesizeni finatnich prostedki
zdroje ,Displejovd komunikace* budou specifikovany kapitole Displejova

komunikace).

Tabulka 4 Zniny v nav&¢vnosti z cenovych srovnastav roce 2011

Zmény v navstévnosti z cenovych srovnavaéi v roce 2011
Planovand priimérna nétenka 5 800 K¢
Cena za navsts’vu iccnovych 1,80 K&
srovnavaci
Planovany % % planovany rist
. Planovany obrat s{nox an.} ° Plinovany Planovana ° p avmvn any ,ms Planované
Zdroj v podil zdroje na L I navstévnosti v .
bez DPH konverzni pomér navstévnost Naklady
obratu roce 2011 N
Piiméa navitévnost 390 038 041 K¢ 30,70% 1,35% 5096 271 12.01% - Ke
Organicka navitévnost 540 008 745 K¢ 41,54% 1,25% 7 448 396 12,01% 240 000 K¢
Cenové srovnavade 162 562 400 K¢ 12,50% 1,10% 2548 000 4.00% 4586 400 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,49% 1,20% 1960 104 12,01% 5775 000 K&
Displejova komunikace 37 743 769 K& 2.90% 0.40% 1626 887 12,01% 7 262 500 K&
Affiliate 3183 209 K¢ 0,24% 0.40% 137 207 12,01% 104 125 K¢
Emailing 2842 151 K& 0,22% 0.50% 98 005 12,01% 120 000 K¢
Nespecifikovino 5 684 303 K& 0,44% 0.20% 490 026 12.01% 220 000 K&

% Lupa.cz[online]. Praha: 27. 3. 2011 [cit. 2011-10-19].24ym: Roste frekvence nakiuma internetu, klesa fmérna hodnota
objednavky. Dostupné z WWW: <http://www.lupa.ctse-zpravy/vyzkum-roste-frekvence-nakupu-na-inteurklesa-prumerna-

hodnota-objednavky/>.

38



3.4.4 Navsgvnost z PPC systéim

PPC systémy- velkou vyhodou PPC systérje jejich jednoducha #titelnost, a pokud
jsou sprava zacilené, mohou namftipést pomérné dost zakaznik U e-shopu
Electrosvet.cz byl vroce 2010 podil PPC na celkowebratu ve vysi 10,49%. Pro
piipravu rozpétu pro rok 2011 je nutné uvazovat, Ze se cenaaidibru PPC systéf
stéle zvySuje. V roce 2010 bylaiprérnd cena za proklik 3,308 v roce 2011 budeme
uvazovat zvySeni pfmérné ceny za proklik na 3,45¢Kcoz je dle aktualnich podminek
trhu zvySeni na minimalni Udrovni. tbodem zvySovani je, Ze se stale roz®
konkurence a zlepSuje se, coz zvySuje cenu zaikrdhkéle je poteba ukit strategii,
kterd udrZi cenu na této minimalni arovni. Jakategii e-shop zvoli roz&ni o nova
klicova slova a lepSi cileni v obsahové siti GoogllPCRsystém Google AdWords
Google spustil v roce 2010 cileni dle zajnev. Remarketing. Helena Papirnikova ve
svem ¢lanku na Lupa.cz popisuje fungovani remarketingBriricip remarketingu

v Google AdWords je jednoduchy. Néavaik inzerentova webu je p@gighodu na web
ozna’en a pgidan systémem anonymdo seznamu nazvaného cilové publikum. Tomuto
cilovému publiku je poté mozné zobrazovat reklamekilamni siti AdWords, ktera je
ponerne rozsahlou databazi wektvarenou jejich registrovanymi partnery. Technicky
je oznaeni nav&vnika zaji&no pomoci cookie®® Podstatné je, Ze je mozné uZivatele
zaradit do utitych segmernit podle typu zbozi, které e-shop nabizel. Pro iacstr
uzivatel si prohlizi pr&ku na strankach e-shopu Electrosvet.cz, v obsakitv&oogle,
nag. na Mimibazar.cz se pak uzivateli zobrazi banmedortextovy inzerat, ktery nabizi

pratku spolu s dopravou zdarma.

Vroce 2011 nebude naplanovano jakekoliv zvySednstvnosti plynouci z PPC
systéni a zarové bude nutné pro inzerci PPC navysit fitahprostedky. Konkrétg
se jedna ocastku ve vySi 262.500 K Ze zdroje ,Displejova komunikace* budou
piesunuty finatini prostedky ve vysi 259.350 Ka zbyvajicicastka ve vysi 3.150 K
bude pesunuta ze zdroje ,Nespecifikovano* (moznosti smiZenaninich prostedki

zdroja ,Displejova komunikace” a ,Nespecifikovano“ budoispecifikovany

% Lupa.cz: PAPIRNIKOVA, Helena. AdWords Remarketimdpvy zpisob online reklamylLupa.cfonline]. 02. 11. 2010, 1, [cit.
2011-10-09]. Lupa.cz. Dostupny z WWW: <http://wwupé.cz/clanky/adwords-remarketing-novy-zpusob-entieklamy/>
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v nasledujicich kapitolach). Kolik budé&nit obrat z PPC systéima jaké budou

77~

marketingové naklady na tento zdroj je viditelnéixe uvedené Tabulce 5.

Tabulka 5 Zmiiny v navsévnosti z PPC systéin roce 2011

Zmény v navitévnosti z PPC systémi v roce 2011

Planovand primérna uctenka 5 800 K¢&

Cena za proklik PPC 2010 3.30 K¢

Cena za proklik PPC 2011 3.45 K¢

. Planovany obrat Planovany % Plinovany Planovana % p’lavn?"any .rust Planované
Zdroj h N * L P navstévnosti v L
bez DPH podil na obratu : konverzmi pomér navstévnost naklady
roce 2011

Piima navitévnost 390038 041 K& 30,70% 1,35% 5096 271 12,01% - Ke
Organicka navitévnost 540 008 745 K& 41.54% 1.25% 7 448 396 12.01% 240 000 K&
Cenové srovnavace 175076 519 K¢ 13.47% 1.10% 2744 146 12,01% 4410 000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,49% 1,20% 1750 000 0.00% 6037 500 Ke
Displejova komunikace 37 743 769 K& 2.,90% 0,40% 1626 887 12,01% 7262 500 K&
Affiliate 3 183 209 K¢ 0.24% 0.40% 137 207 12.01% 104 125 K¢
Emailing 2842 151 K¢ 0.22% 0,50% 98 005 12.01% 120 000 K¢
Nespecifikovino 5 684 303 K¢ 0.44% 0,20% 490 026 12.01% 220 000 K¢
3.45 Navsevnost z displejové komunikace

Displejova komunikace— displejova komunikace neboli bannerova reklaaiti pezi
nejdrazsi reklamy na internetu. Yipact bannerové reklamy se ceny za igpeni
banneru velmi liSi. Rozdily jsou ve igpbu stanoveni ceny, ale i v éema velikost
formatu a umignhi banneru. NépstjSi zpisob stanoveni ceny je platba za tisic
zobrazeni (CPM), fippadré se plati za obdobi, po které je bannerieyegn (tyden,
meésic atd.). V gkterych gipadech, ale to spiSe vyjit@ se stanovi cena za {mi
prokliki. Pro ilustraci: na serveru Idnes.cz je cena dartgii kamp#& na hlavni strance
v cenikové cet 459.000 K bez DPH (cena platna k 9.10.2011), s garanci 3000

impresi (format banneru wide square 480 x 300 pix).

7 v

V piipact e-shopu Electrosvet.cz, byla v roce 201@ngirna cena za jednu navgt 5
K¢&. | presto, Ze se ceny za displejovou reklamu stale zivy®dame ugity prostor pro
snizeni ceny za tuto reklamu. Je vSak na zvazdaitato forma komunikace je natolik
piinosna a efektivni, abychom zvySovali roggona tuto reklamu. V Tabulce 1 je
mozné zjistit kolik ¢inil v roce 2010 nakladovy pon na tuto formu reklamy.
Dostaneme se na pém 21,55%, coz jiz nelze, ve srovnani s ostatnimiojzd
navstvnosti, povazovat za optimalni nakladovy pontna druhou stranu displejova
komunikace zvySuje pra¥dodobrt ve WtSi mie nez nap PPC znalost zrhy).

Z tohoto divodu (a z dvodu nerostouciho rozpt) nebude e-shop Electrosvet.cz
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investovat v takové vysi do displejové reklamycast uSdéenych prosedki bude
piesunuto do nakladna PPC systémy. Abyigtal zachovan, alesppaninimalni fist
navstvnosti tohoto zdroje, bude j€Spoteba sjednat nizSi ceny u obchodn{kelké

servery) a dostat se naipirnou cenu 4,70 Kza navaivu.

Jednou z moznosti jak seapeme pokusit sniZit cenu, je sjednat sniZeni carpraklik

u velkych partner. Nagriklad e-shop Electrosvet.cz spolupracujéts yelkymi servery
jako je Seznam.cz, Centrum.cz, Volny.cz, Nova.czldrees.cz. Sémito servery se
uzaviraji r@ni kontrakty (nafimo, e-shop nepouZziva pro sjednani medialni ageéntur
U téchto servel e-shop nakupuje reklamni prostor s jiz sjednandu- 20 procentni
slevou z cenikovych cen a minimalni garancitpgrokliki z dalSich reklamnich ploch.
Cenu za proklik pak e-shop oulivje vykerem konkrétnich reklamnich fornidgvybira
ty, které maji lepsi CTR - mira proklikovosti —oithrough raté. V tomto gipad je
potreba ohlidat, abychom nigpadéli vice nav&tv, které ale budou mémakupovat.

Druhou variantou je sjednanétéi slevy nagiklad z 25% na 30%. Aréti variantou
muze byt dojednani nizSi ceny za proklik {epto, Ze nezvySujeme rozjb u daného
serveru, mze se podit sjednat ¥tSi slevu, napklad z divodu, Ze o nas jako o

velkého partnera nechce servéjit).

Pokud budeme ggftat s nulovym iistem nav&vnosti a snizeni pmérné ceny za
navstvu z 5 K& na 4,70 K, tak bychom rili uSefit 435.700 K. Tyto uSetené finagni
prostedky pak budou pouzity na inzerci v cenovych sreai@éh a PPC systémech.
Kolik bude¢init obrat z displejové komunikace v roce 2011 kéjaudou marketingove

naklady na tento zdroj, je viditelné v Tabulce 6.

57 Jedna se o pammezi pétem zobrazeni inzeratu agem prokliki

41



Tabulka 6 Zminy v navs¢vnosti z displejové reklamy v roce 2011

Zmény v nastévnosti z displejoveé reklamy v roce 2011

Planovana primérna uétenka 5 800 K&
Cena za navitévu z

5,00 K¢
displejové komunikace 2010 : ©
Cena za navitévu z .
displejové komunikace 2011 IO

% pldnovany rist
. Plinovany obrat Planovany % Planovany Plinovana ° D avn?‘ any .rus Planované
Zdroj - . - P P navstévnosti v .
bez DPH podil na obratu | konverzni pomér navitévnost niklady
roce 2011 :

Piima navitévnost 300 038 041 K¢ 30,70% 1.35% 5006 271 12.01% - Ke
Organicka navitévnost 540 008 745 K¢ 41.54% 1.25% 7 448 396 12.01% 240 000 K¢
Cenové srovnavace 175 076 519 K¢ 13.47% 1.10% 2744 146 12.01% 4410 000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10.49% 1.20% 1960 104 12.01% 5775 000 K¢
Displejova komunikace 33 698 000 K¢ 2.59% 0.40% 1452 500 0.00% 6 826 750 K¢
Affiliate 3 183 209 K¢ 0.24% 0.40% 137 207 12.01% 104 125 K¢
Emailing 2842151 K¢ 0.22% 0.50% 98 005 12.01% 120 000 K¢
Nespecifikovino 5 684 303 K¢ 0.44% 0.20% 490 026 12.01% 220 000 K&
3.4.6 Navsevnost z affiliate prograh

Affiliate neni strategickym zdrojem obratu a intetwvy obchod nechce, aby se stal
priliS dalezitym zdrojem obratu. @vodem je, Ze progdnictvim affiliate programu
plati e-shop za objednavky na kterych se podik @#&Si placené zdroje n&sgtosti a
plati tedy dvakrat nebo tikrat, ale i vicekrat. Pro ilustraci: uzivatel kii& na placeny
odkaz ve vyhledawa (PPC), dale na banner v affiliate programu,ig@idtpijde opst
pies PPC, celé to znamenda, Ze za jednu objednavHatizagernetovy obchod 2x
z PPC po cca 3,5 &Ka navic je&t provizi za affiliate. Affiliate program by se stal
idealnim zdrojem internetového obratu Zadpokladu, Ze by se jegastnily vSechny
zdroje nav&tvnosti bez vyjimky, teprve tehdy dochazi ke spréivédistribuci provizi

a plateb za & V siti internetového obchodu roste¢pb partnei, proto i navitvnost

z affiliate se bude zvySovat. Electrosvet.cz pbAesvou cenovou strategii a i v roce
2011 bude vyplacet provize tak, ahystala zachovana maximalni stanovené vyse ceny
za jednoho navétnika tj. 0,85 K. Pokud navySime rozpet na affiliate o 20.000 &
tak se navswvnost zvedne o 19,21%, tak jak je zobrazeno v Tabul. Peé&ni

prostedky ve vysi 20.000 Kbudou pesunuty ze zdroje ,Nespecifikovano*.
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Tabulka 7 Zniny v navs¢vnosti z affiliate prograrinv roce 2011

Zmény v navitévnosti z affiliate programi v roce 2011

Planovana primérna uctenka 5 800 K¢
Cena za navitévu z affiliate v 0.85 K&
roce 2010 i
Cena za navitévu z affiliate v 0.85 K&
roce 2011
. . . . . . . . % planovany rist . i
. Planovany obrat Planovany % Plinovany Planovana . . Planované
Zdroj 5 . - Lot v navstévnosti v L
bez DPH podil na obratu | konverzni pomér navstévnost naklady
roce 2011 N
Piima ndvitévnost 399 038 041 K& 30,70% 1.35% 5096 271 12.01% Ké
Organicka navstévnost 540 008 745 K& 41.54% 1.25% 7 448 396 12,01% 240 000 K¢
Cenové srovnivade 175 076 519 K& 13.47% 1.10% 2 744 146 12.01% 4410 000 K&
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,49% 1.20% 1960 104 12,01% 5775 000 K¢
Displejova komunikace 37 743 769 K¢ 2.90% 0.40% 1626 887 12.01% 7 262 500 K¢
Affiliate 3 387 882 K¢ 0.26% 0.40% 146 029 19.21% 124 125 K¢
Emailing 2842 151 Ke 0.22% 0.50% 98 005 12.01% 120 000 K¢
Nespecifikovano 5 684 303 K& 0.44% 0.20% 490 026 12.01% 220 000 K¢

3.4.7

V roce 2010 bylo rozeslano 24 x reklamnich ethad registrované uzivatele. Pro rok
2011 je naplanovano, Ze se budou rozesilat reklanrdily 36 x za rok. Cena za
zpracovani grafického navrhu, kédovani a vlastaéstani pro e-mailing je 5.000¢K
V roce 2011 bude za rok rozeslano o 12 reklamriotainga vice, z¢ehoz plyne, Ze
bude nutné zajistit péani prostedky ve vysi 60.000 & (36 x 5.000 = 60.000). Na

tento zdroj budou fesunuty pe&eni prostedky ze zdroje ,Nespecifikovano*.

Navsevnost z rozeslanych e-mailifig

Predpokladame pak zvySeni n&wstosti o 50%, tak jak je vyzgiano v Tabulce 8.

Tabulka 8 Zminy v navsgvnosti z rozeslanych e-mailifigy roce 2011

Zmény v navitévnosti z rozeslanych emailingii v roce 2011

Planovana primérna iétenka 5 800 K¢
Cena za zpracovani
grafického ndvrhu pro 5 000 K&
emailing
, , i L , , , , % planovany rast i ,
Zdroj Planovany obrat Plsfnovany % Plano"‘any 5 P’lajl?vana navitivmost v Plsfnovane
bez DPH podil na obratu : konverzni pomér navstévnost naklady
roce 2011

Piima navitévnost 399 038 041 K¢ 30,70% 1.35% 5096271 12.01% K¢
Organicka navitévnost 540 008 745 K¢ 41,54% 1.25% 7 448 396 12.01% 240 000 K¢
Cenové srovnavade 175 076 519 K& 13.47% 1,10% 2744 146 12.01% 4410 000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,49% 1.20% 1960 104 12.01% 5775 000 K&
Displejova komunikace 37 743 760 K¢ 2.90% 0.40% 1626 887 12.01% 7 262 500 K&
Affiliate 3183 200 K¢ 0.24% 0.40% 137 207 12.01% 104 125 K¢
Emailing 3 806 250 K¢ 0,29% 0,50% 131 250 50,00% 180 000 K¢
Nespecifikovino 5 684 303 K& 0.44% 0,20% 490 026 12.01% 220 000 K¢
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3.4.8 Nespecifikovany zdroj navdtnosti

Zdroj ,Nespecifikovand — je posledniast zdroj navsévnosti e-shopu Electrosvet.cz.
Tento zdroj zahrnoval vroce 201@zné dalSi marketingové aktivity, které byly
orientované na zvySeni na¥gbosti e-shopu. Jednalo se o menSi aktivity a testy
efektivity navsév z novych partnér, zejména menSich, obsahem specializovanych,
servef, jejichZ efektivita je analyzovatelna v Google Migs. V tomto zdroji byly
zahrnuty i rozp&ty na kvalitativni a kvantitativni testy a drobnékiady AB testovani.

Z tohoto zdroje byly fesunuty peteni prostedky do zdroje navdtnosti z affiliate ve
vySi 20.000 K, perezni prostedky do zdroje nav&inosti z e-mailingu ve vysi 60.000
K¢ a nepatrn&astka 3.150 K kterou se doplnily pstbné finadni zdroje na PPC
systémy. Pro zdroj ,Nespecifikovano® byly ponechdinyanini prostedky ve vysi
136.850 K predevSim na AB testovani a na kvalitativni a kvatitihi testy.

Tabulka 9 Zniny v nav&¢vnosti ze zdroje ,Nespecifikovano“ v roce 2011

Zmény v navstévnosti ze zdroje "Nespecifikovano" v roce 2011
Planovand primémna nétenka 5 800 K¢
% planovany rust
. Planovany obrat : % podil zdroje na Plinovany Plinovana ,0 l.? imo‘ m.]} rus Planované
Zdroj - L e navstévnosti v roce .
bez DPH obratu konverzni pomeér navstévnost 2011 naklady

Piima navitévnost 390 038 041 K¢ 30,70% 1.35% 5006 271 12.01% - K¢
Organicka navitévnost 540 008 745 K& 41,54% 1.25% 7 448 396 12.01% 240 000 K¢
Cenove srovnavace 175076 519 K¢ 13.47% 1.10% 2744 146 12.01% 4 410 000 K¢
PPC systémy 136 423 262 K¢ 10,49% 1.20% 1960 104 12.01% 5775 000 K¢
Displejova komunikace 37 743 769 K¢ 2.90% 0.40% 1626 887 12,01% 7 262 500 K¢
Affiliate 3 183 209 K¢ 0,24% 0.40% 137 207 12.01% 104 125 K¢
Emailing 2842 151 K¢ 0,22% 0,50% 98 005 12.01% 120 000 K&
Nespecifikovino 5075 000 K& 0.39% 0.20% 437 500 0,00% 136 850 K¢

3.4.9 Souhrn vysledk aplikace navria pro modelovy giklad

Zakladnim cilem této praktick&sti byla alokace marketingovych zdroja diki zdroje
navsévnosti s cilem zajistit planovany obrat pro rok 2@ito e-shop Electrosvet.cZj p
zachovani marketingovych nakfacha arovni roku 2010. Viwvodnim planu pro rok
2011 nam vyslo, Ze by se musela zvySit nAwgist u vSech zdrdjnavstvnosti e-
shopu o 12%. Strategie proporciorialshodného irstu nav&tvnosti napi¢ dil¢imi

zdroji neni v praxi realna zitodu omezenych marketingovych nakladylo proto
nutné naplanovat strategii vyuziti firamich prostedk pro kazdy zdroj zvlaStak, aby

bylo vcelku dosazeno planovaného ciletedpokladem bylo, Ze v kalkulacich
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nebudeme ®mit vysSi primérné tenky a ani nebudeme émt vySi konverzniho
pon¥ru, coz vSak neznamena, Ze 8mtb paramefim e-shop Electrosvet.cz nebude
vénovat. Proto v prvnicasti modelového fikladu byly také pedloZzeny navrhy na
zvySeni pimérné &Etenky a konverzniho pofru. V nize zobrazené Tabulce 10 je
patrné, jakym zfisobem se ve vysledku 2mi celkova navwnost a jakym zfisobem
budou alokovany finami prostedky. Jak je vi&t z Tabulky 10, procentuamejvice
se zvedne nawdtnost u e-mailingu. Takto vysokyist nav&tvnosti u tohoto zdroje je
zpiasoben pouze tim, Ze se rozeSle 12x vice reklaneriaiii za rok. Hlavni strategii
pro zvysSeni obratu,fpzachovani finatnich naklad jako v roce 2010 budevySeni
organické navsStvnosti a to o 24,20% coZ nelze povazovat za jednoduchy cil.
V kapitole o navyseni organické n&uxstosti bylo popsano, jakym smem by se rél e-
shop Electrosvet.cz ubirat, aby tohoto cile dogklviirného néaiistu nav&tvnosti a to
ve vySi 4% docilime také z cenovych srovrdivana tento zdroj budei@sunuto
176.400 K. ZvySi se také navdtnost z affiliate prograina to o 19,21% a na tento
zdroj bude pesunuto 20.000,- K Ostatni zdroje istavaji bez jakéhokoliv navyseni
navstvnosti a to z dvodu rostoucich cen reklamy a omezenych ftméch zdroji. Ze
kterych zdroj a do kterych zdrdjbudou pesunuty finatini prostedky je patrné v nize
uvedené Tabulce 10. Celkova n&vsibst ze vSech zdribjbude po aplikaci navrzené
strategie v roce 2011 navySenal®,14% a konverzni powr se zvySi z fivodnich
1,14% na 1,16%. Dle tohoto planu bude dosazenmwtmého cile, tedy dosazeni
obratu 1,3 mld. bez DPH za podminky zachovani finarh naklad ve stejné hodneét

v roce 2011.

Tabulka 10 Zminy v nav&vnosti a obratu v roce 2011 po aplikaci navrZeretegie

Zmény v navitévnosti a obratu v roce 2011 po aplikaci navrZené strategie
[Planovana primérna uétenka 5800 K¢
e
Zdroj Plinovany obrat Podil bratu Plinovany Plinovana Ph?a‘ ;,nf‘ /"t."‘" Nilklady 2010 Plinované Rozdil niklady
rol bez DPH odiina obratu -y onverzni pomér | navitévnost ““::c?:';lsl' v Haklady £ niklady 2011 2011/2010

Prima navitévnost 356265 000 K& 135% 4550000 0,00% - ke - ke - K¢
Organicka navitévnost 598 782 206 K& 1.25% 8 259 065 2420% 240 000 K& 240 000 K¢ - Ke
Cenoveé srovndvace 162 562 400 K& 1L10% 2348000 4.00% 4410 000 K& 4 586 400 K¢ 176 400 Ké
[PPC systémy 136 423 262 K& 1.20% 1750 000 0.00% 5775 000 K& 6037 500 K& 262 500 K&
Displejovd komunikace 33 698 000 K¢ 0.40% 1452 500 0,00% 7262 500 K& 6826 TS0 KE - 433 T30 K¢
|Affiliate 3387882 K& 0.40% 146 029 1921% 104 125 K& 124125 K¢ 20 000 K&
Emailing 38062350 K¢ 0,50% 131250 30,00% 120 000 K¢ 180 000 K& 60 000 K&
[Nespecifikovano 5075 000 K¢ 0.20% 437 500 0.00% 220000 K¢ 136 B5S0 K¢ |- 83 150 K¢
Celkem 1 300 000 000 K& 1.16% 19 274 344 10.14% 18 131 625 K& 18 131 625 K& - K¢
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4 Zavér

Cilem této bakaigké prace bylo podat ucelenyepled o moznostech internetového
marketingu a o pouzivanych metrikdcheieni &innosti reklamy. Na praktickém
piikladu e-shopu se spgebni elektronikou pak fpravit strategii marketingovych
online aktivit na rok 2011 tak, aby bylo dosaZzefnpvaného obratu aipm zistaly
zachovany finatni néklady ve stejné vysi jako wquichozim roce. Tento cil byl v této
bakal&ské praci splén.

V teoreticko-metodologické€asti je popsan historicky vyvoj Internetu &e@staveny
zakladni formaty reklam na internetu¢etr® negimo financované reklamy jako je
SEO. Prace poskytuje i zakladni pohled na metodiiyeni zdrofi navSévnosti.
V praktické c¢asti je zobrazen aktudlni vyvoj trhu se $pbhi elektronikou a
specifikovan e-shop Electrosvet.cz z modelovétiklaru. V praktickécasti jsou dale
popsany také dalSubkzité faktory, které ovliuji celkovy obrat, jako je vliv gimérné
uctenky, vliv konverzniho potu nebo mira opudti nakupniho koSiku. Naslegljsou
na modelovém ifkladu aplikovany zvolené strategie proc¢ditdroje nav&tvnosti e-

shopu Electrosvet.cz a vysledky ndvrdvedeny v posledni kapitole.

Zdroje, ze kterych bylgerpany informace pro tuto préaci, byly nejen odbdnedatura,

ale i prezentace z odbornych konferenci a diskuabsrniky na dana témata.

Pri zpracovavani této prace jsem narazila naztlanlivé pekazky. V prv&ad je cela
tato problematika natolik rozsahla, ze by praceamsr presahla pedepsany rozsah
bakal&ské prace. Ztohoto tgodu nejsou jednotlivé Kkapitoly teoreticko -
metodologické c¢asti zamdrné zasazeny ifiliS do hloubky. Celad teoreticko-
metodologick&iast prace je pak koncipovana tak, aby byla sroaindti pro laika a
poskytla zakladniighled i lidem, kt&i nejsou odborniky na dana tématdirér je pak
kladen na konkrétni a v praxi velmi debuplatnitelnou praktickowast. Druhou
piekazkou, kterou jsem vnimala, byla nutnost zachiovdbchodnich tajemstvi
jednotlivych firem. Dle fivodniho projektu réla byt tato prace koncipovana tak, ze v ni
budou uvadny piiklady z praxe #kolika firem. | kdyZ jsem tuto praci konzultovala

s prednimi odborniky z dvou obrat®wnejsilrgjSich firem v oblasti elektroniky, nebyla
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mi poskytnuta moZznost zkejnit konkrétni piklady a Gdaje a proto cela praktickdst
je postavena na modelovéniikladu, by velmi redlném. To je takéudodem, pr¢
jsem se fi zpracovavani této prace mérrodchylila od fivodniho gedlozeného

projektu.

Priprava, ¥etns konzultaci s odborniky, a nasledné zpracovanitigkaldské prace
posunulo na vysSi odbornou Urdive dané problematice a torquevsSim v oblasti

managementu zdnbjpnlinového marketingu s ohledem na jejich obchagkdnnost.

Bakald&ska prace nejen podava uceleniehped zakladni problematiky onlinového
marketingu s @razem na obchodni vykonnost a celkovou efektiata, a to povazuji
za [¥inos nad standardni Uravééto prace, na zcela praktickych a aktualniihaulech
demonstruje, jak ddb Ize ovlivnit obrat firmy progednictvim relatived jednoduché
analyzy zdra}. Friklad s nerostoucim marketingovym rozfem je v situaci aktualni

lokalni i globalni ekonomické situace pak zcelamiag.
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Prilohy

Ptiloha 1 Penetrace Internetd'R a ve swté
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Zdroj: Sun Marketing, s.r.oPro¢ PPC reklama nesmi chatv marketingovém mix{pnline].
2011, [cit. 2011-09-21]. SunMarketing.cz. Dostupny z WWW:

http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama/proc-ppcmieshybet-v-marketingu




Priloha 2 Predikce celkovych &ovych reklamnich investic

Podil jednotlivy ch médii na celkovych reklamnich investicich (%)

2009 2010 2011 2012 2013
Moviny 230 214 201 18.9 178
Casopisy 10 4 98 a2 a7 82
Televize 391 40 4 408 413 415
Radio 1.6 72 7.0 6.9 6.7
Kino 0.5 05 0.5 05 0.5
Outdoor 6.7 6.6 6.7 6.8 6.8
Internet 12.8 14.1 15.5 16.9 18.4

Reklamni vydaje do jednotlivych médii (v mil. americkych dolarl)

2009 2010 2011 2012 2013
MNoviny a7 421 95,235 83,442 92 552 82 133
Casopisy 43.856 43,622 42 766 42,502 42 341
Televize 165,502 180,315 189,630 202,154 214,390
Radio 3,672 31,995 32,628 33,615 34,796
Kina 2,001 2,308 2451 2,606 2,764
Outdoor 28,184 20 456 31,274 33413 35,058
Internet 54,230 63,049 72,174 82,915 84 981
Celkem 422,956 445,980 464,264 489,756 516,422

Zdrey: ZenthOptimedia

Zdroj: KARTAKOVA, Zuzana. Internet ma v r. 2013 eklamnich vynosechigdstinnout
deniky.Marketing & Medidonline]. 16. dubna 2011, [cit. 2011-09-04]. Dostypz WWW:
http://mam.ihned.cz/c4-10000115-51584040-10000@ildeternet-ma-v-r-2013-v-

reklamnich-vynosech-predstihnout-deniky




Ptiloha 3 Podily vyhledava v USA

Podily vyhledavact v USA
(comScore, unor2011)
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Zdroj: Sun Marketing, s.r.d?PC reklama v zahratii [online]. 2011 [cit. 2011-09-17]. Sun

Marketing.cz. Dostupné z WWWittp://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama-zahranici




Priloha 4 Podily vyhledawd v CR, leden 2011

Podily vyhledavaéi v CR
(Navrcholu.cz, leden 2011)
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2.5% Bing; 0,5% ostatni
vyhleddvage;

Firmy.cz; 3,5%
/ 1,7%
Iboii.cz; 5,0%

H Seznam.cz
H Google

B Zbodicz

i Firmy .cz

H Centrum.cz
i Bing
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Google; 32,9% 53.9%

Zdroj: Sun Marketing, s.r.o.Pro¢ PPC reklama nesmi chitov marketingovém
mixu [online]. 2011, [cit. 2011-09-21]. SunMarketing.cDostupny z WWW:

http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama/proc-ppcmieshybet-v-marketingu




Priloha 5 Rehled algoritni, 2011

Trust/Authority of the Host Domain 23.87
Link Popularity of the Specific Page 22.33

Anchor Text of External Links to the Page 20.26

On-Page Keyword Usage 15.04
Registration + Hosting Data 6.91
= Traffic + CTR Data 6.29
Social Graph Metrics 5.30

20%

Zdroj: 2011 Search Engine Ranking Factors : 2011 Broad#tgm [online]. 2011 [cit. 2011-
09-17]. SEOmoz.org. Dostupné z WWWhttp://www.seomoz.org/article/search-ranking-

factors#predictions>




Priloha 6 Vizualizace cesty jako tryclity Google Analytics

Makupnl koSik - dvodnd strana-1 krok
118
115 — = 3
b | LT e T e o
L] [Lah
£ 81 (T0%) i e ar—— |
4 B0 LIRS d g b Pl T
pemroniled 4 Lt DS B |
Osobni dodaci odaje-2 krok
B1
(1] — > 15
Tl i i
]
66 [81%) E-tnan
Pt § Sorelwas Gomel ime ot S
Ergatacs
Platebni a dorufovaci Odaje-3 krok
B7
1 - b7
i e ke T pa]
M B g
1] |5:'ﬂ'.} DEmaravk Tond
= L L T T R T
Finaini dokonfeni objednaviy- objednavkovy proces
B2
Z B Bty

Inflow.cz: SIMKOVA, Bc. Gabriela. Sluzba Google Awptics a jeji vyuZiti pro pdeby analyzy
a optimalizace webovych stranakast lIl. Inflow.cz[online]. 07. 02. 2011 [cit. 2011-10-01].
Dostupné z WWW: <http://www.inflow.cz/sluzba-google-analytics-jejuziti-pro-potreby-

analyzy-optimalizace-webovych-stranek-cast-iii>




Ptiloha 7 Vyvoj trhu s technickym zboZim v roce 2011

Praha, srpna 15, 2011 03 Q4 o1 Q2 Q211 Q12 Qi-211
2010 2010 o1l 2011 [Q210 2011 [Q1-210
miL KE mil.KE mil. K€ milLKE +/-% mil. K +/-%
Celkova hodnota trhu s technickym spotiebnim zboZim v Ceské Spotishni slektonika (C2) 3313 5693 35% 6.349 5i6%
republice se ve druhém &tvrtleti roku 2011 snizila 0 2,5 % oproti  Fow (PH) 523 819 493 1074 44%
stejnému obdobi pfedchazejiciho roku. Tento pokles byl zptisoben  aiz domaci spotebice (MD2) 3527 3485 3.0 5.941
negativnim vyvojem sektorii spotiebni elektroniky, fota, velkych ;o oorenie (o) 935 2145 1084 2029
domacich spotiebiti a kancelaiské techniky. Diky pozitivnimu - sl FEAE e Ao S
prvnimu c_t\[rti('atl je ale piilrocni vyvoj trhu technického zboZi stale ek i) T R oE
mirné pozitivni = = 2
Kancelafska a vypodetni tachnika [OE) 505 6571 529 459 988
GFK TEMAX® Caska Republika 15303 23.611 15589 13.820  -2,5%  29.408 1,1%
Vyvoj obratu u zboZi dlouhoedobé spotieby Velikost trhu, podil na obratu, riist obratu v porovnani s minulym rokem
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GfK TEMAX Czech Republic - Q2 2011Further decline for technical consumer goods
market [online]. 2011 [cit. 2011-10-31]. GFK Temax CzeBepublic. Dostupny z WWW:
<http://www.gfkrt.com/imperia/md/content/gfktemazéchrepublic/2011-

q2 gfk temax czech republic cz.pdf>




Priloha 8 Prodej elektroniky v ramci Evropy

a7,1

!'I'r?d;‘h;ul i85 179 151 138 120 119 6,0 3,7 2,2

12.9
Jan—Apr 2010

77,6 815 821 849 862 880 881 940 963 978 980

Source: GfK — Internet Sales B2C
- el G G (SR el + ) Q] | ) ) ) 6

Zdroj: MATOUSEK, Ji. DiileZitost kamennych prodejen pro e-commerce : Prefigjtroniky
v ramci Evropy Praha, 2011. 9 s. Prezentace. Retail online.



Priloha 9 NejvyuZiva¥jSi zpisoby platby na internetu

Jakym zpisobem jste v poslednich 12 mésicich nejcastéji
platil(a) za nakupy na internetu?
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Zdroj: FRIEDLAENDEROVA, HanaE-commerce survey Czech republic 20Riaha, 2011.

14 s. Prezentace. Mediaresearch.



