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Uvod

Internet je dynamicky rozvijejici se systém, ktery propojuje cely svét. V dnesni dobé funguje
hlavné jako misto pro propagaci produktii a sluzeb. Také je to vhodny néstroj pro sbér dat o
zékaznicich a pro efektivni komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze se vSe digitalizuje, internetové
obchody jsou jedna znutnosti, které nase spolecnost vyzaduje. Proto je dobré znat
marketingové nastroje, které nam pomohou najit spravné zédkazniky a na oplatku jim nabidnout
naSe produkty ¢i sluzby, které by jinak nenasli. Cilem bakaléafské prace je vyuziti a méfeni

online marketingovych néstrojti pro internetovy obchod ,,www.podomacku.eu*.

Pti tvorbé této bakalatské prace jsem vyuzival doporucenou literaturu a internetové zdroje,
které mi byly po celou dobu oporou. Nékdy jsem vSak musel vychdzet ze zahrani¢nich zdroji,
¢i citovat online specialisty v kapitole o ,,Online marketingovych nastrojich®, jelikoZ toto téma
je tak specifické, Ze v nckterych oblastech doposud nebyla publikovéna 7adné literatura

popisujici nékteré online marketingové nastroje jako je nastroj Mergado ¢i Marketing Miner.

Toto téma jsem si vybral, abych prohloubil své teoretické poznatky s online marketingem a
prakticky je vyuzit pro konkrétni internetovy obchod, na jehoz realizaci se podilim. Dalsi
zkuSenosti jsem pii tvorbe této bakalatské prace Cerpal ve spole¢nosti PRIA System s.r.0., kde
pracuji na pozici SEO specialista a podilim se na realizaci internetovych projektt. Diky tomu

jsem své zkuSenosti vyuZil pii tvorbé této prace.

Ve své bakalafské praci cituji SEO konzultanta Jiftho DraZného, ktery mi poskytl mnoho

cennych informaci a rad, které byly vyuzity v praktické Casti.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

Kotler uvadi definici marketingu:“ Marketing je socidlni a manazersky proces, v némz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné
sméfiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.*! Jinymi slovy je marketing

hledani cest, jak spojovat potencialni zakazniky se sluzbami ¢i produkty.

1.2 Komunikac¢ni mix

Bez komunika¢niho mixu firma neni schopna splnit komunikac¢ni ani marketingové cile.

Jinymi slovy fedeno, bez tohoto mixu neni mozné, aby feditel naplnil cile firmy.>

1.2.1 Public relations

Do této skupiny fadime, jak potencialni zadkazniky, tak své konkurenty, statni spravu, banky ¢i
dodavatele.® Zalezi totiz na tom, jak podnik piisobi na své makro okoli a jak s vefejnosti
komunikuje. Nutnosti kazdé firmy by mélo byt, aby se s Sir§Sim publikem délila o své aktivity
a byla schopna vypoustét relevantni informace, které se ale nestanou konkurenc¢ni vyhodou.
Firmy musi mit na paméti, Ze o jejich aktivitach by hlavné méli mit piehled investofi, jak ti
stali, tak potencialni, ale 1 média. Mezi Casté¢ formy PR patii sponzoring. Firmy by mély

podporovat dobrou véc, &i uZiteéné projekty a samy se podilet na tvorbé CSR projekti.*

1.2.2 Reklama
Reklamu si miizeme predstavit, jako neosobni inzerci, ktera je cilend na konkrétni publikum.’
Timto inzerovanim at’ uz ve form¢ online kampani na socidlnich sitich, ¢i jako televizni spoty,

radiové spoty, bannery vlastné stimulujeme potencialniho kupujiciho k akci. Zaméry reklam

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 44

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfeloZil Tom&s JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 537

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfelozZil Tomas JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 518

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfelozZil Tomas JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 568

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfelozZil Tomas JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 545



mohou byt riizné, at’ uz se muze jednat o koupi produktu nebo sluzby, navstévy daného webu,
¢i budovani povédomi o znacce. Aby byla reklama opravdu efektivni, musi byt spravné

zacilena a musi spliiovat princip SM.°

e Mission — mise (specifikovat co od reklamy ocekavame)

e Message — sdéleni (mit pfesné vydefinovano, co chceme lidem sdélit)

e Money — finan¢ni prostiedky (bez penézniho obnosu reklama nemusi byt efektivni)
e Media — média (kanaly, pies které se reklama bude Sifit)

e Measurement — méfeni (méteni konverzi dané reklamy)

Reklama je jednou ze zékladnich slozek, které firma ke svému zdravému chodu potiebuje.
Mezi vyhody internetové reklamy patii jednodussi vydefinovani cilové skupiny, vétsi rozsah

a tvorba obsahu reklamy. Na internetu je Siroké Skala néstrojl, jak reklamu ud¢lat uzivatelsky
pfijatelnou. Zijeme v$ak v dobé, kdy b&zny smrtelnik ¢eli denné stovkam reklam a pro firmy

je ¢im dal slozit&j§i a finanéné naro¢néjsi zaujmout divika a udrzet jeho pozornost. ’

Cilova skupina

Aby reklama byla Gsp&$na, je tieba znét cilové publikum. Mezi kritéria pii cileni patti:®
e Veék
e Pohlavi
e Geografickd lokace

o Zimy

1.2.3 Podpora prodeje
Jedna se o stimuly kratkodobého razu, které maji za tkol zvysit prodej.’ Podpora prodeje je
realizovdna ve formé vyhodnych cenovych nabidek, soutéZi, tester zdarma,vouchert.

Ptikladem mohou byt naptiklad pfispévky na Instagramu ve formé Stories, kdy je odbératel

6 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfelozZil Tomas JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 606

71 ovéfenych zasad nejlepSich reklam na Facebooku [online]. 2019 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z
https://www.dusansoucek.cz/11-overenych-zasad-nejlepsich-reklam-na-facebooku/
8 11 ovéfenych zasad nejlepSich reklam na Facebooku [online]. 2019 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z
https://www.dusansoucek.cz/11-overenych-zasad-nejlepsich-reklam-na-facebooku/

? KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pfelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 518



firemniho profilu limitovan 24 hodinovym usekem, aby vyuzil vyhodnou nabidku. Touto

cestou miiZe firma budovat svou fanouskovskou zakladnu, ¢ budovat povédomi o své znacce. !’

Jednou z cest, jak podpofit firemni prodej na internetu, jsou Afilliate programy a vérnostni

programy.

1.2.4 Afilliate program

Affiliate programy, neboli partnerské programy, jsou zaloZzeny na odménovani partnerti ve
formé provizi z prodeje produkti. Partner miiZze byt odménén budto ve formé provize
z celkového nakupu nebo fixni ¢astkou, kdy nezalezi na objemu zprosttedkované objednavky.
V praxi je mozné ziskavat provize z prodeje vyrobkt nebo z dovedeni potencialnich zédkaznika

na stranku.

Majitel blogu miize tohoto programu vyuzit také pro svij ticel, coz je dnes bézna praxe. Jakmile
ho oslovi firma, kterd mu nabidne svij produkt, blogger napiSe c¢lanek, do kterého
zakomponuje zminku o daném produktu, nebo vyvési banner, na ktery, kdyz potencidlni
zékaznici zaCnou klikat, za¢ne ziskdvat provize z prokliku praveé tim, ze piivedl na firemni
stranku potencialni zdkazniky. Proto existuje i mnoho webi, které funguji pravé na tomto

principu, kdy stranky obsahuji mnoho provazanych linkli na koncové stranky s produkty.

1.2.5 Vérnostni programy

Aby vlastnik internetového obchodu zvysil loajalitu svych zdkaznikii, at’ uz stalych ¢i
potencialnich, miZe vyuZivat r@zné praktiky, aby docilil pravé zmihované loajality.!!
Principem je pfinutit zakaznika, aby nakoupil co nejvice véci za co nejvice penéz, aby mohl
dostat onu vyhodu. Mezi vyhody fadime napftiklad slevy ¢i kredity daného obchodu, za které
zékaznik mtize dale nakupovat a uplatiiovat je ve formé slev, nebo ptfednostni pravo na nakup

napiiklad sbératelskych pfedméti, které jsou limitovany poctem kust.

10 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma3 JUPPA, prelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 383
T KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pfelozil Martin
MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024741505. Str. 561
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1.2.6 Primy marketing
V piipad€ online marketingu si miizeme pfimy marketing pfedstavit ve form¢ bud’to cilené
fizené reklamy na zékaznika nebo pfimou komunikaci s nim.!?> MiZe se jednat o komunikaci

na socialnich sitich ¢i email.

1.3 Internet a jeho historie

Internet je celosvétovy informacni systém, ktery propojuje uzivatele skrz adresy na Grovni
internetového protokolu neboli ,,IP“.!? Internet poskytuje, vyuzivé, vefejné ¢i soukromé, sluzby

vysoké urovné zalozené na komunikaci a ptibuzné infrastruktute.

Pocatek internetu se odhaduje na rok 1996. Internetova sit’ méla byt ptivodné pouze pro
armadni ucely USA, pievazné pro védce, ktefi mezi sebou méli rychleji komunikovat a sdilet
informace. Avsak jak uz to byva u technologického pokroku, postupné se také internet zacal
nabizet §ir$i vetejnosti, kterd ho prvné pfijimala skepticky. Pocatkem 90. let zacal internet
expandovat, nez v roce 2000 splaskla prvni internetova bublina, coz mélo za nésledek jeste
masivnéj$i expanzi a propojeni uzivatell, jakou zndme dnes. Za ,,praotce internetu jsou

povazovani Robert Khan, Tim Berners-Lee a Vinton Cerf.!*

1.2.1 Typy internetovych vyhledavaci
Nejznaméjsim vyhledavacem je Google, ktery je celosvétové uzivany.!'> V ¢eském prostiedi je
nejvice vyuzivany Seznam, ktery postupné upadd, jelikoz mladsi generace preferuji pravé
Google'S. Dalsimi moznymi vyhledavaci jsou napiiklad Bing, ¢i Yahoo, které postupné také

upadaji a nejsou schopny se adaptovat na dynamicky rozvoj okolniho svéta.

12 KITCHEN, Philip J. a Patrick de PELSMACKER. Integrated marketing communications: a primer. New York:

Routledge, 2004. ISBN 0415314216. Str. 103

13 DOSTAL, Jifi. Internet druhé generace pro ucitele. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2011. ISBN
9788024427799. Str. 9.

14 BIDGOLI, Hossein. The Internet encyclopedia. Hoboken, N.J.: John Wiley, c2004. ISBN 9780471222040.

Str. 10.

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 185

16 podil vyhledavact Google a Seznam na &eském internetu #2019 [online]. 2019 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z:
https://www.evisions.cz/blog-2019-01-24-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-
2019/
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1.4 Online marketing

Online marketing je dynamicky se rozvijejici obor, bez kterého by v dnesni internetové dobé
nebylo prakticky mozné podnikat. Tento typ marketingu je velmi u¢inny pro boj s konkurenci,
avSak je nutné znat spravné nastroje a védet, jak se odlisit od dané konkurence na trhu. AvSak

fik4 se, ze konkurence je nejlepsim ucitelem a motivaci na cesté za dokonalosti.!’

Jako online marketing si miZzeme predstavit naptiklad nakupovani produkti pies internet, coz
je takovy evolu¢ni postup od dob kamennych obchodt, které jsou v dnesni dobé relativné
hodné decimovany diky internetu po celém svété. Nebo nabizeni sluzeb skrz internet, kdy
zakaznik musi stejné€ navstivit kamennou prodejnu ¢i sidlo. Coz plati naptiklad v gastronomii.
Online marketing vSak neni pouze o nakupovani, ale také skrz néj mizeme potencidlnim
zékaznikim sdélit, ze nékde néjakou prodejnu mame. S rostouci globalizaci se vSak také

vytvaii cesty, jak komunikovat se zakazniky, ktefi vytvafi spotiebitelské komunity.'®

Tak jak se téméf nekontrolovatelné rozviji technologie a méni se spottebni chovani, i v online
marketingu takika kazdy den vznikne néco nového, co muze byt konkurenc¢ni vyhodou.
Ptikladem mutize byt propojovani e-shopu se socialnimi sitémi, které uz dnes funguji jako dalsi

nakupni platforma, ¢i se zboZovymi srovnavaci, které funguji na Grovni vykladnich skiini.

Vyhody
e Propojeni s celym svétem'”
e Automatizace
e Analyzy a ptehledy
e Rychla zpétnd vazba
e Komunikace se zdkaznikem

e Dynamicnost

17 BARTA, Leo. Sami v mo¥i konkurence: marketing management bez kapky teorie ve 20 problémech a 80 fesenich.
Brno: BizBooks, 2019. ISBN 978-80-265-0853-3.

18 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 9788024735276. Str. 12

19 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-. Str. 15
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Nevyhody
e Konkurenéni boje?°
e Hackerské utoky
e Uniky dat
e Internetové podvody
e Manipulace zdkaznika
e GDPR
e Nevhodné reklamy

e Deprese a sebedestrukce

1.5 Internetové vyhledavani

Internetové vyhleddvace pomahaji uzivatelim na zékladé dotazu vyhledat konkrétni stranky,
které dany dotaz obsahuji. K tomu ndm pomahaji klicova slova. Analyza klicovych slov je
zédsadni pro boj s konkurenci (vice viz kapitola 1.5 Klicova slova a analyza klicovych slov).
Po zadani dotazu se objevi pouze relevantni stranky, na ktery uzivatel najde potiebné informace

¢i produkt.

Aby se stranky s klicovym dotazem objevily, musi byt spravné nastaveny tfi kroky, které
vyhledavacim usnadiiuji praci. Celkovy proces se sklada z prochazeni, indexovani

a hodnoceni.?! Tento proces trva n&kolik sekund.??

1.5.1 Prochazeni
Prochézeni neboli ,,Crawling® je prvnim krokem celkové operace, kdy ,,robot.txt* prochéazi
stranky a kontroluje odkazy. V této fazi robot pouze pozna, zda dana stranka existuje. Jestlize

webova stranka nemd odkaz, nemize ji robot oteviit a zaznamenat pro dalsi zpracovani.

20 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-. Str. 16

21 Google.com [online]. 2008 [cit. 2019-08-20]. Dostupné z

https://www.google.com/intl/cs/search/howsearchworks/crawling-indexing/
22 Prochazeni  a indexovani [online]. 2016 [cit.  2019-08-28]. Dostupné  z

https://www.contentking.cz/akademie/prochazeni-a-indexace/
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1.5.2 Indexovani
V této fazi robot zacne analyzovat stranky na zdkladé zadanych klicovych slov a tridi je.
Stranky se nésledné ukladaji do archivu, pfi indexovani. Tyto vysledky se nam zobrazuji ve

vysledku vyhledavani.

1.5.3 Hodnoceni

V posledni fazi ndm robot po tfidéni a vyhodnoceni relevantnosti nabidne stranky, které
obsahuji nami zadana klicovéa slova. Hodnoceni je mozno monitorovat pomoci platforem jako
je naptiklad Sklik. Jedna se o Skalu 1-10, kdy se zdkaznici rozhoduji na zéklad¢€ relevance

a tim zvySuji strankam dvéryhodnost na webu.”> Cim vice kvalitnich odkazt na firemni
stranku, tim je hodnoceni lepsi. AvSak toto hodnoceni nemd pfimy vliv na vysledek
vyhledédvani. Hodnoceni mé vét§i vyznam pro samotné zakazniky, ktefi radéji kliknou na

odkaz, o kterém maji pozitivni reference.?*

Proces internetového vyhledavani je slozity proces, ktery bézny uzivatel nevidi. Hlavnim cilem
vSech firem je budovat relevanci a byt co nejvice vidét. Tento proces vnimame jako nékolika

sekundovou operaci, ktera viak obsahuje analyzu n&kolika milionii stranek.?®

Co se tycCe vyhledanych vysledki, rozdélujeme je na dva typy. Prvnim typem je organické
vyhledavani, které je neplacené a trva relativné dlouho vybudovat.?® Zikladem je dobri
struktura webu, relevantni klic¢ovad slova a frekvence néavstév. Druhym typem je placené

vyhledavani, které vysledky ukazuje jako prvni.?’

2 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN

9788024742229. Str. 38 - 39
2 Prochazeni ~ a indexovani[online]. 2016 [cit.  2019-08-28]. Dostupné  z
https://www.contentking.cz/akademie/prochazeni-a-indexace/

2 Rychlost webu [online]. 2015 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://vceliste.cz/seo/rychlost-webu/
26 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Priivodce (Grada). ISBN
9788024742229. Str. 42

27 Typy vyhledavani [online]. 2019 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-

dotazy-k-ppc-marketingu/co-je-to-organicka-navstevnost/
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Obrazek. ¢. 1. Rozdil mezi placenym a organickym vyhledavanim

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.6 KliCova slova a analyza kliCovych slov
Za kli¢ova slova povazujeme takova, které jsou relevantni k dané strance a jsou predevsim na
hledané strance obsazeny.?® Kli¢ova slova jsou jednim ze zakladi dobré optimalizace webu.
Cim je kli¢ové slovo delsi, tim je specifiét&jsi a vytvafime s nim konkurenéni vyhodu. Delsi

frazi se tika ,,long tail“. JelikoZ web se bude zobrazovat konkrétné na tuto frazi.>®

The Long Tail Model

LONG TAIL I

Popularity / usefulness
I
m
>
(w)

Highly
popular

Sorta/kinda popular

Niche products

# of unique products

Graf. ¢. 1. Zndzornéni klicovych slov podle hledanosti a konkurence

Zdroj https://www.allerin.com/blog/the-long-tail-in-banking

28 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN
9788024742229. Str. 85

2 seo prakticky: Analyza klicovych slov: Navod krok za krokem. SEO prakticky [online]. 2019 [cit. 2019-08-28].
Dostupné z: https://www.seoprakticky.cz/seo-kniha-analyza-klicovych-slov-navod-krok-za-krokem/
30 Allerin.com. Allerin.com [online]. 2019 [cit. 2019-08-20]. Dostupné z: https://www.allerin.com/blog/the-long-

tail-in-banking
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Praktickym piikladem ,long tail“ fraze muZze byt napiiklad ,.Cerveny telefon znacky
Samsung®. Kli¢ovym slovem v tomto ptipad¢ je ,,telefon* a dalsi slova napojena na toto slovo
vytvari ,longtailovy dotaz“, ¢im ziskdvame konkuren¢ni vyhodu, jelikoz se na tuto frazi

budeme jako web objevovat ve vysledcich vyhledavani vyse.

Cilem je diky této fraze piivést konkrétni zakazniky, kteti maji konkrétni potiebu. V piipade,
ze bychom vyuzili kratkou frazi, navstévnici by na web chodili, ale nebyli by to presné ti, které
hleddme. Snahou vSech SEO specialisti je vybirat takové fraze, které nepiinesou jen

navstévnost, ale také umozni, aby zakaznik uskutecnil nakup.

Zakladnim cilem je vyuzivat netradicni fraze, a hlavné pochopit mysleni zdkaznika a nasledné
slova aplikovat. Pii nakupu je pro zakaznika také dulezita cena, rychlost dodani, zbozi skladem
anejlépe doprava zdarma. Tyto faktory nastupuji posléze, kdy zdkaznik vyhleda produkt, ktery

nabizime.

Pted aplikaci klicovych slov do webu, blogu ¢i e-shopu je dulezité tato slova analyzovat

a zjistit, jakou maji hledanost, jaka je cena za proklik ¢i jaka je konkurenceschopnost téchto
slov.>! K témto analyzam slouZi online nastroje, jako Néavrh kli¢ovych slov od Seznamu, &i
programy od Google. Dalsi mozZnosti je vyuzit naSeptavace (automatické generovani hledané
fraze) ptfimo ve vyhledavaci ¢i spodni ¢ast stranky s vysledky, kdy naptiklad hledame slovo
,mobil“ a po vyhledani vysledkd viz Obrazek. ¢. 2, nalezneme seznam frazi, které se Casto

vyuzivaji, jako ,,mobil do 10 000>

31 DOMES, Martin. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN
9788025134566. Str. 70

32 Sklik.cz [online]. 2019 [cit. 2019-08-20]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/marketing/pro-zacatecniky-
strucny-prehled-google-ads-sklik-kampani/
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SKLIK. (& = Kampan& |y Statistky € Nastoje &% Zprévy

Navrh kli¢ovych slov

mobilni telefon X n Vechny shody

e

Vyhledévaci dotaz Hledanost ¥ Roéni trend Konkurence Cena
mobiln telefony 12808 0L T ] 522 K¢
mobilni telefon 2559 snnillnsinns | 3,70 K&
mabilnf telefony samsung 1213 R || [re——— | ] 4,74 K&
mabiln telefony heureka 1202 ___ alsinns [ ] 1,34 K&
mobilni telefony nokia 1066 P | | [P ] 4,06 K&
adolné mobilni telefony 695 . ] 3,12K¢
mobiln( telefony huawe 675 RN | ] 391K
mobilni telefony 473 (TS T [ T re— ] 490 K&
levné mobilni telefony 454 P | T ] 528 K&
odolny mobilni telefon 406 . | 335K

Obrdzek. ¢. 2. Cetnost vyhledavaciho dotazu ,, mobilni telefon

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyhledani relevantnich dotazi je dilezité tato slova déle zpracovat a ptes dalsi online
nastroje, jako je Marketing miner ¢i Excel od Microsoftu, o€istit o slova, ktera pro naSe
podnikéni nemaji smysl a znovu analyzovat a klasifikovat. Tento postup bude dale rozebran

v praktické ¢asti této bakalarské prace.

1.7 SEOQO faktory

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace). Samotné
SEO pak zahrnuje veSkeré aktivity zaméfené na ziskani relevantni navstévnosti webu
prostiednictvim neplacenych vysledkii vyhledavani. Relevantni navstévnost je takova, kterd na

stranky ptivadi hlavn& navitévniky, ktefi jsou pro Vase podnikani dileziti.*

Faktory rozdélujeme do dvou kategorii a to On-page faktory, ¢ili faktory, které se vyskytuji na
webovych strankach, a Off-page faktory, které se nachazeji mimo web.>* Obé tyto kategorie

maji ptimy vliv na hodnoceni stranek vyhledavaci.

33 Contentking: SEO  prlvodce. SEO  prakticky [online]. 2019  [cit. 2019-08-28]. Dostupné z

https://www.contentking.cz/akademie/seo-pruvodce/

34 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN
9788024742229. Str. 85
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1.7.1 On-page faktory

V dnes$ni dob¢ je nutnosti, aby kazdy stranka méla titulky stranky, popis téchto stranek a své

URL stranky.®

Titulky stranky

,Meta tag title”, neboli titulky stranky se objevuji ve vyhledavacich jako zvyraznény text.
Zakladem titulkli je poskladat logicky nadpis, ktery vzbudi zdjem. Dle odborné literatury
»SEQO: jednoduse* od autora M. Domese, se doporucuje, aby titulky mély logickou strukturu,

tak aby za¢inaly hlavnimi slovy po ty nerelevantni.*® Titulek by mé&l mit 55 znakd.

Popis stranky

Tento popis je dilezity spiSe pro uzivatele nez pro vyhledavac. Jednd se o uryvek, ktery se
zobrazuje ve vyhledavacich a mél by obsahovat kolem 150 slov, coz se méni od vyuzivané
platformy, na které web ¢i e-shop provozujeme. Poutavy popisek ma za nasledek, ze zakaznik
klikne rovnou na nas web.>’

URL

Musi obsahovat nazev firmy ¢i produktu. Abychom docilili prokliku, je dilezité drzet se tohoto

faktu. Vzbuzujeme tak v zdkaznicich diivéru, Ze u nas naleznout vazné to, co hledaji.’®

1.7.2 Off-page faktory

Jsou to faktory, které nenalezneme piimo na nasi strance, ale jsou s nasi strankou propojeny,
jedna se o rlizna fora, blogy, zbozové vyhledavace ¢i katalogy.>® Moznosti, jak ,,protlagit” nas
web na dalsi stranky, jsou téméf neomezené, avsak stoji mnoho usili, budovani divéry, tvorby

lovebrandu ¢i finanéni podpory.*°

33 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Provodce (Grada). ISBN
9788024742229. Str. 86 — 89

36 DOMES, Martin. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN 978-
802-5134-566. Str. 10

37 seo faktory: On-page faktory [online]. 2011 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/on-page-faktory

3 SEO faktory: On-page faktory [online]. 2011 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/on-page-faktory

3 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN
9788024742229. Str. 100

40 SEO faktory: Off-page faktory [online]. 2011 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/offpage-faktory
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Fora

Diskusnich for je Siroka skala, avSak cilem vSech webl je, aby se o nich zacalo hlavné
diskutovat, at’ uz negativné ¢i pozitivné.*! I negativni reklama je reklama a tohoto faktu se drzi
1 velké znacky, kterym negace zvysSuje zdjem o proklik na stranku. V dnesni dob¢ je dulezite,
aby firma interagovala s okolim a poskytla i potencidlnim zakaznikiim odpovédi na jejich
otazky. Dal$i moznosti, jak vzbudit chut’ diskutovat, je vyuzivani takzvanych ,,Ambasadori*,
ktefi jsou placeni firmami za to, ze zapoc¢nou diskusi ohledn¢ firemni znacky a tim Sifi

povédomi.*?

ZboZové srovnavace

Srovnavace funguji na principu porovnavani jednoho typu zboZi mezi né¢kolika firmami, které
dany produkt ¢i sluzbu nabizi.** Ve své podstaté se jednd o vystavovani svych produkt na
internetové platformé, kde jednak velkou roli hraji recenze zdkazniki, tak vySe zminéné
atributy, jako doprava zdarma, sleva ¢i rychlé dodani. Ze strany inzerenta, ktery své produkty
nabizi do téchto srovnavaci, je dilezité si stanovit pfimétenou cenu za proklik, kdy vétSinou
vyS$$i cena znamena vys$i pozice ve vyhledavacich. Avsak jak je to u jakékoliv soutéze, vzdy
se najde cesta, jak ovliviiovat konkurenci a v pfipadé¢ nejmenovanych firem, které uméle

zvySuji ceny za proklik, aby své konkurenci zvySily naklady.

Aby bylo parovani produktt efektivni z pohledu e-shopu, je dilezité mit pfesné nastavené
parametry dle kategorii a dalSich faktord. K tomuto optimalizovani slouzi napftiklad

Mergado.cz, viz. 1. 7. 2.

Mezi dalsi oblibené zbozové srovnavace patii naptiklad Zbozi.cz ¢i Glami, které produkty

vyuziva hlavn€ na srovnavani oble¢eni a modnich doplik.

Blogy a tvorba ¢lanku

Blog by mél byt zdkladem kazdého uspesného e-shopu ¢i firemniho webu. Jednak se stalymi

zékazniky, ale 1 s potencidlnimi se délime o naSe myslenky a sluzby, ale hlavné o sobé¢ jako o

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251. Str. 178
42 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251. Str. 24
43 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251. Str. 142
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,firmé&* budujeme vétsi povédomi, hlavné pfinasime uziteéné informace.* Dal§i z moZnosti je
nechat si vytvofit ¢lanek na miru pies dalsi blog, ktery ma své fanousky, a tak propaguje nas
web skrz své publikum. Tato cesta byva vétSinou financné€ narocna, ale ve vétsing piipadid nam
prinési zisky a predevsim si sami budujeme ,,linkbuilding®, coz je budovani zpétnych odkaz,
¢ili jestlize nékdo uznavany ve svém oboru napisSe Clanek, kde ptida odkaz na nasS e-shop,

pomahd nam to i z hlediska SEO optimalizace.

1.8 On-line marketingové nastroje

1.8.1 Sklik

Sklik je internetovy ndstroj z dilny www.seznam.cz, ktery ulehCuje praci a orientaci
v internetovém prostiedi. Aby analytik ¢i PPC specialista schopny néstroje vyuzivat, musi byt
piihlasen do tohoto reklamniho systému.* Ve své podstaté ndm ma Sklik pomoct vytvofit
ucinnou kampan, kterd ovSem bude vidét pouze na Seznamu. Dal§im skvélym atributem této
platformy je analyza klicovych slov, vice viz Praktickéd cast kapitola 2.2, ale zdkladem je
vygenerovani sady klicovych slov s mési¢ni hledanosti a ukazatelem konkurenéniho pokryti
dotazt. Dale mizeme propojovat produkty se zbozim.cz, coz je zbozovy srovnavac, jez také
vytvofil seznam. DalSimi pfijemnymi prvky je Retargeting a automatické tagovani URL.
Skvélym nastrojem jsou datové piehledy a grafy, diky kterym je prace s informacemi daleko
piehlednéjsi. V SEO analytice se tento nastroj hodi hlavné pro analyzu kli¢ovych slov, avSak

90% obsahu je vhodné pro PPC specialisty.*¢

Pozitiva
e Urzivatelsky pifjemné prostiedi4’
e Automatizace

e Intuitivni ovladani

Negativa

44 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce (Grada). ISBN

978802474222. Str. 107
45 DOMES, Martin. Sklik: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN
9788025137604. Str. 14

46 piirutka marketéra [online]. 2018 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/ppc-
prirucka-marketera/co-se-mi-neosvedcilo-pri-praci-v-skliku/
47 Test systemu sklik [online]. 2006 [cit. 2019-08-28]. Dostupné z: https://robertnemec.com/test-systemu-sklik
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e Pouze pro Cesky trh

1.8.2 Mergado

Tento nastroj vyuzivaji hlavné marketingovi specialisté, kteii pies tuto platformu mohou
hromadné upravovat sortiment pro zbozové srovnavace. Internetové obchody piedavaji
informace o prodavaném zbozi serverim jako Zbozi.cz nebo Heureka.cz pfes automaticky
generované soubory, tzv. XML feedy.*® XML feeed, je datovy balik, ktery se odesil4 z e-shopu
a obsahuje vSechny informace o produktech a kategoriich, které dany e-shop obsahuje.*
V Mergadu se tyto informace upravuji podle danych pravidel zboZzovych srovnévacli a na

vystupu se do téchto srovnavact odesilaji.

Hlavnim problémem XML feedt je vétSinou kategorizace €i struktura. Bohuzel vétSina e-shopt
nedodrzuje strukturu kategorii a néktefi datové baliky odesilaji pfimo do zboZovych
srovnavaci, z ¢ehoz nésledn¢ prameni Spatna kategorizace, Spatné informace o produktech,
coz ma za nasledek uslé zisky. Asi nejbéznéjsi chyba je kategorizace barev. Mnohokrat se
stane, zdkaznik hledd napiiklad ¢erné tenisky a Heuréka nabidne i1 rizové, coz je piesn€ chyba

e-shopi, které si nehlidaji, jaké informace se dostavaji z e-shopu pryc.

Dalsimi skvélymi vlastnostmi této platformy jsou aplikace, které se daji ptikoupit
a zjednodusuji praci. Piikladem muze byt Bidding Fox, ktery automaticky pfihazuje cenu na
Proklik a tim zvySuje uZivateli moznost, aby jeho produkty §li vice vidét a v Zebticcich byly
vyse, aniz by uzivatel Mergada zbyte¢né platil.>
Pozitiva

e Intuitivni prostredi’!

e Informace o chybach

e Diskusni fora a ochotna zakaznicka linka

48 Mergado. Mergado [online]. 2012 [cit. 2019-09-06]. Dostupné z: https://www.mergado.cz/pan-mergado-se-

predstavuje
49 MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit Uspé$ny a vydéle¢ny internetovy obchod. Brno: Computer
Press, 2015. ISBN 9788025143834. Str. 173

> Mergado. Mergado [online]. 2012 [cit. 2019-09-06]. Dostupné z: https://www.mergado.cz/pan-mergado-se-

predstavuje
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http://www.mergado.cz/otazky-odpovedi

Negativa
e Je ticba znat piikazy a pravidla®?

e Malo praktickych videoukézek a navodi

1.8.3 Marketing Miner

Marketing Miner je dalsi ceska platforma se Sirokym polem plisobnosti. Funguje na principu
skenovani zadanych informaci. Je mozné tvotit skalu reportt, které nabizi velice zajimavé
auzite¢né informace, jako naptiklad analyza konkrétnich klicovych slov pro dany web, analyza
daného webu, kdy ukaze i dotazy, na které se web zobrazuje. Dale naSeptava relevantni fraze,

ukazuje miru konkurence, obsahovy audit nebo analyzuje konkrétni produkty.>

Dalsi silnou strankou je tvorba projektu, kdy je mozné méftit Sirokou Skalu metrik pro konkrétni
web a hledat, kde jsou slabé stranky a postupny vyvoj webu. Kontroluje indexaci stranek. Vice

v praktické ¢asti v kapitole 2.2.

Pozitiva
e Dynamicky rozvoj moznosti a analyz>*
e Ukazuje veSker¢ informace pro dany web

e Je napojen na dalsi webové aplikace, takze ziskava piesnéjsi data

Negativa

e Je tfeba nakupovat kredity, za které se kupuji analyzy, coz je obéas velmi nakladné>>

1.84 Google Adwords
Jedna se o platformu pfimo od spolecnosti Google, kterad je velmi podobna Skliku, avsak je
daleko vice propracovangj$i a obsahuje pfesn¢jsi data. Kromé vybornych ptehledii nabizi

mnoho nastroji, které oceni kazdy SEO i PPC specialista.’® Pro PPC specialistu je kli¢ové

32 Mergado. Mergado [online]. 2012 [cit. 2019-09-06]. Dostupné z: https://www.mergado.cz/pan-mergado-se-

predstavuje

53 Ji{ Drazny — SEO konzultant

>4 Ji{ Drazny — SEO konzultant

55 Ji#{ Drazny — SEO konzultant

36 SMITH, Bud E. Sams teach yourself Google AdWords in 10 minutes. Indianapolis, Ind.: Sams Pub., c2011. ISBN
9780672335457. Str. 20
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hlavné Spréava publika neboli ti, kterym se reklamy budou zobrazovat, pldnovéani kampani nebo
meéieni konverzi. Déle obsahuje Historické metriky, kdy je mozné odhadnout budouci vyvoj

hledanosti slov nebo kolik zakaznikti vyhleddva na mobilnim zafizeni a kolik pfes pocitag.”’

Pozitiva
e D4 se aplikovat na cely svét>®
e Moznost hlubsich analyz

e Piijemné pracovni prostiedi

Negativa®
e Nestalost na nékterych zatfizenich

e Pfi vétSich objemech dat se zpomaluje

1.9 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou dnes alfou a omegou, které jsou prakticky nutnosti k tvorbé brandu. Mnoho
uzivatelll pouziva socialni sit¢ na sdileni svych zazitkl ¢i fotografii svychpokrmt, které si
objednali v restauraci, ale firmy vyuzivaji socidlni sité hlavné k propagaci svych produkti ¢i
sluzeb. Touto cestou lze ukazovat potencidlnim i stalym zdkaznikiim novinky, vytvaret rizné
spoleCenské udalosti ,,eventy” ¢i budovat povést znacky a vytvaret ur¢itou divéryhodnost,
kterou dnes$ni zdkaznici pti nakupu vyzaduji. Asi nejveétsim paradoxem vsak je, Ze mnoho firem
1 v dnesni dobé tyto komunikaéni kanaly nevyuziva a tim se ochuzuje

0 moznost uzsiho vztahu se zakaznikem.

1.9.1 Facebook a firemni stranky
,Kdo neni na Facebooku, jako by nebyl* nebo ,,Ptidej si mé na Facebook®, jsou uz od zacatku
zakladni fraze, které uZivatelé této socidlni sit€ pouzivaji. Z marketingového hlediska se jedna

o skvely néstroj pro sdileni reklam, avSak tento trend propagace skrz Facebook postupné upada.

57 SMITH, Bud E. Sams teach yourself Google AdWords in 10 minutes. Indianapolis, Ind.: Sams Pub., c2011. ISBN
9780672335457. Str. 34

38 [online]. [cit. 2019-09-28]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-7-rozdilu-
mezi-google-adwords-a-sklik-o-kterych-mozna-nevite/
59 [online]. [cit. 2019-09-28]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-7-rozdilu-
mezi-google-adwords-a-sklik-o-kterych-mozna-nevite/
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Proto je nutné hledat netradi¢ni cesty, jak zékaznika zaujmout.*® Zakladem Facebooku je
propojovani kontaktii mezi prateli, sdileni fotek a videi. Podminkou k vytvofeni uc¢tu na
Facebooku je emailova adresa, kterou dnes musi mit kazdy uzivatel. Kazdy uzivatel na své zdi

vidi kanaly prispévka, takzvané ,,News Feedy®, které odebira, nebo které ho zajimaji.

Pravé pomoci preferenci, tzn. jaké druhy pfispévki ma potencialni zakaznik rad, ¢i jaké ma
zajmy je mozné cilit reklamu. Firma mtize mit nékolik cilt, kterych chce dosdhnout pomoci

Facebooku.

e Prodej produkti ¢i sluzeb
e ZvySeni povédomi o znacce
e Ziskani urcitého poctu ,,likti*

e Odebirani Facebookové stranky

Zakladem je mit poutavy obsah, ktery se uzivatelim muze objevovat i organicky, Cili

bezplatng. V dnesni dobé& firmy Ipi na tom, aby vytvofili poutavy obsah, ktery je samoziejmé

......

Aby firemni profil byl aktivni, je dilezité se zamé&fit prave na obsah, ktery by mél byt vydavan
v urCité frekvenci, alespont 2x tydn€. Mnoho firmam se totiz stava, ze po vin¢ placenych
piispévkl a jisté neaktivité zacinaji fanousci opoustét stranku, jelikoZ je pro né uZ obsah

nerelevantni a mrtvy.

Proto je dilezité dodrzovat nasledujici:
e Vyvolavat diskusi skrz nové piispévky a udrZovat aktivitu stranky
e Ziskavat zpétnou vazbu od fanouski
e Blizky vztah s fanousky — plnit jejich tuzby, zodpovédét jejich otazky
e Vydavat ptispévky v ur¢itou dobu

J A

e Vyvarovat se hrubym urdzkam vici negativnim komentaitiim

60 kOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 9788024735276. Str. 20
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Vzhledem k tomu, Ze Facebook 1 jako jiné kanaly je dynamicky se rozvijejici sit’, Casto se
setkdvame s novinkami, kterymi se vylepsSuje aplikace reklamy. Jednou z mnoha uzite¢nych
novinek je vlastni prostor pro obchod, kdy firma mlze vystavovat své produkty, jako ve

vykladni skiini s pfimym piesmérovanim do internetového obchodu.

1.9.2 Tvorba Facebookové reklamy
Reklamy muzeme rozdélit do nékolika kategorii. Bud’to se miize jednat o reklamu pfimo
v News Feedech, kdy se na zdi uzivatele zobrazi reklama, kterd je pfimo zacilena, stejné, jako

v postrannim panelu ve formé banneru.

Abychom mohli zacilit reklamu na konkrétni vzorek potencidlnich zakazniki, je doporuc¢eno
vyuzivat pfimo Facebookovy nastroj Pixely. V tomto néstroji mizeme cilit podle:

e Véku

e Pohlavi
o Lokality
e Zimu

vvvvvv

diiv. V posledni dob¢ je trendem vydavat ptispévky ve formé vtipnych videi, které¢ vzbuzuji

v pfijemci reklamy emoce.

Velkou vyhodou Pixeltl je, Ze ukazuji rizné metriky ve formé graft, které jsou prehledné
a celkovy systém je uZivatelsky pfijatelny.®! Metriky miizeme sledovat v ¢ase, ¢i po skondeni
kampané¢ a nésledné vyhodnotit, zda cileni bylo uspé$né, ¢i ne a hledat ponauceni pro dalsi

tvorbu kampani. Obrovskym pokrokem je také tvorba Stories, které byly zminény vyse.

1.9.3 Instagram

Plivodné se jednalo o mobilni aplikaci, kterd fungovala na principu galerie fotografii, které
uzivatelé mohli pfidavat. Aby tato aplikace byla zajimavéjsi, uzivatelé mohli ,,likovat™ tyto
fotografie a sledovat ostatni profily. Postupné se z této aplikace stal jen dal§i marketingovy

nastroj, ktery mé za cil upoutat pozornost. Mnoho slavnych osobnosti pouziva sviij profil

61 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuzijte naplno organicky dosah
i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1. Str. 58
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k vlastni propagaci, ¢i propagaci produktli a promovani firem. V této aplikaci oproti Facebooku
zobrazit placenou reklamu, kterou uvidi ur€ity okruh selektovanych uzivateld, bud’to ve Stories

nebo na strance zobrazovanych ptispévk.

Vyhodou této platformy je vyuzivani takzvanych Hashtagi (#), které propojuji ptispévek
s danou strankou, kterd mé své fanousky. Touto metodou mizeme docilit toho, Ze si vybereme
publikum, o kterém si myslime, Ze by nas ptispévek mohl zajimat. Dalsim benefitem je
moznost pradavani konkrétnich produktti do fotografii. Aby tato cesta byla efektivni, je nutné
propojit internetovy obchod s Facebookem, nahrét produkty do Facebookového obchodu

a nasledné¢ sdilet do Instagramu.

V roce 2019 vznikla nova polozka, kdy silné brandy mohou pifimo na Instagramu promovat
sveé produkty ptes ,,vystavni skiifn“ na Instagramu. Mnoho marketért doufd, Ze tato funkce bude
1 pro ostatni firemni profily.

V neposledni fad¢ jsou velmi zajimavym prvkem grafy, které nam ukazuji, kolik uzivateli

vidélo ptispevek, v jaké frekvenci a demografické rozlozeni.

Na druhou stranu nevyhodou Instagramu je socidlni dopad, ktery piisobi na své uzivatele,
jelikoz mnoho lidi trpi depresemi z nedostatkt ,,likii* nebo z umrti, ktera jsou zptisobena pfi
snaze o nejlepsi fotografie, ¢i osobni bankrot z ditvodu kupovani drahych véci, kviili fotografii.
Proto Instagram zacina testovat odebirani funkce ,,lajki* pro nékteré zemé a v budoucnu by se

tato funkce méla plosné¢ vyrusit.

1.9.4 Youtube

Youtube slouZi primarné pro sdileni video obsahu, ktery je ¢im dal lukrativngj$i pro uZivatele.
Proto se mnoho firem uchyluje misto psani blogu k tvorbé videi, ktera obsahuji sd€leni, jez
divak dostane. Tak jako ostatni socidlni sit¢ 1 Youtube nabizi tvorbu Stories ¢i Zivého vysilani,
které v redlném case prenasi obsah k divakovi. Firemni videa jsou rGizna, od tutoriald, jak
vyuzivat produkty ptes novinky ¢i rady a tipy. I v této platformé Ize platit za propagaci, kdy se
bud’to objevi ve videu banner, ¢i zacne probihat kratka reklama v pribéhu sledovaného videa.

Jednou z novinek je také postranni banner, ktery odkazuje na placenou stranku.
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Diky tohoto reklamniho systému dostava tvlirce videa urcitou ¢ast vydélku za shlédnuti. Zalezi
vSak, v jaké zemi se tvirce nachazi, jelikoz Céastka za reklamni video se 1isi od dané zemé.
V Ceské republice se pohybuje vydélek kolem 20 000 K& za 1 000 000 shlédnuti za mésic. Aby
mohl tvirce vydélavat na svém obsahu, musi se stat partnerem pro Youtube a za rok dosahnout

piiblizn€ 4 000 shlédnutych minut.

Tvorba na Youtube byva rozmanita a je byva tézké se prosadit. Aby firma byla dohledatelna
a jeji videa se zobrazovala na hlavni strance, musi mit urcity traffic na videu, coz znamena, ze
musi mit mnoho shlédnuti, musi byt kladn¢ hodnocena a také musi probihat diskuse

v komentafich.

1.10 Reklama na internetu

v

Internetova reklama je v posledni letech ¢im dal oblibenéjsi, jelikoZ naklady na realizaci

a provoz jsou mnohem levnéjsi, nez pti tvorb¢ offline reklamy (televizni spot, radiovy spot,
atd). Dalsi vyhodou internetovych reklam je, Ze firma muze piesné¢ cilit obsah reklamy na
vydefinovany vzorek publika, efektivnéji métit konverze a vyuzivat vice médii k tomu, aby

nakupujiciho zaujala.

Reklamy se mohou pravé vyskytovat na socidlnich sitich, vyhledavacich, internetovych
strankach, ¢i portalech nebo zboZovych srovnavacich. V piipadé¢ PPC kampani, které jsou
nejefektivnéjsi z pohledu marketéri mizeme reklamy délit na Display a Search reklamy.
Display reklama je zaloZena na principu plosného sdé€leni, které se mize objevit bud’to na
socialnich sitich nebo ve video obsahu. Search reklama pracuje na principu vyhledavani, kdy

uzivatel na zékladé klicovych slov vyhledava obsah, na ktery se zobrazuji reklamy.

Kampan
Reklamni kampan je soubor komunikacnich a reklamnich aktivit, které maji oslovovat
vefejnost a potencialni ¢i stavajici zékazniky. V reklamni kampani se vyuZzivaji rizné kanaly.

Dil¢i komunikaéni aktivity by mély byt napfi¢ vSemi kandly propojeny jednotnou strategii,
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klicCovym sdélenim a cilem kampané. Je dulezité dodrzovat jednotnou komunikacni linii,

sledovat vykonnost jednotlivych aktivit a kampaii tomu piizptisobovat.5?

1.10.1 Typy internetovych reklam

1.10.1.1 PPC reklama

Tento typ reklamy vychézi z anglického ,,Pay per click®, neboli platba za proklik.®* V praxi
tato reklama funguje tak, Ze pii kazdém kliknuti na PPC reklamu se uctuje ¢astka v fadu korun,
kterou inzerent plati poskytovateli webu, na kterém se reklama nachazi. V tomto jsou PPC
reklamy opravdu unikani, jelikoz, pfi nastaveném budgetu, internetova reklama bézi do doby,
nez se budget vyc€erpa, ¢ili unikatnost tkvi v tom, Ze platba neprobihd za zobrazeni reklamy.

Tato reklama se vyskytuje na Google a Seznamu.

Jak uz bylo zminéno, tyto reklamy funguji na principu platby za proklik, cenova hladina se
odviji od unikatnosti frazi a longtailovych vyrazi, na které se reklama zobrazuje. Cim vice
konkurenéni vyrazy firma pouziva, tim je proklik drazsi, mize se jednat az o desitky korun.
Inzerent si miiZze nastavit minimélni a maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit za proklik,

coz muze byt z hlediska strategie efektivni.

DalSi mozZnosti, jak optimalizovat cenu za proklik je bidding, kdy uZivatel pfihazuje cenu za
proklik bud’to na zaklad¢ algoritmu, nebo vypoctu. Ne u vSech produkti je vhodné aplikovat
bidding, nebo je inzerovat, jelikoz marze produktd nejsou tak vysoké, aby pokryly naklady na

reklamu a pfinesly dalsi penize.

62 NEMEC, Robert. Robert Némec: Co je to reklami kampan [online]. 2017 [cit. 2019-08-29]. Dostupné z:

https://robertnemec.com/co-je-reklamni-kampan/
63 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-. Str. 7
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Existuji vSak vyjimky, kdy cena za proklik miize byt 20 K¢&, ale cena produktu je 35 K¢.
Ptikladem muze byt proteinova tyCinka, kterd se takto opravdu inzeruje, avsak spotiebitel
v kone¢ném vysledku koupi celou krabici, ktera obsahuje 20 ks, ¢ili v kone¢ném vysledku jsou

naklady na inzerci minimalni.

Aby inzerent védé¢l, kolik lidi kliklo na jeho web se zajmem dozvédét se vice, vyuziva se mira

prokliku, coz je pomér mezi poctem proklikli a po¢tem zobrazeni.

Aby bylo mozné nastavit vSechny atributy PPC reklamy, je nutné znat reklamni systémy, které
inzerentovi pomohou s realizaci. Asi nejvyuzivanéjsimi platformami jsou Google Adwords se

zamétenim na Google a Sklik, se zaméfenim na ¢esky seznam.cz

1.10.1.2 Reklama ve vyhledavani

Jak uz bylo zminéno, v pfipadé€ vyhleddvact se mlize jednat o organické a placené vyhledavani.
V piipadé€ placeného vyhledavani se reklama zobrazi napiiklad v Google ¢i na Seznamu, na
prvnich piickach.®* Pro uZivatele miize byt piirozené klikat pravé na prvotni vysledky, jelikoZ
si mysli, ze se jednd o pfirozené vysledky vyhledavani. I v tomto pfipadé se jedna o PPC

reklamu na Urovni biddingu, kdy ten, kdo zaplati nejvice za proklik se zobrazuje mezi tfemi

64 Bannerova reklama [online]. 2011 [cit. 2019-08-20]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-

marketing/bannerova-reklama-na-internetu.htmi
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prvnimi vysledky. Zase plati, ze reklamy tohoto typu se zobrazuji na klicova slova ¢i fraze,

které uzivatel zada do vyhledavani.

1.10.1.3 Reklamy na socialnich sitich
Ve vsech typech socidlnich sitich, jako Facebook, Instagram, LinkedIn a dalSich, se postupem
casu rozdily v zobrazovani reklamnich bannert stiraji a sité zacinaji fungovat na tirovni inzerce
pomérné stejné.%® Reklamni sdéleni se zobrazuji:

e Sténa

e Boc¢ni panel

e Stories

e Chat

1.11 Atribu¢ni modely

Aby byl reklamni specialista schopen urcit, kde ptesn¢ prob&hla konverze (akce splnéni
pozadovaného cile kampané€) c¢ili zjakého média zékaznik nakoupil, vyuziva se tada

atribuénich modeli, které tomuto zji§téni napomahaji.*®

Atribu¢ni model je pravidlo nebo soubor pravidel, kterd urcuji, jak bude mezi kontaktni body

na konverznich trasach rozdélen kredit za prodej a konverze. ¢’

Jedna z cest dne modelti mize vypadat takto: Zakaznik si prohlédne jednu z reklam, kterou
inzerent vytvortil. O tyden pozdé&ji se k produktu vrati, pfes reklamu na socialnich sitich. V tom
samém tydnu se vrati na dany produkt znovu naptiklad diky emailové kampani. Nakonec

produkt koupi pfimo na strance inzerenta.

e Posledni interakce byl posledni kontaktni bod (v tomto piipadé€ kanal Primy) obdrzel
100 % kreditu za prode;.

63 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-. Str. 302
% Konverze [online]. [cit. 2019-08-21]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/casto-kladene-dotazy-k-ppc-
marketingu/co-je-to-konverze/

67 Atribucni modely [online]. 2015 [cit. 2019-08-201]. Dostupné z

https://support.google.com/analytics/answer/1662518?hl=c
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e Posledni neptimy proklik se pfimé navstévnost nebere v tivahu a 100 % kreditu za
prodej obdrzi posledni kanal, ze kterého zakaznik proklikl pred uskutecnénim

konverze (v tomto ptipad¢ jde o kandl E-mail).

e Posledni proklik v Google Ads by 100 % kreditu za prodej obdrzel posledni proklik
v Google Ads (v tomto ptipad¢€ prvni a jediny proklik kanalu Placené vyhledavani).

e Prvni interakce byl 100 % za prodej obdrzel prvni kontaktni bod, v tomto piipadé

kandl Placené vyhledavani.

e Linearni by kazdy kontaktni bod v konverzni trase (v tomto ptipad¢€ kandly Placené
vyhledavani, Socialni sit, E-mail a Primy) obdrZel za prodej stejny kredit (25 %
kazdy).

e Narlst v Case by nejvetsi kredit ziskaly kontaktni body, které jsou ¢asové nejblizsi
prodeji nebo konverzi. V pfipad¢ tohoto konkrétniho prodeje ziskaji nejvétsi kredit
kandly Primy a E-mail, protoze zakaznik s nimi provedl interakci né€kolik hodin pted

konverzi. Kanal Socidlni sit' by obdrZzel mensi kredit nez kanaly Primy ¢ E-mail.

Zhodnoceni teoretické ¢asti

V této Casti byly rozebrany zdkladni teoretické poznatky, které budou aplikovany v praktické
Casti. Znalost teorie a principi pomaha k pochopeni praktické casti vyuziti online
marketingovych nastrojli. Po pfecteni teoretické ¢asti by mél ctenat chépat souvislosti zejména

pak v oblasti SEO a reklamnich systémd.

P11 psani teoretické ¢asti byly vyuZity internetové zdroje, tak tiSténé knihy. Prace s literaturou
nebyla obtizna, jelikoz se pfi psani povedlo vyuzit 16 knih a 15 internetovych zdroji. Zdroje
byly oporou pro vypracovani celé teoretické cast. Nekdy jsem vSak musel vychazet ze
zahrani¢nich zdroj, ¢i citovat online specialisty v kapitole o ,,Online marketingovych
nastrojich®, jelikoz toto téma je tak specifické, ze v nékterych oblastech nebyla vytvofena
74dna literatura popisujici nékteré online marketingové nastroje jako je nastroj Mergado ¢i

Marketing Miner.

31



2 Prakticka cast

2.1 Podomacku.eu

Obchod Podomacku je maly internetovy obchod, jez vznikl v ndvaznosti na kamennou
prodejnu sidlici ve mésté Frydlant nad Ostravici. Podoméacku je vlastnictvim firmy VRO s.r.0.
Podilim se na spravé tohoto internetového obchodu a stal jsem pii jeho tvorbé. Prodejna i e -
shop, jez byl spustén koncem roku 2018, obsahuji produkty od lokalnich malovyrobcti, farmait
a rodinnych firem, které¢ na svych vyrobcich zakladaji a ptidavaji jim kvalitu, kterou dnesni
velkoobchodni fetézce nejsou schopny nabidnout. Zakladni tlohou podomacku je vyhledavat,

testovat a nabizet tyto produkty koncovym zékaznikiim.

Cely internetovy obchod bézi na platform¢ wordpress.com, ktera funguje i jako poskytovatel
dalSich sluzeb. Pii tvorbé e-shopu doslo k mnoha technickym zavadam, které pfispély ke
snizovani SEO skore a ke komplikaci planované propagace, ktera se postupné¢ zacala odkladat.
Jednim z hlavnich cilt pro konec roku 2018 a zacatek 2019 bylo odstranit technické chyby,
provézt aktualizace vSech plugini (dodate¢nych programt, které se instaluji do platformy
Wordpress) a zabezpecit cely projekt tak, aby ho nebylo mozné napadnout ¢i poskodit. Dal§im
ukolem bylo napérovat socialni sité, jako Youtube, Instagram a Facebook a vymyslet takovy
obsah, ktery bude davat smysl uZivatelim a bude slouzit k organickému vyhledavani

a zvySovani SEO kvality.

Déle bude nastavena propagace pro konkrétni produkty, budovani povédomi o znacce

a rozSifovani zadkaznické zékladny.
Tyto aplikace a poznatky povedou k uZivatelsky piijatelnéjSimu e-shopu, vydefinovani nové

cilové skupiny a generovani spravné reklamy, kterou je vhodné v budoucnu vyuzivat. Tyto

kroky povedou k naplnéni cile bakalatské prace.
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2.1.1 Definovani cilové skupiny

Do cilové skupiny patii zdkaznici ve v€ku mezi 22 — 55 lety. VétSina zdkaznikl jsou Zeny,
avSak 1 muZzi maji své procentni zastoupeni. Jedna se o osoby zijici ve vétSich méstech, které
se zajimaji o zdravy zivotni styl, vafeni, radi sportuji a také vyhledavaji kvalitni potraviny.

U mladsich Zen bylo vypozorovano, Ze jsou to vétSinou maminky na matefské dovolené,
z ¢ehoz vyvozuji, ze mladsi rodicky méni své smysleni ve stravovacich navycich hlavné kvali
détem. Proto byl sortiment rozsifovan o détské doplitky a vhodné potraviny ¢i kosmetiku. Co
se tyce vzdélani, prevazuje stiedosSkolské ¢i vysokoskolské vzdélani. Zakaznici jsou prevazné

z vétsich mést, jako Praha, Brno, Ostrava nebo z okolnich mést.

2.1.2 Konkurence

Mezi nejvétsi konkurenty patii:
e Rohlik.cz
e Kosik.cz
e (Ceska-stodola.cz

e Nasgrunt.cz

Jedna se predevSim o firmy z Prahy a z okoli, ¢imZ se potvrzuje, Ze tyto produkty hledaji lidé
z vétSich mést, tim padem roste poptavka a s ni také nabidka. Tyto firmy maji své pobocky

1 jinde, nez v Praze. Vzhledem k tomu, ze kamennd prodejna Podoméacku nema kapacity na
rozSifeni sortimentu o chlazené produkty, jako maso, mléko, vejce, tak se dalSimi konkurenty

stavaji 1 zdravé vyzivy €i feznici, ktefi tento sortiment obc¢as nabizi.

2.1.3 Dodavatelé

Problém nastava v piipadé, kdy se z dodavatelll stdvaji konkurenti, jelikoZ se obcas stane, Ze
své produkty prodavaji levnéji, nez svym odbératelim (maloobchody, velkoobchody) a stale
Castéji delaji nesmyslné podnikatelské kroky, které odbératele odrazuji a ti rad€ji ptejdou na
jiny substitut. Dal$im problém je fakt, ze ne kazdy vyrobce, ktery se snazi o sebelepsi produkt
ma povoleni o jakosti ¢i povoleni vyroby, od Ceskych orgdni, proto nastava situace, kdy
dodavatel musi zaplatit pokutu ¢i zrusit svou ¢innost, coz pro nas znamena hledani substitutii

a kontrolovani povoleni o vyrobg¢.
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2.2 Komunika¢ni mix Podomacku.eu
2.2.1 Public relations
,»Na komunikaci se zdkazniky si zaklddame, jelikoz v tom vidime konkuren¢ni vyhodu.* tika

majitel obchodu. Se zédkazniky komunikujeme na tirovni internetu prostfednictvim emailu ve

form¢ newsletterti a socialnich siti (Instagram, Facebook).

(QMI—UCADE‘N% F'zga?erar;m el
eratin

adel.ashley Kvalitni

podomacki den Adelo
@ radiva

Obrazek. ¢. 4. Komunikace se zakazniky na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace se zdkazniky probihd na denni bazi. Vyjimecné vSak prostfednictvim mobilniho
telefonu. Také dochazi k osobnimu kontaktu, ale jen v pfipadé ptfimého prodeje v nasi
prodejné. Newslettery se posilaji pouze v piipadé nového sortimentu, coz je zifidka.

Newslettery slouzi hlavné pro informovani stalych zakaznikd.

2.3 Reklama Podomacku.eu

V online prostfedi zac¢indme vyuZivat reklamni systémy, jako Sklik, Google Ads ¢i Facebook.
Vysledky reklamnich systémil jsou vyhodnoceny nize. Souc€asné se orientujeme na to, aby se
internetovy obchod dostaval do povédomi, s tim, ze ve vano¢nim obdobi je pro nas klic¢ova
konverze: ndkup produktt. Cile je vyuZziti online markwtingovych nastrojl.

Dle 5M se zamétujeme:

e Mission — budovani povédomi o znacce

34



e Message — sd¢lit potencialnim zakazniklim moZznost nakoupeni produkta

e Money — celkovy rozpocet na testovaci reklamy bude 5000 K¢

e Media - Sklik, Google Ads a Facebook

e Measurement — konverzi v tomto ptipadé¢ bude traffic na socialnich sitich a odbér

novinek

2.3.1 Podpora prodeje

Momentalné v roce 2019 je pfipravovan e-book s recepty, ktery bude volné ke stazeni s tim, ze
z4jemce bude muset vyplnit svlij email pro zasilani novinek. Rad bych, aby byla vytvofena i
soutéz na Instagramu skrz osobu, kterd se témito typy soutézi specializuje, ¢ili Influencerkou.
Co se tyce slev a slevovych kuponti, majitelé jsou proti, protoze nechtéji, aby si zakaznici
navykli, Ze u nas budou nakupovat pouze, kdyz nabidneme slevu. Jak vime z minulosti, tyto
praktiky se nevyplaci a manipulovani s cenami také nechci aplikovat. V Budoucnu bude
vytvofen vérnostni program, ktery bude zaloZzen na mési¢nim ptedplatném. Réd bych, aby toto

jich bylo souc¢ésti mé diplomové prace.

2.3.2 Analyza klicovych slov
Zakladem analyzy klicovych slov bylo vyselektovat klicova slova, kterd jsou relevantni
k tétmatim a obsahu webové stranky. Nova kliova slova byla namySlena na zdkladé

predeslych aplikaci a data set rozSifoval o fraze, které jsou s e-shopem relevantni.

Zakladni klicove fraze:
e Pfirodni kosmetika
o Ceské produkty
e Doméci produkty
e Farmarské produkty

e Kofeni
VSechna kli¢ova slova jsem nésledné nahral do reklamniho systému Sklik, kde jsem po aplikaci

volné shody, extrahoval naSeptavana slova. Celkem jsem obdrzel 11323 slov a frézi, které jsem

nasledné selektoval a tfidil mechanicky dle obsaZenych informaci.
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Vyhledavaci dotaz Hledanost  Konkurence Primérnd ce Cervenec_20 Srpen_2018 Z&fi_2018 Rijen_2018 Listopad_20 Prosinec_201Leden_2019 Unor_2019 Bfezen_201€ Duben_2019 Kvéten_2019

tv produkt Zeské budgjovice 25 54% 2,58 13 10 6 16 56 62 28 25 29
produkty Eeské spofitelny 22 58% 3,77 19 19 16 35 32 19 22 23 21
&eska spofitelna spofici produkty 18 67% 216 11 17 21 18 42 14 23 32 5
&eska spofitelna produkty 16 54% 2,1 13 7 6 17 28 8 43 25 17
spofici produkty eské spofitelny 14 32% ] 4 12 8 14 42 9 11 9 15
€eské produkty 9 31% 0 4 1 11 3 3 6 0 2 4
&eska spofitelna produkty a sluzby 5 0% 0 0 0 0 0 2 6 10 12 11
tv shop produkty eské budgjovice 5 57% 3,16 11 4 9 0 8 0 0 4 0
produkty ceské pojistovny 4 36% 0 5 1 0 19 5 0 3 5 1
€eska poita produkty 3 29% 0 2 3 5 1 1 4 3 7 6
Eeska spolecnost pro svafovani produktl 3 32% 0 1 0 1 2 2 3 3 7 4
Eeské pfirodni produkty z bylinek 3 0% 0 3 0 1 0 3 4 6 4 0
Eesky produkt 3 23% 0 2 4 3 3 8 1 3 1 0
geska spofitelna produkty 2 29% 0 6 1 1 3 3 0 7 0 1
ceske budejovice shop produkty 2 0% o] 0 0 0 0 23 0 0 o] 0
ceské produkty s ceskou viajkou 2 0% 0 0 0 0 0 0 20 0 0 0
ceska spofitelna produkty 2 29% ] 4 4 5 0 0 0 3 2 0

Obrazek. ¢. 5. Hledanost klicovych slov

Zdroj: Vlastni zpracovani www.sklik.cz

Problémem této analyzy vSak byla hledanost. V praxi se fraze, jez obsahuji hledanost 0 — 10
vétSinou automaticky mazou, jelikoz pfi objemu hledanych dat by trvalo mnoho casu je
zpracovat. V tomto pifipad¢ vSak mé fraze byly natolik unikatni, Ze jsem 1 hledanost 0 musel
nechat. Vidim to jako moznou konkurenéni vyhodu, jelikoz slova s tak nizkou ¢etnosti zarucuji

mozny postup ve vysledcich vyhledavani.

Ocisténé fraze, které piivodné obsahovaly slovni spojeni, jako ,.Ceska posta®, ¢i ,,domaci
vyroba alkoholu® jsem vSak vymazal. Abych sva ,,0¢ist€na slova® rozsifil o vyhleddvané
vysledky z prohlizece Google, dale jsem vSechny ocisténé fraze aplikoval v marketingovém
nastroji Marketing miner. Tento nastroj je v nékterych ohledech pokrocilejsi, nez Sklik, takze
jsem obdrzel dataset, ktery mi naSeptal dals$i relevantni slova a vystavil mi piehled

konkuren¢nich webt a jejich kli¢ova slova.
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PRIPNOUT REPORT

-- vyberte projekt --

NAVIGACE

A Prehled

¥ Sloudit a stahnout

& 'mport to Google Sheets

REPORTY

DD” Search Volume

@ Categorization

j\\) AdWords Suggest
@ Link Prospecting

DDI] SERP Analyzer

SERP Competition Score

Related Search
i D”

“

Search Volume

Google Search Volume Distribution

.

Number of queries

Number of queries

Categorization

Found Categories

Number of queries

Obrazek. ¢.6. Analyza klicovych slov

Zdroj: Vlastni zpracovani www.marketingminer.cz

¥ Sloutit a stdhnout

Sklik Search Volume Distribution

Jelikoz jsem rozsifil svij dataset (soubor klicovych slov) o konkurencni vyrazy s nizkou

hledanosti, chtél jsem mit opravdu jistotu, zZe naSeptana kli¢ova slova budou piesné definovany

pro Ceskou republiku.

Proto jsem se rozhodl, Ze dataset kli¢ovych slov budu aplikovat ve webové aplikaci Google

Ads. Tato aplikace funguje na podobném principu, jako Sklik, ¢i Markenting Miner, avSak

s tou vyhodou, ze zde je moznost hledat dotazovana slova ptfimo v konkrétni lokalité a Case.
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X 4 Google Ads
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Plan kli¢ovych slov
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Kiigové slovo Prim. mésiéni whleddvéni  Konkurence Podil zobrazen reklamy i praom[ sl ok s | Stav détu
andélika koen 20 \’\_/\H wysokd = = =
arabské kofeni 70 T Vysoks - 204Ke 451Ke
argentinské kofeni o A vesoka - 226Ke se4ke
asiské koreni 50 AW wysoka - 305Ke 551 Ke

Obrazek. ¢. 7. Historické metriky hledanych slov

Zdroj: Vlastni zpracovani www.ads.google.com

Po nésledném staZeni historickych metrik za obdobi poslednich tfi let (2016 —2019) jsem zacal

klicova slova tfidit a znovu klasifikovat. JelikoZ jsem tento postup udé¢lal uz na zac¢atku, mohl

jsem pies funkci ,,SVYHLEDAT v programu Microsoft Excel informace naparovat, ale

vzhledem k tomu, ze dat bylo o néco vice, nez piivodni dataset, rad¢€ji jsem klasifikaci délal

znovu. Mechanicky jsem rozkladal fraze dle:

e Rozpadu

e Pavodu

e Typu

Abych slova roztfidil podle logiky a mohl dale zpracovavat vystupy ve forme grafu, tfidil jsem

napfiklad:

Input

wyrobky pro domdci tvofeni s détmi
kofeni kari

viechny doméci vyrobky

maca bio produkty

domaci marmelady pardubice

etikety na kofenf k wytisténi

vyrobce na doméci chleba

vyrobci domacich limonad

domadci marmeldda z angreitu
velkoobchod bio produkty

doméci pekarna alaska vyroba marmelady
domaci rybizova marmelada ala brusinky

|-ﬂ Rozpad
Vyrobky
Kofeni
Vyrobky
Produkty
Marmelada
Kofeni
Vyrobci
Vyrobci
Marmeldda
Produkty
Marmeldda
Marmelada

[~]ptvod
Doméci

Domaci
BIO
Domaci

Domaci
Domaci
Domaci
BIO

Doméci
Doméci

Obrazek. ¢. 8. Klasifikace klicovych slov

Zdroj: Vlastni
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Po konecné klasifikaci jsem zacal tvorit grafy hledanosti a dalSich uzite¢nych informaci, jez se

hodi pti zpracovavani analyzy klicovych slov.

Kategorizace rozpadu

100
80

60

[ ] m
40 Celke
2 I I

0

Marmeldda  Vyrobci Vyrobky Koreni Produkty

o

Graf. ¢. 2. Soucet mésicni hledanosti dle kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvnim kontingen¢nim grafu jsem se zamétil na soucet rozpada, dle kategorie, kdy je z grafu
ziejmé, ze klicova slova spojena se slovem ,,marmelada“ jsou nejvyhledavanéjsi. DalSim
trendem, ktery z grafu vidime je, Ze lidé vyhledavaji slova jako vyrobci a vyrobky. Domnivam
se, Ze to je to z toho dliivodu, Ze se zékaznici pomalu vraceji ke kvalitnimu femeslu a také si

vyhledavaji informace o vyrobcich ¢i zdravé produkty. Hledanost tohoto grafu byla mési¢ni.

Soucet plvodu

200
180
160
140
120
100
80
60
40

20

Domaci BIO Ceské Farmarské  Ekologické

H Celkem

Graf. ¢. 3. Soucet mesicni hledanosti dle piivodu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po vizualizaci dat dle ptivodu, coz pro mne byla dalsi kategorizace jsem doSel k zavéru, ze
klicové slovo ,,domaci* se mésicn¢é hleda nejvice. Zde si dovolim nastinit, mé domnénky, kdy
zastdvam ndzor, Ze zédkaznici zacinaji vazné pomalu prfemyslet nad kvalitou svého stravovani

a nakupovani vyrobku. Proto véii domaci kvalité nebo se sami snazi doma vyrabét vyrobky.

2000
1500
1000 B Soucet z Google Search Volume
B Soucet z Sklik Search volume
500
0 s B = =

Koreni Marmelada  Produkty Vyrobci Vyrobky

Graf. ¢. 4. Porovnani hledanosti reklamnich systémii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu je patrné, Ze nejveétsi navstévnosti pochdzi z reklamniho systémi Google a jeho
vyhledédvace. Tento graf uvadim ztoho divodu, Ze takto vizualizovana cetnost hledani
n¢kolika reklamnich systémil ndm pomaha v rozhodovani, ktery reklamni systém vyuzijeme
jako primarni pro tvorbu reklamy. V tomto piipadé je vhodné zacit cilit reklamu pro Google
vyhleddva¢ a nésledné s men$im rozpoCtem pro Sklik. Co se ty¢e Seznamu.cz, tento
vyhledavac pouzivaji hlavné star$i generace, cozZ je pro cileni reklamy pro Podomacku také
efektivni, jelikoz zdkaznici jsou prevazné ze starSich v€kovych kategorii. Cilova skupina byla

popsana vyse.
Porovnani vyvoje v letech 2016 - 2019

2017 eoe?)(0]8 oo e——)(0]9

2000

1500 —— = — M

1000
500 /
0

Graf. ¢. 5. Porovnani klicovych slov v letech 2016 - 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento graf vychézel ze souctl vSech vygenerovanych klicovych slov, podle mésici. Graf
vychdazi z historickych metrik z Google ads, kdy jsem nastavil rozmezi mezi lety 2016 — 2019.
Zamérné bylo vybrano rozpéti 4 let pro ptehlednost a analyzu historického vyvoje hledanosti
klicovych slov. Vzhledem k tomu, Ze v§ak nemame jesté data pro cely rok 2019, miizeme jen
hadat, jaky bude vyvoj. Pfesto vSak je z grafu patrné, Ze na prelomu kvétna a Cervna se pocet
vyhledavanych dotazii zvySuje. Domnivam se, ze je to z toho diivodu, Zze lidé péstuji na
zahradach sezonni ovoce a zeleninu a nasledné na internetu hledaji rizné rady a recepty. Dalsi
trendovou linii mizeme vidét od zati do listopadu, kdy se porada vice festivall, farmaiskych

trhti, hlavné zdkaznici pomalu zac¢inaji hledat darky na Vénoce.

2.3.3  Socialni sité a online marketingové nastroje

23.3.1  Facebook a Instagram

Prvnim reklamnim systémem, jez jsem se rozhodl vyuZzit byl Facebook, ke kterému byl
pripojen ucet na Instagram. V tomto reklamnim systému jsem vychazel z ptedeslych udalosti,
kdy jsem dosel k zavéru, ze dle grafu ,,Graf. ¢. 4. Porovnani hledanosti reklamnich systémaui “
jsou z mych kli€¢ovych slov hledany pravé ty, které se vztahu ke koteni. Dale dle grafu ,,Graf.
¢. 5. Porovnani klicovych slov v letech 2016 - 2019,, jsem se vzhledem k rostoucimu trendu

hledanosti rozhodl, Ze reklamni kampan spustim v obdobi od 8. 7. 2019 — 8. 8. 2019.
Dtivodem ke spusténi v tomto obdobi bylo hlavné to, Ze je toto obdobi idealni na grilovani.
Aby reklama byla kompletni, bylo nutné vytvofit novou kampan, ve které dale bylo nutné
vytvofit sadu reklam a nasledné konkrétni reklamu. V kampani jsem nastavil rozpocet na 1000
K¢, které mély pokryt cely mésic. Mym konkrétnim cilem v tomto ptipad€ nebylo, aby

zakaznici nakoupili, ale aby pfisli na dany odkaz, jeZ reklama obsahovala.

Mym zdmérem bylo mit reklamu aktivni pouze v hodiny a dny, kdy lidé nejvice nakupuji ¢i

travi Cas na Facebooku, nastavil jsem zobrazovani podle ¢asového harmonogramu.
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Planovani reklam @  Zobrazovat reklamy podle planu
Pouzit ¢asové pasmo divdka w

Vase reklamy naplanujeme podle ¢asového pasma osoby,
ktera se na né diva.

Kdyz vyberete tfeba mezi 8:00 a 17:00, zobrazi se vase
reklamy lidem mezi 8:00 a 17:00 jejich mistniho ¢asu.

0:00 3:00 6:00 9:00 12:00 15:00 18:00 21:00

pondéli
utery
stfeda
étvrtek
patek
sobota

nedéle

Kazdy den I

. Planované hodiny

Obrazek. ¢. 9. Planovani reklam

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim dtleZitym faktorem pii zobrazovani je publikum. Pro jsem vychazel z definice cilové

skupiny pro internetovy obchod www.podomacku.eu a vyselektoval jsem Zeny ve véku od 25—

55 let, které ziji ve vétSich méstech. Konkrétné §lo o skupinu zen zijicich v Praze, Brné, Ostrave
a Frydlanté nad Ostravici. Frydlant nad Ostravici jsem zahrnul proto, Ze se v ném nachazi
kamenna prodejna naseho internetového obchodu. Poslednim dtileZitym faktorem byly zajmy,
v tomto piipad¢ jsem zvolil zajem o organické potraviny, kofeni, Zero waste a organické

produkty.

2.3.3.2  Facebook a Instagram vyhodnoceni
Z celého obdobi se reklama zobrazila ptesné 8 375 lidem, z toho na odkaz kliknulo 147. Toto
¢islo neni néjak zavratné, avSak pro nasSe potieby postaci, jelikoz jsem hlavné chtél uzivatelim
Facebooku sd¢lit, ze u nas mohou zakoupit koteni. Co je vSak zajimavé je, Ze nastal takzvany
ROPO efekt (znamend, ze zdkaznici vyhledavaji informace o produktech na internetu, ale
koupi jiz provadéji nejcastéji v prostorach kamenného obchodu), ktery mél za nésledek to, ze
za obdobi, kdy byla reklama spusSténa zacalo chodit vice zakaznikli do kamenné prodejny.

Zakaznici se vice vyptavali na koteni a ¢astéji nakoupili.
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Graf. ¢. 6. Vyvoj zobrazeni reklamy na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vidime ndrlst zobrazeni, ktery pokracuje prudkym propadem a vypadkem mezi 27. 8.
— 31. 8. 2019. To bylo zptsobeno technickymi potizemi s firemni kreditni kartou, kterd se
Spatné sparovala s Facebookem a proto v tomto obdobi byla reklama blokovana. Cestou, jak
zabranit t€émto potizim je mit kreditni kartu pouze pro placeni reklamnich sluzeb, ne pouzivat
primarni firemni kartu. Také je dilezité mit nastavené automatické stahovani penéz z uctu

a povoleny online platby kartou. Dale vidime prudky nartist zobrazeni.

8.7.2019a28.8.2019

Uspé&&nost [} Demografické udaje Umistén( Doruc¢ovani
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Graf. ¢. 7. Vyhodnoceni cilové skupiny

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z grafu €. 7. vidime, Ze se reklama zobrazovala Zenam v rozmezi od 25-55 let a toto vékové
rozmezi bylo pokryto. Nejvice proklikli na odkaz bylo provedeno zenami ve véku 25-34, coz

jsou nejaktivnéjsi uzivatelé socialnich siti.

Uspésnost Demografické udaje [} Umisténi Dorudovani
8 375 Dosah ¥ 147 Vysledky: Kliknuti naodkaz ¥+  1000,00 KE Vydana castka Typ zafizeni
Mobil a poé&itac v
8 tis 150
Informace o vysledcich v
6 tis. umisténich
100
4 1is. Dorucovéni reklam je
optimalizované tak, aby
50 pridélovalo rozpocet na
21is. umisténi, kterd budou u vaseho
.- okruhu uzivatell
0 —_— —_— 0 pravdépodobné nejlspésnéjsi,
Facebook Instagram Messenger Audience Network pod!e zacflenf a Eastky
nabidky.

* Doru€ovani reklam do umisténi ve Facebook Stories se miZe jevit jako nizké, neZ bude dostupné pre viechny, kdo Facebook Stories pouZivaji. Pfesnéjsi

) A Dalsi informace
metrikou je cena za vysledek.

Graf. ¢. 8. Umisteéni reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle grafu ¢ 8. Umisténi reklamy vidime, Ze zobrazeni reklamy probihalo primarné na

Facebooku, sekundarné pak na Instagramu, ktery je piidruzen Facebooku.

2333  Sklik

Druhym uZitym online marketingovym nastrojem byl reklamni systém Sklik od Seznam.cz,
ktery marketéti vyuzivaji pro online propagace webovych stranek ¢i produktd. Pii tvorbé
kampané jsem vytvofil tiet na Seznamu, ptes ktery jsem doplnil dulezité firemni udaje, kvili
fakturaci. Po konzultaci s telefonickou podporou jsem se rozhodnul, Ze pro typ této kampané
nabiju na reklamni tcet 3000 K¢, coZ je minimdlni hranice, ktera se doporucuje. Dale mi bylo
sd€leno, abych se vyvaroval podvodnym reklamdm, ¢i cileni na konkurenci, jelikoZ pro

zacinajici e-shopy to miiZe znamenat penalizaci €1 snizovani poctu zobrazeni.

Znovu jsem vychazel z analyzy kliovych slov, viz kapitola /.6 Klicovd slova a analyza
klicovych slov, avSak vtomto piipadé jsem v prvni fazi vyuzil jen relevantni slova pro
internetovy obchod. Jako typ kampané byla zvolena ,,SEARCH* ¢ili kampan, jeZ se zobrazuje
ve vysledcich vyhledavani na konkrétni fraze. Tato propagace probihala od 20. 9. 2019 — 30.
10. 2019. Toto datum jsem volil z divodu testovani vanoc¢ni propagace. Tato reklamni sestava

byla cilena konkrétné pro Ceskou republiku.
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Byla vytvoiena reklamni sestava, ve které jsem vytvofil jednu reklamu. Cena prokliku, téchto
slov vychazela v priméru na 5 K¢ a kampan nebyla moc efektivni, coz znamen4, Ze neptivadéla
nové zakazniky a reklamni sestava nebyla fadn¢ rozdélena na kategorie produktii a nedovedla

uzivatele na konkrétni URL s produkty.

Proto jsem zastavil celou kampai a zacal znovu. Vytvoril jsem si 4 rizné reklamy, které vedly

na rizné URL. Majitelé méli pozadavek, Ze chtéji propagovat piirodni kosmetiku, jelikoz je to

wrwe

vhodny darek na Vanoce, avsak jsem dataset kliCovych slov musel rozsifit o relevantni fraze

vztahujici se ke konkrétnimu druhu kosmetiky.

Nahled Stav Sestava Prokliky ~ Zobrazeni CTR cPCo Cena  Pozice®  Konverze [cOMVerZNI

pomér

Pfirodni kosmetika - Mineraly z mrtvého mofe

3 Kosmetika 1 212 047 2,70 2,70 52 0
Produkty obsahujl minerély z Mrtvého mofe a minerély
extrakt mofské asy.
Kosmetika vhodné proti exzému - Avena
www_podomacku eu/kosmetika/avens S| il
» Kosmetika 1 261 038 270 2,70 51 0
Rada Avena sativa je ur&ena pro suchou a citlivou Avena
plet, se sklonem k tvorbé ekzémi
Pirodni kosmetika exclusive - Pro zralou plet
MW etika/exclusive
; o » Kosmetika pro 33 1088 3,03 394 130,00 46 i
Produkty fady Exclusive se zvySenym obsahem zralé Zeny
koenzymu Q10.
Kosmetika s kozim mlékem — Podomédcku.eu
o 3 Kozi kosmetika 20 241 830 325 65,00 35 [}
Prirodn’ kesmetika vyrobena z koziho miéka.
Zjemiiuje, chrdni a krésné vani!
[ ZReklamy 81 3426 2,36 % 371k 300,60 a7 o
[ EViechnacilen 81 3426 2,36 371K 300,60 47 o

Obrazek. ¢. 10. Reklamy na Sklik.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Konverzni Cena

Kligové slovo Stav Max.CPC URL @ Prokliky  Zobrazeni CTR cPCe Cena Pozice®  Konverze pomér  konverze
kosmetika z koziho mleka 4 [ 8 - - 32 0
pliradni kozf kesmetika 3 o 0 - - - 0
koza kosmetika 3 end k 1 6 16,67 1,80 1,80 23 0
kosmetika z kozfho mleka » z N 4 25 16,00 4,45 K 17,80 18 [
kozi mléko v kosmetice » K [} 2 - - 40 0
kozi miéka kosmetika » (4] 7 - - - 37 0
kosmetika kozi miéko 4 € o 6 - - - 38 0
bio kozi kosmetika » 7 o 10 - - 53 0
&eska kosmetika z koziho mléka » o 2 - - - a5 0
pfirodni kesmetika z koziho mléka > Ks o 0 - - - - 1]
kozi kosmetika » z 2 51 392 250 5,00 K 38 1]
Eeska kozi kosmetika 3 2 o 7 - - 37 0
kesmetika s kozim miékem 3 2 15 1333 3,50 K 7,00 42 0
kasmetika z koziho miéka » 3 ] 3 - - 37 0
kozl kosmetika > z 1 99 11,11 3,04 3340K 34 0

‘

Obrazek. ¢. 11. Klicova slova pro reklamu ,, Kozi kosmetika s mlékem *

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvykonnéjsi reklama za sledované obdobi byla ,,Pfirodni kosmetika exclusive — Pro zralou
plet’ ., kdy byla nejvyssi proklikovost (33) a zobrazeni 1088. Pozice vSak byla relativné nizka,

coz bylo zapfic¢inéno nizkou cenou prokliku.

@ = Kampan i Statistiky stroje prévy 3 v ez -  BurkertMarek@sez... ~
Skl [ & St ky Na& Zpré & 2 186,84 K& bez DPH Burkert.Marek

l:'éet jiné datum

192019 — 30.10.2018 m

Prokliky Zobrazen CTR cPCo@ Cena Pozice @
81 3421 2,37% 371K 300,6 K& 47
—_— —_—
10 6,00 K
]
5 300K
0 . oKe

m Tyden Mésic Ve Vyhledévaci sit Obsahova sit

Graf. ¢. 9. Graf vyvoje reklamni kampané

Zdroj: Viastni zpracovani

Z grafu €. 8. vidime, Zze zobrazeni reklamy bylo daleko vy$si neZ mira prokliku, alespon

v obdobi od 20. 9. — 8. 10. 2019. V této dob¢ béZela neefektivni kampan, kterou jsem zrusil a
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v obdobi od 8. 9. — 15. 10. 2019 jsem kampan¢ piedélaval. Od 16. 10. — 30. 10. 2019 jde vidét
rapidni nartst proklikovosti a zobrazeni. Tyto dvé metriky se zacaly lehce kopirovat. Testovaci
propagaci jsem ukoncil, abych mohl investovat zbylé penize do Vanocni propagace, jeZ uz neni

cilem bakaléiské prace. Celkova vynalozena ¢éstka byla 300,6 K¢.

Vypozoroval jsem, Ze ¢im mira prokliku vyssi v konkrétni den, tim je jeho cena nizsi.
Vzhledem k tomu, ze mnou nabizeny sortiment v této reklamni sestavé je celkem specificky,
je jasné, Ze mira prokliku bude nizs$i, coz se samoziejmeé mize v piedvanocnim obdobi zménit.
Bohuzel jsem nemél nasazeny konverzni mapy na svém e-shopu, takze jsem nemohl vyhodnotit
kolik objednévek vzniklo vlivem této propagace, avSak nckolik objednavek ve sledovaném

obdobi na konkrétni kosmetiku dorazilo.

Za dobu propagace bylo celkem 3 426 zobrazeni a 81 prokliki. VynaloZena ¢astka byla 300,6
K¢, sc¢imz jsem plvodné nepocital, jelikoZ jsem si myslel, Ze utratim celou castku.
V internetovém rozhrani Skliku jsem dokonce nasel odhad, ze pfi mife zobrazeni, jez probihala
v mé reklamni sestavé, penize utratim do jednoho roku. Tato strategie by také nebyla Spatné,

jelikoz je znamo, ze nejlepsi strategie jsou dlouhodobé, které postupné ptinaseji uzitek.

2334  Google Ads
Poslednim online marketingovym néstrojem, ktery jsem se rozhodnul pro svou bakalafskou
praci pouzit byl Google Ads, jez je reklamni dopln¢k od Google. Tento reklamni systém je
Castéji pouzivany nez Sklik, takze jsem od né&j cekal vétsi vysledky. Divodem castéjSiho

pouzivani, nez Sklik je, Ze mnoho internetovych uZivatell preferuje pravé Google.

Prvné jsem vytvofil novy ucet a vytvofil novou reklamu. Jako u Skliku jsem zde cilil na
konkrétni URL (www.podomacku.eu) a vyuzil konkrétni kli¢ova slova ze své analyzy. Byl
jsem si védom toho, Ze 1 zde bych mél rozd¢lit reklamy na konkrétni stranky s produkty, avSak
s védomim toho, Ze Google vyuZziva vétSina internetovych uzivateld jsem podstoupil riziko.
Navic z okoli firem, se kterymi za doby psani bakalatské prace spolupracuji, drtiva vétSina

vyuziva stejny princip. Proto pro mne bylo zajimavé zjistit, jaky bude kone¢ny vysledek.

Ani zde nebyly bohuZel nastaveny konverzni mapy, takze jsem mohl jen pfedpokladat, jakou
uspésnost reklama méla. Pro naSe tcely jsem vSak srovnaval vyvoj. Reklama byla spusténa od

20. 9. — 16. 10. Nastavil jsem mési¢ni rozpocet na 3 040 K¢ mésicné, coz je priblizné stejné,
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jako castka v Skliku, avSak jsem nemusel penize dobijet hned, ale Google si je stahoval

z firemni karty sam na mési¢ni bazi.

Tato reklamni sestava byla cilena konkrétné pro Ceskou republiku. Znovu se jednalo o kampaii
typu ,,SEARCH®, ¢ili reklama se zobrazovala ve vysledcich vyhledavani na konkrétni klicova

slova.

Hledana souslovi @ Q X
Najit vyhledavaci dotazy
Fraze Zobr. N Kliknuti Stav
eshop potraviny 674 53 .
e shop potraviny 370 33 .
podomacku 614 23 .
eshop jidlo 28 8 .
nakup on line 86 4 .
eshop s jidlem 20 3 .
kvalitni potraviny 134 3 .
online potraviny 75 2 .
internetovy nakup 2 0 .
ZRUSIT  ULOZIT

Obrazek. ¢. 12. Klicova slova pro reklamu v Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak muizete vidét, nejhledanéjsi fraze byla ,,eshop potraviny*, kdy za sledované obdobi bylo
674 zobrazeni a celkem 53 kliknuti. Co mne zaujalo bylo, kolik lidi hled4 frazi ,,podomacku*.
Je mozné, Ze internetové uzivatelé hledaji konkrétné nas nebo weby, které nesou v nazvu tuto
frazi. Dle miry prokliku by to odpovidalo 1 této domnénce. Dal§i domnénka je, Ze jakmile nékdo
hledal tuto frazi, zobrazila se reklama na na$ internetovy obchod, ale uzivatel si v§imnul, Ze
pod placenou propagaci je také nas odkaz, uz v organickém vyhledavani

a prokliknul se na konkrétni internetovou stranku.
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Zobrazeni @ Kliknuti @

5056 170

1,0 16
5'8/\1\,\—_—,/_/_/ 8/\/\/\_/\/\//\/\/
0 0

20.9.2019 16.10.2019 20.9.2019 16.10.2019

Obrazek. ¢. 13. Vyvoj zobrazeni a kliknuti na reklamu
Zdroj: Vlastni zpracovani
Na obrazku ¢. 12. mtizeme vidét, ze hledanost frazi byla témét za celé sledované obdobi nizka,
tim padem i zobrazeni nebylo vysoké, v priméru 70 zobrazeni denné€. Vyvoj zobrazeni se vSak
zacal zvySovat v poloviné mésice fijna, kdy i podle grafu: Graf. ¢. 5. Porovnani klicovych slov
v letech 2016 — 2019 se od fijna zacind zvySovat hledanost danych klicovych slov. Jednim
z faktorii mohou byt vykyvy teplot a ochlazovani, kdy se lidé zacinaji preventivné pfipravovat

na obdobi nemoci.

Kliknuti na odkaz bylo 170, coz neni vysoké ¢islo, ale véfim, Ze se za¢ne ¢asem zvySovat. Jak
bylo zminéno vySe, ani zde nebyly nasazeny konverzni mapy, avSak objednavky
v internetovém obchod¢ zacaly byt rozmanité, takze se domnivam, ze zékaznici, kteti hledali
kvalitni produkty a dostali se na na$ internetovy obchod si dali tu praci a prohlizeli si nase

produkty, dokud je néco nezaujalo a nekoupili si to.

Utracena castka

2 297,75 Kc

252
126

0
20.9.2019 16.10. 2019

Graf. ¢. 10. Utracena castka v Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkova utracend ¢astka byla 2 297,75 K¢, coz je mnohem vic nez oproti Skliku, avSak reklama
meéla daleko vétsi dosah. Jak mizeme vidét, Castka se zacala zvedat se zobrazenim. Dle mého
nazoru by reklama mohla bézet klidné¢ dal, avSak toto nastaveni neni optimalni pro
dlouhodobou strategii. Pro budouci formy propagace zvolim agresivngj$i strategie s vétsi

optimalizaci.
2.4 Doporuceni

Je dulezité si uvédomit, ze provozovat internetovy obchod, ktery je efektivni, zajimavy a jez
pfindsi zisky je dlouhodoby proces. V konkrétnim piipad¢ internetového obchodu
Podomacku.eu je dulezité, aby se rozsifil sortiment o trendové produkty, na zaklad¢ kterych se
dale bude délat analyza kli¢ovych slov. Analyza klicovych slov a celkové SEO ma v tomto
ptipadé lepsi vysledky nez na pocatku realizace internetového obchodu, avsak jako jeden
z probléml vidim UX design, ktery by mél byt pro navstévnika piijatelnéj$i a vice
personalizovanéjsi. To je vSak problém, se kterym se setkdvaji témét vSechny internetové

obchody, proto zde vidim spi$§ motivaci k tomu ,,byt lepsi, nez jako nevyftesitelny problém.

Urcité je dalezité mit aktivni reklamni propagace na Google a Seznamu. Do budoucna bude
nutné mit spustény SEARCH kampané¢ a DISPLAY kampan¢ pro oba systémy. Tato prace vSak
realizovana PPC specialistou. Facebook propagace je ptevazné vhodna na tvorbu brandu a pro

remarketing.

Jako nejvétsi problém momentalné vidim to, Ze nejsou nastaveny zadné konverzni kody, to je
do budoucna opravdu problém, jelikoZ nebude mozné dométit odkud zékaznici pfichazi nebo
hlavné z jakych kampani pfisli a nakoupili €ili nezméfime konkrétni konverzi. Tato tiloha ptjde

znovu na PPC specialistu.

V budoucnu je také dilezité se vyvarovat chybam z minulosti a mit vymySlenou online
marketingovou strategii. Jedna ze strategii, které by bylo vhodné zkusit je byt vice aktivni na
socidlnich sitich, sdilet zajimavéjsi fotky a vytvaret ctivy obsah, ktery zaroveil bude zvySovat

SEO skore a snizovat tak bounce rate.

Jako jednu z ptileZitosti vidim mozZnost vyuZzivani zbozovych srovnavact pro nédkup potravin,
jelikoZ to neni stale béZné, nebo, Ze mnoho firem jeste nevi, jak spravné optimalizovat své xml

feedy, aby se zobrazovaly relevantni produkty. Zde vSak doporucuji vybirat pouze produkty
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s dobrou marzovosti, aby konecna cena za prokliky nebyla na konci mésice drazsi nez samotny

nakup.

Posledni moznosti je vyhledavat dalsi online marketingové nastroje, které budou pomahat

k rozvoji internetového obchodu a podporovat zakazniky k nakupu.

2.5 Zavér

V praktické casti této bakalafské prace byl ctenar sezndmen s internetovym obchodem
Podoméacku. Déle byla rozebrana cilova skupina. Pochopit komu chceme prodavat nase
produkty ¢i sluzby, je jeden z kli€¢ovych tkold v online marketingu. Do budoucna je vhodné si

vydefinovat pfesné zakazniky, kterym chceme produkty nabizet a vytvofit jejich popis.

Na trovni konkurence byly popsany 4 hlavni konkurenti, kteti mohou do budoucna slouzit,
jako inspirace pro zlepSovani ndmi nabizenych sluzeb a produktl. Je jasné, Ze v budoucnu
muze konkurence rist nebo vznikat nové a lepsi, pro mne jako majitele internetového obchodu

to vSak znamena neustaly vyvoj a zlepSovani uzivatelského prostiedi.

Pti psani kapitoly ,,Dodavatelé jsem prubézné zacal hledat novy sortiment, ktery v budoucnu
rozs§ifi ten stavajici a nékteré typy produkti budou nahrazeny. Je to z toho diivodu, zZe je tfteba
lidem nabizet ty produkty, které jsou nejprodavané;si, nejnovéjsi a nehledanéjsi. DalSim
faktorem pro hledani novych dodavateli a nahrazovanich téch starych je to, Ze mnoho

dodavateli nedodrzuje své zavazky vcas, ¢i neposilaji zboZi v poZadované kvalité.

V ptipadé¢ public relations se snazime se zdkazniky aktivné komunikovat, jak telefonicky, tak
na socialnich sitich ¢i emailem. Tohoto trendu, se na Facebooku budu v budoucnu také drzet,
avSak za doby realizace bakalatské prace je jiz naprogramovan chatbot, ktery dokaZe odpovidat

na nejcastéjsi otazky.

Za doby realizace reklamni propagace, kdy pro mne bylo hlavni budovat povédomi o znacce,
se mi povedlo zkontaktovat jednu influencerku ,,Mama dvou princezni¢ek* pfes Instagram,
ktera ochotn¢ zacala tvofit riizné Stories a piispévky, ve kterych se vedly diskuse a ohlasy byly
pozitivni. V té€chto konverzacich jsem se angazoval také a povzbuzoval uzivatelky ke zpétné
interakci. Mnou kontaktovana influencerka odpovidala piesné definové cilové skuping, takze i

jeji odberatelé spadaly do této skupiny.
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Pti analyze kliCovych slov jsem vychazel ze slov a frazi, které¢ se objevovaly na strankach
internetového obchodu Podomacku. Tato slova jsem rozsitil o dalsi fraze, které jsou k danému
podnikani relevantni. V prvni fazi jsem slova a fraze naSel pfes nastroj v Skliku, analyzoval
ptes Marketing Miner, ktery mi ke sloviim pfifadil hledanost pro vyhleddvani v Google a na
Seznamu.cz. Kone¢ny export jsem ocistil v Excelu o fraze, které jsem jesté vyhodnotil jako
nerelevantni. Nakonec jsem klicova slova klasifikoval do kategorii a ptivodu. Pro tato data jsem
na urovni mési¢ni hledanosti vytvoftil grafy, podle kterych jsem se dale rozhodoval, jak s nimi
nalozit, pti tvorbé SEARCH kampani v reklamnich systémech. Nakonec jsem vytvofil grafy
hledanosti konkrétnich systémii Sklik a Google a zjistil, ze pravdépodobné bude vyssi

hledanost pravé pres Google.

Abych pro konkrétni klicova slova zjistil hledanosti za delsi obdobi, vyuzil jsem k tomuto
nastroj Google Ads. Tomto nastroji jsem zvolil historické metriky, které byly za obdobi 2016—
2019. Z kone¢ného grafu jsem zjistil, Ze vyvoj hledanosti v letech se postupné zvysuje. To je
zpusobeno pravdépodobné tim, Ze v poslednich letech se rozmahé jednak moznost nakupu na

internetu a lidé se zacinaji postupné vracet ke kvalité¢ a domaci vyrobe.

V posledni Casti praktické casti jsem se rozhodl otestovat reklamni systémy a implementovat

do nich klic¢ova slova.

Online nastroje, které byly vyuZzity:
e Marketing Miner — néstroj pro analyzu kli¢ovych slov
e Facebook — socialni sit, kterou stale vyuziva mnoho uZivateld
e Instagram - socidlni sit’, kterou stale vyuziva mnoho uZivatell
e (Google Ads — nejvyuzivanéjsi reklamni nastroj, ale nejdrazsi, velmi efektivni.

e Sklik — v CR druhy nejpouzivanéjsi online nastroj, levn&jsi, méné efektivngjsi

Prvnim systémem byl Facebook, ve kterém jsem rozhodl po zhodnoceni piedchozich graft
propagovat kotfeni v obdobi od 8. 7. 2019 — 8. 8. 2019. Toto obdobi mi davalo smysl pro
propagaci, jelikoz v obdobi lidé hodné griluji a naklddaji masa. Po vydefinovani cilové
skupiny, oblasti, kde se bude reklama zobrazovat a Casu, kdy reklama bude dostupnd jsem
spustil propagaci, kterou jsem byl nucen pferuSit v polovin¢ sledovaného obdobi, jelikoz

nastaly problémy s propojenim firemni karty a propagace se na né€kolik dni zablokovala.

52



Hlavnim cilem bylo, aby lidé alespoini registrovali, ze prodavame v internetovém obchodé
koteni. Pii této propagaci vSak doslo k ROPO efektu, kdy zacalo chodit vice zdkaznikii pro

koteni pfimo do kamenné prodejny.

Jako druhy reklamni systém byl vyuzit Sklik, ve kterém jsem implementoval klicova slova a
meéfil sledované obdobi od 20.9.2019 —30. 10. 2019. Toto datum jsem volil z divodu testovani
Véno¢ni propagace a seznamovanim se s reklamnim systémem. Tato reklamni sestava byla
cilena konkrétné pro Ceskou republiku. Znovu jsem témé&f v poloving propagace musel pierusit
kampai jelikoz se kampané nechtély spustit. Nakonec jsem v jedné kampani nastavil pravé
¢tyfi reklamy, pro konkrétni URL, které vedly na konkrétni druh kosmetiky a doplnil
z reklamniho systému Sklik dalsi klicova slova, ktera byla relevantni ke konkrétnim
produktim. Bohuzel jsem nemél nasazeny konverzni kéd na svém e-shopu, takze jsem nemohl
vyhodnotit kolik objednavek vzniklo vlivem této propagace, avSak nékolik objednavek ve
sledovaném obdobi na konkrétni kosmetiku dorazilo, av§ak hledanost klicovych slov a také

vysledky propagace byly efektivngjsi.

Duvod pro¢ konverzni kod nebyl nasazen na strankdch byl, Ze nebyl implementovan
programatorem pii tvorbé internetového obchodu. Tato skute¢nost byla identifikovana
v prubéhu sledovaného obdobi, kdy byly poprvé spustény reklamni kampané. Nebylo vSak
mozné koéd implementovat v prubéhu kampani, jelikoz tento zésah by musel byt proveden

programatorem, ktery nebyl k zastizeni.

Celkova utracena castka pro kampan na Skliku byla 300,6 K&. Pocet objednavek pies tento
reklamni systém vzrostl pfibliZzné na Ctyfi, avSak vzhledem k nenasazeni konverznich kodi tato
nemuze byt potvrzena piesné. Oporou v tvrzeni, Ze reklamni kampané generovaly objednavky

je fakt, ze na dany sortiment chodily objednavky béhem sledovaného obdobi.

Poslednim reklamnim systémem, ktery jsem se rozhodl pro svou bakaléatskou praci pouzit byl
Google Ads, jezZ je reklamni dopln€¢k od Google. Tento reklamni systém je Cast&ji pouZivany
nez Sklik, takZe jsem od néj cekal vétsi vysledky. Prvné jsem vytvofil novy ucet a vytvofil
novou reklamu. Jako u Skliku jsem zde cilil na konkrétni URL (www.podomacku.eu) a vyuZzil
konkrétni kliCova slova ze své analyzy. Byl jsem si védom toho, ze 1 zde bych mél rozdélit
reklamy na konkrétni stranky s produkty, av§ak s védomim toho, Ze Google vyuziva vétSina

internetovych uzivateli jsem podstoupil riziko. Navic z okoli firem, se kterymi za doby psani
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bakalaiské prace spolupracuji, drtivd vétSina vyuziva stejny princip. Proto pro mne bylo

zajimavé zjistit, jaky bude konecny vysledek.

Ani zde nebyly bohuZzel nastaveny konverzni mapy, takze jsem mohl jen ptedpokladat, jakou
uspésnost reklama méla. Pro nase ucely jsem vSak srovnaval vyvoj. Reklama byla spusténa od
20.9.2019—16. 10.2019. Tato reklamni sestava byla cilena konkrétné pro Ceskou republiku.
Znovu se jednalo o kampan typu ,,SEARCH®, ¢ili reklama se zobrazovala ve vysledcich

vyhledavani na konkrétni klicova slova.

Celkova utracena ¢astka byla mnohem vyssi nez oproti Skliku, avsak reklama méla daleko
vetsi dosah. Dle mého nazoru by reklama mohla bézet klidn¢ dal, avsak toto nastaveni neni
optimalni pro dlouhodobou strategii. Pro budouci formy propagace zvolim agresivnéjsi

strategie s vétsi optimalizaci.

Kanal Utracena Pocet zobrazeni | Pocet proklikii
¢astka/K¢
Facebook a 1000 8375 147
Instagram
Sklik 300,6 3421 81
Google Ads 2297,75 5056 170

Tabulka. ¢. 1. Porovnani reklamnich systémii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vidime, ze nejlevnéjSi kampan probéhla na Skliku, avS§ak s nejniz§im
poctem zobrazeni a proklik. Diivodem je, Ze valna vétSina internetovych uZzivatelt vyuZziva
pravé Google, ktery je sice draz$i, ale na druhou stranu ptivede daleko vétsi pocet zdkazniku.
Aby byly kampané¢ efektivnéjsi, bylo by zapotiebi optimalizovat je s Castéjsi frekvenci na
urovni klicovych slov a vykonu. Tato cesta je vSak efektivni u dlouhodobych kampani. Co se
ty¢e Facebooku, osobné si myslim, Ze do budoucna bude tento prodejni kanal v ramci
internetového obchodu vhodny hlavné pro remarketing, jelikoz placend propagace na tomto

prodejnim kanéle ptestava byt efektivni v rdmci jednotlivych produktt.

v

V budoucnu se chei urcité zaméfit na promyslengjsi internetovou propagaci a optimalizovat
reklamni systémy na maximum. Dal$i variantou je hleddni novych moznosti a cest, jak

zékazniky zaujmout.
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