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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na optimalizaci marketingovych c¢innosti v podniku,
konkrétnéji na ¢innosti ovliviiujici vykonnost internetového marketingu. Prace je rozdélena
na praktickou a teoretickou ¢ast. Zakladni feSené pojmy jsou: online PR, online piimy
marketing, vlastni webové stranky, online podpora prodeje a online reklama. Velice
podrobné se prace zabyva problematikou SEO optimalizace, PPC systémi, emailingu,
srovnavaci zbozi a komunikaci se zakazniky. Tyto pojmy jsou dale feSeny v praktické ¢asti
na konkrétnich internetovych obchodech. Prakticka ¢ast popisuje pocatecni stav obchodd,
navrhy na optimalizaci a v nékterych piipadech jejich realizaci. Usp&$nost optimalizace &i

implementace je pfesné kvantifikovana pomoci sluzby Google Analytics.

Kli¢ova slova

internetové obchodovani, internetovy marketing, vykonnostni marketing, online reklama,

PPC systémy, Sklik, Google AdWords, SEO optimalizace, emailing, srovnavace zbozi



Annotation

Optimization of marketing activities in a business

This thesis is focused of the optimization of marketing activities within a company, more
specifically on activities which influence the performance of internet marketing. Basic
introduced concepts include: online PR, direct online marketing, in-house web pages,
online sales support and online advertising. Furthermore this thesis covers SEO
optimization, PPC systems, e-mailing, goods comparison sites, and communication with
customers in great detail. These concepts are further analyzed for specific eShops in the
practical part. The practical part also describes the initial state of business, proposals for
optimization and in certain cases the implementation of these proposals. The success rate
of this optimization or implementation is accurately quantified using the Google Analytics

service.

Keywords

internet business, internet marketing, performance marketing, online advertising, PPC,

Sklik, Google AdWords, SEO optimization, emailing, comparator goods
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UVvoD

Predmétem diplomové prace je optimalizace marketingovych CcCinnosti v podniku.
Vzhledem k povaze praktické Casti, je diplomova prace zaméiena zejména na internetovy
marketing a jeho ¢innosti. Cilem praktické ¢asti je optimalizace marketingu pro internetové
obchody, které obchoduji pfevazné ve vztahu B2C a B2B. Jedna se o velice konkuren¢ni
odvétvi, kde marketing je nejvice dominantni ¢ast ovliviiyjici celkovou vykonnost
podniku, a proto je pro uspésnost internetovych obchodll nezbytné umét spravné vyuzivat

vSechny dostupné nastroje.

V diplomové praci bude nahlizeno na internetovy marketing z pohledu mensich online
obchodii a jejich moznosti jak se prosadit na trhu. Teoreticka vychodiska uzce souvisi
s praktickou c¢asti diplomové prace. Teorie je zamé&fena na problematiku zakladnich
nastroju internetového marketingu, které maji za cil zajistit vétsi nav§tévnost s minimalnim
vlivem na naklady. Prakticka c¢ast jiz zahrnuje optimalizaci soucasnych fungujicich
nastrojii a implementaci doposud nevyuzivanych nastroji, které jsou pro podnik novou

ptilezitosti pro zvySeni vykonnosti.

Cela problematika bude feSena jak pro Cesky, tak slovensky trh. Budou zde zminény
ptipadné odliSnosti v odvétvi. S vyuZzitim nastroje Google Analytics bude vykonnost celé
optimalizace pfesné zméfena pro oba trhy. Prace tedy obsahuje i kvantifikované
zhodnoceni celé prace. Soucasti prace budou i navrhy na vylepSeni dalSich néstrojt, které

obchody vyuzivaji nedostatecné anebo viibec.
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1. Internetové podnikani, obchodovani a marketing

Internetovym podnikanim (E-business) je rozuméno vyuzivani elektronickych platforem —
intranetu (privatni sit’), extranetu (propojeni privatnich siti) a internetu pro realizaci

podnikani spolec¢nosti (Kotler, 2007).

V soucasnosti lze té¢zko hledat firmu, kterd neprovozuje E-business. Drtiva vétSina firem
vyuziva k podnikani alespon své firemni sité¢. Firma provozujici E-business nemusi nutné
vyuZzivat internet a prodavat ¢i nakupovat zbozi. Internet muze slouzit ¢isté k propagaci

sluzeb nebo jednoduse informovat vetejnost o profilu firmy.

Internetové obchodovani neboli E-commerce je vyznamové uz$i nez e-business, ten
zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi zékazniky. E-
commerce piedstavuje proces prodeje a nadkupu podporovany elektronickymi prostiedky,
primarn¢ internetem. Veskery proces smény, od vybéru zbozi po platbu je zajistovan on-

line.

Poslednim pojmem je E-marketing, ktery spada pravé pod E-commerce. Jedna se o snahu
spole¢nosti propagovat a informovat vefejnost o svych sluzbach a produktech s cilem

dosahnout zvyseni prodeje po internetu (Kotler, 2007).

1.1 Vyhody kupujicich a prodavajicich

Nakup pies internet je na rozdil od nakupu v kamennych prodejnach vyrazné pohodlngjsi
pro vétsinu lidi. Zkaznici maji snazsi piistup k potfebnym informacim, Zadny prodejce se
je nesnazi presvédcCit o kvalitach nebo vyhodéach pro¢ koupit jejich produkt. VSe si mohou
promyslet pouze oni a nikdo jiny. Na vétSinu zboZzi 1ze najit recenze, videa, navody apod. a

zakaznik mlzZe opravdu nakoupit na zéklad¢é dostate¢ného mnozstvi informaci.

V soucasnosti lze nakoupit pfes internet témeét vSe, a co zakaznik nenajde na ceskych
internetovych obchodech, nalezne na zahrani¢nich. Dnes uz neni problém objednat si zbozi
pfimo z Honkongu, za péar dolari a s dopravou zdarma. Jedinou nevyhodou je

divéryhodnost obchodu a nakladnéjsi reklamace ale i to je v rukou samotného spotiebitele.
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Internetové obchodovani mé i fadu vyhod pro prodejce. Internet je vynikajici néstroj pro
budovani vztahl se zdkazniky. Diky sbéru dat o zakaznicich a vz4jemné interakci maji
podniky kvalitni informace za nizké néklady. Dalsi velkou vyhodou jsou zejména nizsi
naklady. Obchodnici nemusi platit najem za kamenné prodejny, dodate¢né zaméstnance,
pojisténi apod. Déle je dobré zdiraznit marketingovou flexibilitu. Vétsina marketingovych
nastrojii je snadno upravitelna béhem provozu a lze velice pruzné reagovat na okolni
zmény. Poslednim kladem jsou mens$i mezinarodni bariéry, kde je podstatné snazsi

vstoupit na trh dalSich zemi (Kotler, 2007).

1.2 E-commerce domény

E-commerce domény definuji zakladni vztahy mezi subjekty elektronického podnikani.
Témi jsou podniky (B-business), spotiebitelé (C-consumers), organy vefejné a statni
spravy (G-goverment) a zaméstnanci (E- employee). VSechny tyto subjekty vstupuji do

vzajemnych vztahd, mezi nejzakladngjsi patii:

e B2B (business to business) — elektronicky prodej mezi podniky.

e B2C (business to customer) — elektronicky prodej mezi podnikem a konecnym
spotiebitelem. Spolu s B2B se jedn4 o prodej s nejvétsim objemem. B2C prodej
byva také nazyvan e-tailing.

e C2C (Consumer to Consumer) — elektronicky prodej, kde na strané prodavajiciho a
kupujicicho stoji vzdy nezavisly jednotlivec. Typickym ptikladem jsou aukcni
portaly e-bay, aukro, allegro.

e (C2B (Consumer to Business) — vztah mezi kone¢nym spotiebitelem a podnikem,
kde prave spotiebitel prezentuje své pozadavky a oekavani a podniky se snazi tyto
pozadavky naplnit. Vhodnym ptikladem je Priceline.com

e G2C (Goverment to Citizens) — ufady vefejné spravy poskytujici své sluzby
spotiebiteli elektronickou formou.

e G2B (Goverment to Business) — turady vefejné spravy poskytujici své sluzby
podniku elektronickou formou.

e B2E (Business to Employee) — elektronicky obchod, kdy podnik dodava svym

zaméstnancim produkty a sluzby.
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e B2G (Business to Goverment) - elektronicky obchod, kdy vefejna sprava dodava

svym zamé&stnancim produkty a sluzby (Gala, Pour a Toman, 2006).

Diplomové prace je zamétfena zejména na B2C a ¢astecné na B2B, kde vétSina objemu
prodeje tvoti pravé B2C. Je nezbytné urcit jaky obchodni vztah je pfedpokladan, protoze
definuje, jaké nastroje internetového marketingového mixu budou v praci popsany a

vyuzivany.

1.3 Provadéni E-commerce

E-commerce dnes provozuji obchodni spolecnosti vSeho druhu. Rozlisuji se dva zakladni
prodejci. Cistd on-line spolegnosti tzv. dot.com spolegnosti, které podnikaji pouze online
bez zastoupeni tradi¢nich kamennych prodejen a déale hybridni spolecnosti, které disponuji
velkou siti prodejen a dlouholetou tradici. Diive ¢i pozdéji byly vSak nuceny zacit také s

online prodejem (Kotler, 2007).

Pfed zaméfenim na internetovy marketing obchodu (e-marketing), by bylo vhodné zminit
jak s e-commerce zacit a jak velké bariéry musi podnik piekonat. V soucasnosti je
internetovy prodej v odvétvi B2C na svém dosavadnim vrcholu a stdle roste. Zacit s
internetovym prodejem mize v podstaté kazdy. At uz je prodejce platce ¢i nikoliv

pottebuje pouze zivnostenské opravnéni a mlize zacit prodavat.

zacit s online prodejem az v ptipad¢, kdy ma firma co nabidnout, at’ uZ produkt ¢i sluzbu.
Vse zéleZi na dodavatelich a ndpadech. Pro samotny podnik je vyhoda byt minimalné

platce DPH, protoze se jedné o zakladni podminku pro mezinarodni B2B vztah.

Dalsi dilezity bod, ktery podnik musi vyfesit je provoz. Jak bylo zminéno u ¢isté online-
spolecnosti se jednd zejména o skladové a expedi¢ni prostory, jinak podnik nema nutnost
zajisStovat v podstaté nic dalSiho. Samoziejmé s velikosti podniku roste nutnost prostorii a
dal§ich oddéleni. Podnik s nékolika zaméstnanci nemusi disponovat reklamacnim
oddélenim apod. S pfedmétem prodeje se méni i nutnost online provozu. Pokud bude firma
nabizet pouze licencni klice k softwaru, hram apod. zajisti veSkerou komunikaci

prostiednictvim emailu bez nutnosti vétSich prostort.
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Posledni co podnik musi vyfesit, aby mohl zadit s internetovym prodejem, jsou samotné
stranky, neboli misto kde bude prodej uskuteciovan a firma prezentovana. Podnik voli
mezi komerénim a nekomercnim feSenim. Nekomer¢ni internetovy obchod musi podnik
naprogramovat sam, nebo vyuzit open source (zdarma) projektti. Open source eshopy maji
zjevnou vyhodu v nakladech. Jsou vSak obtiznéj§i na administraci, rozvoj a znalosti
administratora. Komeréni internetové obchody zprosttedkuji internetovému obchodu
naprosto vse, od domény po emailovou schranku ¢i vzhled internetového obchodu. Velkou
vyhodou je pruznd podpora ze strany poskytovatele a vyvoj, tedy snaha pruzné reagovat na
trendy v e-marketingu. Nevyhodou je pofizovaci cena nebo najemné. Pofizovaci ceny se
pohybuji od 50 000 K¢ a vySe, prongjem vétsSinou od 5000 K¢ ro¢né a vyse. Cena je

zavisla na vykonnosti obchodu a mnozstvi poskytnutych sluzeb.

V jednoduchosti lze fici, ze tyto zdkladni piekazky jsou jediné, které musi zacinajici
prodejce prekonat, pokud chce zacit s E-commerce. Nejedna se o neptekonatelné bariéry.
Prodejce nepotiebuje veliky kapital, pozemky, stroje apod. Pravé proto je trh piehlcen
velikym mnozZstvim obchodi, a jejich pocet kazdym rokem stéale roste. Uz zaleZi, jestli se
dokéaze podnik v tak vysoce konkuren¢nim trhu prosadit nebo ne. Zde ptichazi na fadu

internetovy marketing.
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2. Internetovy marketing a jeho rozdéleni

"Internetovy marketing je pojem, kterym se oznacuji vsechny marketingové cinnosti, které
organizace provadi prostrednictvim internetu. Integruje v sobé vsechny cinnosti, které
buduji silné vztahy se zakazniky (B2C) nebo obchodnimi partnery (B2B) a podporuji
celkovou strategii organizace a jeho postaveni na trhu."(management mania, 2014). K
internetovému marketingu se dale vaze pojem vykonnostni marketing, ktery je zaméien na
ovlivnéni a méfeni vykonu. U internetového marketingu se jedna zejména o ovliviiovani

konverzniho poméru a navstévnosti.

IM (internetovy marketing) je rozdélen do péti zakladnich skupin. Prvni ¢tyfi skupiny
tvofi: online PR, direct marketing, podpora prodeje na internetu a internetova reklama.
Nastroje v téchto skupindch slouzi zejména ke zvySeni ndvstévnosti internetového
obchodu. Posledni skupina, tedy vlastni webové stranky maji jiz vliv na konverzni pomér,
ktery je definovan jako podil poctu navstév a objednavek za urcité obdobi. Obrazek ¢. 1

nazorn¢€ ukazuje nastroje internetového marketingu (Krutis, 2007).

Z praktického hlediska nelze veSkeré nastroje aplikovat pro kazdy internetovy obchod.
Nekteré nastroje jsou bud’ nevhodné, nebo nakladove pfili§ narocné. Tento prvotni diagram
zobrazuje vSechny mozné sméry, kterymi si mize internetovy obchod v B2C e-commerce
zabyvat. Obchod musi peclivé zvazit, na jaké ¢asti bude soustiedit svoji pozornost, sili a

naklady. Nejdrive vSak stru¢né vysvétleni celého marketingového komunikaéniho mixu.
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2.1 Online public relations

PR je socidlné komunikacni aktivita. Jejim prostfednictvim se podniky snazi vytvaret
pozitivni vztahy s vefejnosti. S cilem dosdhnout vzdjemné divéry a porozuméni a obdrzet

zpétnou vazbu (Svoboda, 2009).

Online PR je zalozeno na stejnych principech, ale ma i sva specifika. Za prvé, veskeré
informace o0 firmé¢ jsou dohledatelné v dlouhodobém horizontu. Velice obtizné bude
zakaznik dohledavat 2 roky staré noviny, jestli ndhodou o firm¢ nebylo psano néco
negativniho. V online PR sta¢i firmu "vygooglit" a vétSinu informaci obdrzi velice snadno
a to 1 nékolik let zpét. Za druhé, online PR je velice rychle se ménici odvétvi coz je zavislé
pravé na rozvoji technologii. Se zménou informacnich technologii se méni i online PR, v

soucasnosti jej 1ze rozdé&lit nasledovné:

e Vlastni webové stranky: jsou naprostym zakladem firemni prezentace. At uz se
jedna o nahodného navstévnika ¢&i potencidlniho zakaznika, stranky by mély
zaujmout zejména vzhledem, strukturou a obsahem. Déle je nezbytné neopomijet
samotnou doménu webovych stranek a frekvenci aktualizaci. Vyslednym cilem je
vytvofit webové stranky, na které se navstévnik bude chtit vratit. (Tlapak, 2008)

e (izi webové stranky: komunikace s vefejnosti s vyuzitim ostatnich webovych
stranek. Jedna se napfiklad o vz4jemny linkbuilding (odkazovani na sebe) mezi
weby, nebo o formu banneru na cizich strankach, ¢lanku o dané strance apod.

e Piipadové studie, e-booky: forma komunikace poskytovanim firemnich dat, ¢i
podileni se na ur¢itych studiich, projektech apod.

e Podcasty, sdileni videi: jedna se bud’ o zvukové stopy (v e-commerce netypickeé)
nebo o audiovizualni dokumenty (videa). Ukazkovym ptikladem jsou Vlogy (video
blog) od Alza.cz, kde jsou prezentovany jednotlivé vyrobky, pfipadné server
youtube.com a videa typu "unboxing" tedy rozbalovani produkti. Touto formou
mohou firmy velice dobte prezentovat produkt, ktery prodavaji a zaroven i sebe.

e UZivatelské komunity: komunikace se zdkazniky pfes chat, specificky zamétené
servery a socialni sité (facebook stranka apod.).

e Online events: maji privadét na webové stranky nové uzivatele a nalakat je zejména

na poskytnuti nedostupnych informaci. Nejtypictéjsi jsou webindie (online
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seminar), které jsou nejcastéji s odbornym zaméfenim. Klasickym piikladem jsou
tradingové webinare, které se snazi nabizet informace k obchodovani a zaroveii na
sebe upozornit jako na obchodniho zprostiedkovatele (Krutis, 2010).

Clanky do online médii: jednd se o propagaci firmy pies oborové servery,

zpravodajské portaly a blogy (vlastni ¢i cizi).

2.2 Online direct marketing

Online direct marketing je soucasti pfimého marketingu, at’ uz se jedna o direct mail,

telemarketing, e-marketing ¢i online marketing vSechny maji stejné ctyii zakladni

charakteristiky.

Ptimy marketing je nevetejny, vzdy je cileno na konkrétni osobu.

Ptimy marketing je okamzity, velice rychle 1ze sdéleni vytvofit a zasilat. U online
pfimého marketingu tento fakt plati dvojnésob.

Ptimy marketing je pruzny, lze velice snadno meénit sdéleni praveé podle cilové
skupiny.

Ptimy marketing je interaktivni, umoznuje dialog mezi komunikdtorem a

spotiebitelem (Kotler, 2007).

Pokud se jedna o online direct marketing (online pfimy marketing) patii sem tyto néstroje:

Emailing: zasilani emailu zdkazniklm, ktefi se zasilanim dobrovoln¢ souhlasi
(nejedna se o nevyzadany emailing). Slouzi jak pro prodej, formou zasilani akénich
nabidek apod., tak 1 pro budovani vztahii se zdkazniky. Nabyva na ucinnosti
zejména pii tvorbé atraktivnich emailu (vzhledov€ i obsahové) a s dostate¢nou
pravidelnosti. (Janouch, 2014).

Virdlni marketing: vypusti sdéleni a povzbuzuje lid, aby je predavali dal. (Kotler,
2007). Je to vétsinou takové sdé¢leni, které je vtipné, Sokuje apod., ale neni to
podminka. Mize se samoziejmé stat sdéleni virdlni svoji extrémni vyhodnosti ¢i
kvalitou. V podstaté se jedna o word of mouth na internetové urovni. Mezi hlavni
portaly pro viradlni marketing dnes slouzi zejména facebook, twitter, youtube a
email. Prvotni Sifeni bylo pfes email, proto se ¢astecné povazuje viralni marketing

jako soucast emailingu.
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e IM — instant messaging: forma e-mailové psané korespondence, ktera vytvaii
pisemné zdznamy. Komunikace probihd v realném case (shoda s telefonni
komunikaci) a pisemnou formou (shoda s emailem). Jednd se tedy o hybridni
zpusob komunikace (Flynn, Whitemore a Cutroni, 2004). Ke komunikaci je
vét§inou nutnosti naistalovany komunika¢ni klient. V. CR jsou nejrozsifend;si
Skype a ICQ. Za ptedpokladu, Ze majitel webovych stranek nabizi tuto formu

komunikace, ma navstévnik moznost spojeni s odpovédnou osobou.

V soucasnosti zacind byt mnohem vice populdrni online chat pfimo na internetovém
obchodé. Zakaznik neni poté povinen vlastnit jakéhokoliv klienta a mize se v redlném
Case spojit s obchodem ihned. Je to nejspiSe druhd nejosobnéjsi komunikaci pro

internetové obchody, hned po mobilni / telefonni komunikaci.

2.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu je kratka pobidka, ktera ma za kol podpofit prodej vyrobku
¢1 sluzby. Na rozdil od reklamy, ktera tika, pro¢ by si mél zdkazni zbozi ¢i sluzbu koupit.
Podpora prodeje nabizi diivody, pro¢ si koupit zbozi ¢i sluzbu pravé ted. Nevyuziva se
pouze smérem ke koncovému zakaznikovi, ale také i mezi obchodniky, distributory apod.

(Kotler, 2007).

U internetové podpory prodeje, je n€kdy narocné rozlisit, ktery nastroj patii do podpory a
ktery do reklamy. Tento problém se tyka zejména srovnavacu zbozi a PPC reklamy. V této

praci budou za néstroje online podpory prodeje povazovany nasledujici:

e Kupony, vzorky, slevy a dema: jeden z nejznaméjSich nastrojli, ktery se vyrazné
nelisi v klasickém a internetovém prostfedi. Jedind vétsi rozdilnost mize byt
formou §ifeni, kde naptiklad kupony nemusi byt zasldny posStou ale emailem apod.
Vhodné priklady jsou napiiklad kupony na iTesco, kde pti ndkupu pies portal
Heureka.cz zakaznik obdrzi slevovy kupon na nakup v hodnoté 200 K¢&. Vzorky
zdarma nejsou v e-commerce nic zvlastniho, existuje velka fada internetovych
prodejct, kteti zasilaji zkuSebni vzorky poStou na pozadani (typické u prodeje

latek).
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Vérnostni programy: jiz velka fada komerénich internetovych obchodu, jak
mensich tak velkych disponuje propracovanymi vérnostnimi programy. Typicka je
forma sbirani bodt za kazdy ndkup a moznosti vyuziti téchto bodii na odmény.
Existuje vSak vice forem vérnostnich programi, a jejich volba je na samotnych
obchodech.

Srovnavace zbozi: na rozdil od PPC tento nastroj je fazen do podpory prodeje.
Srovnavace zbozi (Heureka.cz, Zbozi.cz) slouzi zejména zakazniktm, ktefi jiz cili
na konkrétni produkt a ze strany prodejce je mén¢ moznosti jak zdkaznika ovlivnit.
Vice bude psano o srovnavacich v kapitole vénujici se pouze tomuto nastroji.
Affilate marketing: podpora prodeje formou placeni provize za uskute¢nénou akci.
Vyuziva se ve vztahu B2B a B2C. Internetové obchody mohou nabizet své zbozi
pfes jiné obchody a poskytovat témto prodejcim provizi za prodej. Dalsi moznost
je naptiklad vyuzivani odbornych stranek, blogi apod., kde obchod plati
vlastnikiim webti provizi za domluvenou akci (Krutis, 2010).

Advergaming: jedna se o podporu prodeje a ¢asteéné o reklamu. Advergaming je
forma soutéze, kde s vyuzitim pocitacové hry (nejCastéji webova aplikace),
navstévnici soutézi o urcity produkt nebo vyhodu. Soutézni hra vétsinou obsahuje i
aktualni zebiicek aby hrac¢i mohli byt vice motivovani. Jako vedlejsi efekt podnik
propaguje své jméno, produkty ¢i sluzby a to velice nendsilnou formou, protoze
navstévnici nahlizeji na tuto formu reklamy jako na cenu za zabavu. Velka ptednost
Advergamingu je celkovy piistup navstévnikt (hraca) k celkové reklamé, ktefi jsou
sdiln€j$i ohledné osobnich informaci, pocinaje emailem, datem narozeni, po

oblibené pfedméty apod. (Harden a Heyman, 2009).

2.4 Online reklama

Jedna se o takovou reklamu, kterd se zobrazuje, kdyz spotiebitelé¢ prohlizeji webové

stranky (Kotler, 2007). Na zakladé této premisy je tvofena i typologie online reklamy.

Nejsou zde zafazeny srovnavace zboZzi, protoze zékaznikovi se nezobrazi reklama ndhodné,

ale je to dasledek jeho cileného jednani. Rozdé€leni online reklamy je nasledujici:

Plosna reklama: prvni reklama na internetu, kterou je délena na bannery,

vyskakovaci okna a na tlaCitka (button). Banerova reklama neboli reklama na
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webovych strankach formou graficky upraveného reklamniho prouzku, byla diive
velice U€innd. V soucasnosti vSak existuje bannerova slepota, kdy vétSina
prohlizejicich automaticky piehlizi tento druh reklamy bez ohledu na jeho sdéleni.

Nejcastéji Se vyuziva pro propagaci a tvorby povédomi o znacce.

Vyskakovaci okna patfi mezi velice neoblibenou formu reklamy pro vétSinu
uzivateld, je velice neetickd a na webech vefejné spravy dokonce protizakonna.
Jedna se o druh reklamy, kdy pii vstupu na web vyskoci dodate¢né okno s ur¢itym
sdélenim. Je jak nevyhodnd tak v drtivé vétSin¢ ptipadl netspé$nd. Navic jiz

existuji nastavby pro prohlizece, které tyto reklamy blokuji.

Buttony neboli tlacitka jsou mensi reklamni plochy umistovany nejcastéji na konci
stranky, pod menu apod. Pouzivaji se napiiklad pro propagaci sdruzenych

internetovych obchodil (Janouch, 2014).

Reklama ve vyhledavadich: zejména pro Google a Seznam a to v podobé PPC
(platba za proklik). Jedna se o reklamni systém AdWords a Sklik. Je na pomezi
podpory prodeje a reklamy, protoze uzivatel cilené vyhledava, ale reklama je mu
zobrazena nahodné ve vyhledavaci. Tvirce reklamy je ten co cili na zdkaznika,
nikoliv opa¢né jako u porovnavact zbozi. Tento druh propagace je velice vyhodny
pravé diky moZnosti opravdu piesného cileni. Slepota ze strany uZivateld zde neni
tak velika jako u bannerti, nicméné i tento druh propagace muze byt blokovan
nastavbami v prohliZeci.

Optimalizace pro vyhledavace: castéji zndmo pod pojmem SEO, je minéno
vytvateni a upravovani webovych stranek s cilem zobrazovat dany web ve
vyhledavacich na co nejvyssSich pozicich, kde idedlni stav lze povazovat prvni
stranku ve fulltextovych vyhledavacich (Prochazka, 2012).

Kontextova reklama: zobrazujici se v obsahové siti, nikoli ve vyhledavacich. Je to
tedy reklama, kterd se nezobrazuje v piipad¢, kdy uzivatel zadava urcity dotaz do
vyhledavace, ale zobrazuje se na partnerskych webech provozovatelt. Cileni je vice
propojeno s obsahem jak partnerského webu, tak webu cilové reklamy. Format

reklamy uz zavisi na zprostfedkovateli, mize se jednat o text, banner ¢i video
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(Ptikrylova a Jahodova, 2010). Pfikladem mize byt textovy prostor pro reklamu na

zpravodajském serveru novinky.cz, ktery je partnerskym webem seznamu.

2.5 Vlastni stranky

Predeslé nastroje internetového marketingu maji jeden spolecny cil, zajistit navstévnost
cilového webu. Uroven stranky jiz uréi, jak efektivné bude navitdvnost vyuzita. Zakladni

body ovlivnujici kvalitu a uspésnost stranek jsou:

e Copywriting: je komeréni Cinnost vytvareni, udrzovani a prohlubovani ziskovych
vztahli pomoci psaného slova (Maslen, 2015). Pro samotnou stranku znamena
copywriting jeji textovy obsah, ktery by mél spliiovat nékteré zasady. Text musi
poskytnout veSkeré potfebné informace, které uzivatel bude vyzadovat a déale by
mél umét zaujmout. V neposledni fadé je nutné brat v potaz propojeni obsahu
stranek a SEO optimalizace (viz dal$i kapitoly).

e Reference: doporuceni webu od ostatni uzivateli. Lze odkazovat na reference
pifimo na strankdch anebo formou odkazu naptiklad na portdlu Heureka.cz ¢i
Zbozi.cz. Reference od nezavislych uzivateld vyrazné zvySuji davéryhodnost
stranek a tim 1 jejich efektivnost.

e Microsite: znamé také jako mini-site jsou mensi, ale nezavislé stranky, které
propaguji urcity produkt, sluzbu nebo specialni nabidku. Jejichz hlavni vyhodou je
jejich uzké zaméteni (Jones a Silverstein, 2009). Prodejce napiiklad nabizi vice
sluzeb, kter¢é mohou byt od sebe razantné¢ odlisSné. Tvorbou dalSich a
specializovangjsi stranek zvysi Sanci, Ze jeho sluzby budou vyhledany a poptavany.

e Aktuality: dal§i bod napomahajici pii tvorbé divéryhodnosti. Jedna se o ndastroj
komunikujici se zakazniky formou poskytovani aktualnich informaci, at’ uz formou
zprav na strankach nebo na socialnich sitich. Zédkladem je pravidelna tvorba novych
aktualit, mnohem vhodnéjsi je zadné nevytvaret nez zobrazovat na strankach dva
roky stary piispévek.

e Funkce doporucit znamému: spojena zejména se socialni siti Facebook a tlacitka
"like". V pfipad¢ zakaznikova doporuceni, jsou produkty ¢i sluzby sdileni s dal§imi

uzivateli.

26/118



e Webdesing a struktura: jednd se nejspiSe o nejvice subjektivni Céast stranek.
Nicméné web by mél graficky zaujmout a zaroven zajistit jednoduchost a intuitivni
ovladdani. Samotna struktura stranek je uzce spojena s copywritingem. Stranky by
nemély napiiklad obsahovat zdlouhavy a nejednoznaény prubéh objednavky,

nepruzné filtrovani kategorii, nekvalitni obrazky produktt apod.

2.6 Ramec diplomové prace

Vyse byly Vv stru¢nosti zminéné vSechny mozné nastroje internetového marketingu. Mensi
internetové obchody nemohou disponovat v§emi nastroji a musi se rozhodnout, na které z
téchto ndstroji se zaméti. Diplomova prace se dale zaméti zejména na €innosti ovliviujici

vykonnostni ¢ast marketingu, pfesnéji navstévnost internetovych obchodd.

Nejvétsi zdroj navstévnosti webovych stranek jsou nejspiSe vyhledavace (Google,
Seznam). U internetovych obchodu to vSak nemusi vzdy platit. Kazdy internetovy obchod
nabizi jiny produkt ¢i sluzbu, kde je dominantné&jsi vzdy jiny nastroj. Internetové obchody
nabizejici vikendové pobyty mohou mit nejvétsi pfisun navstév z emailingu. Srovnavace
zbozi budou nejspise primarni zdroj u obchodti konkurujici cenou, exkluzivni zbozi mize
byt nejlépe propagovano pomoci PPC systému apod. Nelze urcit, ktery zdroj navstévnosti

je nejvhodnégjsi, nicméné skupinu nastroji jiz urcit lze.

Pro internetové obchody jsou nejpiinosnéjsi zdroje navstévnosti nejspiSe vyhledévace
(SEO), PCC systémy, vyhleddvace zbozi, opakovana navstévnost, emaling a samoziejmée
bannerova reklama. Opakovana ndvstévnost je uz zavisla na emailingu, kvalit¢ prodejce,
slevovych akcich apod. Bannerova reklama je typickd pro vétsi internetové obchody,

protoze je Casto zavisla na vysokych vstupnich nékladech (neplati vzdy).

NiZe uvedené schéma na obrazku €. 2 zobrazuje nastroje, jejichz optimalizace ¢i pfipadné
zavedeni je v moznostech obchodl a které budou mit nejspiSe nejveétsi efekt na vykonnost.
VSechny niZe uvedené ¢asti internetového marketingu jiz byly zminény v zakladni teorii,
vzhledem k nutné specializaci a praktické propojenosti budou popsdny mnohem
podrobnéji. Vyjimkou jsou kupony, slevy a vérnostni program, u kterych postaci pouze jiz

zminéna zakladni teorie.
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3. Srovnavace zbozi

Jednim z nejmladSich a nejrychleji rostoucim nastrojem patiici do online podpory prodeje
jsou srovnavace zbozi. Mezi nejobliben¢jsi patii Zbozi.cz a Heuréka.cz. Zakladni funkce
srovnavacu zbozi je jasna jiz ze samotného ndzvu, postupem casu vSak roste mnozstvi
funkei, které wuzivatelim a obchodim nabizi. Zakladem kazdého srovnavace je
kategorizace zbozi a jejich nasledné cenové porovnavani. Nejvetsi srovnavace na trhu
vytvaii silné konkurencni prostiedi s uzkym prostorem pro zviditelnéni se na tukor

konkurence.

Z pohledu spotiebitele se jednd o jedno z nejlepSich prostfedi, kde mize velice snadno
srovnavat zbozi, ceny, dostupnost ¢i kvalitu prodejce. Jen velice obtizné by spotiebitel
hledal vhodng&jsi prostiedi pro vybér spravného zbozi za nejlepsi cenu. Prostor k ovlivnéni
zakaznika ke koupi je ze strany prodejce minimalni. Nicméné i tak lze definovat nékolik
faktord, které hraji hlavni roli v rozhodovani spotiebitele. Tyto faktory musi prodejce brat

na védomi. Nejdfive struéné shrnuti vyhod a nevyhod srovnavact zbozi.
Vyhody:

e Vysoky konverzni pomér — zakaznik se dostane na cilovy web vétSinou uz se
zajmem o koupi daného produktu ¢i sluzby. To je spojeno s vyssi Sanci na konverzi.
(Velicka, 2013).

e Nizké naklady pro podnik — minimalni cena za jedno kliknuti je cca od jedné
koruny ceské, pokud konkuruje prodejce zejména cenou, dosdhne velice Casto
vysokého konverzniho poméru s nizkymi naklady. V ptipad¢€ vyssich cen a plateb za
kliknuti, je celkova velikost ndkladi pro podnik zavisld na kontrole nékladlu ze

strany prodejce.

e Reference / Internetova povést — podnik muze pomoci srovnavacu vytvaret

povédomi vefejnosti o svych kvalitach a davéryhodnosti (Velicka, 2013).

e Odhaleni konkurence — srovnavace vytvaii pro podnik velice rychly nahled na

konkurenci v daném prodejnim segmentu zbozi.
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e Zviditelnéni - bez srovnavacl zbozi maji “mali hraci“ opravdu malo moznosti jak
propagovat svijj internetovy obchod. Pokud maji nekvalitni SEO jsou srovnavace

zbozi jedny z mala néstroji jak zviditelnit sviij obchod.
Nevyhody:

e Absence kategorii — nckteré méne zname ¢i velice ojedinélé produkty nemusi mit u
srovnavacich portald vytvorené kategorie. Z toho diivodu nemohou byt zobrazeny

na portalu (pouze ve fulltextu). Klesa tak jejich Sance na zviditelnéni produktu.

e Uméla Kkonkurence — vyuziti tzv. bilych koni s naslednou tvorbou vice
internetovych obchodii a tvorby umélé konkurence mezi nimi (velice ojedinélé —

snaha ze strany srovndvacich portalti tomuto zamezit).

e Tlak na cenu — piilisny tlak na cenu ze strany konkurence muze vést k eskalaci

sniZzovani cen, kdy jedinym vitézem je samotny spotiebitel.

e Manipulace s XML feedem (viz niZe) — manipulace se vstupnim souborem miize
vést ke klamani zakaznikG pfipadné ke sniZzeni davéryhodnosti v samotné

srovnavace.

e Ztrata identity internetového obchodu — zdkaznik miZe nakoupit u internetového
obchodu aniz by obchod viibec navstivil (heuréka kosik). Loajalita zakaznika k

vvvvvv

ziskavat pravidelné nakupujici zakazniky pies srovnavace zboZi.

e QOdhaleni pied konkurenci - internetovy obchod mize snadno sledovat, ale také
byt sledovan a analyzovan konkurenci. Dal§im rizikem je ztrita copywritingu

(obsahu stranek, popist produktit).

Nejspise by se dalo najit mnoho dalSich vyhod a nevyhod srovnéavacii zbozi, tyto jsou vSak
nejvyznamnéjsi. [ pres Cetnost nevyhod samoziejmé zlstava jedna vyhoda, ktera nebyla v
seznamu napsana a kterd urcuje, pro¢ by kazdy, at’ uzZ mensi ¢i vétsi internetovy obchod
mél srovnavace zbozi vyuzivat. A tou je samoziejmé zisk, ktery by jinak nebyl dosazen,

protoze zde miize internetovy obchod cilit na velikou ¢ast uzivateld, ktefi Casto vyuzivaji
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jen srovnavace zbozi, a neni mozné tyto zakazniky ziskat pomoci jinych nastroji. Pokud se
vezmou v uvahu nizké naklady, jedna se o dobry néstroj pro zvyseni celkového prodeje

internetového obchodu.

Na zavér této kapitoly je vhodné zminit vliv srovndvact na celkové obraty internetovych
obchodl. Pomér je samoziejmé vzdy u kazdého obchodu odlisny, nicméné je zde jeden
pomérné ocividny vzorec. S velikosti internetového obchodu, klesa zavislost na
srovnavacich zbozi. VEtsi podnik je spojeny s vétSimi finan¢nimi prostiedky na propagaci
a tedy 1 vyuzivanim reklamy, kterd umoznuje zacileni na vétsi okruh lidi (televizni
reklama, prednostni banner, optimalizovanéjsi SEO apod.) s vyrazné efektivnéjsi tvorbou

vlastni identity.

Dalsi kapitola se bude zabyvat XML feedem, tedy problematikou tykajici se optimalizace
internetového obchodu na srovnavacdich. Administrativni piekdzky typu registrace,
fakturace apod. nebudou v praci feSeny. Jedna se spiSe o formalni problematiku, ktera

nevysveétluje zakladni principy fungovani srovnavact zbozi.

3.1 XML FEED

Zdrojovy soubor neboli XML feed je datovy soubor, ktery obsahuje veskera potfebné data
o vSech produktech na internetovém obchodu. Soubor je ve vétSing€ piipadl vygenerovan
v administraci obchodu (pfedpoklad komercni feSeni internetového obchodu). Neni tieba
problematiku komplikovat open source obchody ¢i jinymi zplsoby ziskani daného
souboru. Pro ucely prace postaci predpoklad stazeni XML souboru pfimo z administrace
eshopu. Spravce obchodu, ¢i marketingovy specialista pracujici na optimalizaci pro

srovnavace pracuje uz s vyslednym souborem.

Daéle je na misté popsat a ukdzat podobu XML souboru. Pro nézornost je prfedpokladana
klasickd podoba XML souboru, ktery vyuziva server Heureka.cz, Heureka.sk, ZboZi.cz a
dal$i srovnavace zbozi. Vyjimkou je XML soubor na srovnavacim portadlu Google nakupy,
ktery ma urcité specifické odlisnosti. V ptiloze A je zobrazen uryvek XML feedu pro jeden
produkt. XML feed pro cely eshop miiZze mit poté nékolikanasobné vétsi rozsah. Kazda
informace o produktu ma pfifazen tag neboli uréitou formu oznaceni. Jinak by nebylo

mozné pienaSet informace o produktech na srovnavace zbozi. Je nezbytné, aby
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marketingovy pracovnik tyto tagy znal a um¢l s nimi pracovat. Jinak nebude schopen
efektivné nabizet produkty v internetovém obchodu na srovnavacich zbozi. Nize jsou

uvedeny pouze tagy, které maji vétsi vyznam z hlediska marketingu.
Zakladni tagy XML feedu:

<PRODUCT NAME> Niazev zbozi, ktery se zobrazuje ve srovnavaci uzivateli.
Doporucuje se zapisovat PRODUCT NAME shodné¢ s tagem PRODUCT. (Velicka, 2013)

<PRODUCT> Rozvétveny nazev produktu vcetné piivlastkd, jako darek zdarma, +
poukaz apod. Jednd se o podrobnéjsi a del§i nazev, ktery se zobrazuje jiZ v kategorii

produktu (Heureka, 2015).

<DESCRIPTION>Kompletni popis produktu. Je piejiman v ptipadé, kdy neni na
srovnavacim portalu Zadny dostupny popis. SlouZzi také jako zdroj klicovych slov pro

fulltextové vyhledavani.

<HEUREKA CPC> Maximalni cena za jeden klik, kterou prodejce nabidne. Pomoci
Heureka CPC dochézi k tzn. biddingu, kdy prodejce nabidne vétsi cenu za kliknuti nez
ostatni a je poté upfednostiiovan, pii vyhleddvani je vypsan vySe a tedy viditelnéji pro

zakazniky nez prodejci s mensi CPC.

<DELIVERY DATE> Doba dodani ve dnech. Pokud ¢iselna hodnota = 0, zbozi je
skladem (Heureka, 2014). Kompletni tabulka ¢iselnych hodnot a stavii dostupnosti zboZi je
jak v napoveédé Heureka.cz tak Zbozi.cz. Tabulky se u obou portalti krom¢ hodnoty 0 1isi,
proto zatimco na portalu Heureka.cz miiZe byt pro ten samy produkt zobrazena dostupnost
do tydne na Zbozi.cz mlze byt jiz dostupnost vice nez tyden (komercni internetové

obchody vétSinou generuji jen jedny hodnoty a proto dochazi k ¢aste¢né dezinformaci).

<CATEGORYTEXT> Popis do jaké kategorie produkt patii. Internetové obchody
vétSinou maji odlisné kategorie nez srovnavace zbozi. Z toho diivodu mohou vznikat
komplikace se spravnym zafazenim zbozi. Je proto nezbytné uvadét vzdy celou cestu k

produktu (Velicka, 2013).

Vyse zminéné tagy jsou naprosto zakladni pro identifikaci produktu ze strany srovnavaciho

vvvvvv

32/118



PRODUCTNAME, ktery slouzi ke sparovani produktu. Tim je rozuméno pfifazeni zbozi
na internetovém obchod¢ k pfislusné kategorii na srovnavacim portalu. Na obrazku €. 3 je
znazornéno pieneseni informaci o produktu z XML feedu (v podobé tagii) do podoby,

kterou vidi bézny uzivatel na portalu heureka.

<DELIVERY_DATE> 0 </DELIVERY_DATE>

Epson T1295 - kompatibilni sada I 84 K¢

ariant skladem doprava od 59 KE

: YEScom

<PRODUCT=>Epson T1295 - kompatibilni sada</PRODUCT> <PRICE_VAT> 84 </PRICEVAT>

L@‘ Ovéteno zékazniky
4 NZi

Obrazek 3: Zobrazeni produkt - XML feed

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Moznosti odliseni se na srovnavacich zbozi

Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly o srovnavacich zbozi, internetovy podnik nema piilis
mnoho nastrojii jak sdm sebe zviditelnit oproti ostatnim konkurentim. Nicméné vzdy je

néjaka moznost jak se konkurenéné odlisit.
e Reputace — Ovéreno zakazniky

Pokud ma byt internetovy podnik na srovnavacich zbozi Usp&€$ny je zakladnim
predpokladem dobra povést obchodu. U portalu Heureka.cz a Heureka.sk tento fakt plati
dvojnasobné, je kladen velky diraz na hodnoceni internetového obchodu a témét kazdy i
sebemensi obchod ma urcitou uroven reputace jiz vytvoienou. Jako béZny standard lze
povazovat sluzbu ovéteno zdkazniky. DalSi moZnosti je napiiklad hodnoceni na strankach
Zbozi.cz. Soucasti sluzby ovéteno zékazniky, je 1 hodnotici banner (ve vice variantach),
ktery mtize kazdy internetovy obchod pouzit na svych strankach pro zdiiraznéni svych

provoznich kvalit a dvéryhodnosti.

Ve srovnavacich zbozi dochéazi vétsinou ke konkurenénimu boji deseti a vice internetovych
prodejcti, ve stejné cenové kategorii a vétSina z prodejcti ma prave certifikat ovéreno
zékazniky nebo hodnoceni na Zbozi.cz. Obchod bez certifikatt je v takovém prostiedi bez

Sance na konverzi. Dobréd reputace samoziejmé nevznikne sama od sebe, a proto musi

33/118



podnik zvazit, jestli ma dostate¢né provozni kvality pro ziskani dobrého hodnoceni a
recenzi od zédkaznikii. Na obrazku €. 4 je zobrazen banner pro sluzbu ovéieno zédkazniky a

hodnoceni na portalu Zbozi.cz.

Ovérené recenze zakazniku e-shopu
Yescom.proeshop.cz o
104 hodnocen N
99 % zakazniku by doporuéilo obchod
CENA A TERMIN DODANI (104) sSvym znamym
KOMUNIKACE ESHOPU (102) celkové hodnoceni ﬁ?ﬂy}i?{j{ﬁ
OBSAH ZASILKY (104) dodaci Ihuta L
prehlednost obchodu
ZKUSENOST S VRACENIM ZBOZi (20) S i Z
Kvalita kKomunikace
ZKUSENOST S REKLAMACI (11)
12
Platba: nezname ‘." f ikl
Hewe it ]
Doprava: nezname

Obrazek 4: Certifikat Zbozi.cz a Heureka.cz

Zdroj: Viastni zpracovani

e Dodaci lhuta

Tento bod souvisi s provozni rychlosti a velikosti skladu podniku, jenz ma vliv na
konverzni pomér. Doba dodani je pocitana zejména na portalu Heureka.cz a Heureka.sk.
Vypocet souvisi se sluzbou ovéteno zakazniky. Spotiebitel tak mize ihned vidét, za jakou
dobu (pocet dni) mize produkt ocekavat. Portdl Zbozi.cz dobu dodani nijak neudava,
protoze nema zadny hodnotici formult a tudiz nema vstupni data pro vypodet. Cim vétsi
rozdil v dob€ dodani oproti konkurenci, tim vétsi Sance ke konverzi. Ve vétsing odvétvi je
vSak doba dodani ramcové velice podobné a rozdily z 2,3 dne na 2,5 dne uz nemaji velky
vliv. ZaleZi vSak na odvétvi, naptiklad u prodeje ndbytku vznikaji vétsi rozdily mezi dobou

dodani.
e Kvalita komunikace

Komunikace obchodu je hodnocena jak v referencich na Heureka.cz tak v celkovém
hodnoceni obchodu. Je tedy samoziejmosti aby obchod komunikoval se zakazniky jak
nejlépe je to mozné. VéEtSina negativnich referenci na obchod vznikd pravé v disledku

Spatné komunikace.
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e Piehlednost obchodu

Jedna se Castecné o samotné stranky a tedy ¢ast obchodu majici vliv zejména na konverzni
pomgér. Ovéteno zdkazniky vSak v dotaznicich ptehlednost obchodti méfi a je tedy troven
ptehlednosti viditelna na srovnavacich uzivateliim portalu. Obchodu tento idaj poslouzi
zejména jako zpétnd vazba, v piipad¢ negativnich hodnoceni na piechlednost musi byt

zvazena zmeéna v tfidéni a filtrovani zbozZi na internetovém obchodé.

e Dostupnost zbozi

Zobrazuje kazdy srovnavac a urcuje rychlost, do které¢ je obchod schopny obdrzet produkt
na sklad a provést expedici (piedani ptepravci). Ze strany internetového obchodu je tedy

nejvetsi Sanci pro konverzi prave za stavu, kdy veskeré zbozi bude skladem.

e Doprava zbozi

Zpisob dopravy je dalsi faktor jak miize podnik na sebe upozornit a zaroven se odlisit od
konkurence. Nékteti zdkaznici preferuji pouze osobni odbéry v prodejnach, dal$i nejsou

vvr

podnik disponuje, tim je vétsi Sance k uzavieni objednavky se zakaznikem.

e Cena produktu + cena dopravy

Nejdulezitéjsi faktory, které rozhoduji o kliknuti (vstupu na internetovy obchod). Zakaznici
hledajici produkt na srovnavacich zbozi, vétSinou hledaji niz8i ceny produktu. Nejlevné;si
nabidka neznamend, ze bude pro zdkaznika zaroven i tou nejatraktivnéj$i. Je nutné brat
v potaz 1 cenu dopravy zbozi. Jsou Casté praktiky, kdy prodejci stanovi nizké ceny a poté
zameérné navysi cenu poStovného. Jiz zalezi na spotiebitelskych preferencich, nicméné
cena je samoziejmé jeden z nejmocngjSich nastroji pro zvySeni navstévnosti internetového

obchodu.

e PPC (Pay Per Click — bidding)

Zde je nutné znovu zminit tyto tagy <HEUREKA CPC> nebo <MAX CPC> (varianta
pro Zbozi.cz). Timto tagem Ize bud’ pro kategori zbozi, nebo pro jakykoliv produkt

nastavit maximalni cenu prokliku, kterou je prodejce ochoten nabidnout. Cely proces
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funguje ve form¢ “biddingu” neboli aukénich proklikd. VétSina obchodid bidding
nepouzivd a ma nastavenou minimalni povinnou cenu za proklik. Ty jsou nastaveny u
kazdého srovnavace a pro kazdy sortiment zbozi jinak. Kompletni vypisy cen za proklik u

jednotlivych kategorii jsou dostupné v napoveéde portalti a ukazka cenikti je v ptiloze B.

Jaky je tedy zakladni smysl biddingu? Zvysit cenu za kliknuti a zobrazit produkt
v pfednostnim vypisu. NejspiSe nebude mnoho produkti, které by byly nejlevnéjsi a
zéaroven v prednostnim vypisu, z pohledu prodejce by to byly nejspise zbytecné néklady
navic. Bidding mé smysl zejména, pokud prodejce nekonkuruje cenou ale svoji kvalitou,
jménem apod. Obrazek ¢. 5 ukazuje Casty pohled, ktery je typicky pro levnéjsi sortiment
zbozi, kde produkty v pfednostnich vypisech jsou vyrazné¢ drazsi nez nejlevnéjsi varianta.
Cim drazsi je produkt, tim se cenovy rozdil mezi pfednostnimi produkty a nejlevngjsi

variantou zpravidla snizuje.

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody Jak je whirame?
KMp @ Ovétenozékazniy ) KMP E108 - Epson [T0715] - kompatibilni 86 K&
4 ARARR inkoustova cartridge skladem doprava od 79 K¢
Tisknu za pdl Ovtenozakazmky ) Epson [TO715] 79 Ké W4 ¢ Prednostni vypis
oty & caraiden B plsty Ak kAR %) Vice variant skladem doprava 0d 79 KE RS (bidding)
317 recenzi
R v sty | Kompatibin mutipack EPSON T0715 - 180 Kéw | @
AhkAhhd kompletni sada skladem doprava 0d 59 K& e
HEGA raceniz (® Dorugeni do pondéli? Objednejte do zitra do 16:00 —
GIGAPRINT.CZ
Nejlevneéjsi nabidky Epson T0715 - kompatibilni
‘ Ohodnot' obchod Epson T0715 - kompatibilni /46 K(;V: NeJVyhOdne_]SI
P S skladem doprava od 108 K@ nabidka
i _ Kvalitne napine

Obrdzek 5: Prednostni vypis - nejlevnéjsi nabidka

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Dodate¢né informace

Dalsi zpisob jak mize prodejce zvyraznit sviij produkt je formou dodate¢nych informaci.
Naptiklad: darek zdarma, ¢okolada ke kazdé objedndvce apod. Dalsi dodate¢nou informaci
muze byt dostupnostni informace navic. Tuto moznost poskytuje portdl Heureka a to
pomoci dostupnostniho XML souboru, prodejce ma jiz moznost dodat velice konkrétni
informace o dob¢ dodani v podobé¢: objednate-li do 18:00, doru¢ime do zittka. Nazorna

ukazka na obrazku ¢. 6.
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MEGAELEKTROnet Ov&teno zékazniky UE48H6200 3D LED FULL HD LCD TV .
snamiusettel 4 4 4 4 SAMSUNG dodatecné

935 recenzi QD:!UEEN‘ do Utery? Objednejte do zitra do 9,@ mforlllace

Obrazek 6: Dodatecné informace u produktu

Zdroj: Viastni zpracovani

To jsou nejspiSe vSechny moznosti, jak mlize prodejce zviditelnit obchod na srovnévacich.
Vétsina z nich kromé ovlivnéni cen a biddingu je vSak velice zavisld na provoznich
schopnostech obchodu. Internetovy obchod by mél vSechny své piednosti vyuzit a
zdaraznit je na srovnavacich pokud je to v rdmci moznosti. Pokud disponuje rychlym a
bezproblémovym provozem, automaticky by mél mit certifikat ovéfeno zakazniky,
pfipadné garantovat rychlejsi expedici. Prodejce dodava darek k balicku, mélo by to byt
soucasti XML feedu. V jednoduchosti se obchod musi snazit, aby vSechny jedine¢nosti,

které je alespon trosicku odlisuji od konkurence, byly dobie viditelné pro zékazniky.

3.3 Srovnavace zboZi v CR a SR

Optimalizace zboZi pro srovnavace neni jednoducha ¢innost. Nestac¢i pouze registrace a
nahrani XML feedu. Je nutné kontrolovat parovani produktli, urovat ceny a provadét
bidding. Jedna se o ¢asov€é naro¢né Cinnosti, obchodnik tak musi velice zvazit na jaky
portal vstoupit a na jaky ne, proto je nezbytné mit ptehled o trznich podilech srovnavaci a
jejich predpokladanych trendech. V této kapitole je nahlizeno na situaci jak v Ceské tak

Slovenské Republice.

3.3.1 Cesky trh

Cesky trh je tvofen zhruba 6,7 — 6,8 miliony aktivnich uZivateli internetu (NetMonitor,
2015). Mnozstvi uzivatelil srovnavact zbozi neustale roste a lze tento trend piedpokladat i
v nasledujicich letech. Na ¢eském trhu je pomérné vysoké zastoupeni srovnavacli zboZzi.
VEétsi mnozstvi mize byt pro prodejce negativni, Casto se snazi piesvédcit, at’ prodejce
investuje pravé do jejich portdlu s garanci urCitého mnozstvi ndvstévnosti apod., ve
vysledku vSak pro obchod muze takova iniciativa pfinést vice Skody nez uzitku. Za
opravdu pouzivané lze povazovat zejména Heureka.cz a Zbozi.cz, na obrazku ¢. 7 je

ptiloZen jejich vyvoj za poslednich 7 let ptisobeni.
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Graf RU (Realni uzivatelé), Srovnani heureka.cz,zbozi.cz, aukro.cz
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Obrazek 7: Srovnani navstévnosti v RU

Zdroj: http://www.kurzy.cz/netmonitor/heureka-cz;zbozi-cz;aukro-cz

Z grafu je ocividny vyvoj za poslednich 7 let, ktery zobrazuje stagnaci z pohledu Zbozi.cz
a Aukro.cz, které v roce 2014 zacalo klesat. Heureka.cz se stava pomalu ale jisté
dominantnim srovnavac¢em na ¢eském trhu. Tento graf vSak nezodpovida zékladni otazku.
Pro ujasnéni do kterého srovnavace zbozi investovat, je nutné nahlédnout na podrobngjsi

statistiky jednotlivych srovnavaci zbozi, ty jsou poskytnuty na obrazku ¢. 9.

Srovnavace zboZi2013 - podily Srovnavade zbo#i 2014 - podily

W Heuréka 62,50% B Heuréka 65,00%

H Zboi 34,30% B Zbo3i 32,00%
¥ Hledej ceny 1,90% ¥ Hledej ceny 1,80%

 Hyper zboii 1,30% B Hyper zboZi 1,20%

Obrazek 8:Podil srovnavacii zbozi na trhu 2013 a 2014
Zdroj: prepracovani z http://www.mergado.cz/vyhledavace-zbozi-2014-cr

Pro internetové obchody dana Cisla ukazuji pomérné jasny a jednoduchy vzorec. Investovat
Cas a prosttedky do slevovych portali Heureka.cz a Zbozi.cz je naprosto nezbytné. Poté uz
se jednd o vyrazné mensi srovnavace, nicméné tyto portaly jsou vétSinou spojeny s nizsi
konkurenci. Je nutné neopomijet Google nakupy, které nejsou zobrazeny v grafu. Od roku
2014 vyuzivaji odkazovani na své nakupy pii organickém vyhledavani, diky tomu se jedna
o potencialni piilezitost pro obchody. Na obrazku ¢. 9 je zobrazen automaticky odkaz na

nakupy pii zadani dotazu do vyhledavace Google.
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dotaz pro vyhledani

Skladem. Dodame k vam dom jesté dnes!

Dorueni do 24 h - Pobocky po celé CR - Slevy pro studenty - 51 vydejnich mist
4 27 Samsung S27D590C (LS27D590CS/EN)
Levné monitory - Skvélé LCD monitory za super ceny e 11.990,00 KE - Alza.cz

wiww.mall.czZmonitory ~ 2 Do 24h doma nebo na 62 vydejnich mistech
Kupte s dopravou zdarma nad 1000K&
Moznost doru 4h - 17 pobogek po celé CR - NejSirsi vybér zbozi
3 I tranku MALL.CZ

ranku MALL
.'pc Mo LCD monitor Asus VS197DE 18.5”, LED, TN, 5ms
95 il L’“ " onitony V.- 50000000:1, 200cd/m2, 1366 x 768,
oukenné namésti 2a/669, Liberec 2190,00 Ke - eproton ¢z
Vyhodné nakupy i na splétky.

LED obrazovky - TriCo - youtube.com

ithe comtricoohrazovky

odkaz na Google nakupy
Go gle ‘ Icd monitor} = “
Internet  Obrazky ~ Nékupy ~ Videa  Zprdwy  Vice~  Vyhleddvaci nastroje
Piiblizny pocet ysledka: 24 000 000 (0,37 5)
LCD monitory levné - Alza - Pfes 500 modell na vybér Vysledky v Nékupech Google pro: Icd Sponzorovéno ®
www.alza.cz/lcd-monitory ~ onitee

Obrazek 9: Google ndakupy a vyhledavaci dotaz

Zdroj: viastni zpracovani

3.3.2 Slovensky trh

Co do poctu uzivatell je tento trh dvakrat mensi nez Cesky a totéz plati i pro pocet

srovnavacich portal. Pro ur¢eni, do jakych srovnavace zbozi je nejvhodné;jsi investovat na

slovenském trhu, poslouzi tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Slovenské srovndvace zbozi navstévnost 2013

Srovnavac Provozovatel Navstévnost za mésic
Q ",_'?,U'felﬁ"?‘_ Allegro Group CZ, sr.0. 1 300 000

= Kauf.sk Allegro Group CZ, s r.o0. souc¢ast Heureka.sk
zoznamtovarug Allegro Group CZ, s r.o. soucast Heureka.sk
najnakup: esk MINET sr.o. 400 000 — 500 000
PRICEMANIA. SK Pricemania s r.o. 400 000

Zdroj: www.cstechnologies.cz/blog-prehled-slovenskych-srovnavacu-zbozi-detail-3088

Jak je vidét i zde je dominantni Heureka.sk. Pro podniky obchodujici na slovenském trhu

je nejptinosnéjsi vyuzivat nejdiive portal Heureka.sk, Pricemania a Najnakup. Nicméné i

ty nejmensi srovnavace mohou piinasSet dalsi dodatecné navstévy. Je nutné zvazit jak velké

Mnozstvi ¢asu je potfeba pro optimalizaci a jakého pfinosu mize byt dosazeno.
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4. PPC systémy — AdWords a Sklik

Dalsi nedilnou soucasti internetového marketingu jsou PPC systémy. Jak jiz bylo zminéno
v piedeslé kapitole, PPC je zkratka pro pay per click neboli platba za kliknuti. Zakladem je
platba za vstup na stranku, nikoliv za pouhé zobrazeni jako je tomu napiiklad u bannerové

reklamy (Domes, 2012).

Na ¢eském trhu mezi zakladni PPC systémy patii AdWords od spole¢nosti Google a Sklik
od spole¢nosti Seznam.cz, nové také Facebook Ads. Na slovenském trhu lze hovofit
zejména o sluzbé AdWords. Vse bude zobrazeno na rozhrani AdWords, veskeré zasady
vSak plati shodné i pro Sklik. Pro lepsi vysvétleni, co to vlastné AdWords a Sklik je,

napomuze obrazek ¢. 10.

SEZHMCZ. Icd monitor Go gle  icdmonitor
Vee Cesky Internet
= - :#;. LCD monitory skladem

s e Posilame ihned po celé CR. Kupte s dopravou zdarma nad 1000KE.
Mall.cz/Led-Meonitory/

LCD monitory levné - Alza - Alza.cz
- —= v.3lz
] = ﬂ + Ukdzat na mapé: nam. Soukenné 66%/2a, Liberec

a cz/lcd-monitory ™

LCD monitory levné - Alza LCD menitory s TV tunerem - Dotykevé LOD - 3D menitory - Monitory 4K
Pfes 500 madeld na wbér Skladem. Doddme k vam domi je&td dnes @ Lipovd 664, Liberec
Alza.cz/lcd-monitory

Levné monitory - Skvélé LCD monitory za super ceny
mall czZmonitory ~
'ma nad

. + Dotykova LCD 3D monitory
e Kancelafské monitory LCD monitory s TV tunerem Moz

+ Ukazat na mapé: Lipova 664/6b. Liberec Hemi PC - Doprava zdarma - Ultrabooky - Tablety
¥ Soukenné namésti 2a/668, Liberec 1

Obrdzek 10: Kontextové reklamy AdWords a Sklik

Zdroj: Viastni zpracovani

Jedna se o reklamu, ktera se zobrazuje pfi vyhledavani urcitych slovnich vyraza. V tomto
ptipad¢€ uzivatel vyhledaval vyraz: lcd monitor. Jak v seznamu tak v Googlu se na prvnich
dvou pozicich objevuji Alza.cz a Mall.cz, vyssi pozice jsou ovlivnény celkovym skoré
reklamy (jak moc je odkaz na stranku relevantni k vyhleddavacimu dotazu) a zejména
nastavenou cenou za proklik . Z pohledu prodejce je dulezité védét jak vyuzit tuto reklamu

Vv prospéch internetového obchodu, a jaké jsou zékladni principy fungovani PPC systému.
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4.1 Zakladni pojmy sluzby AdWords

Nasledujici pojmy jsou dulezité pro pochopeni celé kapitoly a zejména praktické Casti.
e Kampan

Jedna se o nejvySsi stupenn hierarchie v ramci tfidéni reklam ve sluzbé AdWords.

V kampani se definuji zdkladni parametry jako jazyk, stat, hodiny apod.

e Sestava

zobrazovani samotné reklamy. Sestava muze obsahovat nekone¢né mnozstvi klicovych

slov. Definuje slovni rozsah cileni kampan¢. (Domes, 2012)

e KeyWords (klicova slova)

KeyWords definuje ramec, podle kterého se reklama zobrazi ¢i nikoliv. Pokud reklama
bude obsahovat napiiklad klicové slovo: SPA5300 (oznaceni reproduktorti Phillips)
reklama se zobrazi pouze v ptipad¢, kdy uZivatel zada do vyhledavace tento vyraz. Klicova
slova nesmi byt ani pfiliS obecna (irelevantni zobrazeni) ani pfili§ specifickd (Zadné

zobrazeni).
e Inzerat

Posledni a nejnizsi uroven, zde je vytvafen pouze vysledny vzhled samotné reklamy, ktera
se zobrazuje uzivatelim vyhledavace. Na obrazku ¢. 11 je znazornén zakladni vztah mezi

kampani, sestavou a reklamou (Domes, 2012).
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Ucet

Kampan €.1 Kampan ¢.2
Sestava 1A Sestava 1B Sestava 2A Sestava 2B
L Klitova slova |~ Klitova slova L Klitova slova L Kli¢ova slova
— Inzeraty — Inzeraty L Inzeraty L Inzeraty

Obrazek 11: Ucet, kampan, sestava, reklama
Zdroj: http://napoveda.sklik.cz/cz/struktura-uctu.html

e Mira prokliku (CTR)

Pochazi z anglického vyrazu Click through rate. Znazornuje procentualni podil proklikd na
zobrazeni. Pokud je CTR napfiiklad 1%, znamena to, ze 1000 zobrazeni vygenerovalo 1

proklik (Tonkin, Whitemore a Cutroni, 2010).

e Cena za proklik (CPC)

Platebni model, kdy prodejce plati pouze za kliknuti. Pokud se reklama zobrazi milionu
uzivatelim, ale nikdo neklikne na reklamu, naklady prodejce budou stale 0 K& (Holdren,
2012). Pro prodejce se jedna o maximalni moZnou cenu, kterou je ochotny za klik zaplatit.
Zalozeno na auk¢énim systému, pokud jsou nastaveny napiiklad 4 koruny za proklik a
nejbliz§i konkurence ma pouze 3 koruny, bude reklama zobrazena na vy$$i pozici.

Nebudou vsak uctovany za kliknuti 4 koruny ale pouze 3,01 K¢.

e Prokliky

Celkovy pocet proklikti za ur¢itou dobu (reklamy, kampang, sestavy nebo uctu).
e Zobrazeni

Zobrazeni je stav, kdy uzivatelé reklamu vidi. Pokud naptiklad reklama dosahne 1000
zobrazeni, znamena to, ze reklamy byly zobrazeny na Googlu tisickrat, v ur¢itém casovém
useku (Beck a Rozkosny, 2009). Nezalezi na jaké pozici nebo zda uzivatel reklamu
vizudlné zaregistruje (mize byt aZz na poslednim misté¢ a uzivatel ji nemusi vibec

evidovat), i v tomto piipadé je reklama pocitana jako zobrazeni.
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e Primérna pozice

Ciselné oznacuje v jakém potadi, neboli jak vysoko je reklama vygenerovana. Pokud mé
reklama napftiklad primérnou pozici 3,0. Zobrazuje se v pruméru ve vyhledavaci jako treti

v poradi (zavisi na arovni reklamy a na velikosti CPC).
e Konverze

Casto povazovana za jediny cil kampané. Velka navitdvnost je pro obchod vzdy kladna,
ale bez konverze je mnohem vyhodnéjsi nizkd navstévnost s velkym poctem konverzi.
Jednd se tedy o provedenou akci, u internetovych obchodii v podobé objednavky.
Konverze vSak mize nabyvat vice podob, naptiklad vyplnéni formulate, piecteni ¢lanku,

zanechani osobnich udaju apod. (Beck a Rozkosny, 2009).
e Cena za konverzi

Celkova cena (pocet prokliki * CPC) potfebnd na jednu konverzi (uskute¢nénou

objednéavku).
e Mira konverze

Procentudlni vyjadreni ispéSnosti konverzi, vypocteno jako pocet konverzi / pocet kliknuti.
Ptiklad: konverzni pomér je 5%, z celkového poctu sto navstévnika jich tedy pét vytvotilo

objednavku (vygenerovalo konverzi).
e Landing page

Jedna se o cilovou stranku, na kterou je uzivatel pfesmérovan po kliknuti na reklamu. Méla
by byt co mozna nejvhodnéj$i a cO nejpiesnéji odpovidat na potfeby zdkaznika a
korespondovat se samotnym reklamnim textem. Na obrazku ¢. 12 je hledany vyraz baterie
Dell D820, druhy odkaz je na stranky Alza.cz, kde je zietelné vidét Spatna landing page,
protoze neobsahuje Zadné relevantni informace s vyhleddvanym vyrazem a uzivateli

neposkytuje Zadnou odpoved.
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baterie dell 820 Vyhledavaci dotaz =]

TOP  Nejprodavandjsi Od nejdratiiho  Od neflevnéfiiho

Internet Obrazky Nakupy Videa  Zpravy Vice  Vyhled:

Dell - 60Wh

Zobrazeny vysledky pro dotaz baterie dell d820
Misto toho hledat baterie dell 820

Baterie Dell jen 799 K¢ - Skladem / Zaruka 2 roky / NejCena
yescom.proeshop.cz/baterie-dell ~
D820 10,8V / 11,1V 4400mAh

Nove baterie do Dellu - Baterie do notebooku od Dellu o “ ANI JEDEN PRODUKT NEODPOVIDA

www.batteryshop.cz/baterie-pro-dell ~ 463 633 673 3
Velky vybér skladem, rychlé dodani VYRAZU DELL D820, UZ]VATEL
Baterie pro Acer - Baterie pro NTB Toshiba - Baterie pro Asus - Baterie pro Lenovo
‘ NENAJDE CO POTREBUJE.

Baterie pro notebooky - Mame levnéji a doru¢ime dnes
www.alza.cz/Baterie/Pro-Notebooky ~
Vyuzijte whod nakupu na Alza.cz! 490, (s
Mo objednivi do 14

Doruéeni do 24 h - Slevy pro studenty - 51 vydejnich mist - Pobocky po celé CR
1001 lidi sleduje na Google+ stranku Alza.cz

Baterie do mobilu - Baterie do fotoaparatu - USB nabijecky - Baterie do kamery Baterie Dell
9 Lipova 664, Liberec =

Obrazek 12: Spatné cileni kontextové reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2 Zaklady aspésné reklamy

Uspésna reklama bude nejspise takova, ktera alespon piinese dostateény zisk pro pokryti
vlastnich nakladi. I v tomto pfipadé pfinasi dodate¢ny uzitek v podobé rozsifeni povédomi
0 obchod¢. V idedlnim ptipad¢ bude vytvaret zisk nad uroven naklada. Kvalitni reklama by
méla mimo jiné spliiovat jeden zadkladni ptedpoklad. Jak jiz zmifloval Domes. Musi
uzivateli odpovidat na jeho otdzku, vytesit uzivateliiv problém, ukazat mu feSeni, uspokojit
jeho potieby (2012). Nepravdiva a matouci reklama, kterd uz od zacatku cili pouze na

snahu zdkaznika oklamat, bude stéZi Gspésna.

PPC systémy (AdWords, Sklik) jsou velice odlisné od srovnavacl zbozi. Zatimco zbozové
srovnavace jsou typické vysokym konverznim pomérem S nizkymi naklady. AdWords a
Sklik mohou byt zdrojem vysokych pifijmi pro internetové obchody, vysoky konverzni
pomér a nizké naklady vSak nejsou jejich hlavni charakteristiky. Mnohem castéji nastava
pfipad, kdy reklama vytvoii pouze naklady a Zadné piijmy. Ackoli cilem reklamy nemusi
byt vzdy zisk, ale naptiklad tvorba povédomi mezi zakazniky. Nicméné tento druh cileni
reklamy je uz spojen s velkymi naklady, které si mensi podniky nemohou dovolit. Je tedy

nutné polozit si zdkladni otazku. Jak na usp€Snou reklamu s nizkymi naklady?

r

V jednoduchosti lze tspésnou reklamu sestavit na zakladé tfi zakladnich pilifa - Klicova

slova, vzhled reklamy a cilova stranka. Pokud vSechny tyto ¢asti budou spravné navrZeny,
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je velika Sance k vytvofeni uspé$né reklamy (pozn. pojem reklama — zde povazujeme

obecné nikoliv jako ¢ast GAD).

V nasledujicich kapitolach budou zékladni pilife vysvétleny na fiktivnim podnikatelském
zaméru. Podnikani v oboru foto a design, mezi zakladni sluzby patii fotografovani
spoleCenskych akci, sjezdl, svateb apod. Soucésti nabidky jsou nadéle i upravy fotek,
tvorba koldzi, foceni portrétt a tisk fotografii. VeSkeré sluzby jsou nabizeny pouze v
Libereckém kraji. Postupné budou vysvétleny vSechny tii ¢asti, které jsou nezbytné pro
tvorbu kvalitni reklamy a v nasledujicich n¢kolika strankach bude jedna fiktivni reklama

vytvoiena.

4.2.1 Klicova slova

Slova definujici produkt ¢i sluzbu, to co je nabizeno uzivatelim. Piesné to jsou klicova
slova a jejich sestaveni vytvaii naprosty zdklad pro vyhledavani. Pouze podle toho jaka
budou kli¢ova slova, a jak budou nadefinovana, uzivatelé reklamu najdou ¢i nikoliv. Je
nutné definovat samotny format klicovych slov a mozné varianty, které¢ v ramci tvorby

PPC je mozné vyuzit.

Keywords se zapisuji pod sebe do sloupce a vkladaji se do reklamni sestavy (viz zakladni
pojmy) a vSem reklamam v sestavé (v sestavé miize byt od jedné po libovolny pocet
reklam) nalezi klicova slova sestavy. Kazdé klicové slovo miize nabyvat jinych hodnot a to
podle toho jak bude definovano. Kazdy tviirce PPC reklam muze vybirat z nékolika druht

klicovych slov. Ty jsou popsany niZe:

Exact Matches — v cestiné presna shoda. Oznacuje se hranatymi zavorkami. Pokud bude
kli¢ové slovo oznaceno v hranatych zavorkéach (jako pfesnd shoda). Reklama se nezobrazi,
pokud nebude ve vyhledavaci zadan presny tvar klicového slova (Marhsall a Todd, 2007).
Ukazkové klicové slovo v piesné shod¢ je: [Svatebni fotografie]. Pfi zadani jakkoliv
odli$ného vyrazu se reklama nezobrazi. Na obrazku €. 13 je ukazkova reklama, ktera je na

prvni pozici pii cené za proklik 50 K¢.
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GO 816 Svatebni fotografie EE n

Internet Obrazky Mapy Nakupy Videa Vice ~ Vyhledavaci nastroje

Stranky pouze cesky ~ Bez ¢asového omezeni ~ V3echny vysledky ~ Vymazat

Presna shoda - Nazorna ukazka - proeshop.cz
www.yescom.proeshop.cz/ ~

Zdroj: Vlastni zpracovani Svatebni fotografie

www.agfoto.cz/svatby ~

Obrazek 13: Presnd shoda ukdazka reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Phrase Matches — Nastaveni frazové shody umozni klicovému slovu zobrazit reklamu
pouze v piipadé, kdy uzivatel vyhleda presné souslovi nebo jeho blizké varianty. To
znamena urcitou kombinaci slov, kde jejich posloupnost nesmi byt narusena. Pfed a za
vyrazem muze byt libovolny pocet dalSich slov, kterd nikterak neovliviiuji zobrazeni
reklamy. Mezi blizké varianty patii pteklepy, formy jednotného a mnozného ¢&isla, zkratky
a zkratkova slova, pfibuzna slova (napt. fotografie a fotograf) a slova s rozdilnou
diakritikou (Google support, 2015).

Slova ve frazové shodé¢ jsou ohrani¢eny "phrase matches"”. Jedna se jiz o aktualngjsi
definici, protoze nov¢ tento typ shody vyuziva i pieklepy, které diive tento typ ignoroval.
Znovu bude nejvhodnéjsi ukdzat na ptikladu. NaSe klicové slovo je: “Fotogrofavani
svateb”. Vyhledavany vyraz: levné fotografovani svateb. Reklama se zobrazi. Hledany
vyraz by mohl obsahovat naptiklad i 10 slov, ale dokud bude obsahovat vySe uvedenou

frazi, reklama se bude zobrazovat. Frazovou shodu znazoriiuje obrazek ¢. 14.

GO gle levné fotografovani svateb EH “

Internet Obréazky Nakupy Mapy Videa Vice ~ Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny poéet wsledkd: 35 000 (0,27 s)

Svatebni fotograf - Profesionalni svatebni fotografie ® ®
www.fotovicek.cz/ Fra 4 shod

Svatebni fotograf Jan Vicek razova shoda

Www.yescom.proeshop.cz/ ~
. L T MNazoma ukazka

A.K.- Svatebni fotograf - Neobyéejné foto pro obycejné lidi Zdroj: Vlastni zpracovani

www.kapran.cz/svatebni-fotograf/ ~

Obrazek 14: Frazova shod ukazka reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Broad-Matched Keywords — Neboli volna shoda, neni oznacena zadnymi specialnimi
znaky. Jakmile je napsan pouze slovni vyraz bez specialnich znaki, jedna se o volnou
shodu. Vyraz, ktery je definovan jako volna shoda, zobrazuje reklamu i za piedpokladu
pieklepti, mnoznych a jednotnych ¢isel a dokonce 1 synonym. Jedna se o shodu, ktera cili
na nejvetsi mozny okruh uzivatelt, ale s nejmensi mirou relevantnosti dotazu. (Geddes,
2014). Vyhledavaci dotaz: levny fotograf profesional. Klicové slovo ve volné shod¢:

Profesionalni fotograf.

GO 8[€ levny fotograf profesional = “
Internet Obrazky Mapy Videa Nakupy Vice Vyhledavaci nastroje
Priblizny pocet wysledkd: 4 840 000 (0,53 s)

Vladimir Labaj - photovl.com
www_photovl.com/ ~

Profesionalni svatebni fotograf "Vypravéjte svij svatebni pfib&h" Volna shoda

www.yescom.proeshop.cz/ ~
Mazoma ukazka
Profi fotograf svateb - Profesionalni svatebni fotografie Zdrof: Vlastni zpracovani

www jirisipek.cz/ ~

Obrdzek 15: Volna shoda ukazka reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani

Negative keywords — tento termin znamena, Ze se reklama nezobrazi pfi zadném hledani
obsahujici dany vyraz. Oznacuje se znaménkem minus. Jedna se 0 efektivni zptsob jak

zobrazovani reklamy ucinit relevantnéj§im (Marhsall a Todd, 2007).

Modifikator volné shody — vhodna nastavba volné shody slouzici jako doplnék. Oznacuje
se znaménkem plus (+). Dodatek ke klicovému slovu ve volné shod¢ slouzi jako dalsi filtr.
Ptikladem muze byt slovo Fotograf svateb a doplnéni o lokalitu. Vysledny tvar klicového
slova bude: Fotograf svateb + Liberec. Reklama se tedy zobrazi pouze uzivatelim, ktefi do

vyhledéavace zadaji lokalitu Liberec.

Vyse bylo vysvétleno, mezi jakymi druhy klicovych slov mlze PPC specialista vybirat.
Reklamni sestava mtize obsahovat jedno nebo tisice kli¢ovych slov a kazdé mize byt v jiné
form¢. Je velice dilezité rozvrhnout klicova slova spravné, protoze prave tato slova tvofi

rozsah, v jakém bude reklama zobrazovana a jak bude cilena.

Pokud tedy fotograf nenabizi sluzby napiiklad pro Prahu, je nezbytné, aby tento fakt byl

v reklam¢ bran v potaz. Takto lze postupovat pro cely piredmét podnikani. Pomoci
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klicovych slov musi byt dosazeno co mozna nejlepsiho zacileni, aby reklama zajistovala

piisun pouze zainteresovanych uzivatelt.

4.2.1.1 Long tail theory
K okruhu klicovych slov je nezbytné zminit teorii Long tail. Jedna se o obecnou teorii,

kterd bude transformovana i

1- Hity Dlouhy ocas pro PPC. V Cestin€ je zndma
jako teorie dlouhého ocasu a

Objem prodeje

jejim autorem je Chris

Anderson.

2 - Stfedni cesta

% o Dioniiegoces Anderson  spojuje  vznik

dlouhého ocasu s vyvojem

Mnozina produktu

. informacnich  technologii.
Obrdzek 16: Long tail theory

. Nejedna se o teorii pouze do
Zdroj: ptepracovano z  www.probermeto.cz/clanky/zlata- L P

stredni-cesta-zapomenme-hity-dlouhy-ocas PPC  systémi, mnohem

Castéji je vyuZzivana
napiiklad v sortimentu zbozi, v SEO problematice apod. Princip celé teorie je zalozen na
kumulaci méné uspéSnych produkti (Anderson, 2006). Obrazek ¢. 16 velice pfesné

popisuje zakladni princip teorie.

Nejcastéjsi prodejni strategie jsou zaméfeny vétsinou na Hity, neboli na nejpopularnéjsi a
nejprodavanéjs§i segment zbozi. Proddvat a nabizet nejatraktivngj$i zbozi je pomérné
logicky smér. S ptichodem informacnich technologii vSak zac¢inaji vznikat takové modely,

kde soustfedéni na hity nemusi byt nejlepsi variantou.

Pro ucely prace je nejdulezitéjsi ¢ast dlouhého ocasu, ¢im je typickd? Predstavuje malo
prodavané produkty, ale mnozstvi téchto produkt je nekonecné veliké. Celkovy objem
prodeje z tieti casti vyrovna nebo predci objem prodeje hitl. Z nakladového hlediska je to
vSak nerealné. Pro podnik je mnohem snazsi skladovat a nakupovat jeden druh vyrobku,
ktery jisté¢ prodd, nez sto u kterych nebude mit jistotu prodeje. Nemluvné o vétSich

nakladech na propagaci, vétsi problematiku pti reklamacich apod.
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Existuje tedy ptiklad prodejce vyuzivajici pravé teorii Long tail? Opravdu ukazkovym
ptikladem je nejvétsi internetovy prodejce Amazon, konkrétné prodej knih. Uvadi se, Ze z
celkového objemu prodeje je 57%, tedy vice nez 'z tvofena prodejem pravé z dlouhého
ocasu. Velky vliv na prodeji “neoblibenych* knih ma zejména fakt, Ze Amazon je jediny

prodejce, ktery tyto knihy nabizi (Pulda, 2010).

Zakladni myslenka teorie je pomérné jasnd, nyni vyuziti této teorie pravé u PPC systém, u
tvorby kli¢ovych slov. Na obrazku €. 17 lIze vidét podobny graf znazoriujici Long tail, ale

jiz ve form¢ pro PPC.

¢asto hledané vyrazy

fotografie

fotografie A3
méné hledané vyrazy

Konkrence a cena

cernobila fotografie A3

Hledanost
Dlouhy ocas

Obrazek 17: Long tail theory PPC

Zdroj: http://www.vceliste.cz/jak-vyuzit-dlouhy-ocas-longtail-ve-vasi-seo-strategii/

S vyuzitim méné¢ hledanych a vice specifickych dotazii je mozné dosahnout stejného
objemu zobrazeni, ale s vyrazné¢ mensimi naklady a mens$i konkurenci neZ pii vyuziti
“hitovych* vyrazii. Pokud by méla byt prave jedna véta, kterou je nezbytné si zapamatovat
o PPC systémech a tvorbé klicovych slov, je to pravé tato. Zejména pro podniky, které se
jak vyclenit sviij obchod od konkurence a to za pomérné nizkych ndkladi s vysokym

konverznim pomérem.

49/118



4.2.1.2 Klicova slova - dodatek

V predeslych kapitolach byl predpoklad ruéni tvorby kli¢ovych slov. Pfi tvorbé kampangé je
vsak vice moznosti. Jedna z nich je pfenechani tvorby celé kampané externi firmé, ktera se
na tvorbu keywords zaméfuje, nebo vyuziti jejich sluzeb pouze pro navrh klicovych slov.
Dalsi moznosti je vyuzit nastroji pro tvorbu klicovych slov. Jako naptiklad planovac slov
(Keyword Planner), ktery je zabudovan piimo v administraci Google AdWords. Dalsi
moznost je vyuzit napiiklad keywordtool.io/, ktery funguje na podobném principu jako
Keyword Planner v GAD. Na obrazku ¢. 18 je vygenerovany seznam klicovy slov, ktery

byl vygenerovan na téma: fotografovani.

Fotografovani _ Fotografovani a
fotografovani krajiny + fotografovani krajiny + Fotografovani aktd +
fFotografovani v noci + fFotografovani v neci + fotografovani aury +
fotografovani jidla + fotografovéni jidla + fotografovéni architektury +
fotografovani pst + Fotografovani pst + fotografovani akei +
fotografovéni ise + fotografovani ise + fotografovani akeli praha *
fotografovani kniha + fotografovani kniha + fotografovani automobilf +
fotografovani zvifat + fotografovani zvifat + fotografovani aut +
fotografovani mésice + fotograFovani mésice + fotografovéni aury praha +
fotografovani v ateliéru + fFotografovani v ateliéru + Fotografové aktli +
fotografovani wiki + fotografovani wiki + Fotografy art *

Obrazek 18: Generovani klicovych slov
Zdroj: http://keywordtool.io/

Generator vytvoii nejcasteji hledana slova na dané téma. Problém téchto nastrojii mize byt
az prili§ velké mnozstvi vysledk. Kampan zalozend na navrzich od planovaci nejspise
nebude pfili§ Gspésnd, protoZze bude vést k horSimu zacileni kampané, je tedy vhodnéjsi

vyuzit generator spiSe jako korekéni néstroj a zdroj inspirace.

Volba metody zalezi na pfedmétu kampané, ¢asovém fondu zaméstnance a know how.
Osobné preferuji kombinaci osobni tvorby S mensim vyuzitim planovace. Pokud ovSem,

podnik nema mozZnosti, ¢as na tvorby reklamy je rozumné vyuzit sluzeb externich firem.
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4.2.2 Vzhled reklamy

Reklama jiz ma vytvorend klicova slova. Text kontextové reklamy nebyl zamérné nijak
upravovan pro ucely predmétu reklamy. Jedna se o samostatny usek, ktery vyzaduje vlastni
kapitolu. Pfi tvorbé kontextové reklamy nema tvarce piili§ velky prostor. Obrazek ¢. 19

zobrazuje administraci a vysledny vzhled reklamy.

Madpis (7| ... 25 ZNAKL) Nahled reklamy: Nasledujici nahledy reklam mohou byt formatovany tr
Popisny fadek 1 7/ . 35 ZMAKUD 25 ZNAKL
) i 35 znaki
Popisny fadek 2 (71 I/BZNAKO 35 ZNAKU
........................... 35 ZNAKU
Viditelna adresa URL 35 ZNAKU
s 1 U S () 25 ZNAKU
Cilova adresa URL (7| ptpr  ~| NEOMEZENO 35 znaki
........................... I5ZNAKD 35 ZNAKU

Preferované zafizeni [] Mobilni

Obrazek 19: Administrace vzhledu reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama je tvofena ¢tyimi viditelnymi fadky a jednim, ktery neni zobrazen a slouzi jako
cilova stranka (landing page). Omezeni fadkd je doplnéno do samotné reklamy. Google
dale definuje dalSi omezujici faktory, kterymi jsou napiiklad ochranné znamky,

vulgarismy, drogy apod.

Pouhé¢ ¢tyti fadky s celkem sto tficeti znaky je opravdu velice mélo prostoru k ovlivnéni
uzivatele. Text proto musi zaujmout, byt pfesvéd¢ivy ale nesmi byt klamavy. Pokud
kontextova reklama nabidne produkt ¢i sluzbu, kterou neni schopna zajistit, jedna se o

velice kratkou navstévu ze strany uZivatele.

Nadpis by mél vzdy obsahovat hlavni pfedmét nabidky a nejvyznamnéjsi faktor odliSeni
se. Popisny fadek 1 a 2 slouzi pro dalsi potfebné informace. Nekteti autofi definuji presné
funkce pro popisné tadky. Hlavni cil reklamy je pouze jediny, upoutat pozornost a
dosdhnout tim prokliku na stranky a to bez ohledu na to jakou konkrétni funkci budou dané

fadky plnit.

Viditelna URL adresa slouzi jako mozZzny informaéni dopln€k, kde musi byt dodrZena
pouze zakladni adresa a zbytek uz nemusi byt shodny s realitou. Vyuziva se pii odkazovani

v reklamé pfimo na produkt v pfipad¢, kdy je URL adresa pfili§ dlouha a potiebuje tipravu.
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Na obrazku ¢. 20 v nahledech reklamy jsou dva druhy: postranni reklama a reklama nad
vysledky vyhleddavani. Postranni reklama se vétSinou zobrazuje v pfipadé, kdy
vyhleddvany vyraz je zastoupen vétSim mnozstvim reklam. Prvni tfi reklamy jsou
zobrazeny v hlavnim vyhledavacim sloupci a reklamy s hor§im umisténim jsou zobrazeny
Zboku. Na obrazku ¢. 20 je zobrazen vzhled postranni a hlavni reklamy na téma:

fotografovani Liberec.

Andariel Foto.Design

Andariel Foto Design
Cena / Kvalita / Osobni pfistup. www. profi-foceni_cz

- R Cena / Kvalita / Osobni pfistup.
Foceni, tisk, digitalni Gprava Foceni, tisk, digitalni dprava

www._profi-foceni.cz

Wt v www.profi-foceni.cz Andariel Foto.Design - Cena / Kvalita / Osabni pfistup.
www._profi-foceni.cz
Foceni, tisk, digitalni dprava

Obrazek 20: Vzhled reklamy Foto - desing

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2.1 VylepSeni reklamy
V ukdzkovém prikladu je rozsah reklamy pomérné dostacujici. Pii propagaci sluZby, ¢i
produktu obsahujici vyrazné vétsi mnozstvi informaci uz sto tficet znakd nemusi byt

dostatek. Nastésti jsou dalsi moznosti jak reklamni kampan vylepsit.
e Dynamicka reklama

Automaticky vyhleddvaci dotaz umozni vytvatet nespocet rozdilnych reklam, které budou
mit zachovanou zdkladni strukturu. Klicovym oznacenim je slovo {KeyWord:}, které
pokud je vlozeno napiiklad do nadpisu, vygeneruje text v reklamé piesné podle vyrazu,
ktery zada uzivatel do vyhledavace (pokud je vyraz v seznamu klicovych slov). Vyuzivani
dynamické reklamy muze velice zvysit tspéSnost reklamy, protoze uZivatel vnima reklamu
jako dokonalou odpovéd. Obrazek ¢. 21 ukazuje jednu takovou reklamu, ktera je

vytvofena internetovym obchodem colurum.cz.
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Canon PIXMA MG5150 - Dosla Vam napln do této tiskadrny?  canon PIXMA {Keyword:}
www.colurum.cz/ ~

Mame kvalitni a levné feenil Dosla Vam naplri do této tiskarny?

Canon PIXMA iP4850 - Dosla Vam napln do této tiskarny? Mame kvalitni a levné FeSenil
www.colurum.cz/ ~

Mame kvalitni a levné feSenil www.colurum.cz

Canon PIXMA iP4950 - Dosla Vam napln do této tiskarny? g = vacolum.cz

www.colurum.cz/ ~
Mame kvalitni a levné fesenil

Obrazek 21: Ukdzka dynamické reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani

Vyhledavaci dotazy byly: MG5150, IP4850 a IP4950. Na kazdy z téchto dotazi se zobrazi
reklama cilena ptesné podle hodnoty dotazu. Celé télo reklamy zistava stejné a méni se jen
cast {Keyword:}. Timto je dosazeno opravdu velice dobrého zacileni a je velika Sance

ziskat z takto kvalitni reklamy proklik na cilovou stranku.
e Rozsireni o lokalitu a odkazy na ¢asti webu

Jednad se o bezplatné rozsifeni reklamy, které piidd dodatecné informace. Rozsifeni o
lokalitu obsahuje adresu a telefonni ¢islo, muze slouzit tieba jako kontakt na prodejnu
apod. Rozsifeni o ¢asti webu lze vyuzit naptiklad pii propagaci produktu, ktery ma vice
riznych variant (barevné, kapacitné apod.), reklama bude déale obsahovat dodate¢né
odkazy na rtizné varianty. V USA je moznost rozsifit reklamu o moznost volani, kterd ma
slouzit jako pfimé spojeni. U nés zobrazuje pouze telefonni Cislo. Posledni moznosti jak
vylepsit reklamu je rozsifeni o socialni sité, a to konkrétné o sluzbu Google + (Domes,

2014).

Baterie asus - Vyhodné baterie do notebooku Asus
www.batteryshop.cz/baterie+asus ~

Top kvalita, velkoy wbér, skladem

Baterie pro Acer - Baterie pro Lenovo - Baterie pro NTB Toshiba

Obrazek 22: Vice odkazova reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 22 je ndzornad ukdzka odkazovani na vice strdnek v jedné kontextové

reklamé. Ted uz zbyva pouze posledni ¢ast reklamy a tou je cilova stranka.
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4.2.3 Landing page - cilova stranka

Na rozdil od klicovych slov a kontextové reklamy, cilova stranka ma jiz zasadni vliv
nikoliv na navs$tévnost, ale na konverzni pomér. Kli¢ova slova a reklama maji jeden
spolecny cil — dostat zakaznika na stranku. Cilova stranka vSak ovlivni, jestli zdkaznik pti
vstupu na stranky (pfes reklamu) stranky opusti nebo nikoliv. Pro pojem Landing page je

vhodné vyjasnit n¢kolik zdkladnich pojmu.

e Bounce rate (BR) — neboli mira opusténi stranky. Jedna se o procentualni vyjadieni
poctu navstévnikl, ktefi navstivili pouze jednu stranku a poté odesli, neprovedli

zadnou akci (Tonkin, Whitemore a Cutroni, 2010).
e Avg. session duration — primérna doba stravena na strance.

e Page / Session — pramérny pocet stranek, ktery zakaznik / uzivatel shlédl béhem

své navstévy.
e 9% New sessions — procentualni vyjadieni novych navstév (Clifton, 2012).

Uspésnost kampané je &asto hodnocena podle zakladnich ukazateld, jako je konverzni
pomeér a navstévnost. Pro ziskani skutecného pohledu, na chovani spotiebitele pti vstupu
na cilovou stranku je vhodné vyuzit pravé téchto ukazatell. Sluzba AdWords sama o sob¢
tyto udaje nedodava, je nutné vyuzit propojeni sluzby s Google Analytics. V ramci DP

tento proces nebude popsan, je predpokladano jiz propojeni obou ucti.

Naprostym zakladem je mira opuSténi stranky. Jednd se o situaci, kdy zdkaznik pies
reklamu vstoupi na stranku a poté ji opusti. Bounce rate je velice odliSny a nelze fici
jakych hodnot by mél dosahovat. Pro Ucely kontextové reklamy napomize zejména pii
srovnani. Pokud obchod ma u 10 reklamnich kampani BR 70% a dalsi 3 maji hranici 90%,
je ocividné, Ze zbylé kampané jsou nad miru netspéSné a mély by byt optimalizovany.
Dale 1ze vyuzit zédkladni hodnotu bounce rate jako vychozi bod od kterého 1ze porovnavat
ptipadné zmény v optimalizaci apod. Pokud tedy bude BR napt. 70% a prob&hne
optimalizace se snahou vylepsit cilovou stranku, velice brzy lze sledovani 70%ni hranice

vyhodnotit ispéSnost snazeni.
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Velka ¢ast vyhledavani mtze byt ndhodna, ptipadné kliknuti na reklamu nemusi mit zadny
ucel, uzivatel pouze prohlizi internet a hleda zajimavosti apod. Je tedy nutné brat v tivahu,
ze hodnoty nikdy nebudou dosahovat velice nizkych ptipadné vysokych hodnot (zalezi na
charakteru ukazatele). Nejdilezit¢jsi je dosahnout shody mezi klicovymi slovy,
kontextovou reklamou a cilovou strankou. Jakmile jedna c¢ast nebude navazovat, celd

reklama bude pusobit klamavé, nekonkrétné a nebude vést ke konverzi. Samoziejmosti

landing page je web, ktery zaujme na prvni pohled. To uz je vSak otazka web designu a

copywritingu.

Kvalitni landing page by méla spliovat n¢kolik zakladnich vlastnosti. V prvé fad¢ by méla
pusobit jednoduse, ¢im vétsi obsah cilové stranky, tim zmatenéjs$i zdkaznik a tim spis
stranku opusti. Déle by cilova stranka méla obsahovat “Call to action® neboli jasné fici
zakaznikovi: udélej tohle! At uz se jedna o registraci, piihlaseni apod., U prodeje zbozi uz
je tento prvek vétSinou sam od sebe vlozen v podobé tlacitek: koupit, pfidat do kosiku
apod. Dulezité je, aby zékaznik nevstoupil na stranku, kde s trochou nadsazky zapomene,
pro¢ vibec vstoupil. Nutné je také nepodceniovat silu nadpisu, jedna se vétSinou o prvni
zcela viditelny obsah cilové stranky a mél by dat jasné najevo, ze zékaznik je na strance
spravné. Na zavér jeSté zdiraznit divéryhodnost obchodu, pokud ma cilova stranka
n¢jakou moznost, jak poukéizat na své kvality a divéryhodnost méla by je vyuzit. U
internetovych obchodi muze slouzit samotné jméno a u mensich naptiklad banner ovéieno
zékazniky s odkazem na reference, piipadné vypis referenci od zakaznikd a dalsi (Brtnik,

2013).

4.3 Analyza a optimalizace kampani

Vytvofenim a spuSténim reklamni kampané prace s PPC systémy nekonci. Zdlouhavéjsi a
vice analyticka Cast teprve zacind. Pokud uZz reklamni kampané funguji a generuji
pravidelné navstévy, nezbyva nic jiného nez cekat a sledovat vysledky. Zasadni rozdil
online kampani od klasickych je opravdu pfesna metrika méteni. Nejsou nutné odhady, ¢i
rizné pruzkumy. Pomérné jasn€ lze ziskat uceleny pohled na vykonnost vytvoiené
reklamy. Dalsi veliky pfinos je kontrola nakladt, pokud je reklama vytvafena interné, jsou
naklady pouze ve form¢ zaméstnanecké prace a CPC. Pribéh nakladt uz je mozné velice

snadno kontrolovat a pfi v piipadé neuspéchu okamzit¢ celou kampan pozastavit a

55/118



pozménit. U reklamnich kampani nevyuzivajici novodobou metriku informacnich
technologii je tento postup nemozny. VétSinou je cela kampan zaplacena a az poté se
vyhodnocuje jeji uspesnost. Reklamu, sestavu ¢i kampan lze tedy ¢iselné vyhodnotit na
zakladé nékolika udaji. Na obrazku ¢. 23 jsou ukazkové statistiky za cely obchodni tcet, v

7o~

tomto ptipadé zahrnujici obchody Yescom.cz a Easyprint (viz prakticka ¢ést).

Prokliky Zobr. ¥ CTR Pram. Cena Prim. Konverze Cena/konv. Mira  Konverze Stitky Odh. Mira
CPC pozice konverze po konv. opusténi

zobrazeni celkem
14677 614860 239% 2,85KC 4180911 Ké 3,2 845 49,48 Ké 5,76 % 0 857 55,15 %

Obrazek 23: Ukdzka statistiky z GAD uctu

Zdroj: Viastni zpracovani

Udaje v administraci jsou dale doplnény grafem. Lze zobrazit statistiky za jakékoliv
obdobi a na libovolné urovni (i¢et — kampan — sestava — reklama). V tabulce je k nalezeni
celkem 11 hodnot a s vyuzitim Google Analytics celkem 12 hodnot. Kazda z nich vSak pro
spravce muze nabyvat rozdilné dulezitosti. Uz zalezi, z jakych hledisek je na reklamu
nahliZeno. V tomto pfipad¢ bude analyza rozdélena na dvé zakladni hodnoty: navStévnost a

naklady.

Pokud je nahlizeno na navstévnost, nejdulezitéjsi udaj je, kolik uzivatelt vstoupilo na
cilovy web. Navstévnost definuji zejména hodnoty jako prokliky, mnozstvi zobrazeni,
CTR a pramérna pozice. Pocet proklikli je brana jako srovnavaci veli¢ina, ktera nema
Zadnou realnou hodnotu, jednoduse proto, protoZe neni Zadny shodny seznam klicovych
slov, jenz by bylo mozné srovnavat. Je tedy potieba vidét, jak moc je reklama efektivni
Z hlediska navstévnosti a tudiz je nahlizeno hlavné na CTR a na priimérnou pozici. CTR 1
pramérna pozice v podstaté feSi stejnou otazku. Jsou vloZeny dostate¢né naklady do

kampané? Je kontextova kampain vhodné sestavend?

Tyto dva pohledy jdou ¢aste¢né proti sob¢, protoze CTR a primérna pozice jsou velice
uzce propojeny s CPC. Idedlni stav je takovy, kdy za co nejmensi naklady bude
dosahovano co nejvétsiho poctu prokliki s co nejvétsim CTR. V podstaté lze zlepSeni
kampané soustiedit na dva klicové body. Pokud je dosazeno mensiho CTR je to nejspise

z diivodi nizké praimérné pozice a “neatraktivniho® obsahu kontextové reklamy. Primérna
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pozice ve vyhledavani je z velké casti ovlivnéna pravé naklady. Nejvhodnéjsi je tedy

pokusit se zvysit ndklady na proklik a pozménit obsah reklamy.

Vychozi Prokliky & Zobr. CTR Prum. Cena Prum. Konverze Cenalkonv. Mira
maximalni cena CPC pozice konverze
za proklik
1,50 K& 1 474 021 % 1,48 K& 1,48 K& 74 0 0,00 K& 0,00 %
”

Obrazek 24: Nevspésna reklani sestava
Zdroj: Viastni zpracovani

Na obrazku €. 24 je reklamni sestava a jeji méfeni za 4 mésice. Za toto obdobi byla
zobrazena celkem 474 uzivatelim. Jediny uzivatel vstoupil pfes tuto reklamu na stranku,
ale objednavku neuskutec¢nil. CTR je pouhych 0,21% a primérna pozice 7,4. Jak bylo
zdiraznéno vyse, nejvhodnéjsi je srovnavat CTR a primérnou pozici. Pokud se srovnaji
udaje s celkovym uétem, CTR je zhruba 10x horsi a primérné pozice vice nez 2x. Reklama
se proto vétsing€ uzivatelli nezobrazi, protoze je na piili§ Spatné pozici ve vyhledavaci a
tudiz nemuze generovat zobrazeni, prokliky a konverze uz vibec ne. Pro optimalizaci této
sestavy je nejvhodnéjsi tedy navysit cenu za proklik a tim zvysit primérnou pozici ve

vyhledéavani.

Tento princip nelze vyuZit v kazdém piipadé. U zbozi, které je levnéjSi se vétSinou

A4

nevyplati zvySeni cen za proklik, protoZe ndklady na reklamu ptevysi zisk. Je proto

nevhodné aplikovat toto feSeni na zbozi s niz$i prodejni cenou. Vhodnéjsi je zvysit cenu v

obchodé a az poté zvysit ndklady na reklamu.

Optimalizace PPC kampan¢ nelze teSit pouze z nakladového a navstévnostniho hlediska.
Dalsi dualezita Cast je optimalizace klicovych slov. GAD poskytuje pfesné informace o
kazdém klicovém slovu. V tomto sméru uz je nutné fesit, jaké slovo je tispésné a jaké ne.
Ptipadné ptidavat dalsi varianty uspéSnych a odebirat ztratova klicova slova. Narocnost na
optimalizace je uz zavisla na celkovém poctu kliovych slov v kampani, ptipadné celém
uctu. Filtrovani v administraci Adwords vSak poskytuje pomérné rychly ndhled na
uspésnosti jednotlivych klicovych slov. Zalezi vSak na parametrech, které ma obchod

nastavené pro urceni Uspésnosti ¢i neuspésnosti klicového slova.
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5. Search Engine Optialization

Jednim z dalSich dilezitych nastroji v E-commerce je Search Engine Optimalization.
Jedna se o dynamicky ménici se nastroj, ktery ma velké mnozstvi definic a proto je nutné

predem fici, jak bude pojem SEO chépan v této diplomové praci.

V ramci vyhledavact je vyhledavani rozdéleno na placené a neplacené. Placené vysledky
vyhledavani jsou PPC systémy (pfedesla kapitola), v placeném vyhledavani lze pfesné a
cilen¢ ovlivnit svoji pozici pii vyhledavani a urcit za jakych okolnosti budou vysledky

zobrazeny. U neplaceného vyhledavani to vSak neplati.

Na zaklad¢ toho je vyhledavani rozdéleno na tfi pojmy: SEM, SEO a PPC. SEM neboli
Search engine marketing je tvofen souhrnem SEO a PPC, kde PPC jsou jiz zminované
placené prokliky a SEO se tyka tzv. organickych vysledki vyhledavani. Pokud je tedy
feSeno SEO, tyka se to pouze neplacenych vysledk vyhledavani (Grappone a Couzin,
2006).

5.1 Vyhledavace na ceském a slovenském trhu

Na ¢eském trhu pusobi dva velci hraéi na poli vyhledavani, t€émi jsou Google a Seznam.
Na obrazku ¢. 25 je zobrazen trend poslednich let. Kdyz vstoupil vyhledava¢ Google na
Cesky trh, zacal kazdym rokem posilovat a nakonec se stal pouzivan¢j$Sim, nez dfive

popularni Seznam. Tento trend lze nejspise ocekavat i v nasledujicich letech.

E€EFFECTIX

Vyvoj podilu navstévnosti vyhledavaci
dle metodiky Google Analytics

48 %

@ Google 53 % 4 53%
/ )
' 47 % 44% — —
®- I of2
3 0l 5% 3% 10 %
( Ostatni ———
2010 2011 2012

Obrdzek 25: Podil navstévnosti vyhledavacii

Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/Google-vs-seznam-v-cesku-5-3-kdyby-se-hralo-na-body/
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Je nutné podotknout, ze se jedna o méfeni dle metodiky Google Analytics. Lze vyuzit i jiné
metodiky a bude nejspiSe dosazeno mirn¢ odlisnych hodnot. Na rozdil od ¢eského trhu je
na slovenském trhu shodna situace jako ve vétsiné Evropy, drtiva dominance vyhledavace

Google. S vice jak 90% podilem se jedna v podstaté o jediny vyhledava¢ na trhu.

5.2 Fungovani vyhledavaci

Ackoliv se z prvotniho pohledu mize zdat proces vyhleddvani jako banalni zélezitost, neni
tomu tak. VétSina uzivateld se domniva, Ze vyhleddvale procitaji cely internet a
vygeneruje vysledky podle vyhleddvaciho dotazu. Jednd se o mylnou pfedstavu o

fungovani vyhledavaci (Skocik, 2014).

Prace vyhledavacu se sklada ze tii zakladnich kroku:
1. Robot (rawler ¢i spider) sbira data.
2. Indexovani — ukladani do databazi.

3. Zpftistupnéni pro vyhledavace — moznost klast dotazy (Jak psat web, 2012).

Na samotném pocatku je tedy prace robotd, kteti maji za kol projit stranku za strankou a
ulozit HTML kod stranky. Takto jsou sesbirany veskeré HTML kody o vSech strankach na
internetu a jsou ulozeny do databaze, ta je uloZena v rozsédhlych datacentrech, které jsou
rozmistény po celém svété (v ptipadé firmy Google). Vysledek vyhledavani je tedy

generovan praveé z databaze samotného vyhledavace a nikoliv z internetu

Pfi indexovani samotného webu je dilezité zminit soubor sitemap. Jedna se o moznou
nastavbu jak usnadnit robotim indexaci strdnek. Roboti se nemusi prokousavat pies
navigaci a ziskaji vSechny odkazy na stranky ¢imz je zajisténo 100% stazeni webu do
databaze.  VétSina komercnich internetovych obchodi tento soubor vyhleddvactim
poskytuje prave pro zajisténi kompletni indexace. V podstaté se jedna o seznam veSkerych

stranek webu v tomto piipadé internetového obchodu.
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5.3 Vysledky vyhledavani

Google a Seznam tedy indexuje veskeré stranky a pomoci téchto dat vytvari vysledky
vyhledavani pro uzivatele. Ty se zobrazuji v tzv. Serpu (Search Engine Results Page)
neboli stranka svysledky vyhleddvani. Ukolem vyhledavaét je poskytnou co
nejrelevantnéjsi vysledky na dany dotaz a cilem uzivatele je najit odpoveéd’ na otdzku ¢i
dotaz. Aby mohli SEO specialist¢ maximalizovat své snazeni musi vyhovét jak

vyhledavacim, tak uzivatelim. (Kubicek a Linhrat, 2010).
Skladba vysledkii vyhledavani:

e Titulek: hlavni prvek, ktery mize vysledek v Serpu zaujmout a jeden z mala, ktery
Ize snadno zménit. Ve zdrojovém kodu oznacovan jako <title> titulek </title>
(Kubicek a Linhart 2010).

e Nahled stranky: nahled stranky je generovan ve vyhledavaéi Seznam, Google
nahled stranky nezobrazuje (vyjimka je vyuziti plugint).

o Uryvek textu (tzv. snippet): ta &ast textu, kterou vyhleddvad povazuje za
nejrelevantnéjsi v ramci vyhledavaciho dotazu (Kubicek a Linhart, 2010).

e URL adresa: cilova URL adresa kam bude uzivatel po kliknuti pfesmérovan.

e Doplnujici informace a funkce — region, HTML verze atd.

title> Search Engine Optimization - Wikipedie <title>

Obrazek 26: Vyhledavaci dotaz

Zdroj:Vlastni zpracovani

Vysledky vyhleddni jsou pocitany na zdklad€ algoritmu samotného vyhledavace.
Problémem je, ze nikdo kromé =zainteresovanych pracovnikii Googlu ¢i Seznamu
algoritmus nezna. Tento algoritmus je navic velice dynamicky a je postupem casu
pozménovan. Specialista na SEO tedy za prvé nema jistotu, ze jeho prace bude mit

vysledky a za druhé, pokud vysledkli dosdhne, nema jistotu jejich dlouhodobého trvani.
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Pravé proto se nahlizi na SEO nikoliv jako na jednorazovou upravu, ale jako na

dlouhodoby a nekoncici proces (Grappone a Couzin 2006).

Cilem kazdého webu by nemé¢la byt snaha upravit SEO pro dosazeni aktualné nejlepSich
pozic v SERPU, ale tvofit dobry obsah pro uZivatele a tim i kvalitni SEO. Algoritmy jsou
Vv drtivé vétSiny cilené pravé na maximalizaci uzitku uzivateli, nikoliv prodejct. Je tedy

vétsi Sance dosazeni kvalitniho SEO s dobrym obsahem, ktery ma co fici.

5.4 Metody SEO optimalizace

Metody jsou déleny na on-page f a off-page faktory. Jak jiz fikaji nazvy on-page faktory se
tykaji samotné cilové stranky a zasadni je obsah, zatimco off-page faktory jsou tvoieny

signaly z venku.
On-Page faktory:

e Titulek: kazda stranka by méla mit unikatni titulek, titulek by mél byt vystizny a
jasné naznacit zakladni obsah stranky. Oznacuje se tagem <title>Titulek stranky
<ftitle>

e Meta description: neboli popisek stranky, mél by byt znovu unikatni pro kazdou
stranku zv14aSt’ a obsahovat kratky popis cilové stranky.

e Nadpisy stranky: jedna se o nadpisy prvni a druhé irovné¢ v HTML kodu. Tedy
oznaceni <h1> Hlavni nadpis</h1> a <h2> Podnadpis </h2>. Struktura stranek by
méla byt takova, aby stranka obsahovala tyto podnadpisy.

o Text stranky: i v samotném obsahu je dulezité vkladat vhodna klicova slova.

e URL stranky: cilova adresa stranky, je vhodné dodrzovat jednoduchou zésadu a

tou jsou vystizn¢ a kratké URL stranky (Optimal marketing, 2011).

Nejvétsi duraz je kladen na tag TITLE, ktery je ob¢as povazovan az za zazraény tag. Pfi
optimalizaci je nejlepSi zalit pravé zde. Doporucend maximalni délka tagu title je 70
znakd. Prvni slovo ma vétsi vahu nez druhé apod. DileZité je docilit ¢aste¢né shody mezi
URL, Title a H1, vSechna doporuc¢eni jsou samoziejmé piedpokladané odhady. Nicméné
kvalitni obsah, vystizny tag Title obsahujici spravna klicova slova a jednoduchy URL

odkaz jsou zakladnimi prvky pro lepsi SEO.
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Nejcastéjsi chyby v on-page faktorech:

1. Vybér kli¢ovych slov: na rozdil od PPC, je zde omezeny pocet klic¢ovych slov,
které muze SEO specialista vyuzit. Proto je nezbytné psat pravé ty nejpouzivané;si.
K tomu miize poslouzit jiz zminovany Google KeyWord planner.

2. Prili§ mnoho klicovych slov: Casty problém je snaha zasdhnout co nejvice
uzivatelil napsdnim co mozna nejvetsiho mnozstvi slov, s timto postupem casto
s landing page.

3. Optimalizace nadpisii, meta tagu a alterantivnich popisku: zapisovat klicova
slova i do nadpist a popist stranky, netvorit pfili§ dlouhé nadpisy, protoze znovu
plati, ze ¢im méné slov tim vétsi sila slov.

4. Duplicitni obsah: pokud dv¢ a vice stranek obsahuje stejny text je mozné, zZe prave
ze strany vyhledavace nebudou stranky zobrazovany ve vyhledavaci a Sance objevit

se vysoko v SERPu je velice nizka (Vlasak, 2012).
Off-page faktory:

e Zpétné odkazy: pro vyhledavace slouzi zpétny odkaz jako reference. Cim vice
zpétny odkazl vede na stranku, tim Iépe je hodnocena.

e Socialni signaly: stale rostouci vliv socialnich siti jako Facebook, Twitter a Google
plus. Cim vice se o dané strance na socialni siti pise, tim roste jeji hodnoceni.

e Diivéryhodnost: mysleno diivéryhodnost a autorita domény (Rihova, 2011).

Vsechny tyto nastroje maji jediny cil. Dosahovat co mozna nejlepsich pozic v SERPuU a

vvvvvv

zviditelnéni webu, jak jiZ bylo zminéno prace vlozena do SEO se mliZe ¢i nemusi vyplatit.
Nicméné na rozdil od PPC se jednd o vysledky vyhleddvani, které jsou zcela zdarma

(samotny klik), nizké naklady z n¢&j tedy tvoii pomérné zajimavy néstroj.
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6. Email marketing

Pro kazdou osobu znamena pojem email marketing naprosto odlisSnou véc. Nekteti mohou
vnimat email marketing jako klicovy komunika¢ni nastroj s jejich oblibenou firmou, jini
zase mohou vnimat emailing jako dotérny komunikaéni nastroj (Mullen a Daniels, 2009).

Je tedy nezbytné najit hranici, kdy je zdkaznik obtéZovan a kdy nikoliv.

Mullen definuje pét zakladnich typl emaili a jejich nezbytnou znalost pro GspéSny email
marketing. Prvni je povédomi. Jedna se o email, ktery by mél zdkaznikovi predstavit firmu
a nejlépe takovym zplisobem aby na ni nezapomnél. Druhy je: zvazeni. Jedna se o typ
emailu, ktery jiz cili na zdkaznika s urcitym vybérem, email by m¢l vyvolat u zdkaznika
zdjem o dany produkt. Tfetim typem je konverze. Volani k akci! Zprava, kterd jiz obsahuje
konkrétni cileni. Naptiklad zakaznik, ktery pravidelné¢ nakupuje v urcitych intervalech
stejné zbozi, obdrzi email se slevou 5% na dany produkt apod. Ctvrtym typem "vyuZiti
produktu", zprava pobizeji zékaznika ke koupi dalSich a odlisSnych produkt. A poslednim
typem je loajalnost. Email, ktery zdkaznikovi pfeje k narozenindm apod., cilem toho

emailu je prohloubit vztah mezi zdkaznikem a podnikem (2009).

Vétsi podnik a podrobnéjsi informace o zékaznicich zvy$i Sanci na kvalitni email
marketing. Velice Casto vSak prodejci musi pracovat s menSim poctem uzivateli s
omezen¢jSimi informacemi, nemohou tak vyuZivat vSechny typy emaildl, nezbyva jim nic
jiného neZ se pokusit pracovat alespon s tim co maji. Podnik by v§ak m¢l vyuzit veSkerych

dostupnych moznosti, které¢ ma. Nejhorsi email marketing je Zadny.

6.1 Pravni ramec

Téméi kazda zemé reguluje zasilani e-maild, Ceska republika neni vyjimkou. V CR se fidi
zakonem ¢. 101/200Sb., o ochran¢ osobnich idajl a zékon ¢. 480/2004, tento zadkon piesné
definuje samotnou textovou zpravu a urcuje, Ze zasilani emaill je legalni, pouze za
souhlasu samotného uzivatele. V piipad¢ poruseni hrozi pokuta az do vyse 10 mil. Mezi

zakladni body lze zminit nasledujici:

e Jsou zak4zané matouci a faleSné hlavicky.

e Obsah zpravy musi odpovidat predmétu zpravy.
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e Zprava musi byt oznac¢ena jako reklama.

e Zprava musi obsahovat fyzickou adresu odesilatele.

e Prfijemce musi byt seznamen s postupem odhlaseni z pfijimani zprav.

e V pfipad¢ zadosti o odhlaSeni je nutné nejpozdéji do 10 dnli zadost akceptovat.

(Janouch, 2014)

Pro kvalitni a efektivni email marketing by vSak neméla firma pravni rdmec nijak blize
zkoumat. Zasilani emaili lidem, ktefi se zasilanim nesouhlasi, bude jak protizakonné tak
vysoce neuspesné. Praveé spravnym cilenim a zasilanim kvalitnich emaili t¢ém zékaznikim,

kteti souhlasi s pfijimanim emaild, vytvari efektivni a uspé$ny emailing.

6.2 C(ile a strategie emailingu

Jesté nez podnik bude zasilat prvni emaily, mél by ujasnit zakladni cile email marketingu a
jak téchto cilii dosahnout. Jedna se o zasilani emaild s cilem dosahnout konverze? Nebo
pouze pfipomenout obchod zadkaznikovi? Daéle by méli byt vyieSeny vSechny potiebné
technické aspekty k zasilani. Nastaveni ozndmeni o pfecteni emailu, propojeni s Google
Analytics pro pfipadné méteni konverzi kampané apod. Nasledujici body shrnuji zdkladni

aspekty, které je nutné brat v uvahu:

e Konkrétni cil —jasn€ definovat jaky email, bude mit jaky cil.

o Diferencovat — rozesilani emailt podle cilovych skupin.

e Posilat email na Cerstvé adresy — nezasilat email zakaznikovi, ktery provedl
objednavky pred 2 lety a od té¢ doby neobdrzel jedinou zpravu. Zakaznik si nebude
na obchod nejspiSe ani pamatovat a bude to povazovat za obtéZovani.

e Piizplisobit emaily uZzivatelskym zkuSenostem. B2B zdkaznici mohou obdrZet
komplikovangj$i emaily (dotazniky apod.) a B2C budou naopak vice zaujati
graficky upravenymi emaily.

e Nastaveni kampang¢ tak aby bylo mozné méfit tispéSnost.

e Forma emailu — struktura, vzhled, obsah. V podstaté vSe co tvofi vyslednou podobu
a dojem z pfijaté zpravy.

e Frekvence zasilani — jaky druh emailu a jak Casto zasilat. Najit hranici, kdy

zékaznik na podnik nezapomene, ale zaroven nebude otravovan (Janouch, 2014).
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Vytvotit kvalitni a GspéSnou emailovou kampan je pracny a naro¢ny tkol. Pro podnik se
vSak jedné o néstroj, ktery nestoji kromé ¢asu zadné dodatecné néklady a vétSinou jiz cili
na zakazniky, ktefi v obchod¢ alespon jednou nakoupili. Je proto Skoda tohoto nastroje
nevyuzit. V ptipadé¢ mensich obchodu se nejedna o tak slozity nastroj. Postac¢i zakladni 2-3

typy emaili, které budou zasilany, protoze jak jiz bylo zminéno nejhorsi emailing je zadny.
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7. Optimalizace marketingovych ¢innosti

Druha polovina prace je zaméfena na optimalizaci marketingovych cinnosti v
internetovych obchodech. Jedna se o obchod Easy-print.sk a Yescom.proeshop.cz. Nabizeji
zejména baterie do notebooku a tiskové potieby do tiskaren. Pfedmétem prodeje je tedy
spiSe spotiebni zbozim opakované potieby. Obchody jsou provozované pod stejnym
majitelem, maji jednotné expedi¢ni stfedisko a shodné kontaktni idaje. V nasledujicich
kapitolach budou popsany marketingové nastroje, které obchody vyuzivaji a s jakou
uspesnosti. Cilem praktické ¢asti je navrh vylepSeni téchto nastrojii ¢i implementace a
nasledné optimalizace doposud nezavedenych nastroji. Soucasti je i navrh pracovnich
postuptl pro udrzeni a vylepSovani celkové prace s marketingovymi nastroji. Mezi tyto
nastroje patii PPC systémy, srovnavace zbozi, emailing, podpora prodeje, komunikace se
zakazniky a vlastni stranky. V tabulce €. 2 jsou zakladni udaje k internetovym obchodtam.

Dale v ptiloze D a E jsou nahledy internetovych obchodt Yescom a Easy-print.

Tabulka 2: Yescom a Easy-print zdkladni informace

: E-PIRSINT

URL adresa yescom.proeshop.cz URL adresa: easy-print.sk
Stat ptsobeni Ceska Republika Stat pisobeni: Slovensko
Identifikacni ¢islo 44551240 Identifikacni ¢islo 44551240
Platcovstvi DPH ANO Platcovstvi DPH: ANO
Rocni obrat 2,5 — 3 miliony Rocni obrat 2,5 -3 miliony

Zdroj: viastni zpracovani

Pocateéni stav obchodu v ¢islech

V internetovém marketingu 1ze povaZovat za nejdilezitéjsi idaje pro méfeni vykonnosti
internetového obchodu zejména konverzi (konverzni pomér) a navstévnost. Na zakladnim
diagramu rozdé€leni marketingového mixu, byl zdiraznén vliv prvnich ¢tyi' skupin nastrojt,
které maji vliv na navstévnost a témi jsou: online PR, online DM, podpora prodeje na
internetu a online reklama. Jelikoz je prakticka Cast zaméfena na Cinnosti ovliviujici

zejména online reklamu, podporu prodeje a pifimy marketing, kliCovym ukazatelem
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uspésnosti bude praveé celkova navstévnost. Konverze v praktické ¢asti bude slouzit pouze
pro srovnani Uspesnosti jednotlivych nastroji. V tabulce ¢. 3 je zndzornéna navstévnost
internetovych obchodl v poctech zakazniku za jednotlivé mésice a konverzni poméry.
Data jsou meéfena od ledna 2014 do cervence 2014. Ukazuje tedy navstévnost pied

implementaci a optimalizaci.

Tabulka 3: Navstévnost a konverzni pomer

: E-PIRSINT
Mésic a rok | Navstévy Konverze Navstévy Konverze
Leden 2014 | 2736 8,95% 271 7,01%
Unor 2014 2733 8,82% 214 8,40%
Biezen 2014 | 3 044 9,23% 283 7,06%
Duben 2014 | 2912 10,10% 475 8,20%
Kvéten 2014 | 3124 9,06% 728 8,90%
Cerven 2014 | 2 847 9,03% 782 8,30%

Zdroj: Viastni zpracovani

U ceského internetového obchodu jsou jiz tidaje ustalené a lze je povazovat za vhodny a
srovnatelny zdroj. Metrika méfeni je podle Google Analytics. V priméru byla navstévnost
obchodu Yescom 2800 navstév mésicn€ s konverznim pomérem 9%. Tzn., z 2800
navstévnikil 250 vytvotilo objedndvku. Primérna konverze mezi internetovymi obchody
je uvadéna vétSinou mezi 1,5 — 3%, konverzni pomér 9% je extrémné vysoky a prave proto
je prioritni cil praktické ¢asti zaméten na navstévnost. U druhého obchodu provozovaného
na Slovensku jsou prvotni udaje zkreslené, protoze obchod byl zalozen v prosinci 2013.
Jako podstatné lze povazovat udaje za posledni dva mésice, kdy primérnd navstévnost
dosahovala 750 navstévniki pii 8% konverzi. Tyto zdkladni hodnoty prvni poloviny roku

2014 tvoti zakladnu pro srovnani s dalSimi mésici.

rate (BR%), neboli procentudlni vyjadieni navstévnikl, ktefi okamzité opustili stranku.
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Primérna doba stravena v obchodé (AVGD). Pocet shlédnutych stranek (PS), podil novych

a vracejicich se navstévnika (N/R). Data jsou sesbirana za pomoci Google Analytics a

zobrazena v tabulce €. 4.

Tabulka 4: BR%, AVGD, P/S, N/R

m
|

E-PIRSINT

Mésicarok | BR% | AVGD  PS N/R BR% | AVGD | PS N/R

Leden 2014 | 51,46% | 4:29 5,96 | 74/26% | 50,21% | 3:17 4,40 | 67/33%
Unor 2014 48,77% | 5:53 6,08 | 72/28% | 51,20% | 3:38 4,48 | 71/129%
Biezen 2014 | 46,62% | 5:10 6,08 | 71/29% | 47,80% | 4:01 538 | 77/123%
Duben 2014 | 48,25% | 5:48 5,88 | 68/32% | 50,69% | 3:36 4,50 | 72/28%
Kvéten 2014 | 49,20% | 4:51 521 | 69/31% | 48,56% | 3:58 4,62 | 70/30%
Cerven 2014 | 53,64% | 3:26 5,84 | 70/30% | 49,54% | 3:45 4,84 | 69/31%

Zdroj: viastni zpracovani

Tyto tdaje maji vyznam zejména pii podrobnéjsi analyze internetového obchodu. V ramci

prace budou slouzit zejména pro pozorovani moznych zmeén pii snaze zvysit navstévnost.
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8. PPC systémy — GAD a Sklik

Internetové obchody do listopadu 2014 nedisponovali Zddnym PPC systémem. V prabéhu
Cervna, Cervence, srpna a zaii probéhla plnd implementace PPC systému GAD pro
internetovy obchod Yescom a Easy-print. V prosinci, lednu a Gnoru byla celd kampan
optimalizovédna. V bfeznu 2014 byla dotvotena i pro sluzbu Sklik podle jiz fungujici verze
v Google Adwords. V soucasnosti je cela kampan fizena za pomoci né€kolika tydennich
¢innosti, které jsou nezbytné pro zajisténi provozu. Vykonnym pracovnikem celého
procesu od zavedeni po optimalizace jsem byl ja osobné a cely proces je popsan v

nasledujici kapitole.

8.1 Zasady pro tvorbu GAD reklamy

Jak vytvorit ispéSnou kampan, ktera nebude pouze generovat nové navstévy, ale také nové
objednavky? Presné tato otazka byla nejdilezitéjsi pti jeji tvorbé. Nikdy neni zaruceny
uspéch a existuje riziko, ze usili a finanéni prostfedky vyuzité v kampani nepfinesou zadné
vysledky. Na zékladé¢ teorie o PPC systémech byly vytvofeny zakladni zasady, které musi
byt dodrzeny pii tvorbé PPC kampanich a ty jsou:

e Long tail theory: zamétit se spiSe na specifiétéj$i vyrazy a vyhnout se piili§
obecnym vyrazim. Ptiklad: vyraz baterie do notebooku je vhodny, pokud obchod
ma opravdu precizni stranky s kvalitnim filtrovanim produktl a jest¢ k tomu
disponuje opravdu vSemi bateriemi na trhu. Z dostupné konkurence vSechny tyto
aspekty spliiuje cCastecné pouze Avacom.cz. Zatimco vyraz: HSTNN-186C
(konkrétni oznaceni baterie) je jedinecny a pokud uzivatel tento vyraz bude
vyhledavat, nejspise hleda pouze jediny konkrétni produkt.

e Neodkazovat na stranky ale na produkt: velkd c¢ast vSech kampani ve
vyhledavacich odkazuje na ivodni stranku obchodu. Zakaznik je tak nucen si sam
dohledat, to co uz jednou zadaval do vyhledédvace. Obchod navic nemusi zakaznika
zaujmout, nebo se v ném nemusi orientovat a spise obchod opusti. Pokud vsak je
zakaznik v reklamé odkazan pfesné na produkt, ¢i informace, které vyhledaval,
razantn¢ se zvysi Sance na konverzi.

e Prodejce musi znat svij produkt: kazdy produkt je jedine¢ny a lze jej definovat

mnoha Klicovymi slovy. Internetovy obchod by mél mit piesné a pravdivé
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informace o produktu a piedeviim by jich mé&l mit co nejvice. Cim vic informaci o
produktu prodejce ma, tim vétsi mnozstvi kliCovych slov mize pro propagaci
kampané vyuzit.

Nepouzivat volnou shodu: tato zasada se tyka samoziejmé kampani u
internetovych obchodii Yescom a Easy-print. Pro tvorbu generovani zakaznikd,
ktefi opravdu nakoupi, je nutné naldkat ty spravné zakazniky. Pfi vyuzivani volné
shody se na stranky dostane pfili§ mnoho irelevantnich zakaznikt, ktefi pouze zvysi
naklady. V kampanich pro Yescom a Easy-print jsou pouzivané pouze frazové
shody.

Zduraznit vyjimecnost nabidky v inzeratu: u nékterych to muize byt vysoka
kvalita, ptipadné rychlost dodani apod. Kampané pro Yescom a Easy-print cili
zejména na cenu, dostupnost a zaruku. V jednom inzeratu je tak shrnuto vSe co
zakaznik potiebuje. Vyhodny nakup, rychle a s garanci zaruky. Cena nemusi byt
nejnizsi na trhu, staéi, aby byla dostate¢né vyhodna a prodejce ji mohl vyuzit.
Neztracet ¢as s levnymi produkty: PPC systémy se nevyplati pro prodej levnych
produktl, protoZe se vZzdy najde konkurence prodavajici tu samou véc nékolikrat
drazsi, kterd si mize dovolit mnohem vétsi cenu vlozit do kampané a levnou
nabidku tak vytla¢i. Tento jev se objevuje u velice nizkych produkti, které 1ze
zakoupit do 100 K¢. U drazsich produkti se tyto rozdily ¢asteéné smazavaji. Pokud
prodejce nema jiny kanal, pfes ktery produkt prodéavat, je na Case zvazit zvyseni
cen produkti a ndkladii do reklamy. Nemusi to samoziejmé platit vzdy. Je
zapotiebi, aby sdm podnik analyzoval cenu produkt ve vztahu k nakladim na

kampai.

Vsechny tyto zésady jsou soucCasny standard pii tvorbé PPC kampani. Pokud tedy

internetovy obchod Yescom a Easy-print za¢ne nabizet novy produkt a bude vytvatet k

produktu PPC reklamu, musi se fidit vySe vyjmenovanymi zasady.

8.2 Postup pri tvorbé GAD pro Yescom a Easy-print

Jak jiz bylo zminéno sortiment obou obchodii je totozny. Jedina rozdilnost nastala

V jazycich a méné. Kampané pro Yescom jsou v cestin€ a pro Easy-print ve slovensting.
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Kromé tohoto rozdilu jsou ob¢ kampané identické. Nasledujici postup implementace celé

kampané je tedy pro oba trhy shodny.

Analyzy vhodnych produktii: prvotni krok je ve vybéru produkti, které budou
propagovany pres PPC a které ne. Zakladni kritéria jsou cena, atraktivita, pocet
klic¢ovych slov (vice klicovych slov = vétsi Sance odlisit se od konkurence).

Tvorba klic¢ovych slov: pro kazdy produkt zvlast bylo nutné definovat sva kli¢ova
slova, ktera definuji dany produkt. V ptiloze C je dodéan priklad klic¢ovych slov pro
produkt baterie Dell D620. Néekteré produkty mohou mit i tisice klicovych slov,
zatimco jiné jenom desitky.

Tvorba struktury aétu: Pokud prodejce nevytvaii pouze jednu reklamu, je nutné
mit v§e ve spravné hierarchii, aby spravce u¢tu mohl pruzné kontrolovat pribéh
vsech kampani. Uget slouzici pro Yescom a Easy-print obsahuje celkem 28
kampani, 332 sestav, 332 reklam a 93 756 klicovych slov. Tfidéni kampani je
stanoveno podle znacek produkti (tzn. Lenovo, IBM, HP, apod.) a sestavy a
reklamy jsou zvlast' tfidény podle jednotlivych produkti. V priméru na kazdy
produkt ptipada 282 klicovych slov.

Tvorba samotné reklamy: u obou obchodi byl zvolen odlisny vzhled. Je
vhodnéjsi zvolit zezacatku vice vzhledli a podle uspésnosti jednotlivych reklam
urcit, kterd bude pouZita jako primarni. Na konec byl vzhled reklam pro Cesky trh
zobrazena reklama ve vyhledavaci Google na vyhledavaci dotaz: Baterie Dell D620

pro Cesky i slovensky trh.

Baterie Dell jen 799 K¢ - Skladem / Zaruka 2 roky / NejCena a g
D620 108V / 11
Batéria pro Dell len 28€ - Skladom / Zaruka 2 roky / NajCena —) Reklama SK

Batéria D620 4400mAh 10,8/11.1V

yescom.proeshop cz/baterie-dell ~

1,1V 4400mAh

www easy-print. sk/baterie-dell ~

Obrazek 27: Sk a CZ reklama — vzhled
Zdroj: viastni zpracovani

Cena za proklik: metoda uréeni pomoci napoveéd v Google Analytics se ukazala

byt jako velice nevhodna. Prvotni doporucené ceny za proklik od spolecnoti Google
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byly generovany na hranicich kolem 80 K¢&. Aktudlné jsou nastaveny ceny v
rozmezi 4 — 5 korun. Nastaveni podle Google by nejspiSe velice rychle vycerpalo
cely tcet. Pokud mé navic uzivatel nastaveny automaticky odpocet pomoci kreditni
karty, mohl by uzivatel ztratit opravdu obrovské mnozstvi prostiedkt. Je tedy
nejvhodnéjsi zacinat od nejnizsich hodnot a postupné vyhodnocovat probihajici
kampan a zvazit zda zvysit cenu ¢i nikoliv. Déle je vhodné porovnat kampan s
konkurenci a podle toho urcit jakych pozic chce podnik dosahovat. V piipadé, kdy
je reklama mnohem atraktivnéj$i nez konkurenéni, nemusi nutné¢ dosahovat prvnich
pozic, ale posta¢i druhd, treti a n¢kdy i ¢tvrta pozice. Pfesné timto zplisobem je

postupovano u obchodu Yescom a Easy-Print.

Téchto zakladnich 5 krokti vedlo k tvorbé celkem 28 kampani pro oba internetové
obchody. Tvurce reklam jsem byl ja osobné a jsou uréeny pro obchody Yescom a Easy-
print. Oba obchody shodné disponuji 14 kampanémi, které jsou spustény plnohodnotné od
listopadu 2014 a funguji nadéle (duben 2015). VSechny kampané byly vytvofeny na
zaklad¢ predeslych zasad s vySe uvedenym postupem. Samotnym vytvofenim vSak prace s
PPC systémy nekonci, je nutné kampané kontrolovat, vyhodnocovat a upravovat. Pfipadné

pridavat dalsi reklamy k novym produktiim.

8.3 Méreni vysledkii

Po spuSténi kampani musi mit sprdvce kampani dobie propojené méfeni konverzi s
internetovym obchodem a s Google AdWords. Propojeni se vytvaii pomoci u¢tu Google
Analytics formou vkladadni konverznich kodu. Jakmile je métfeni nastaveno, spravce
kampani musi ¢ekat a vyhodnocovat vysledky kampané. Ze zacatku je nezbytné nejlépe

kazdodenni kontrola alespon po dobu 15 minut pozorovat zakladni ukazatele:

e Celkové ndklady: hodnota celkové proklikané castky na vSechny kampané
dohromady.

e C(Cena za konverzi: kolik muselo byt vynaloZeno finan¢nich prosttedkli pro tvorbu
jedné objednavky.

e Pocet konverzi: mnozstvi vytvofenych objednavek.

72/118



e Obrat z kampani: celkovy finan¢ni objem za vSechny zrealizované objednavky

pomoci aktivnich kampani.

Kampan je nezbytné nechat aktivni del$i dobu, minimalné mésic a poté provést prvotni
analyzu. Prvni mésic je nutnosti sledovat praveé vyse zminéné ukazatele pro ptipad, kdyby
kampai vykazovala siln¢ ztratové hodnoty. Pokud budou nastaveny nizké ceny za proklik,
bude tento scénaf nejspise eliminovan, ale bude tim omezena vykonnost kampani. U
obchodli Yescom a Easy-print probéhla analyza kampani az po 4 mésicich méfeni, coz
snizilo vykonnost kampani a vytvofilo potencialni ztraty. Nyni je jiz nezbytnosti
analyzovat kampan vzdy pocatkem nového mésice za mésic predesly. V tabulce ¢. 5 jsou
znazornény statistiky za prvni Ctyfi mésice pro oba internetové obchody dohromady.

Prozatim nahlizime na kampan z pohledu celkové uspésnosti.

Tabulka 5: GAD statistiky Listopad — Unor

Mésic Prokliky | Cena konverze | Mira konverze Obrat Naklady
Listopad 2014 2 816 50,73 K& 5,72% 128 000 8 167 K¢
Prosinec 2014 3593 46,46 K¢ 6,29% 182 618 10 499 K¢

Leden 2015 3791 46,17 K¢ 6,12% 182 500 10712
Unor 2015 3703 52,31 K¢ 5,37% 157 000 10 410

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled jsou dilezité dva zakladni idaje. Konverzni pomér dosahuje 5-6% coz je
na PPC systém dobry vysledek. Rozhodujici je cena za konverzi. Zde uz obchod musi
zvazit jaky ma primérny zisk za jednotku a podle toho ur€it jestli je reklama spé$na nebo
nikoliv. U obou obchodii Yescom a Easy-print byla kampail povazovana za Gspésnou,
protoze vytvari stabilni zisk. Veliké plus je stabilita celé kampané. Nejednd se o
jednorazovou kampan, kterd by trvala pouhé dva tydny a poté byla vypnuta. Kampan je jiz
aktivni Sest mésicii a po celou dobu generuje stabilnim tempem nové objednavky pro

internetové obchody.

8.4 Podrobnéjsi analyza

Je nezbytné analyzovat vySe zminéné kampané podrobnéji, samotny zavér: PPC kampané

vytvaii zisk, neni dostacujici. Je nutné piesné urcit, které kampané jsou uspésné, kterd
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klicova slova jsou vhodna a jakéd naopak nejsou. Bude se znovu vychdzet z dat pro mésice
Listopad — Unor. Nejdiive je nutné analyzovat oba trhy zvlast a vzajemné je porovnat:

Cesky x Slovensky. Porovnani zobrazuje tabulka &. 6.

Tabulka 6: Listopad 2014 - Unor 2015 PPC

M E-PIRSINT
Prokliky 4 684 8234
Zobrazeni 291 186 210193
CTR 1,61% 3,92%
Primérna CPC 3,19 K¢ 2,96 K¢
Naklady 14 940 K¢ 24 334 K¢
Primérna pozice 3,6 29
Konverze 244 466
Cena konverze 61,23 K¢ 52,22 K¢
Mira konverze 5,21% 5,66%
Mira opusténi (BR) 70% 61%
Hodnota konverzi 252 719 K¢ 381 726 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Prvotni statistika v podstaté nijak nepoukdzala na opravdu veliké odlisnosti, které¢ jsou
mezi kampanémi pro Cesky a slovensky trh. Lze fici, Ze kampané na slovenském trhu
dosahuji podle prokliki o 70% vétsi vykonnosti a ve srovnani s celkovou hodnotou

konverzi 0 50%. A to na trhu, ktery je co do poctu internetovych uzivatelti 2x mensi!

Tyto udaje poukazuji na vyrazné odchylky ve vykonnosti mezi ¢eskym a slovenskym
trhem, ale nijak nefikaji, pro¢ tomu tak je. VySe zvyraznéné udaje jiz mohou alespon
castecné poukéazat na cely problém. CTR neboli mira prokliku, kterd zndzormiuje pocet
kliknuti na pocet zobrazeni (zékladni teorie), je velice odliSna. V podstaté uvadi, ze
zatimco na Ceském trhu na 100 zobrazeni ptipadne 1,61 prokliki na slovenském je 100

zobrazeni podpoieno 3,92 prokliky.
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Je tedy nezbytné zaméfit se pravé na udaje s nejvyraznéjSimi odchylkami a na faktory,
které jej ovliviiuji. V tomto piipadé je klicovy udaj pravé CTR, ktery je ovlivnén
predev§im pramérnou pozici ve vyhledavaci, vzhledem reklamy a konkurenci. Jak vzhled
reklamy, tak pozice ve vyhledavali je ¢asteéné ovlivnitelna, odliSnou s konkurence na
trzich nikoliv. Primérnd pozice pro Easy-print je 2,9 zatimco pro Yescom 3,6. VSechny
reklamy jsou na ¢eském trhu v priméru zobrazeny na horsich pozicich coz mlize znatelné
ovlivnit pravé CTR. Vzhled reklamy je u Ceskych reklam castecné odliSny, a proto bude
zménén na slovensky format. Jako posledni zvyraznény 0daj je mira opusténi. Zatimco
Cesky internetovy obchod opusti do nékolika sekund po navstiveni stranek pies PPC
systém 70% u slovenského obchodu je to jenom 61%. Mize to vypovidat o rozdilnosti
navstévnikil, konkurenci a cilové strance. Na zaklad¢ téchto zjisténi jsem provedl s cilem

optimalizovat vykonnost GAD na ¢eském trhu, tyto ¢innosti:

e Upravit cilové stranky pro Yescom. Jednd se o jediny faktor, ktery obchod mize
ovlivnit a pokusit se vylepS$it miru opusténi.

e Zvysit cenu za proklik ze ¢tyf korun na pét. Je nutné dosahovat podobné pozice
jako u slovenského trhu pro lepsi srovnani. Pokud zvyseni na pét korun nebude mit
vysledek, bude nasledovat zvysSeni na Sest korun.

e Upravit vSechny reklamy na ¢eském trhu podle slovenského formatu

Zmeny byly aplikované v pribéhu druhé poloviny tnora 2015 a v mésici biezen jiz byly

vyuzity. Méfeni za obdobi 1. 3. 2015 — 29. 3. 2015 popisuje tabulka ¢&. 7.
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Tabulka 7: Optimalizace GAD

E-PRONT

Prokliky 1644 1920
Zobrazeni 77 602 39 696
CTR 2,08% 4,84%
Primérna CPC 3,61 K¢ 2,77 K&
Néklady 5824 5318 K¢
Priimérna pozice 3,1 2,9
Konverze 97 132
Cena konverze 60,04 K¢ 40,29 K¢
Mira konverze 5,91% 6,88%
Mira opusténi (BR) 69,38% 67,06%
Hodnota konverzi 76 843 110 493

Zdroj: Viastni zpracovani

Jak lze vidét, vySe zminéné zmény casteCné snizily rozdil mezi Ceskymi a slovenskymi

kampanémi. Nicméné i1 nadéle je nutné vzit v potaz 2x vétsi velikost ¢eského trhu a tim 1

padem predpoklad lepsi GspéSnosti. CTR je stale na velice nizké urovni. Mira opusténi v

bieznu dosahuje podobnych hodnot. Velice pozitivni je srovnani priimérné pozice, kde uz

je rozdil pouze 0,2. Jako dalsi postup pro zmirnéni toho rozdilu je nasledujici navrh:

e Sbér dat minimdlné za mésic duben — pokud se data zaCnou srovnavat se

slovenskym trhem neprovadét zadnou akci, jinak:

e Na jeden mésic zvysit cenu na proklik z 5 korun na 6 a pozorovat vysledky.

e Zamg¢fit se jiZ na samotnou analyzu kampani a klicovych slov.
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8.5 Pracovni metodika tvorby a optimalizace PPC

Na vSechny kampan¢ bylo nahlizeno jako na jeden celek. V této fazi spravce zméni vzhled
reklam, cilové stranky a rozpoéty. Pokud ma byt analyza a cela optimalizace opravdu
precizné provedena je zapotiebi neustale s kampanémi pracovat a nahliZet jiz na jednotlivé,
sestavy a klicova slova. V této praci nebude probirdna analyza jednotlivych kampani,
sestav a klicovych slov, protoze celkova analyza by rozsahové zabrala minimalné nékolik
desitek stran. Bude vSak vytvofena Sablona jednotlivych ¢innosti, které pracovnik (PPC
specialista, sprdvce kampani) mél v néckolika pravidelnych intervalech provadét pro
zaruceni dlouhodobé vykonnosti PPC systému. Doposud tyto ¢innosti pro obchod Yescom
a Easy-print nebyly nijak standardizovany, nasledujici seznam je navrhem pro

pravidelngj$i a systematictéjsi ptistup k praci s PPC:
KazZdodenni ¢innosti:

e Kontrola funkénosti vSech kampani: jak AdWords tak Sklik, mize z jakykoliv
divodili pozastavit kampang, sestavy, klicova slova. Je proto nezbytné vzdy
kontrolovat zda je vSe v poradku. S ristem kampani nabyvd mozna nefunkcnost i

po né€kolik hodit nabyvat velikych ztrat.
Mésicni ¢innosti:

e Rozttideéni relevantnich dat a jejich porovnani s predeSlymi daty.

e Rozhodnuti o rozpoctu na dalsi mésic: kazdy mésic zvazit jestli nesniZit ¢i nezvysit
nékteré casti PPC.

e Rozhodnuti o zméné vzhledu reklam: kazdy mésic zkusit novy vzhled naptiklad
pouze u reklam propagujici znacku HP apod. a méfit vysledky. Cilem je snaha
hledat nové varianty. Zména by nikdy neméla piesahovat vice nez 10% z
celkového uctu, jinak by mohla byt naruSena stabilita jiz zavedenych kampani.

e Zmény v cilovych strankach: kazdy mésic novy navrh cilové stranky pro hledani

novych variant. Plati stejné procentualni omezeni jako u vzhledu reklam.
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Ctvrtletni &innosti:

e Analyza jednotlivych kampani: tfi nejslabsi kampané kompletné upravit — vzhled,
navrh rozpoctu, analyza a Gprava klicovych slov.

e Klicova slova: filtrovat nejslabsi klicova slova, ktera generuji prokliky, ale
negeneruji zadné konverze (tvoii jenom néklady), uvazit zda kli¢ova slova maji
potencial ¢i nikoliv a podle rozhodnuti slova smazat. Zakladem by méla byt teorie

vvvvvv

jejich statistikou, pro nazornéjsi ukazku.
Pololetni ¢innosti:

e Kompletni kontrola vSech popist: u né€kterych produkt se méni ¢asem specifikace,
jejich vyuziti roste a tim roste i pocet klicovych slov.
e Kontrola vSech kli¢ovych slov a jejich filtrovani podle uspésnosti za celkové

obdobi a nasledna tiprava, ponechani ¢i odstranéni.

Precizni metodika je zde nezbytnd, zaroven je nutné dodrzovat pravidelnost a neustale na
kampanich pracovat. Samoziejmosti je tvorba novych kampani s novymi produkty. Jak
ukazuji ¢isla, kvalitné vytvofené kampané jsou dobrym zdrojem néavstévnosti a novych
objednavek. Nejedna se vSak o systém, ktery spravce zapne a nechd aktivni po delsi dobu,
timto tempem by kampané postupem casu ztradcely na vykonnosti. Méni se uZitnost
sortimentu, samotny sortiment, zpisob vyhledavani uZivateli a konkurence. Postupna

snaha neustale PPC kampané vylepSovat a roz§ifovat je nutnosti.

8.6 Sklik

Pro Sklik plati naprosto stejnd pravidla jako pro AdWords. Veskeré zdsady a postupy vyse
popsané jsou zde shodné. Neni vSak nutné vytvaiet vSechny kampané znovu. Oba PPC
systémy nabizeji vzajemny import a export dat. V podstaté cely Google AdWords tcet 1ze
naimportovat do administrace Sklik. Spravce provede par Gprav, napiiklad néktera klic¢ova
nemusi systém piijmout, nebo né€které reklamy a je nutné je Castecné piedélat apod. Po
optimalizaci celé kampané pro Sklik miiZze byt systém spustén. Zatimco prvotni tvorba

kampani mtze zabrat od tydne po n¢kolik mésicti, import zabere pouze 1 den.
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Je v8ak nutné rozliSovat mezi Sklikem a AdWords v analyze a ndsledné optimalizaci. Oba
systémy pouzivaji odliSnou metriku méfeni, oba systémy zobrazuji reklamy jinde a
segmenty uzivatell jsou zde rozdilny. Konkurence pusobici na Google.cz a na Seznam.cz
se taktéz Castecné odliSuje a tim se méni i1 tvorba cen za proklik. Zatimco nékteré produkty
v AdWords dosahovali efektivity pfi hranici napt. Sesti korun v Sklik mize byt hranice
pouhé tii koruny. Zakladni principy vSak zlstavaji stejné, jen parametry nastaveni se

meéni.

U obchodu Yescom probéhl import kampané 20.3 2015. Kampan byla nasledn¢ upravena s
cilem dosahnout vétsi efektivity (analyza klicovych slov). V pribéhu 30 dnd bude cela
kampan kontrolovana, aby nevznikly ztraty a aby byl zajistén bezproblémovy pribéh. Po
30 dnech budou sesbirdna prvotni data a podle nich probéhne prvni optimalizace.
Namétfené hodnoty za obdobi 26.3 — 26. 4. 2015 jsou v tabulce ¢. 8. Métené hodnoty se
tykaji pouze obchodu Yescom, protoze na slovenském trhu neni sluzba Sklik k dispozici.

Udaje budou pro lepsi nazornost porovnany s inzerci ve sluzbé GAD za stejné obdobi.

Tabulka 8: Sklik namérené udaje 26.3 — 26.4 2015

5@'“' Sklik Google AdWords

Prokliky 584 1384

Zobrazeni 111 931 62 434

CTR 0,52% 2,22%

CPC 3,39 K¢ 3,62 K¢

Primérna pozice 3,5 3,1

Pocet konverzi 32 77

Konverzni pomér 5,48% 5,56%

Cena za konverzi 61,95 K¢ 65,02 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Vétsina udaje se prili§ nelisi. Inzerce pomoci sluzby Google AdWords je vice nez dvakrat
vykonngjsi, ale to je dano 1 vétSi popularitou vyhledavace Google. Konverzni pomér
dosahuje podobnych hodnot, stejné¢ tak cena za konverzi a CPC. Opravdu zajimavy je

znatelny rozdil u CTR. Reklamy maji identicky vzhled a pouZzivaji shodna klicova slova.
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Nicméné¢ i1 tak mad Sklik vyrazné nizsi podil zobrazeni. K CTR se velice blizko véze
primérnd pozice ve vyhledavaci, kterd je zde nizsi. Osobné bych navrhoval mirné zvysit
ceny za proklik a pokusit se snizit tento rozdil. Timto krokem bude vyloucen jeden mozny
faktor, ktery ma vliv pravé na vyrazné niz§i hodnotu CTR. Jako dalsi feSeni mlze byt

experimentovani se vzhledem reklamy.
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9. SEO optimalizace

Soucasny stav

Optimalizace pro vyhledavace Google a Seznam. Jedna se zejména o Cesky internetovy
obchod yescom.cz, ale pozdéji budou vyuzivany vsechny metody i pro Easy-print. Tato
prakticka Cast je jiz pouze formou ndvrhil jak optimalizovat SEO. Samotna implementace
zde nebyla prozatim realizovdna. V prvé fad¢ je nezbytné definovat v jakém stavu se

soucasné SEO obou internetovych obchoda nachazi.

Pro jednoduché srovnani budou provedeny zakladni online testy pro stranky: Avacom.cz,
Printprofi.cz, Yescom.proeshop.cz, Easy-print.sk. Prvni dva internetové obchody jsou
vybrany, protoZe maji kvalitnéj$i SEO. Internetovy obchod Printprofi.cz a Avacom.cz maji
vytvoteny opravdu p&kny obsah stranek Casto dosahuji vysokych pozic v organickém
vyhledavani. Samoziejmé se jedna o internetové obchody, které prodavaji velice podobny
sortiment zbozi, jinak by srovnani nemé¢lo vyznam. Na tabulce ¢. 9 jsou uvedeny vysledky

dvou online SEO testli pro v§echny ctyii weby.

Tabulka 9: SEO zdkladni testy

seo0-nastroj.cz otestujteweb.cz
Obchod Vysledek testu Obchod Vysledek testu
Yescom.cz 75% Yescom.cz 36,7%
Easy-print.sk 75% Easy-print.sk 31,6%
Avacom.cz 92% Avacom.cz 41,8%
Printprofi.cz 92% Printprofi.cz 44.5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Testy skenuji internetové stranky a hodnoti zejména strukturu webu, socializaci, silu webu
a HTML kodu stranek. Neni nutné fesit ndsledujici pojmy, uz by se jednalo o ptechod z e-
marketingu k IT. Vysledky téchto testh fikaji zcela jasn€, ze oba obchody jak Yescom tak
Easy-print zaostavaji za konkurenci, tudiZ jejich SEO neni v idealnim stavu. Postaci zcela
jednoduchy test, vyhledavani produktl, které nabizeji oba internetové obchody. Jak
Yescom tak Easy-print je velice tézce vyhledatelny, zatimco vyse uvedena konkurence se

velice Casto objevi na prvni strance, obchod Yescom se vétSinou objevi na tieti, ¢tvrté
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strance nebo vibec. Jako dalsi pohled tspésnosti SEO poslouzi Google Analytics, piesnéji
zdroje navstévnosti. Zkoumany udaj bude pravé zdroj navstévnosti z organickych

vyhledavani. Pro obchod Yescom v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Yescom brezen - listopad 2014 navstévy SEO

Mésic v r. 2014 - Yescom 4. S. 6. 7. 8. 9. 10. | 11.

Organické vyhledavani SEO | 211 | 209 | 175 199 | 228 | 321 | 319 | 370

Placené vyhledavani PPC X X X X X X X 951

Zdroj: Viastni zpracovani

SEO se podili na navstévnostni internetového obchodu opravdu velice maélo. VétSina
navstév je tvorena zakazniky, ktefi obchod vyzivali dfive a hledaji obchod s pouzitim
vyhledavace. Porovnani s mésicem listopad ukazuje jak moc velky rozdil je mezi
placenym a neplacenym vyhledavanim. V tabulce ¢. 11 je uvedeno stejné srovnani, ale pro

obchod Easy-print.

Tabulka 11: Easy-print birezen - listopad 2014 navstévy SEO

Mésic v r. 2014 — Easy-print | 4. 5 | 6. 7. 8. 9. 10. | 11.

Organické vyhleddvani SEO 7 10 19 25 57 48 44 77

Placené vyhledavani PPC X X X X X X X 1652

Zdroj: vlastni zpracovani

Slovensky internetovy obchod je aktivni teprve od roku 2014, vyrazné krat§i dobu nez
Yescom. Na zaklade toho v podstaté nemél Zadné stalé zdkazniky, nedochazi zde proto ke
zkresleni udajii z divodu vyhledavéani obchodu jiz stdvajicimi zdkazniky. Lze vidét jak
SEO obchodu generuje opravdu nizké mnozstvi novych navstév za meésic. Rozdil mezi
PPC a SEO je zde o to vétsi. Na zaklad¢ téchto tidaju je ocividné, Zze SEO a pravidelna
prace s nim je na velice nizké urovni. Jedna se o zdroj navstévnosti, ktery je zdarma a

proto je velika ztrata nevyuZzivat tento zdroj co mozna nejefektivnéjSim zptisobem.
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Navrh

Optimalizace SEO stranek je stejné jako sprava PPC kontinualnéjsi cCinnost. Lze
samoziejm¢ jednorazoveé upravit nékteré hodnoty a ocekavat zménu. V teorii vSak bylo
zminéno, ze v podstaté nikdo pofadné nevi, jak funguje algoritmus vyhledavace Google.cz
¢i seznam.cz. SEO pracovnik by mohl stravit mésic Gpravou a nemusely by se dostavit
vysledky. Je tedy nejvhodnéj$i upravovat vSe postupné a pozorovat jak se SEO

internetového obchodu méni k lepSimu ¢i nikoliv.

V soucasnosti neni optimalizaci SEO pro obchody Yescom a Easy-print vénovano pfili§
mnoho prostoru. Je to ddno zejména nedostatkem ¢asu a know-how. Lze shrnout zakladni

¢innosti pro optimalizaci SEO do dvou zékladnich bodu:

e Zakladni volba klicovych slov — velice jednoduse.

e Tvorba obsahu stranek — pouze k produktim.

V predeslé kapitole bylo jasn€ znazornéno, Ze tyto ¢innosti jsou naprosto nedostacujici pro
kvalitni SEO. Pro ur€eni sméru jakym vylepSovat SEO bude nejvhodnéjsi drzet se
jednoduchého hesla: dobry obsah vytvari dobré SEO. Snaha manipulovat s hodnotami jen
pro ucely lepSiho umisténi by ve vysledku nic nefesila, pokud bude v§e zaméteno pro lepsi
tvorbu obsahu celych stranek a pfisun navstévnika ptfes organické vyhledavace nebude
navysSen, obchod bude alespon co do obsahu na lepsi urovni. Zde uz lze tesit, jestli se jedna
0 copywriting ¢i stdle SEO, kvalitni SEO je vSak vétSinou podpofeno dobrym
copywritingem. Pokud nebudou po nésledujicich navrzich a jejich postupné realizace
dosazeno lepsich vysledktl, vzdy se miize obchod obratit na externi spolecnosti zabyvajici

se prave touto problematikou. Nyni tedy uz jednotlivé body jak optimalizovat SEO:

e Tag TITLE a nadpis H2: jedna se nejspiSe o 2 nejzakladnéjsi hodnoty, které maji
hned na zacatek, protoze prvni slovo méd vzdy nejvétsi vyznam. Ddle je nutné
dodrzet, aby TITLE a H2 vzijemné korespondovali. Nejlépe bude ukéizat na
ptikladu: obchod Yescom prodavé produkt s ndzvem: Kompatibilni sada Epson
T0807. TITLE je shodny jako H2 a oba jsou nasledujici: Kompatibilni sada Epson
T0807. Coz je naprosto Spatné. Nejvice kliCové je praveé oznaceni TO807 a poté

EPSON. Pfi¢emz jsou az na poslednich mistech a tudizZ maji mensi vahu. Je nutné
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tedy postupné piepracovat veskeré stranky a pozménit TITLE a H2 pravé dle
vyznamu slov a podle toho je setadit.

Kli¢ova slova: kazdy produkt mé v nastaveni spravy internetového obchodu (plati
pouze u komeréniho provedeni, které provozuji Yescom a Easy-print) kolonku pro
nastaveni SEO hodnot, zde mlize pozménit titulek (pravé tag TITLE) a klicova
slova. Klicova slova maji v soucasnosti nejspise maly vliv, ale nepfifadit je k
produktim znamend potencidlni ztratu. DalSi navrh je tedy dodat ke kazdému
produktu ne€kolik kli¢ovych slov, které nejvice definuji samotny produkt.

Duplicita produkt: produkty s velice podobnym ¢i naprosto stejnym popisem
mohou byt pfi indexovani piehlizeny a nezatazeny do vyhledavaci. Cilem by mélo
byt se duplicitdim vyhnout a pokouSet se vytvafet jedinecny obsah. Tato
problematika se jedna zejména produktl, které disponuji velikou uZzitnosti a jsou
pro lepsi propagaci zobrazeny vicekrat.

Textovy obsah ke kategoriim: yescom a easy-print nemaji nijak popsané kategorie.
Velka c¢ast internetovych obchodi ma velice podobné tfeseni. Pokud se uzivatel
dostane napiiklad do kategorie: Néapln€ Epson. Nalezne jiz vycet produktl a
pfipadné dal§i rozdéleni. Je to nejjednodussi a nejspiSe nejpiehledn€jsi forma.
Ptipsanim dvou, tii vét ke kapitole (kratkd definice kde se uZivatel nachézi) je vSak
dotvafen dodatecny obsah, ktery mize mit vliv na lepSi hodnoceni stranky pro
vyhledéavace.

Psani ¢lanklti: miZze se cCastecné jednat o PR nebo o copywriting ale psani
odbornych ¢lanku, tykajici se sortimentu muZze vylepsit celkové SEO a pfilakat
zékazniky, ktefi hledali naptiklad odpovédét urcity dotaz a odpovéd’ naleznou az v
daném clanku. Prikladem muze byt Clanek popisujici postup plnéni sad s nazvem
refill kit (plnici sady) rovnou se souvisejicim zbozim pravé na inkousty ¢i sady.
Kazd¢ kategorii ptitadit produkt: nékteré produkty maji velikou uzitnost. Napiiklad
napln¢ do tiskdren: sada s urCitym oznaCenim je pro veétSi mnozstvi tiskaren.
Zakaznik poté nevyhledava naplné pouze podle typu naplné, ale naptiklad i podle
typu tiskarny. Pokud ma vSak prodejce népli pouze pod jedinym ndzvem a
kompatibilita s typem tiskarny je uvedena az v popisu, nemize se vétSinou rovnat s
konkurenci, jejiz tag TITLE produktu je nazvan pfesné podle typu tiskarny. Lze to

tedy feSit dvéma zptisoby. Jednotliva kategorie bude obsahovat peclivé zadany title
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a kli¢ova slova a doplnén o kratky popis anebo bude produkt vytvofen znovu, ale

pod jinym ndzvem. Oba dva zptsoby jsou u tohoto druhu zbozi ¢asto vyuzivany.

Téchto Sest zékladnich bodii je prvotni navrh jak se pokusit postupné vylepsovat SEO
internetové obchodu Yescom. Nejedna se o Cinnost, kterd musi byt provadéna s urcitou
pravidelnosti. Vhodny je urcity pocet hodin at’ uz tydné nebo mési¢né a ty vénovat prave
vylepSeni SEO. Zakladem je snaha méfit vysledky, nejsnazsi je nejspiSe méfeni celkové
navstévnosti obchodu a porovnavat jestli dochazi k navySovani. Jedna se pouze o navrh a
nekteré €asti jako socializace a linkbuilding by nejspiSe nésledovaly az po téchto krocich.
Tyto body slouzi jako postup pro opravu vSech stranek a samoziejmé jako piedpis pfi
tvorbé novych, cilem je upravit veskeré stranky, které jsou indexovany. Pokud realizace
vyse zminénych krokl prokaze vysledky, bude cely proces aplikovan i na internetovy

obchod Easy-print.
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10. Email marketing

Soucasny stav

Aktualné funguje cely emailing ¢astetné na EDI (Electronic Data Interchange), tzn. na
zasilani emailli automatem, bez cinnosti ¢lovéka. Pfikladem miZze byt email o piijeti
objednavky, ktery se vzdy po vytvoteni objednavky automaticky odesle. Dalsi emaily jsou
jiz zasilany expedi¢nim pracovnikem a slouzi zejména pro zajisténi provozu a komunikace.
Informuji o expedici zbozi, prodlouzené dodaci dob¢, vyfizeni objednéavky, reklamaci
apod. Zasilany jsou piednastavené Sablony, ale je zde zapotifebi pracovnik, ktery na
zaklad¢ situace vyhodnoti, ktery email zaslat, ten je poté zaslan vzdy pfi zméné stavu
objednavky. Oba obchody vSak nezasilaji reklamni emaily, zdkaznici tedy nedostavaji
email o novém zboZi, slevach, akcich apod. Nejsou zasilany ani emaily pro tvorbu
firemniho povédomi nebo emaily pro zajistovani vétsi provazanosti mezi prodejcem a
zakaznikem. Soucasny emailing tedy zajistuje kvalitni komunikaci, ale nijak nerozviji

vztah mezi zakazniky ani nestimuluje zakazniky k opakovanému nakupu.

Jak bylo uvedeno v teorii, pravni ramec CR dovoluje zasilat emaily pouze zakaznikiim,
ktefi s tim souhlasi. Oba obchody tedy mohou zasilat reklamni emaily pouze
registrovanym uzivatelim a se souhlasem o zasilani reklam. Obchod Yescom disponuje
celkem 1441 registrovanymi zakazniky a 855 souhlasi se zasilanim reklam. Easy-print ma
registrovanym 328 zdkaznikd se 152 souhlasy. Rozdilnost mezi ¢eskym a slovenskym
obchodem je v dobé pusobnosti na trhu. Nicméné je zde ocividny prvni problém. Oba
obchody maji velice mélo registrovanych zdkazniki, s nizkym pomeérem registrovanych
uzivatelil. Jako dal$i nedostatek je v predeslé emailingové pasivité. Oba obchody maji sice
registrované uZzivatele, ale né&kteti byli aktivni napiiklad naposledy ptfed rokem, témto
uzivateliim v podstaté nema smysl zasilat jakykoliv email, protoze to bude plsobit spise

jako obtézovani. Zakaznik nejspiSe nebude védét, o jaky obchod se jedna.

To jsou slabé stranky soucasného emailingu, které je nutné vylepsit. Déle je dilezité,
zamyslet se jakym smérem cely email marketing vézt. Spotiebiteltl je malo, a v drtivé
vetsing se jedna o prodej spotfebniho zbozi. Sortiment obchodu neni ptilis proménlivy a je
velice uzce specializovany. Zaméfeni na urcit¢ formy newsletterti s cilem prodavat nové

zbozi nebude mit zadny vyznam. Nema smysl posilat zdkaznikovi email o nové sadé do
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tiskdrny, kdyz danou tiskarnou nedisponuje. Emaily musi podporovat k opakované

spotiebé, k tvorbé loajalnosti a k predadvani informaci o obchodu dalsim uzivatelim.

Navrh

Na zaklad¢ téchto informaci je navrzeno nésledné vylepseni prace s emaily:

Zachovat aktualn¢ fungujici systém zalozen na Sablonovém zasilani: pro zajisténi
provozu a rychlejsi komunikace je pln¢ dostacujici.

Zvysit pocet registrovanych uzivateli se zdjmem o zaslani inzerce: zdUraznit
vyhody registrace. V objednavkovém formulafi zdlraznit, Ze registrace sebou nese
fadu vyhod, pfipadné rovnou odkazovat na stranku, kterd bude dané vyhody
popisovat (nejsou presné urceny zatim, muze se jednat napi. o vérnostni program,
slevové kupony, doprava zdarma apod.). Zhruba kazdy desaty se pii tvorbé
objednavky registruje a kazdy patnacty ma zdjem o reklamni emaily. Zdiraznénim
vyhodnosti registrace a emaili bude snad dosazeno razantniho zvySeni poctu
registrovanych uzivatelt.

Sablona podnécujici k dal§imu nékupu: jednoducha emailova $ablona s osobnim
pozdravem a informovani o symbolické slevé 5%. Tuto Sablonu cilené¢ zasilat
zakazniklim, kteti maji primérné nizs$i hodnoty objednavky. Sleva bude dodéana
formou kodu, ktery se zadé pfi tvorbé objednavky. Casovy harmonogram zasilani a
splatnosti neni pfesn¢ uré¢en. Mozna je naptiklad varianta dva mésice po nakupu se
splatnosti dal§iho mésice apod. Obdobi musi byt nastaveno tak aby mél zdkaznik
obchod stale v povédomi.

Sablona nabizejici dopravu zdarma, p¥ipadné slevu 50% na dopravu. Jedna se o
cileni na zékazniky tvotici vétSi objednavky. Je nutné provést kalkulace, aby se
ukazalo, jak velikd sleva bude pfijatelna. V ptipade 50% slev se jedna o ztratu 30
K¢ na bali¢ek, coz by u vétsSich objednavek mohlo byt piijatelné;jsi.

Slevovy kupon k pieposlani: zatimco pfedchazejici emaily jsou pomérné snadno
realizovatelné a velice Casté, nésledujici je spiSe ndpadem, ktery nejspiSe nebude
ptili§ brzy realizovan. Zakladnim piedpokladem je email, kde zdkaznik obdrzi
jeden kupon pro sebe a druhy, ktery bude slouzit k pfeposlani zndmému, pfiteli.
Jsou zde technické bariéry, kde zdkaznik obdrzi kupon, ktery nesmi fungovat na

jeho dodaci adresu, ptipadné pfijmeni. A email samotny musi obsahovat tlaCitko v
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podob¢: preposlat znamému. Po kliknuti na tlac¢itko se automaticky vygeneruje
samostatny email uz jen s jedinym kuponem, kde zédkaznik pouze zada emailovou
adresu svého pfitele a odesle.

Uprava spravy s emaily: aktualni administrace nabizi pouze spravu viech adres
najednou s nemoznosti jakékoliv filtrace. Jedna se tak o velice nepruzny nastroj pro
spravu emailovych adres. Oba obchody musi vyuzivat externiho feSeni pro spravu
zakaznickych emailovych stranek, nebo si nechat na miru od spolecnosti Websys
(poskytovatel internetovych obchodil) poupravit moznosti filtrovani adres. U
zdkazniki musi byt dodany dalS$i informace: pocet objednavek, velikost
objednévek, posledni zasilany email, seznam odeslanych emailti apod. Cilem je
filtrovat zakazniky podle nékolika skupin a podle toho zasilat jiz vySe zminéné
Sablony. V opa¢ném piipad¢ jsou pouze dvé fesSeni: zasilat emaily vSem anebo
jednotlivé na miru. Zatimco prvni feSeni je velice neosobni a nezaruc¢i kvalitni
cileni, druhé je pfili§ casové narocné¢.

Tvorba zpétné vazby: vzdy nemusi byt cil emailingu tvorba objednéavek ¢i ziskani
nového zékaznika, jedna se o email v podobé kratSiho dotazniku (nesmi zédkazniky
otravovat) pro ziskdni zpétné vazby. Mize se jednat o nazor na cenu dopravy,
zpusob dopravy, struktura stranek, co by zakaznici radi vylepSily. Jedna se o mocny
nastroj, ktery mize velice napomoci s uréenim sméru dal§iho vyvoje.

Metrika méfeni: nejvhodnéjsi je vyuzit Google Analytics a nastavit své emailové
kampané. U internetovych obchodi se jedna zejména o méfeni konverzi ptipadné
trZzeb. Je nezbytné mit méfeni nastavené pro vyhodnoceni kampani.

Dostupnost zboZi a zména cen zboZi: snaha informovat zdkaznika pokud napftiklad,
nakupoval zbozi, které bylo delsi dobu nedostupné. Piipadné o jakykoliv jinych
zmén. Dale informovat pokud budou zménény ceny produktli, nema nejspise smysl
zakaznika informovat o zvySeni cen, ale u pfecenéni cen produktii smérem doll se
jedna o vhodny email.

Vice dat o zakaznicich je vzdy lepSi nez méné dat. Je ale problém jak toho
nenasilné docilit. Nejcastéj§i varianta je pii registraci pozadovat vice osobnich
udaji a oznacit je jako nepovinné. Poté vSak vznikd naptl kompletni databaze a

data jsou Castené¢ rozdé€lena. Navic to muze zakazniky spiSe odradit od registrace.
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V tomto piipad€ je navrh nic neménit a nepovazovat udaje jako: konicky, datum
narozeni apod. jako za pfili$ relevantni alesponl pro obchod Yescom a Easy-print.

e Newsletter: neni momentalné pfilis aktualni, vzhledem k omezenému sortimentu. S
pfipadnym nardstem sortimentu je vSak samoziejmosti zasildni pravidelnych
newsletterti. Ty samoziejmé& mohou byt posilany jen pro tvorbu povédomi o firmé

bez produktové nabidky.

Celkova realizace bude zaviset na domluvé se spolecnosti Websys ohledné filtrovani dajt
o zékaznicich, pfipadné¢ vyuzivani externich nastrojii. Samotna tvorba emailovych Sablon
je nejmensi bariéra. Zasadni je tvorba novych zakazniki viz prvni krok a zajisténi efektivni
spravy vSech zékaznickych adres. Rychly ptistup a dostacujici filtrace dat je nezbytné pro
rychly email marketing. Pracovnik nesmi travit pfiliS§ mnoho ¢asu samotnym odesilanim.
PIné soustfedéni by mélo byt zejména na tvorbu a analyzu. Ttidéni dat a jednoduchost
hromadného zasilani by proto mélo byt samoziejmosti. V idealnim ptipadé€ pracovnik bude
zasilat 3-4 emailové Sablony podle pfedem danych specifik po urcitych casovych
intervalech, ptfipadné ptidavat dalsi varianty Sablon (uZ zavisi na sortimentu a zdkaznicich)
a porovnavat jejich efektivnost. Dalsi otazka je jak zaptsobit, pokud zvolit pouhy text ¢i
kreativnéj$i formu prezentace. Na zavér je v piiloze G ukazka vytvotreného newsletteru pro

obchod Yescom.
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11. Podpora prodeje

Obchod Yescom a Easy-print z nastroju podpory prodeje vyuziva prozatim pouze
srovnavace zbozi. Easy-print vyuZziva pouze portal Heureka.sk a obchod Yescom Zbozi.cz,
Heureka.cz, Srovnanicen.cz a Nejlepsiceny.cz. Pokud bude nadale hovofeno o portalu
Heureka.cz, budou zde zapocitavany i jeho satelity, coz jsou pravé Srovnanicen.cz a
Nejlepsiceny.cz, protoze je zde jednotny import a jednotna sprava. Pracovnik pokud
optimalizuje sviij obchod pro Heureka.cz provadi zaroven optimalizaci i pro oba satelity.

Tabulka ¢. 12 zndzornuje navstévnost za prvni polovinu roku 2014 ze srovnavact zbozi.

Tabulka 12: Navstévnost Yescom — srovnavace zbozi

Obchod Yescom - mésice | 1. 2. 3. 4. 5. 6.

Celkem obchod Yescom 2736 | 2733 3044 2912 3124 | 2874

Heureka.cz 921 854 945 886 1024 | 1030

Zhozi.cz 638 548 898 852 1010 | 849

Heureka.cz + Zbozi.cz 1559 | 1402 1843 1738 2034 | 1879

Srovnavace / Celkem 57% | 51,2% | 60,5% |59,7% |651 |654%

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni sloupec zobrazuje celkovou navstévnost obchodu Yescom za obdobi Leden 2014 —
Cervem 2014. Druhy a tieti sloupec znazorfiuje jednotlivé navitévnosti plynouci ze
srovnavall zbozi a &tvrty sloupec popisuje jejich sumu. Udaje ve étvrtém sloupci jsou
shodné s tabulkou ¢. 2. Celd tabulka popisuje vliv srovnavacl na celkové navstévnosti
obchodu. Jejich podil je v rozmezi 50 — 65%. Jedna se o opravdu veliky podil a Ize s
trochou nadsdzky ftici, Ze byly v tomto obdobi dominantni ne-li jedinym funkénim
nastrojem generujici objednavky pro obchod Yescom (za ptredpokladu 30% vracejicich se
navstévniki). Vypovida to jak o Spatném vyuziti ostatnich nastrojl, tak o nezbytnosti
vénovat se porovnavacim zbozi opravdu peclivé. V tabulce €. 13 je znazornéna stejna
situace pro obchod Easy-print. V tabulce je pouze portal Heureka.sk, protoze obchod

nevyuziva sluzeb jiného portalu na slovenském trhu.
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Tabulka 13: Navstévnost Easy-print - srovnavace zbozi

Obchod Easy-print mésice | 1. 2. 3. 4. 5. 6.
Heureka.sk 229 168 238 350 524 530
Celkova navstévnost 271 214 283 475 728 782
Heureka.sk / Celkem 845% |785% |84,1% |73,7% | 72% 67,8%

Zdroj: viastni zpracovani

Obchod Easy-print byl zavadén koncem roku 2013 a pocatkem roku 2014. Zezacatku je
velice viditelny podil porovnavact, ktery se k ¢ervnu ustali mezi 67 — 70%. | pro obchod
Easy-print je srorovnavac zbozi velkym zdrojem navstévnosti a zejména poctu objednavek.
V druhé poloviné roku 2014 byly provedeny prvni ¢innosti s cilem vylepsit navstévnost z

tohoto zdroje.

11.1 Optimalizace Cervenec - prosinec

Zakladem pro optimalizace internetového obchodu ve srovnavacich zbozi je XML feed.
Podnik mize mit skvélé reference, rychlost dodani, dobry sortiment, pokud ale nebude
spravné pracovat se svym XML feedem, nebudou mu zminéné ptednosti nic platné. Neni
nutné zachdzet do pfiliSného rozboru tohoto souboru, pro ucely praktické Casti postaci

nasledujici vysvétleni.

Zéakladnim terminem je parovani produktii, pro Heureku.cz i Zbozi.cz ma shodny vyznam.
Jedna se o pfifazeni produktu v internetovém obchodé ke kategorii na portalu Heureka.cz
¢i Zbozi.cz. Jestlize nedojde k parovani produktu, nebude zobrazen v kategoriich, ale

pouze ve fulltextovém vyhledavani a tim je sniZena $ance na proklik ¢i konverzi.

Dalsi dilezité terminy jsou Product name a product. Podle téchto dvou tagi je cely produkt
naparovan. Jednoduchy ptiklad. Produkt: Epson TO807 mé vytvofenou kategorii na portalu
Heureka.cz s nazvem: Epson T0807 — kompatibilni. Pokud chce mit spravce internetového
obchodu jistotu, Ze bude jeho zbozi naimportovano mezi tuto kategorii, musi uvést jako
Product name piesné nazev kategorie. Uvede tedy product name: Epson T0807 —
kompatibilni. Tag product musi byt vzdy stejny jako product name + muze obsahovat
dodatecné informace. Mulze nabyvat nasledujici hodnoty naptiklad: Epson TO0807 —
kompatibilni 25ml sada.
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Jsou 1 dal$i udaje, které napomahaji k naparovani a t€émi jsou categorytext, EAN kod,
description ¢i znacka produktu, drtiva vétSina zbozi 1ze vSak naparovat pouze podle téchto
dvou zékladnich hodnot (alespoii pro portadl Heureka). Cilem kazdého internetového
obchodu je naparovat (pfifadit ke kategoriim) co mozna nejvétsi mnozstvi produkta, které
na svém internetovém obchod¢ nabizi. Jednd se o naprosty zdklad a zaroven o
nejdilezitéjsi cinnost. Pro obchod Yescom a Easy-print probéhlo parovani produktl s

cilem navysit objem navstévnika z tohoto zdroje. Postup byl nésledujici:

e Vygenerovani seznamu nesparovanych produkta.
e Produkt po produktu ptifadit podle Product name a Product.

e Sbér dat a vyhodnoceni celkové GispéSnosti.

V tabulce ¢. 14 jsou udaje za rok 2014. Sortiment internetovych obchodi za tu dobu nebyl
zménén. Je nutné vzit v potaz Castecné zkresleni kvili mésici listopad a prosinec. Oba
internetové obchody nedisponuji sortimentem, ktery by v pfedvdnocnich Casech silné
zvySoval prodejnost, ale stale 1ze hovofit zhruba o 10 % narastu. Tabulka obsahuje vzdy
udaje pro dany srovnavac pro prvni polovinu roku 2014 (ptfed optimalizaci) a poté tidaje za

druhou polovinu roku (po optimalizaci).

Tabulka 14: Uspésnost parovani produkti: Heureka.cz / Zbozi.cz / Heureka.sk
Mésic Led. Uno. | Bfe. Dub. | Kvé& | Cvn.

Heureka.cz: leden - erven 921 854 945 886 1024 | 1030

Heureka.cz: ¢ervenec - srpen 935 918 839 834 995 1279

Zbozi.cz: leden - erven 638 548 898 852 1010 | 849

Zbozi.cz: ¢ervenec - Srpen 972 923 948 867 1096 | 907

Heureka.sk: leden - gerven 229 168 238 350 524 530

Heureka.sk: ervenec - srpen 547 774 972 793 753 744

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle namétenych vysledki lze vyhodnotit UspéSnost snazeni pro kazdy srovnavaé zbozi

zvlast. Heureka.cz a Zbozi.cz se tyka obchodu Yescom a Heureka.sk obchodu Easy-print.
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Heureka.cz

Ackoliv bylo naparovano zhruba 200 novych produkti (z 300 na 500). Ve vysledku
nedoslo k nartstu prokliki. BohuZzel nejsou dostupna data tykajici se obratu ani konverze,
takze lze porovnavat pouze navstévnost. Nejveétsi chyba byla pravé v nepravidelném

ptistupu k celé optimalizaci, kde sice byla vylepsena jedna ¢ast, ale doslo ke ztraté jinde.
Zbozi.cz

Velice podobny scénai jako u Heureky.cz. V fijnu 2014 bylo spusténo nové, ptepracované
zbozi. BohuZel snahy s parovanim a ziskanim lepsich vysledkt tim byly ¢aste¢né zmateny.
Aktualni podoba zbozi je mozna uzivatelsky vhodnéjsi, ale samotny algoritmus parovani je
alesponl pro internetové obchody pomérné naro¢ny. Nékdy se produkt podaii naparovat a
nékdy zase ne. Optimalizace je poté velice nevdécna prace bez jistych vysledki.
Samoziejmé& u jinych internetovych obchodli s odliSnym sortimentem tento problém

nemusi byt tak veliky.
Heureka.sk

Zatimco na Ceskych internetovych obchodech byl pomér naparovanych produkti kolem
50%. Easy-print ma 100% produkti, je zde snazsi parovani a vice kategorii pro sortiment,
ktery obchod nabizi. Ve vysledcich se tento fakt jasné projevil a doSlo k vyraznému
zvySeni proklikdl a co je nejdulezitéjsi mnozstvi proklikd je bez vétSich vykyvia. Jediny
uspéch byl tedy dosazen na Heureka.sk, kde 1ze fici, Ze neni potieba se ptili§ zamétovat na
tento srovnavac¢, dokud nezacne vykazovat horsi vysledky. Zaméfit se je nutné na dalsi

doposud nevyuzivané srovnavace a na piistup k Heureka.cz a Zbozi.cz.
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11.2 Navrh optimalizace srovnavacu zbozi

Jedna se o Casove naro¢nou praci. Ke kazdému srovnavaci je nutné ptistupovat jednotlive,

a proto je obtizné stanovit priority, podle kterych vytvafet celou pracovni metodiku.

Jednotlivé ¢innosti jsou navrh, jak by mohlo byt se srovnavaci zbozi pracovano za tcelem

vylepseni jejich vykonnosti. Cinnosti jak pro ¢esky tak pro slovensky trh:

M¢sicni analyza udaji: navstévnosti a konverzniho poméru (v roce 2015 zavedeno
m¢éfteni). Pro Heureka.sk, Zbozi.cz a Heureka.cz.

Mg¢si¢ni analyza cen: ptipadné ptecenéni vSech produktl v prodeji, pouze v piipadé
kdy analyza bude vykazovat vyrazné odchylky.

Kazdé dva mésice analyza cen: piipadné ptrecenéni, provést vzdy, i pokud budou
vykazovany stale dobré vysledky. Prioritné pro portal Heureka.cz a Heureka.sk.
Me¢siéni kontrola parovani produktl: prekontrolovat kolik produkti je naparovano
¢i nikoliv a ptipadné feSeni odchylek, jestlize nastanou.

Propojeni s externi sluzbou Mergado (webova aplikace pro spravu XML feed) a
vyuzivani sluzeb pro kontrolu naparovanosti, konkurence schopnosti apod.

Tvorba pfednostnich vypisi a jejich analyza uspésSnosti. ZvySena cena za proklik u

vhodného druhu zboZi.

Pro Cesky trh:

Zaregistrovat internetovy obchod do novych porovnavact zboZzi. Zejména
porovnava¢ Nakupy Google (zavedeno 2015 — tvorba cca 200 — 250 prokliki za
mésic). Dale zaregistrovat obchod na portal Hledejceny.cz a HyperZbozi. Jedna se
pouze o import zbozi bez optimalizace, ¢i pfecenovani apod.

Zbozi.cz: vzhledem k stavajicim problémtm s parovanim a vyplivajicim statistikam
o klesajici oblibenosti srovnavace Zbozi.cz, nepokouset se 0 optimalizaci. Snaha
prozatim pouze o vylepSeni fulltextové vyhledavani, protoze Zbozi.cz disponuje
mensim poctem kategorii (ve fulltextu jsou produkty Iépe vidény). Tento krok je
vSak soucasti SEO optimalizace.

Heureka.cz/sk: snaha nadale parovat nové produkty do kategorii, pfecenovat
produkty a zejména nastaveni prednostnich vypisii (viz teorie), pouze u produkti z

kterych ma dané uptednostinovani smysl (drazsi produkty, vyrovnana konkurence,
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konkurenéni cena). Jedna se o nejsilngjsi slevovy portal na ceském trhu, ktery stale
roste a internetovy obchod Yescom z tohoto zdroje generuje opravdu malo navstév.
Jedna se tedy o naprostou prioritu.

Zavést dostupnosti soubor: pomoci né¢j lze upfesnit stav zbozi (skladem, do tydne
apod.) a pfesnéji urcit zakaznikovi pfedpokladanou dobu dodani, viz teorie a
zpusoby odliseni se od konkurence.

Darek zdarma: u drazSich produkti 800 K¢ a vySe nabizet naptiklad po dobu
meésice darek zdarma a zdlraznit tuto vyhodu na srovnavacich zbozi. Jaky predmét
by byl pfidavan Kk balicku, jiz neni dulezité (samoziejmosti je drobné&jsi predmét
nizké potizovaci ceny). Tuto akci vzdy vyhodnotit a v ptipadé uspeésnosti opakovat

pfipadné zanechat jako standard.

Pro slovensky trh:

Registrace internetového obchod na portal Najnakup.sk a Pricemania.sk, Easy-print
je prozatim pouze na portdlu Heureka.sk. Znovu se jednd pouze o zakladni
registraci a import produktt bez vétsiho dlrazu na pieceiiovani a parovani produktt
(u vétsich obchodt to samoziejme smysl ma).

Ovéieno zakazniky: obchod Easy-print timto certifikatem nedisponuje, nanestésti
tak ztraci na divéryhodnosti. Ziskani certifikatu je vSak blizce propojen se
provoz vylepSen je tento certifikat nutnosti tak jako ¢innosti s nim spjaté.

Metodika pii tvorbé produktl: dodrzet aby kazdy novy produkt byl vzdy spravné
naparovan, kontrola PRODUCT NAME a PRODUCT piipadné i piecenéni podle

kategorie v které bude produkt zafazen.

vvvvvv

dodrzovat vSechny opakujici se ¢innosti, aby byla zajiSténa stabilni vykonnost. Nejvetsi

problém nastdva v piipad€ nepteceniovani, prehlizeni mésicnich zprav apod. Kdy muze

dojit k vétSim zméndm a obchod kvili tomu mize piichdzet o cenné konverze.

Samoziejmosti je udrzeni kvalitniho jména spoleCnosti, a tim i rozvoj divéryhodnost

obchodu.
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11.3 Propagacni materialy a vérnostni program

Easy-print a Yescom nezasilaji zadné propagacni materialy a zatim nedisponuji vérnostnim
programem. Prvni krok, ktery by obchod m¢l udélat v podpofe prodeje je zasilani
propaga¢nich materialu k balicku. Obzvlasté u obchodu nabizejici tiskové potieby, a
disponujici dostatenym know how s praci s grafickymi editory. Néklady na tvorbu a
vytisk téchto materidli jsou zcela zanedbatelné. Expedi¢ni pracovnik by tedy s kazdym
balikem piidaval 1 — 3 druhy materiala ve formé letaCku, kuponti podle urcitych specifik.
Naprosto idedlni stav je pfiddvat tyto materidly neregistrovanym zdkaznikiim a pouze
vyuzit grafické zpracovani pro emailing. Obchod takto zacili na vSechny potiebné
zakazniky. Registrované zakaznici obdrzi propagacni materidly v emailu a neregistrovani
(ti co nedali svoleni) obdrzi ten samy obsah v tiskové podobé. Nejvhodnéjsi rozdélit

nasledovné:

e Slevovy kupon 5%: tento kupon obdrzi neregistrovany zdkaznik nakupujici
spotiebni materidl a objednavka neptesahuje hodnotu 400 K¢&.

e "Newsletter" v podstaté Cistd kopie grafické podoby emailu. Cisté pro tvorbu
poveédomi o obchodu. Vhodné zasilat v kazdém balicku.

e Slevovy kupon na dopravu: zasilat neregistrovanym zékaznikiim pii nakupu

spotifebniho zboZi u objednavky nad 1000 K¢.

Miize se jednat o vhodny zpisob jak zacilit pravé na neregistrované zakazniky. Je totiz

jednodussi pfesveédcit ke konverzi zakaznika, ktery jiz u obchodu nakoupil a byl spokojen.

Na zavér je vhodné zminit jesté vérnostni program. Ten se tyka registrovanych zékazniki.
Nejvhodnéjsi je forma odmén za nékup. Piikladem mtiZze byt naptiklad tvorba kreditu na
dalsi nakup. Pokud zékaznik naptiklad nakoupi za 800 korun, bude mu pficten kredit v
hodnoté 2% z objednavky. Tedy 16 korun, které muze uplatit na dalsi nakup, se splatnosti
1 mésice. Forma vérnostniho programu, procenta a splatnost jsou samoziejmé diskutabilni.
Zde to neni navrh pro vylepSeni ale spiSe jako moznad varianta, pokud bude u
registrovanych zdkaznikii naptiklad netspéSny emailing tak zacit vyuzivat spiSe vérnostni
program. Pro internetovy obchod Yescom a Easy-print a ¢innosti spojené s podporou
prodeje jsou vsak klicové zejména Cinnosti spojené se srovnavaci zbozi a ptidavanim

propagacnich materialti k objednévce.
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12. Komunikace se zakazniky

Komunikac¢ni mix Ize zahrnout v podstaté pro vSechny nastroje, které byly v praci feSeny.
Tato kapitola je zamétfena na Casti komunikace, které byly nejméné zminované, a to na
komunikaci se zakazniky. Z pohledu poradenského, informativni a prodejniho. U
internetového obchodu lze fici, ze ¢im vice musi obchod dodate¢né komunikovat se

zakazniky, tim hor$i a mén¢ kvalitni jeho komunikace je.

Zakaznici kontaktuji prodejce zejména kdyz potiebuji dodate¢né informace k produktu,
zjistuji dostupnost zbozi, nerozumi platebnim nebo dodacim podminkam, nevédi jak
reklamovat zbozi. U internetovych obchodl nelze zakladat model na osobnim prodeji
apod. Mnohem dilezitéjsi je zaméfeni na poskytovani relevantnich informaci a tvorbé
preventivnich opatteni. Nejvétsi Sanci jak prodejce ovlivni zdkaznika, je na jeho strankach.
Pouze malé procento zdkaznikd napiSe email, nebo zatelefonuje v ptipadé, kdy nema

dostatek informaci, které vyzaduji. Komunikace mé tedy zna¢ny vliv na konverzni pomer.

Dale se nesmi zapominat na komunikaci v pribéhu objednavky a po jejim skonceni
(loajalnost, feSeni reklamaci), vytvaii spokojené zakazniky, ti piSi kladné reference a

zvysuji tak davéryhodnost obchodu.
Pocatecni stav:

Vzhledem Kk provoznim problémim internetovy obchod vyuzival k zafi 2014 pouze

nasledujici formy komunikace:

e Telefonni infolinka: PO — PA 8:00 — 15:00
e Podpora ptes email — primérna doba odpovédi 2 — 3 dny.

e Automatické zasilani emailu o piijeti objednavky

Hodnoceni obchodu méfitelné podle sluzby ovéfeno zakazniky dosahovalo 93 — 94%.
M¢sicné se naskytli 1-2 nespokojeni zdkaznici. Primérna doba reklamace byla v rozmezi
20 — 25 dni. Hodnotit popisy a strukturu webovych stranek uz je subjektivni. Byla vSak
snaha dodavat kvalitni obrazky a veskeré potfebné informace. Celd komunikace obchodu
byla velice pomala a krom¢ ceny obchod nemohl nabidnout nic navic. V prvni poloviné

roku 2014 navstévovalo obchod zhruba 80-90 lidi denné, zatimco od druhé poloviny roku
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2014 se navstévnost zvedala a v soucasnosti (duben, 2015) je denni navstévnost kolem 170
— 180 lidi denné. S rustem navstévnosti vzrostly i naroky na komunikaci. Proto byly konci

roku 2014 provedeny nasledujici zmény s cilem vylepsit komunikaci obchodu.
Optimalizace:

e Infolinka beze zmény

e Podpora ptes email — kazdy pfijaty email musi byt vyfizen nejpozdéji do 24. hodin.
Vsechny emaily, které¢ jsou obdrzeny béhem pracovni doby musi byt feSeny ihned.

e Prevence: vytvofeni nadefinovanych Sablon pro nejcastéj$i otazky ¢i problémy.
Otazky tykajici se technickych dotazii, reklamaci apod.

e Priibéh objednavky: zasilan email o pfijeti a expedovani objednéavky.

e Hodnotici formulat pro sluzbu Zbozi.cz: Seznam nezasild dotazniky, pokud chce
internetovy obchod tvofit dobré jméno obchodu, musi zasilat Zadost o hodnoceni
obchodu sam.

e Nova evidence reklamaci: vétsi divera v zdkazniky, v pifipadé spotfebniho zbozi
obratem zasildn novy kus na vyménu jen s nutnosti oskenovaného potvrzeni o

zaslani zbozi. Vétsina reklamaci je tak vyfesena do 10 dnd od obdrzeni objednavky.

Vsechny tyto Cinnosti mély efekt na zvysSeni hodnoceni obchodu, které se momentalné
nachdzi v rozmezi 99 — 100%. Obchod pfimo komunikuje se zdkazniky méné a dosahuje
kvalitngjsi komunikace. ZvysSeni konverzi vSak nebylo dosazeno, protoze veskeré zmény
cili ¢isté na provoz nikoliv na prezentaci informaci. Vzhledem k tomu je nezbytné zamétit

se na tyto Casti.
Navrh:

e FAQ: tvorba dodatecné stranky s otdzky a odpovéd'mi. Snizi se potieba piimé
komunikace a vylepsi se prezentace obchodu. Dale poskytne informace i tém, kteti
by jinak z obchodu odesli.

e Infolinka: zavést delsi pracovni dobu idedln€ od 9:00 — 17:00. Velka cast zakazniki
vol4 az po pracovni dobé, telefonickou komunikaci 1ze nejvice ovlivnit ke koupi.
Zmeskané hovory jsou zde potencialni ztraty v poc¢tu objednavek.

e Evidence dotazii: jakmile je néktery Castéji frekventovany piidat do stranky FAQ.
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e VylepSeny prabéh objednavky: zakaznik by mél obdrzet jak email o piijeti, tak 0
zaplaceni a o vyexpedovani. V idealnim piipadé¢ i o dokonceni objednavky s
cilenim na tvorbu zékaznické loajality (naptiklad 5 dni od expedovani objednavky).
Vsechny tyto emaily lze automatizovat.

e Online podpora: neboli instant messaging. Nov¢ vznikajici trend v komunikaci.
Zvysi diivéryhodnost a pocet konverzi. Zavést ve formé online chatu.

e Copywriting, webdesign, filtrovani, struktura — nejvice zanedbavana ¢ast obchodu,
funguje jiz na zastaralé Sablon¢ a designu a je tak snizena prezentace obchodu.

e Facebook page: zavést komunikaci se zdkazniky prostfednictvim socialnich siti.

e Diskuze k produktu: moznost dotazat se na produktu pfimo na strankach. Znovu,
zvySuje divéryhodnost, poskytuje dodatecné informace a obchod tak ziskava

zpétnou vazbu.

Vyse zminéné zmény by mely napomoci z efektivit komunikaci se zakazniky a poskytovat
navs§tévnikim kvalitngj$i informace. Je dulezité poskytnout co mozna nejvétsi mnozstvi
komunikac¢nich kanald, Ize tak zacilit na co mozna nejSirsi spektrum. Prioritou by méli byt
samotné webové stranky. Jedna se o mensi internetovy obchod a kvalitngjsi stranky budou
mit mnohem vétsi efekt, neZ napiiklad facebook page, kterd bude mit vzhledem k nizké

navstévnosti prozatim maly vliv.
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13. Shrnuti optimalizace

V predeslych kapitolach byly znézornény pocatecni stavy jiz fungujicich nastroji
internetového marketingu. Nasledné byly navrzeny ¢innosti pro vylepSeni téchto nastroja,
pfipadné uprava jiz provadénych Cinnosti. Neékteré nastroje byly prvné implementovany,
nasledné analyzovany a az poté optimalizovany. Nize je uvedeno kratké shrnuti praktické

¢asti:

e PPC systétmy GAD a Sklik — implementace véetné analyzy a metodickymi postupy
pro dalsi praci (realizovano).

e SEO — navrh cinnosti a celkovy postup jak dosdhnout vétsi navstévnosti z
organického vyhledavani (pouze navrh, zacatek realizace 2. polovina Btezna 2015).

e Emailing — navrh zakladnich $ablon emailti a uréeni zakladni metodiky pii praci S
emailingem (pouze navrh).

e Srovnavae zbozi — optimalizace a jeji analyza a navrh postupu a pravidelnych
¢innosti pro dalsi vylepSeni (¢aste¢né realizovano).

e Zasilani propagacnich materidll — urceni jaké materidly a za jakych podminek
budou zasilany (pouze navrh).

e Komunikace se zdkazniky - ndvrh a ¢aste¢na realizace vylepSeni.

Nekteré body byly ¢astecné ¢i kompletné realizovany, ale ¢innosti s nimi spojené je nadale
potieba vykondvat. VSechny vySe zminéné névrhy budou dfive ¢i pozdé&ji realizovany. Na
zacatku praktické Casti je zobrazena ndvstévnost internetovych obchodl s konverznim
pomérem. Nyni znazornéni stejnych hodnot, ale jiz s kompletné zavedenym PPC
systtmem a optimalizaci pro srovnavace. Porovnavaci hodnoty jsou navstévnost
internetového obchodu Yescom v rozmezi 2700 — 3000, Easy-print 300 — 700 a konverzni
poméry 9-10% a 7-8%. Udaje zobrazuje tabulka &. 15.
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Tabulka 15: Listopad 2014 - biezen 2015 statistiky

m e
A E-PRYN
Mésic a rok NavStévy Konverze Navstévy Konverze
Rijen 2014 3551 8,59% 1373 5,86%
Listopad 2014 | 4 656 7,22% 2 966 6,23%
Prosinec 2014 | 4970 8,11% 3726 5,97%
Leden 2015 4953 7,61% 4 325 5,19%
Unor 2015 4760 7,67% 3547 6,64%
Biezen 2015 5332 6,77% 3676 6,15%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mésic fijen dosahuje nizs§ich hodnot, v této dobé byla spousténa PPC reklama a je zde
velice dobie vidét zvySeni navstévnosti. Yescom zaznamenal navySeni z navstévnosti
kolem 2700-3000 navstév na hodnoty kolem 4900. Posledni mésic biezen jiz zobrazuje
zvyseni rozpo€tu pro GAD a zavedeni Sklik. V dal§im mésici 1ze ocekavat jesté zvyseni a
ustaleni na hranici kolem 5500 navstév. Zcela logicky doSlo ke snizeni konverzniho
pomeéru, ale zvySeni navstévnosti je vyrazné vyssi nez pokles konverzniho poméru. Pro
obchod Yescom rozdil vytvati zejména PPC systémy GAD a Sklik, protoZe optimalizace
pro srovnavace zboZzi byla prozatim netspé€$na. V poslednim mésici je jiz zobrazen mirny

narust 1 diky snaze optimalizovat SEO.

vvvvvv

vvvvvv

navstévnosti z 300 — 700 néavstév na 3500 je toho dikazem. Tak vyrazné zvysSeni je
zejména diky tomu, ze pocatecni navstévnost byla velice mald. VylepSovani internetového
také nemusi. Jedna se o vylepSeni, které pfinasi stabilni a jasné méfitelné vysledky a pokud

budou dodrzeny zminéni postupy a ¢innosti bude tomu tak i nadéle.
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Tabulka ¢. 4 obsahovala udaje jako mira opusténi (BR), pomér vracejicich a novych
zakaznikd, primérnd doba na strance, pocet shlédnutych stranek. Pti pohledu na ¢innosti,
které¢ byly provedeny je nejdiilezité¢jsi udaj pravé mira opusténi. Jedna se totiz o jediny
udaj, ktery mohl byt vyrazné¢ ovlivnén. Zatimco na zacatku byla drtivd navstévnosti
tvofena zékazniky, ktefi jiz v obchodé pravideln¢ nakupuji a zdkazniky, ktefi navstivili
web pfes srovnavace zbozi (vétSinou jdou s cilem nakoupit) je predpoklad malé miry
opusténi. Nyni je velka cast navstévniku ziskana pies PPC systémy, které jak ukazuje
tabulka €. 5, nejsou typické nizkou mirou opusténi. Proto pouze srovndni BR% v tabulce €.

16.

Tabulka 16: BR% pred zavedeni PPC systémii a po zavedeni

m “r
A E-PISI]
BR% pred BR% po BR% pred BR% po
51,46% 52,63% 50,21% 44%
48,77% 56,34% 51,20% 58,46%
46,62% 55,07% 47,80% 61,18%
48,25% 55,22% 50,69% 59,75%
49,20% 56,86% 48,56% 61,57%
53,64% 58,08% 49,54% 61,86%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velice pekné lze vidét prave hranici, kdy PPC systémy zacaly byt zavadény a BR%
dosahovalo podobnych hodnot s predeslymi meésici a poté doSlo ke zvySeni. Pro
pfipominku BR% samotnych PPC kampani je 61% a 70%, to je hlavni diivod celé¢ho

zvyseni. Narust celkového BR% vSak neni nijak vysoky.

V druhé tabulce jiz nebyli zmin&ni novi a vracejici se zakaznici. Udaje by se lisily pouze
mirng, a proto neni nutné je zminovat. Zadny nastroj, ktery byl realizovan se nezaméfoval
na zvySeni poctu stalych zakaznikli, pouze na tvorbu novych. Novi zakaznici vSak stoji
nové naklady, zatimco stali zakaznici nikoliv. Z tohoto pohledu je velice zasadni aby, jak

Yescom tak Easy-print, co nejdiive pravidelné vykonavaly e-mailing a zasilaly propagacni
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materidly. Dulezitost SEO optimalizace snad neni potieba zdiraziovat. Nékteré obchody
ziskavaji vétSinu navstévniki praveé z tohoto zdroje, zatimco pro Yescom a Easy-print tvoii

SEO ze vSech nastrojii nejmén¢ navstev.
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ZAVER
V diplomové praci byly vysvétleny nastroje internetového marketingu a nésledné byly
implementovany pro obchody Yescom a Easy-print. Pribéh prace od zacatku studia celé
problematiky po jeji finalni sepsani lze mapovat od srpna 2014 do dubna 2015. Jedna se o
9 mésicnich proces, jehoz cilem bylo ziskani nadhledu a potiebné specializace v odvétvi
internetového marketingu. Specializaci jsem nasledné mohl vyuzit v praxi s cilem zvysit

navstévnost, a tim zviditelnit oba internetové obchody ¢eskym a slovenskym uzivateliim

internetu.

Sluzba Google Analytics umoznila snadné zméfeni vysledkti pfed optimalizaci a po ni.
Névstévnost byla navySena odhadem o 100%. Cesky internetovy obchod zvysil svou
navstévnost o 50% a slovensky o 150%. Hodnoty jsou samoziejmé odlisné pro kazdy
meésic, ale v dlouhodobéjsim méfeni je navyseni v téchto hodnotach. Lze tedy fici, Ze doslo
k opravdu vyraznému vylepSeni a to vSe diky vyuzivani novych nastrojii internetového
marketingu a optimalizaci stavajicich. Déle je dualezité zminit, ze navsStévnost nebyla
navySena o nezddouci navstévniky, ale o navstévniky vytvarejici objednavky. Pocet
objednavek vzrostl o 60 — 70%, pokles oproti navstévnosti je dan typem dalSich

marketingovych nastroju, které jsou charakteristické niz§im konverznim pomérem.

Praktickym vysledkem je tedy navySeni navStévnosti, poctu objedniavek a celkového
obratu obchodu Yescom a Easy-print. Navyseni které neni docasné, ale dosahuje stale
stabilnich hodnot od listopadu 2014 po duben 2015. Pokud budou dodrzeny veskeré
principy pro optimalizaci a pro pravidelnou kontrolu tyto vysledky mohou pokracovat i v

nasledujicich mésicich.

Velké fada nastrojli internetového marketingu nebyla v praci prakticky feSena a byla ve
formé navrhd. Jedna se o dalsi piilezitosti obchodti Yescom a Easy-print, jak vylepSovat
jejich internetovy marketing a dosahovat vétsi vykonnosti. VSechny tyto navrhy budou v
nasledujicich mésicich implementovany, vylepsovany a méfeny. Osobné bych zduraznil
nezbytnost vylepsit celkové SEO obou obchodt, vlastni webové stranky a na tvorbu veétsi

loajality mezi obchody a zékazniky.

Diky diplomové praci jsem si vytvoril nadhled v internetovém marketingu a v nékterych

jeho odvétvich jsem se mohl uzce specializovat. Velikou vyhodou pro mé byla moznost

104/118



aplikovat veskeré poznatky pfimo do praxe na obchodech, které sam osobné spravuji a
jsem zodpovédny za jejich vykonnost. V¢Efim, ze prdce ma vyznam nejen pro mé jako
autora, ale 1 pro Ctenaie se zdjmem o dané téma. Internetovy marketing je nové, dynamické

a rostouci odvétvi, které nas bude obklopovat v budoucnosti stale vice.
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Seznam priloh

A —ukézka XML feedu

B — cenik proklikti na portalu Heureka

C — Produkt Dell D820 seznam kli¢ovych slov
D — Yescom nahled obchodu

E — Easy-print ndhled obchodu

F — Uspésna klicova slova a jejich statistiky

G — Ukazkovy newsletter pro obchod Yescom
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Priloha A — ukazka XML feedu

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>
<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM ID>AB123</ITEM ID>
<PRODUCTNAME>Nokia 5800 XpressMusic</PRODUCTNAME>
<PRODUCT>Nokia 5800 XpressMusic + pouzdro zdarma</PRODUCT>
<DESCRIPTION>Klasicky = plnym dotykovim uzZivatelskym rozhranim</DESCRIPTION>
<URL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpresamusic/obrazek . jpg</IMCURL>
<IMGURL ALTERNATIVE>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic/obrazek?2.jpg</IMGURL ALTER!
<VIDEO URL>http: / /www . youtube . com/watch?v=KjR7530oWF Tw< /VIDEO_URL>
<PRICE VAT>6000< / PRICE VAT>
<HEUREKA CPC>5,8</HEUREKA CPC>
<MANUFACTURER>NOKIA< /MANUFACTURER>
<CATEGORYTEXT>Elektronika | Mobilni telefony</CATEGORYTEXT>
<EAN>6417182041488</EAN>
<PRODUCTNO>RM-559394</PRODUCTNO>
<PARAM>
<PARAM NAME>Barva</PARAM NAME>
<VAL>Eerna</VAL>
</PARAM>
<DELIVERY DATE>2</DELIVERY DATE>
<DELIVERY>
<DELIVERY ID>CESKA POSTA</DELIVERY ID>
<DELIVERY PRICE>120< /DE LIVERY PRICE>
<DELIVERY PRICE COD>120</DELIVERY PRICE COD>
</DELIVERY>
<DELIVERY>
<DELIVERY ID>PPL<L /DE LIVERY ID>
<DELIVERY PRICE>90</DELIVERY PRICE>
<DELIVERY PRICE COD>120</DELIVERY PRICE COD>
</DELIVERY>
<ITEMGROUP_ ID>EF789</ITEMGROUP_ ID>
<ACCESSORY>CD456</ACCESSORY>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
</SHOPITEM>
</SHOP>
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Piiloha B - ukazka ceniku za prokliky na portalu Heureka

Cena produktu v K¢ s DPH

Kategorie Heureka.cz 21-300 301-1000 1001-3000 3001-5000 5001-10000 vice nez 10001
Foto 1,00 Ké 1,50 K& 1,50 K& 2,00 K& 2,50 Ké 3.00 Ké
Baterie 1,00 Ké 1,50 Ké 1,50 K¢ 2,00 Ké 2,50 Ké 3.00 K¢
TV, video, audio 1,00 Ké 1,50 K& 1,50 K¢ 2,00 K¢ 2,50 K& 3.00 K¢
Mobily, GPS 1,00 K& 1,50 Ké 1,50 K& 2,00 Ké 2,00 K& 2,50 Ke
Pocitace a kancelaf 1,00 K& 1,50 K& 1,50 Ké 2,00 Ké 2,00 K¢ 2,50 K¢
Bilé zboZi 1,00 K¢ 2,00 K& 2,50 K¢ 3,00 K& 3.00 Ke 3.50 K
Obleceni a mdda 1,00 K¢ 1,00 K& 1,00 Ké 1,50 Ké 1,50 K¢ 2,00 K&
Kosmetika a zdravi 1,00 K& 1,50 K& 1,50 K& 2,00 K 2,50 K¢ 3.00 K¢
Détske zboZi 1.00 Ké 1,00 Ké 1,50 Ké 2,00 K 2,50 Ké 3.00 K¢
Auto-moto 1,00 Ké 2,00 K& 2,50 Ké 3.00 K¢ 3.00 K¢ 3.50 K¢
Sport 1,00 K¢ 1,00 K& 1,00 K¢ 1,50 Ké 1,50 K¢ 2,00 Ké
Ddm a zahrada 1,00 K& 2,00 K& 2,50 K¢ 3,00 Ké 3.00 K& 3.50 Ké
Hobby 1,00 Ké 1,00 Ké 1.50 Ké 1,50 Ké 2,00 Ké 2,50 Ké
Jidlo a napoje 1.00 Ké 1,50 K& 2,00 K¢ 2,00 K& 2,50 K¢ 3.00 K¢
Stavebniny 1,00 Ké 1,50 K& 1.50 K¢ 2,00 Ké 2,50 Ké 3.00 K¢
Filmy, knihy, hry 1.00 K& 1,50 K& 1,50 K¢ 2,00 K 2,50 K¢ 3,00 K¢
Zazitky 1,00 K¢ 1,50 Ké 1,50 K¢ 2,00 Ké 2,50 K& 3.00 K¢
Sexudlni a erotické pomicky 1.00 K& 1.50 K& 1,50 K& 2,00 K 2,50 K¢ 3.00 Ké

* Ceny proklikt jsou uvedeny bez DPH.
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Piiloha C - Produkt Dell D820 seznam kli¢ovych slov

"Dell Latitude D820"
"Dell Latitude D531N"
"Dell 312-0393"
"Dell 312-0402"
"Dell 310-9123"
"Dell 451-10326"
"Dell CF704"

"Dell DF230"

"Dell FF232"

"Dell XD735"

"Dell YD623"
"Latitude D820"
"Latitude D531N"
"312-0393"
"312-0402"
"310-9123"
"451-10326"
"CF704"

"DF230"

"FF232"

"XD735"

"YD623"

"D820"

"D531N"

"Baterie Dell CF623"
"Baterie Dell DF192"
"Baterie Dell FF231
"Baterie Dell MM165"
"Baterie Dell XD739"
"Baterie Dell YD626"
"Baterie Latitude D531
"Baterie Precision M4300
"Baterie 312-0401"
"Baterie 310-9122"
"Baterie 451-10309
"Baterie CF623"
"Baterie DF192"
"Baterie FF231
"Baterie MM165"
"Baterie XD739"
"Baterie YD626"
"Baterie D531
"Baterie M4300"

"Dell Latitude D830"
"Dell Precision M65"
"Dell 312-0394"
"Dell 312-0538"
"Dell 451-10308"
"Dell 451-10327"
"Dell CF711"

"Dell DF249"

"Dell GX047"

"Dell XD736"

"Dell YD624"
"Latitude D830"
"Precision M65"
"312-0394"
"312-0538"
"451-10308"
"451-10327"
"CF711"

"DF249"

"GX047"

"XD736"

"YD624"

"D830"

"M65"

"Baterie Dell CF704"
"Baterie Dell DF230"
"Baterie Dell FF232"
"Baterie Dell XD735"
"Baterie Dell YD623"
"Baterie Latitude D820"
"Baterie Latitude D531N"
"Baterie 312-0393"
"Baterie 312-0402"
"Baterie 310-9123"
"Baterie 451-10326"
"Baterie CF704"
"Baterie DF230"
"Baterie FF232"
"Baterie XD735"
"Baterie YD623"
"Baterie D820"
"Baterie D531N"

"Dell Latitude D531
"Dell Precision M4300"
"Dell 312-0401"
"Dell 310-9122"
"Dell 451-10309
"Dell CF623"

"Dell DF192"

"Dell FF231

"Dell MM 165"

"Dell XD739"

"Dell YD626
"Latitude D531
"Precision M4300"
"312-0401"
"310-9122"
"451-10309

"CF623"

"DF192"

"FF231

"MM165"

"XD739"

"YD626

"D531

"M4300"

"Baterie Dell CF711"
"Baterie Dell DF249"
"Baterie Dell GX047"
"Baterie Dell XD736"
"Baterie Dell YD624"
"Baterie Latitude D830"
"Baterie Precision M65"
"Baterie 312-0394"
"Baterie 312-0538"
"Baterie 451-10308"
"Baterie 451-10327"
"Baterie CF711"
"Baterie DF249"
"Baterie GX047"
"Baterie XD736"
"Baterie YD624"
"Baterie D830"
"Baterie M65"
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Priloha D — nahled obchodu Yescom

Ty

KoSik je prazdny

P — - - 1
i Garantujeme pfi ob]ednanl zbozi LATBA
YEE Vitejte na YEScomu, Y do 14:00 expedici IHNED. 7 3 Ceska posta
¥ specializovany e-shop '| Bankovni Dobirka E Balik do ruky
na baterie a cartridge — 4 prevod a
za nejlepsi ceny. anavic ! @ l
PFi ndkupu nad 2000 K¢, -
dopravu zaplatime za Vas. :) '
AT mwm - PSS S B
Kategorie PfihlaZovaci jméno sssee m

Cartridge - podle tiskarny »
Cartridge BROTHER »
Cartridge Lexmark »

Cartridge CANON » /11
r

- -

Kdo Vam zboii pnveze? i

59/90 K¢
109/139 K¢ g

ARl .

Uvod > Baterie k notebookm > Podle typu baterie > HP > Baterie pro HP PHOE PHOE047 PHO9093 PHO3 4400mAh 10,8V / 11,1V

Bater\ile pro HP PH06 PH06047 PH09093 PH09 4400mAh 10,8V

Cartridge EPSON »
Cartridge HP »

Katalogové cislo: BL56.8
Podle typu notebooku » Dostupnost: Skladem

Zaruka: 24 Mésica
Pocet ks/baleni: 1

MSI

1BM 1 Mnozstvi

Dell

Acer

Asus

Toshiba Cena: 879 KC viemne priplatkd a 21 % DPH

Lenovo bez DPH: 726,45 K&

Samsung

Apple Budte prvni z vasich piatel, kdo to doporuéi.

Fujitsu-Siemens <

Compal FoEs

Sony » Kapacita: 4400mAh

Packard Bell = Napéti: 10,8V / 11,1V

PC / NTB pfislugenstvi » = Typ:Lilon
TR 7 = H 303
Konzole - pfislusenstvi ,\nzomf Sc 3 ’g
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Piiloha F — nahled obchodu Easy-Print

Kogik je prazdny. -._./ Vyhladat

- Slovenska posta 3 / 4€
-UPS4/5€

- dobierka alebo bankovy prevod
- doprava nad 80€ zadarmo

Speciolisti no néplne do tlotiorne o batérie do notebookov.

Kategoria Prihlasovacie meno sscee m

BATERIE K NOTEBOOKOM »
Cartridge BROTHER » Easyprint.sk
Cartridge LEXMARK »
Cartridge CANON »
Cartridge EPSON »
Cartridge HP »

Cartridge podla tlaciarne »

Epson T0807 - kompatibilny set Epson T0801 - kompatibilny Epson T0802 - kompatibilny

expedice@easy-print.sk Dostupnost: Na sklade ierna 15 ml azirova 15 ml
Dostupnost: Na sklade Dostupnost: Na sklade
PO-PA | 8:00 - 14:30
479€ UM 0,80€ It 0,80€ T
@ Vratane priplatkov a 21 3% DPH o2 Vratane priplatkov a 21 % DPH 20 Vratane priplatkov a 21 % DPH M

420 725 917 821

Ak chcete posielat novinky na email:

L EUSHESEE T Y e wAnna P B N CESENEPRIr Y S
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Piiloha F — Uspé&sna kliova slova a jejich statistiky

Kli¢ové slovo Konverze Cena/ Konv. Mira konverze
"Aspire 5333" 2 1,80 K¢ 200%
"L850D" 2 1,65 K¢ 200%
"Pro 805" 2 1,24 K¢ 200%
"TravelMate 4100" |1 1,75 K¢ 100%
"Aspire 5536G" 1 3,66 K& 100%
"TravelMate 5740" | 1 3,81 K¢ 100%
"AS07B61" 1 3,93 K¢ 100%
"Acer 5000" 1 3,70 K¢ 100%
"TravelMate 6592" |1 4,67 K¢ 100%
"Acer AS09D51" 1 4,01 K¢ 100%
"BT.00607.072" 1 4,94 K¢ 100%
"A32-F52" 1 3,05 K¢ 100%
"Asus K701D" 1 2,97 K¢ 100%
"FRU 92P1173" 1 3,70 K¢ 100%
"PA3420U-1BRS" |1 5,32 K¢ 100%
"Tecra M9" 1 3,93 K¢ 100%
"Extensa 52525" 1 3,00 K¢ 100%
"PA3534U-1BRS" 10 26,49 K¢ 11,90%
"Asus X5D1J" 8 22,06 K¢ 11,947%
"Asus X52N" 6 27,20 K¢ 10,17%
"HP 625" 9 17,47 K¢ 16,07%
"Lenovo G560" 6 2525 K¢ 12,50%
"HP 620" 7 20,66 K¢ 15,22%
"AS10D31" 4 32,16 K¢ 8,89%
"A32-N61" 4 33,84 K¢ 9,30%
"N61jv" 4 31,86 K¢ 9,76%
"A32-F82" 4 32,51 K¢ 10,26%
"A32-K53" 2 57,41 K¢ 5,13%
""Hp Pavillion™ 5 126,33 K¢ 2,53%
"JIKND" 4 25,94 K¢ 13,33%
"HSTNN-LB72" 4 2424 K¢ 13,33%
"CQ56" 3 30,51 K¢ 10,34%
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Priloha G — navrh newsletteru obchodu Yescom

NAKUPTE U NAS A
ZISKEJTE:

| 5%.

Na sortiment cardridgi a baterii, akce ne
nevztahuje na jiz slevéné polozky.

Velkoohchod

Twitter Facebook

YEScom Vas prodejce cardridgi, baterii do notebook( a jiné elektroniky.

ODHLASENI Z NEWSLETTERU

Pokud si jiz neprejete dostavat oznameni z internetového obchodu YEScom, stadi kdyZ na tento e-mail odpovite s predmétem ,odhlaseni™.
Tento e-mail byl zaslan s Vasimsvolenim pfi registraci na Nasem e-shopu. Newsiettei si midZeme kdykoliv zapnout ve VaSem nastaveni.

Copyright © 2015, Yescom.proeshop.cz, Vechna prava vyhrazena.
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