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Internetovy marketing zvolené spole¢nosti

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem zvolené spole¢nosti
plisobici v oblasti prodeje dvefniho kovani. Cilem prace je navrh doporuceni v oblasti
internetového marketingu na zaklad€ podrobnych analyz jednotlivych ¢asti.

Teoreticka ¢ast definuje pojmy vztahujici se k marketingu a internetu, pojem e-
commerce a veskeré nastroje spojené s internetovym marketingem.

V praktické ¢asti prace je predstavena zvolend spolecnost a provedena analyza
nastroju internetového marketingu véetné analyzy konkurence, SEO, placené reklamy,
socialnich siti a e-mail marketingu. Na zéklad¢ téchto vysledkt je provedena diskuze,
obsahujici ndvrhy a doporuceni na implementaci v marketingové komunikaci. Na zavér

jsou veskera zjiSténi sumarizovana a vyhodnocena.

Kli¢ova slova: marketing, internetovy marketing, marketingova komunikace, srovnavace

zbozi, PPC systémy, SEQ, socialni sit¢, e-mail marketing, webova analytika



Internet Marketing of Selected Company

Abstract

The thesis focuses on the internet marketing of a company operating in the sale of
door fittings. The aim of this work is to propose recommendations in the field of internet
marketing based on detailed results of particular parts.

The theoretical part contains terms related to marketing and the internet, the term e-
commerce and the online tools linked with internet marketing. In the practical part of the
thesis, the selected company is introduced and an analysis of internet marketing tools
including competition analysis, SEO, paid advertising, social networks and e-mail
marketing are performed.

Based on these results there is the discussion containing suggestions and
recommendations for the implementation in marketing communication. In conclusion, the

findings are summarized and evaluated.

Keywords: marketing, internet marketing, marketing communication, PPC, SEO, social

networks, e-mail marketing, web analytics
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1 Uvod

Internetovy marketing patii k nedilné soucasti jakéhokoliv podnikani. Jedna se o
neustale rostouci druh marketingu a oblast, v niZ trendy je potieba sledovat denné. Co
fungovalo pted rokem, nemusi fungovat nyni. Internetem disponuje vétSina domacnosti a
jiz neplati, Ze se k nému piipojuje pouze pomoci pocitace, naopak se internet v dnesni dob¢
vyuziva spiSe na mobilnich zatizeni. Funkce a moznosti internetu jsou nekonecné, rok od
roku vznikaji nova zafizeni, kterd mohou internet vyuzivat, at’ uz to jsou televize, chytré
hodinky, zarovky, vysavace nebo dokonce 1 kavovar. Aktudlnim trendem roku 2019 se jevi
chytrd domécnost, od niz si uzivatelé hodné slibuyji.
obleceni, potraviny nebo ndbytek se nemusi chodit pouze fyzicky do obchodu. V dnes$ni
dob¢ si lidé objednavaji nové boty, rohliky i dvefe ptes internet. Pohodli z domova,
moznost pieCist si recenze od ostatnich zakaznikli ¢i najit tu nejlepSi cenu jsou
nejcastéjSimi divody, pro¢ nakupovat pres internet. Nejen vSak z pohledu zékaznika, ale
také ze strany prodejce se jednad o komfortni pfistup, jednak neplati ndklady za prostory,
navic uSetfi za zaméstnance v prodejné.

S tim spojeny marketing je nedilnou soucésti a je potieba mu vénovat dostateCnou
pozornost. Oproti ,,offline* marketingu se jednd o méné¢ nékladny, a hlavné konkrétné
méfitelny zplsob. Internetovy marketing lze konkrétné zacilit na potiebnou cilovou
skupinu, nastavit rozpocet, ktery bude do reklamy vlozen a poté méfit vysledky.

Idealni marketingové komunikace 1ze dosahnout pomoci spravné nastavenych PPC
reklam, optimalizaci webu pro vyhledavace, e-mailu, spravné socidlnich siti a v ptipade
internetovych obchodt i vyuziti srovnavach zbozi.

Diplomové prace se skladd ze dvou casti — teoretické a vlastni prace. Zatimco v
teoretické casti jsou definovadny pojmy spojené s internetovym marketingem a jejimi
nastroji, vlastni prace se sklada z predstaveni zvolené spoleCnosti, diukladnych analyz
jednotlivych nastrojiit a zaveéreéné diskuze vedouci k zhodnoceni danych analyz a

doporuceni marketingovych aktivit.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh doporuceni marketingové komunikace v oblasti
internetového marketingu ve zvolené spolec¢nosti.

Dil¢im cilem diplomové prace je zanalyzovani veSkerych nastrojli pouZzivanych
v internetovém marketingu a néslednd diskuze vedouci k doporuceni obecnych i

konkrétnich marketingovych aktivit.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude slozend ze dvou casti, teoretické a praktické. Prvni Cést,
teoreticka, bude zpracovana na zéklad¢ studii a analyz odborné literatury a spravné
zvolenych elektronickych zdroji od ¢eskych a zahrani¢nich autorti. Marketing a zejména
internetovy marketing se stdle rozviji a rok od roku méni, pro ziskani relevantnich
informaci bude pouzita aktudlni literatura a kvalitni elektronické zdroje, které nabizi
aktualni informace k dané problematice. Budou vysvétleny zakladni pojmy marketingu a
internetu, e-commerce a pfedstaveny nastroje online marketingu, do kterych spada placena
reklama, optimalizace pro vyhleddvace, srovnavace zbozi, e-mail marketing a socialni sité.

V praktické casti prace bude provedena komplexni analyza veskerych nastroju
internetového marketingu, které firma vyuziva, a i nastrojt, které by bylo vhodné vyuzivat.
Ze zacatku bude predstavena spoleCnost Rdj kovani s.r.o., kterd se zabyva prodejem
dvefniho kovani. V dalSich fazich bude firma uvédéna jako R&j Kovani pro lepsi
piehlednost a orientaci v praci. Pro zhotoveni potfebnych analyz bude potieba ziskat
pristupy do vSech nastroji spojenych s internetovym marketingem, konkrétné do Google
Analytics, Google Ads, Sklik, Facebook Business, SmartEmailing, Mergado, Heureka a
piistup k internim citlivym udajlim, jako jsou finan¢ni vysledky a marketingové plany.

Prvni z analyz se zabyva strukturou a pouzitelnosti webu. V ni je piedstavena
webova stranka R4j Kovani, ktera je pilifem této prace. Nasledujici analyza bude zamé&iena
na webovou analytiku, kde za pomoci Google Analytics bude sledovano jedno roéni
obdobi. V ramci tohoto obdobi bude analyzovana navstévnost webovych stranek,

demografické udaje a celkove uzivatelé, kteti stranky navstévuji.
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Ttreti ¢ast se bude tykat analyzy konkurence, pomoci ndstroje SimilarWeb a SEO
ToolBox. Vysledkem bude piedstava o velikosti spole¢nosti v daném oboru. V ndvaznosti
na analyzu konkurence bude provedena SEO analyza, ktera bude patiit mezi nejrozséahle;jsi
a je zpracovana pomoci profesionalni licence softwaru SEO ToolBox a internich
informacich. Rozdélena do péti Casti, kazda se bude zabyvat konkrétni problematikou. Od
SEO zékladl, pies optimalizaci rychlosti, zabezpeeni, servery, responsibilitu az po
pokrocilé SEO.

Dopodrobna bude rozebrana placena reklama na Google Ads a Sklik od Seznamu,
zejména ve vyhleddvaci a obsahové siti. Podrobnd analyza bude provedena i v
produktovych kampanich a srovnavacich zbozi.

Ptedposledni analyzou bude prizkum socialnich siti, ktery se zaméii hlavné na
Facebook, kde je R4j Kovani nejaktivnéjsi. Na zavér bude proveden rozbor e-mailového
marketingu.

Vystupy ze vSech analyz poslouzi k posledni ¢asti prace — diskuzi. V této ¢asti budou
predstaveny moznosti a doporuceni, kterych by se firma mohla fidit. Veskeré navrhy a
doporuceni jsou podlozeny fakty, pro¢ by méla byt doporuceni implementovana do
marketingové komunikace firmy. Po diskuzi bude nésledovat zavér, kde budou vysledky a

navrhy shrnuty.
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3 Teoreticka vychodiska

Je zapotiebi si predstavit zakladni hesla a pojmy, které budou po dobu prace Casto
sklonovéna. Definice zakladnich pojmu slouZzi k obecnému pfibliZzeni problematiky ¢tenafi
a jsou sestaveny na zakladé¢ studii a analyz sekundarnich zdroji od ceskych a zahrani¢nich

odborniku.

3.1 Marketing

Marketing lze chépat jako propojeni z4jmi zdkaznika a podnikatelského subjektu.
Vzdy vSak je zdkaznik na prvnim mist€¢ a touto zisadou by se mélo fidit kazdé
marketingové rozhodnuti. Podle jedné z definic je marketing soubor aktivit s cilem
zjistovat, stimulovat, pfedvidat a uspokojit potieby zakaznika. (Bouckova, 2003)

Dalsi z teoretiki Miroslav Foret uvadi v knize Marketing pro zac¢ate¢niky tezi, v niz
za podstatu marketingu povazuje ,,schopnost ucinit znabidky a spotfeby produktu
odpovidajiciho zdkaznikovym potfebam mimotadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu*.
(Foret, 2011)

Ke kodifikaci poyjmt dochazi v ¢ervenci 2011. Americkd marketingova asociace
schvalila definici, oznacujici marketing jako ,,Cinnost organizace a soubor procesil pro
vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spolec¢nost jako celek®. (The definition of marketing, 2018)
3.1.1 Marketingovy mix

Vroce 1960 se objevuje termin marketingovy mix, jehoz autorem je Jerome
McCarthy. Pojem se ujal a je stdle pouzivan jako nezbytnd soucdst formulace a
implementace marketingové strategie. Siroce oznadovan jako ,,4P“ z anglického product,
price, place and promotion, v piekladu vyrobek, cena, misto a propagace. Vyrobek
znamena uspokojeni potieb zakaznika, cena hodnotu vyrobku pro zdkaznika, propagace se
zabyva Sifenim povédomi o daném vyrobku nebo sluzbé a misto znaci distribucni cesty ¢i
misto prodeje. (Smith, 2000)

4P byly postupem cCasu rozsifeny na ,,7P*, které zahrnuji ti1 dalsi prvky, které Iépe
odrazeji poskytovani sluzeb: people, process a physical evidence neboli lidé, procesy a
materidlni prostfedi. Lidé jsou faktorem, ktery ovliviiuje interakci mezi poskytovatelem

sluzeb a zédkaznikem. Procesy jsou vldknem, které se podrobné€ji zamétuje na zplsob,

16



jakym je sluzba poskytovana. Materidlni prostredi znézornuje prostiedi, ve kterém je
sluzba poskytovana, ptipadné kde se kupujici ptichdzi do oboustranné interakce. Spadaji
sem interiérove 1 venkovni prostory budovy firem, ale také obleceni zaméstnancii ¢i vzhled
webovych stranek. (Smith, 2000)

Marketingovy mix je €asto vyuzivan pfi tvorbé marketingové strategie. Poskytuje
jednoduchy ramec aktivit ve firmé, naptfiklad pokud je cilem zvysit prodej produktu,
ovlivni vstupuje do hry dalsi faktor jako je cena nebo kombinaci vice faktorti. E-commerce
nabizi mnoho novych moznosti v oblasti marketingu, zde ziistava role marketingového
mixu jako jista kostra celé strategie. Plvodni zminéna ,,4P* strategie vSak nebere v potaz
potieby zékaznikl, coz vede k orientaci na produkt nikoliv na zakaznika. (Chaftey, 2006)

Zména zaznamenal v roce 1990 Bob Lauterborn, jenz o vySe zminéné problematice
napsal Clanek a predstavil novy koncept ,,4C*“ — customer needs and wants, cost to the
customer, convenience, communication, v piekladu potieby a ptani zakaznikl (produkt),
naklady na zakaznika (cena), pohodli (spojovano s mistem) a komunikace (propagace).
Tento koncept je v internetovém prostiedi nezbytny a pro prodejce nesmirné dilezity.
Zékaznici maji spousta moznosti pro srovnavani a rozhodovéni, vypliva z toho tedy, Ze
vybér marketingového mixu je zaloZzen na podrobnych znalostech chovani zakazniki.
Marketingovy mix je Casto prizptisobovan cilovym trhiim a segmentu uzivateld. (Chaffey,

2006)
3.2 Historie internetu, marketingu a online marketingu

3.2.1 Hisotrie internetu

Obecné je internet celosvétova sit, kterd propojuje pocitacové systémy po celém
svété. Umoznuje tak lidem sdilet informace, komunikovat a nabizet sluzby. (Comer, 2007)
Internet je celosvétova sit, kterd propojuje pocitacové systémy po celém svéte.

e

Zahrnuje neékolik datovych linek s velkou Sitkou pasma, které tvoii ,,patei* internetu. Tyto
linky jsou pfipojeny k hlavnim internetovym rozbocovactm, které distribuuji data do
dalSich mist, jako jsou napiiklad webové servery. (Christensson, 2015)

K pfistupu nainternetu je potieba mit pfipojeni, které zfizuji poskytovatelé

internetu nejéastéji prostiednictvim DSL!. (Christensson, 2015)

! DSL — Digital Subscriber Line. PfeloZeno jako digitalni u¢astnicka pifpojka.
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Myslenka propojit pocitacové systémy se zrodila jiz zacatkem Sedesatych let
v USA a vychizi z pera Leonarda Kleinrocka, jenz napsal o ARPANET?, piedchidci
internetu, v ¢lanku ,,Information Flow in Large Communication Nets“. (Zimmermann,
2017)

ARPANET vznikl pod zastitou a financovanim ministerstva obrany USA v roce
1968, nasledné vroce 1983 ministerstvo obrany vytvorilo sit MILNET?, ktera byla
chranéna a vyuzivame pouze pro sluzby ministerstva. ARPANET stale existoval, jen z n¢j
byly stahnuty vojenské informace a stdval se dostupnéjsSim ve vice sférach, avSak stale
financovan ministerstvem dopravy USA. O rok pozdéji zac¢ina naplno fungovat LAN —
Ethernet, zptsob, ktery se vyuzivd do dneska a ktery zacind vyuzivat ¢im dal vice
uzivatelll, to nakonec vede ke spojeni dalSich siti a vzniku konglomeratu nazyvaného

internet. (Fitzpatrick, 2017)

3.2.2 Zatatky internetu v Ceské republice

Pocatky internetu na tizemi Ceské republiky se datuji logicky ke konci roku 1989,
kdy byly odstranény veskeré politické bariéry, které branily ptipojit Ceskou republiku na
svétovou sit. Zacatky byly slozité¢ z divodu nekvalitniho pokryti, vroce 1992 vznikl
projekt FESNET?, ktery se mél stat kostrou pro internetovou sit’ v oblasti akademickych
instituci, po rozdéleni Ceskoslovenska vznikl na tzemi Ceské republiky CESNET?, jenz se
nasledné rozsitil i na mensi, lokalni sité. (Svarcova, 2018)

Mezi rokem 1992 a 1998 v Ceské republice vladl pievazné monopol spole&nosti
Eurotel, od roku 1998 vSak enormné vzrostl pocet novych poskytovateld a internet se také
diky sniZeni cen stal dostupnym pro vSechny. V tomto obdobi vznikaly zndmé portaly
Seznam.cz, MF DNES®. Po roce 1998 si zfidily své webové stranky banky a mimo jiné

zataly nabizet internetové bankovnictvi. (Svarcova, 2018)

3.2.3 Vyvoj internetu

Postupem casu se pocet ¢eskych domacnosti piipojenych k internetu zvedal. Poctu

domaécnosti pripojenych k internetu rok od roku masivné stoupalo. Zatimco v roce 1998 se

2 ARPANET — Advanced Research Projects Agency NETwork. V piekladu: Agentura pro pokro¢ilé
vyzkumné projekty.

3 MILNET — MlILitary NETwork. V piekladu: Vojenska sit’.

4 FESNET - Federal Education and Scientific NETwork. V pfekladu: Federalni vzdélavaci a védecka sit’
5 CESNET - Czech Education and Scientific NETwork. V piekladu: Ceska vzdélavaci a védecka sit’

¢ MF DNES — Mlad4 fronta DNES
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jednalo o necelych 5 procent, v roce 2007 poskocil zadjem na 32 %, o ¢tyfi roky pozdéji uz
na 62 % a v roce 2018 se jedna o vice jak 80 % domécnosti ptipojenych k internetu. Pro

piehled slouzi ptilozeny graf (Obrazek ¢. 1). (Cesky statisticky Gad, 2018)

Obriazek ¢. 1 Doméacnosti pripojené k internetu

mmmmm v milionech domacnosti » % ze wSech domacnosti
73 1%
67% .

62% -
a ” 3.4

A495%, 3%

- 2.8
32% 2,5
. 2,1
15%  19%
+ . 1,4

2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2007

Zdroj: Cesky statisticky irad, 2018, https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-

cislech

Z globalniho hlediska je evidovan postupnéjsi nartist. Zacatkem tisicileti Slo témét
o srovnatelné ¢&islo jako v Ceské republice, tedy kolem 15 %, nedavné méfeni z roku 2018
v$ak ukazuje, Ze v Ceské republice bylo pFipojeno pies 80 % domécnosti a ve svété okolo
58 %. Kitivka je postupné stoupajici, zhruba co dvé procenta kazdy rok, jak je mozné vidét

na nasledujicim grafu (Obrézek €. 2). (ITU, 2019)
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Obrazek &. 2 Pocet pripojenych doméacnosti k internetu po celém svéte (v %)
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Zdroj: ITU Statistics, 2018, hitp.//www.itu.int/ict/statistics

Rozdil mezi Ceskou republikou a primérem celého svéta tvoii hlavné nepiipojené
oblasti k internetu zejména na kontinentu Afrika, ale také v Asii a Arabskych statech.
Naopak Evropa spadd mezi nejvyspélejsi zeme v oblasti piipojeni k internetu, jedna se o
vice nez 80 % a spolecné s Amerikou (78 %) dosahuje pomalu maximalniho potencialu.
Nasledujici graf (Obrdzek ¢. 3) ukazuje, kolik domdacnosti je procentudlné piipojeno

k internetu v roce 2018.

Obrizek ¢. 3 Svétové vyuZivani internetu v procentech k roku 2018
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Zdroj: ITU Statistics, 2018, http.// www.itu.int/ict/statistics)
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3.2.4 Zacatky marketingu

Novodobé oznaceni marketingu se datuje k prelomu 19. a 20. stoleti ve Spojenych
statech americkych jako reakce na vyvoj prumyslové vyzralé ekonomiky, v niz nabidka
pievazovala nad poptavkou. VétSina evropskych zapadnich zemi se zacala zajimat o
marketing na konci padesatych let. (Heskova, 2009)

Mezi prvni oblast, kterou se marketing zabyval, se uvadi distribuce zeméd¢lskych
produkt. Dikazem jsou prvni ucebnice marketingu, které se orientovaly na problémy
distribuce vaji¢ek, masla ¢i obili. (Heskova, 2009)

Teorie marketingu se postupné rozvijela na Harvardské univerzité, zde vznikl novy
pristup k distribuci produktt. Jednalo se o funkce vymény, nabidky a pomocné funkce
prodejniho procesu. Dal§i vyvoj je zpozorovan na americkych univerzitach, jez byl
projektového manazera ve firm¢ Procter & Gamble v USA (rok 1927) a vytvofeni
marketingovych oddéleni ve velkych americkych korporacich. Od 30. let se marketing
povazuje za veédeckou disciplinu, rozvijejici se predevSim na americkych obchodnich
Skolach. V 50. letech se jiz stdva béznou soucasti vyucovani. (Heskova, 2009)

Konkrétnich vyvojovych etap marketingu se v odborné literatuie objevuje mnoho.
Z ¢asového hlediska je mozné vyvoj marketingu pfedstavit nasledovné:

1. 50. Iéta — trh prodavajiciho — co se vyrobi to se spotiebuje

2. 60. léta — zamétuje se na techniky prodeje a jejich zdokonalovani

3. 70. a 80. léta — , klasicky marketing*

4. 90. léta — rozvoj od ucelového pojeti marketingu k trzn€ se zamétujicimu

marketingu s orientaci na zdkaznika, Zivotni prostiedi, konkurenci a zisky

5. Od roku 2000 — oznaCovano casto jako zlomové, kdy zacCina byt spojovan

s marketingem digitalnim, mobilnim, segmenta¢nim atd. (Heskova, 2009)

3.2.5 Internetovy marketing v Ceské republice

Vzhledem k situaci v 2. poloviné 90. let, kdy jest¢ vroce 1995 nabizeli
poskytovatelé internetu pfipojeni za velmi vysoké Castky, proces internetového marketingu
v Ceské republice lehce zaostival za vyspélej§imi staty zapadni Evropy. Ale jiz v roce
1997 vlivem vzristajictho mnozstvi provozovatelit WWW serverti poCet pfipojeni nartsta,

a tim pfibyva i pocet spokojenych internetovych uzivateli. (Stuchlik, 2000)
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Béhem té¢hoz roku se zacind termin reklamy na internetu sklonovat ve vSech
padech, a s nim spojeny celkovy marketing. V té dob& se zacaly se prodavat reklamni
plochy na internetu, problém vsak byl, ze ve vétSiné ptipadl postradaly estetickou hodnotu
a jejich spravovani probihalo ,,divoce* bez jakychkoliv podminek. Proto jesté koncem roku
1997 vznikla Asociace poskytovateld obsahu (APO), ktera stanovila podminky. Jednim z
protagonisti byl Ivo Lukacovi¢, prukopnik c¢eského internetu v oblasti reklamy a
zakladatel portdlu Seznam.cz. Pozd¢ji se zaCinaji ustanovovat rtizna opatieni ohledné
méfeni navstévnosti webu, ktera zacala objektivné méfit firma DCCI. Prvni objektivni
ptehled navstévnosti WWW byl vytvofen v lednu 1998, viz tabulka (Tabulka ¢&. 1).
(Nagyova, 1999)

Tabulka & 1 Navitévnost webovych stranek v CR, leden 1998

Nazev WWW serveru Zhlédnutych Unikatnich IP/mésic
stranek/mésic

Auto.cz 256 942 4 604

Neviditelny pes 1 030 991 27 960

Seznam.cz 3987 098 51086

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z odborné literatury (Stuchlik, 2000)

Internetovy reklamni trh se rozriistal, vznikalo ¢im dal vice agentur, jednak pro
obsahovou ¢ast, ale 1 specialni agentury pro reklamu na internetu. VétSinou nebylo mozné,
aby zvladaly oboje, a tak si reklamni agentury najimaly dal$i agentury na pomoc
s internetovou reklamou. Potencial reklamy na internetu nebyl navrSen, a tak zacaly
vznikat nové servery, které nabizely vyuziti reklamnich ploch. V té dobé se jednalo

zejména o bannery, s tim spojené vymeny bannertt mezi riznymi servery. (Stuchlik, 2000)

3.3 E-commerce

E-commerce neboli elektronické obchodovani je proces obchodu pfes internet. Je
soucasti e-businessu, tedy podnikani na internetu. Soucasti e-commerce neni jen prodej a
obchod, ale také rizné marketingové Cinnosti, prace se zakaznikem ¢i administrativa a
logistika. Elektronické obchodovani se netyka jen strany prodejce, ale i strany kupujiciho.
(Chaffey, 2006)

K zajmu o e-commerce doslo az ve druhé poloviné devadesatych let s rozvojem
internetu. Nejdiive fungovala jako moZznost objednat si produkt pies webovy prohlizec.

Zaplatit se vSak musel na dobirku nebo bankovnim pfevodem, ¢i pifimo na prodejné. Této
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form¢ se fikalo elektronické objednani, tedy e-ordering. K terminu e-commerce doslo
s ndstupem moznosti platby pfes internet. (Bouckova, 2003)

Vyhody jsou jasné — produkt si mize ¢lovek objednat kdykoliv a kdekoliv, je tedy
jedno, zdali je zrovna na druhé strané zemékoule nebo vedle skladu se zbozim. Uzivatelim
internetu to dava obrovskou svobodu také v moznosti vybéru a porovnavani zbozi.
Prodejciim se zase snizi ndklady, protoze jim to praci zjednodusi a také budou mit vice
moznosti, jak zakaznika oslovit. Nikoliv jen telefonicky ¢i poStou, ale i pomoci riznych
online platforem, od klasickych e-maili, pfes v dnesni dobé jiz bézné pouzivany Facebook

Messenger ¢i WhatsApp. (Bouckova, 2003)

3.3.1 Internetovy obchod

Znam¢éjsi a pouzivangjsi je nazev e-shop neboli elektronicky obchod. Jednd se o
moznost piimého nakupu zakaznika sluzeb ¢i produkti od prodejce. To vSe za pomoci
internetového prohlizeCe ¢i konkrétnich aplikaci. Jedna z moznosti je, Ze si zdkaznik
produkt vyhleda piimo na webové strance distributora. Cast&j§im jevem je viak vyuziti
riznych marketingovych nastroji od vyhleddvacich siti (Google.com, Seznam.cz),
srovnavace zbozi po pfimo konkrétni cilenou reklama na uzivatele. Zakaznici byli zvykli
nakupovat po internetu za pomoci stolnich pocitacii, postupem cCasu s piichodem

pienosnych pocitacti a mobilnich telefont tomu tak jiz neni. (Harris, 2002)
3.3.2 Obchodni vztahy a typy trhi

Tak jako v bézném prodeji a marketingu se setkdvame se vztahy mezi podniky,
dodavateli, odbérateli a koncovymi zakazniky, ani u elektronického obchodovani tomu
neni jinak. Zkratek a urc¢itych vazeb vzniklo na pfelomu tisicileti desitky, pfedstaveny

budou pouze ty nezdkladnéjsi a nejcastéji vyuzivané. (Bouckova, 2003)

Business to Business (B2B)

Jedna se o vztah mezi firmami, tedy prodej zbozi ¢i sluzeb se netykd koncového
uzivatele, ale podniku. B2B trh je stdle charakterizovan méné pocetnou skupinou subjektt,
ale zaroven se jedna o vétsi objemy a prumérné ceny objednavek. Jedna se napiiklad o
prodej marketingovych sluzeb firmé ¢i obchodu. Do sekce B2B spadd i Business to

Government (B2G), ktery udava vztah mezi firmou a statnim sektorem. (Bouckova, 2003)
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Business to Customer (B2C)

Bézna forma zaloZzend na vztahu firmy s koncovym zakaznikem. NejcastéjSim
zpusobem je zde vztah distributord, ktefi prodavaji zbozi zakaznikim. Oproti B2B je zde
rapidné vyssi pocet objedndvek a subjektl na strané zakaznikd, ktefi nakupuji mensi objem

s niz$i primérnou cenou objednavek, nez v ptipad¢ vztahu firma-firma. (Bouckova, 2003)

Customer to Customer (C2C)

Nejedna se o obvykly trh, ale v této praci by bylo vhodné ho zminit. Vztah
zakaznik-zékaznik je zplisob prodeje véci jednoho uZzivatele s dalSim. NejcastejSim
piikladem jsou rizné internetové bazary (sbazar.cz, bazos.cz, hyperinzerce.cz), prodejni
aplikace ¢i takzvany Marketplace na Facebooku. Casti se jedna o prodej jiz pouzivaného
produktu, o ktery uz jedna strana nemé zajem a nabidne ho dal$im za zvyhodnénou cenu.

(Bouckova, 2003)

3.3.3 Distribuce v e-commerce

Distribuce na internetu 1ze vnimat dvéma zplisoby — jako dalsi distribu¢ni misto ¢i
jako moznost distribuce produkti pomoci internetu. Vyuziti internetu pro nakup produktii
je dalsi moznosti, kde produkt zakoupit. Jedna se o moznost, jak se ke koupi dostat, nikoliv
o zpusob distribuce, k tomu je zapotiebi vlastni doruceni ¢i vyuziti externich sluzeb
(posta). Distribu¢ni mezi¢lanky jsou stale potieba, zakaznik nakoupi produkty od riznych
vyrobcll na jednom misté a nemusi provadét nakup od jednotlivych vyrobcid. (Bouckova,
2003)

Druhym zptisobem je digitalni distribuce. S nastupem internetu vzniklo mnoho
moznosti pro nakup a prodej sluzeb v elektronické podobé. Jedna se o elektronické knihy,
casopisy, noviny, ale také televize, seridly, filmy ¢i nejriiznéjsi software jak pro koncové

zakazniky, tak 1 firmy. (Bouckova, 2003)

3.3.4 Proces nakupu a struktura webovych stranek v e-commerce

Tato ¢ast by meéla ucelit piehled a dilezitost jednotlivych ¢asti webové stranky

v pripad¢ prodeje, tedy e-shopu.
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Vstupni stranka (homepage)

Pokud vstupuje uzivatel pfimo na konkrétni stranku prodejce, tak zde uvidi Casto
uvodni prezentaci, kterd by méla zdkaznika zaujmout natolik, ze bude v prohlizeni
obchodu pokracovat. Stranka by méla predstavit sortiment prodejce a byt dostatecné
ptehlednd pro orientaci na webu. Prvni vstup na stranku déla dilezity dojem, mize ovlivnit

setrvani zdkaznika. (Bouckova, 2003)

Katalog produktu

Jak jiz bylo zminéno, dilezitym aspektem je orientace a intuitivni prostiedi. Kdyz
zakaznik ma od prvniho momentu jasno, jak na webové strance postupovat, tak je vétsi
Sance, Ze i nakup na této strance dokonci. Katalog produktl je nedilnou soucasti kazdého
e-shopu, struktura a rozdéleni kategorii produktli se miize na mnoha strankéch lisit 1
v ptipad¢ obdobného sortimentu. Zpiisob, jakym se uzivatel proklika k cilenému produktu
by mél byt co nejjednodussi a nejjasnéjsi. Krome kategorii mohou napomahat zékaznikovi
1 rizné filtry a vyhledavaci moznosti. Mezi filtry by neméla chybét cenova relace, znacka,
rizna specifika danych produktl ¢i 1 barva. V ptipad¢ nakupu nového mobilniho telefonu
nas bude urcit¢ zajimat znacka, cena, velikost paméti nebo podporované funkce jako

mohou byt GPS, Bluetooth a Wifi. (Bouckova, 2003)

Produktova stranka

Nedilnou soucasti e-shopu je také ptimo konkrétni produktova stranka, zde by se
mél zakaznik dozvédét vse potiebné o konkrétnim produktu o ktery ma zajem. Nem¢l by
chybét piehledny seznam parametrii produktu a spravné produktové fotografie. Idedlni pro
zékaznika jsou jesté uzivatelské recenze, moznost si produkt porovnat s jinym a podrobné

informace o produktu. (Bouckova, 2003)

Dokonceni objednavky

Ptidanim zbozi do koSiku nakup nekonci, nésleduje proces dokonceni objednavky.
V tomto piipadé se uzivatel dostane pravdépodobné na stranku koSiku, kde bude mit
shrnuto, jaké produkty planuje zakoupit. Je mozné, ze v této fazi bude potieba doladit
konkrétni detaily u jednotlivych produkti jako je verze a pocet kusu. V této fazi ma
moznost se také jistych produktl zbavit, tedy vyhodit z koSiku. Po dokonceni této faze se
pfesune zékaznik k pokladné, resp. na stranku, kde bude potfeba objednavku dokoncit a

zaplatit. Zde zékaznik vybira zplsob platby, dopravy a doruceni. (Bouckova, 2003)
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Z marketingového hlediska je tato fdze velmi dilezita a spravné by méla byt métena
pro ziskdni dat ohledné poctu uzivatell, kteti objednavku dokoncili ¢i v nékteré z fazi
kosik opustili. Nasledn¢ se internetovy obchod snazi pfijit na zptsob, jak pocet

dokoncenych objednavek navysit. (Bouckova, 2003)

3.4 Nastroje online marketingu

NS4

budou nedilnou soucasti praktické casti prace. Jednd se o optimalizaci vyhledavaci sité
SEO, placenou reklamu na systému PPC, srovndvace zbozi, e-mail marketing a socialni
sit¢. VSechny zminéné zpiisoby internetového marketingu jsou dulezité a je potieba

blizsiho pfedstaveni.
34.1 SEO

Search engine optimisation (SEO) v piekladu do ¢eského jazyka optimalizace pro
vyhledavace se zabyva dosazenim nejvyssSich pozic nebo idealniho umisténi v pfirozenych,
také pouzivano oznaceni — organickych, vypisech na strankach s vysledky vyhledavace po
zadani konkrétni kombinace klicovych slov a klicovych frazi. (Chaffey, 2006)

Po zadani klicového slova ¢i kliCové fraze do vyhledavace, jako jsou Google,
Seznam nebo Bing, se zobrazi vypis vysledkl. Vysledky, které nejsou oznacené jako
,reklama®, jsou vysledky organické, tedy vysledky, za které se neplati zadnd reklama.
(Chaffey, 2006)

Priklad lze zpozorovat na nasledujicich snimcich obrazovky (Obrazek €. 4 a €. 5),
kdy byla jednou pouzita vyhledavaci sit Google.com a jednou Ceskd sluzba Seznam.cz.
Lze si povSimnout, ze v piipad¢ vysledkli na Seznamu se zobrazuje i placend reklama

(sponzorované odkazy), kterd se dostava na prvni pozici pied organické vysledky.
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Obrazek &. 4 Vysledek vyhledavani na Seznam.cz

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

S PEF n

® Studuj soukromou vysokou | Vysoka Skola podnikani a prava
vspp.cz/vysoka-skola/Praha-Ostrava | Rekiama

Pro firmu i pro sebe. Ziskej studiem dvakrat vice!
® Vitavska 585/14, Praha

Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze

https://pef.czu.cz

PEF CZU v Praze je vzdélavaci a védecka instituce, ktera patii mezi nejlepsi a nejzadangjai
ekonomické fakulty vysokych Skol zabyvajicich se oblasti ekonomiky, managementu, vefejné
spravy &i informatiky v Cesku.

Seznamovaci kurz Rozlet PEF CZU

https://rozlet.pef.czu.cz

Cely kurz probiha pfimo v arealu CZU, je organizovan Provozné ekonomickou fakultou a
samotny obsah Kurzu pfipravuji studenti.

Zdroj: snimek obrazovky, Seznam.cz, 2019, https://search.seznam.cz/?q=PEF

Obrazek &. 5 Vysledek vyhledavani na Google.com

Google  rer v Q

Q vée [ Obrazky @ Mapy & zZpravy [ Knihy  § Vice Nastaveni  Nastroje
Pfiblizny poget vysledkd: 13 200 000 (0,41 s)

Provozné ekonomicka fakulta - CZU

https://www.pef.czu.cz» ... v

PEF CZU v Praze je vzdélavaci a védecka instituce, ktera patfi mezi nejlepsi a nejzadanéjsi
ekonomické fakulty vysokych 8kol zabyvajicich se ablasti ekonomiky ...

¢t 14.11.  Stiipky sametove revoluce ...

ne 17. 11. Stiipky sametove revoluce ...

po 18. 11. Stiipky sametoveé revoluce ...

Studijni programy - Vedeni PEF - Studium na PEF - IGA PEF

Studijni programy - Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze
https://www.pef.czu.cz » r-7008-studium » r-7021-studijni-programy «

Pfehled studijnich obort pro bakalafské, navazujici magisterské i doktorské studium
vyucovanych na Provozné ekonomické fakulté CZU v Praze.

Zdroj: snimek obrazovky, Google.com, 2019, https://www.google.com/

Pozice nebo hodnoceni je =zavislé na algoritmu pouzivaném jednotlivymi
vyhledavaci, ktery se snazi ptifadit relevantni obsah stranky webu k zadanym klicovym

sloviim a frazim. Za zobrazeni ¢i rozkliknuti téchto vysledkl se neplati zddné poplatky ze
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strany subjektu, ktery je ve vysledcich prezentovan. Kazdopadné€, aby se zde subjekty
zobrazovaly, je potieba mit spravné nastavenou optimalizaci pro vyhledavace. Tuto sluzbu
si pfevazné firmy plati a ptenechavaji optimalizaci odbornikiim. (Chaftey, 2006)

SEO se sklada z obsahu a odkazii. Pro ideélni pozici ve vyhledavaci je potieba mit
kvalitni takzvany page ranking, v ptekladu hodnoceni stranky. To je slozeno ze stovek
faktori. Hodnoti se urcita stranka nikoliv cely web, takze je mozné mit kvalitni ivodni
stranku, ale ¢lanek na blogu, ktery je desitky let stary bude mit hodnotu nizsi nez ¢lanek se
stejnymi klicovymi slovy z jiné webové stranky. (Kibbe, 2012)

Dtlezitou soucasti je obsah. Ten je podstatny jak zhlediska lidského, tak i
z hlediska vyhledavacich siti, jelikoZ by mél obsah zaujmout zakaznika, ale také ptispét
k budovani hodnoty stranky z pozice vyhleddvacich sitich. Do vyhledavani se nepocita
pouze text, ktery realné je vidét na strankach, ale i meta popisky’, nadpisy, titulky &i
alternativni texty. V praxi se mize jednat napiiklad o popisek obrazku, ktery je vloZen na
strance, ale uzivateli se neukaze. (Kibbe, 2012)

Soucasti SEO jsou i dalsi pojmy, které jsou vysvétleny v nasledujicich fadcich.

Analyza klicovych slov

Klicem k GspéSnému marketingu v oblasti SEO je bez pochyby spravné
porozuméni a nastaveni klicovych slov. Pro vyhledavani se Castéji vyuziva pojem klicova
fraze, jednd se o slozeni vice kli€ovych slov. Pokud uzivatel zadd frazi cervena riize,
vyhledavac¢ zobrazi ptfimo vysledky k ¢ervené rizi, nikoliv k Cervené jako barvé a riizi jako
rostlin€. Hleda a pracuje s celou frazi. (Chaffey, 2006)

Proces analyzy klicovych slov je nésledujici. Pro tvorbu analyzy klicovych slov je
potieba znat oblast podnikani, stranky konkurence, trh, zdkazniky. Poté se pfipravi seznam
vSech moznych frazi a slov, které marketér povazuje za vhodna. Dochazi tedy ke sbéru dat.
Nasleduje takzvany data mining, volné pielozeno jako dolovani dat. To znamena, Ze se
ziskavaji podkladové metriky o jednotlivych klicovych slovech a frazich. MiiZe se jednat
napiiklad o hledanost dotazu nebo jeho konkurenci. Konkurence znamena pocet
zobrazenych stranek pod urcitym dotazem. Dale dochazi k Cisténi dat, v této Casti se
promazou vyrazy, které nejsou pro webovou stranku relevantni a vytvori se tim jednotny

vystup. Nasledn¢ se klicova slova a fraze klasifikuji, tj. zatfadi do skupin, které zahrnuji

7 Meta description (v ptekladu popisek stranky) je druh HTML meta tagu, ktery stru¢né a vystizné popisuje
obsah stranky, ke které nalezi. Jeho délka by méla byt maximalné 160 znak.
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statistiku stejné ¢i podobné oblasti. Ve finale se vytvoii vystup dokumentu s nasledujicimi

kroky, jak s touto analyzou pracovat dal. (Podstavec, 2018)

Roboti a pavouci

Vysledky hledanych klicovych slov ¢i frazi jsou pouze maléd ¢ast celkového SEO,
kterd je vSak viditelna. Vyhodnoceni napoméhaji internetovy boti, jako jsoou roboti,
pavouci ¢i prohledavaci. Ve vysledku vSechny plni v podstaté stejnou funkci. Ziskavaji
informace o kazdé webové URLS, tedy konkrétni strance i celém webu. Poté je dokazou
roztiidit a ulozit do databaze. Z toho plyne, Ze kdyZ uzivatel poté vyhledava urcity dotaz,

ukéze se mu dany vysledek. (Ledford, 2008)

Databaze

Kazdy vyhledavac obsahuje nebo je ptipojen k systému databazi, kde jsou ulozena
data o kazdé¢ URL na webu, ty shromazd’uji internetovy boti. Jedna se o obrovské databaze
obsahujici spousty dat jednotlivych URL adres.
Data mohou byt uspofadana riiznymi zptsoby a budou fazena podle metody klasifikace,

kterou urcuje dany prohlize¢. (Ledford, 2008)

Vyhledavaci algoritmy

Vsechny zminéné Césti jsou pro vyhledavace dilezité, kazdopadné vSe stoji na
vyhledavacim algoritmu, ozubeném kolecku, na kterém celé vyhledavani a zobrazené
vysledky funguje. (Jerkovic, 2010)

Obecné tecCeno, vyhledavaci algoritmus je postup feSeni problému, kdy piijme
vyhleddvany dotaz, vyhodnoti fadu moznych odpovédi tak, Ze prohledd databaze, které
obsahuji souvisejici kliCova slova a adresy URL a poté zobrazi feSeni ve vysledcich
vyhledavani. Kazdy vyhleddva¢ ma nastaveny tento algoritmus jinak, coz je mozné
zpozorovat na pfedchozich snimcich obrazovky (Obrazek €. 4 a €. 5). Ackoliv bylo zadano
stejné klicové slovo, vysledky se mirn¢ lis§i ve vyhleddvaci Google.com a Seznam.cz.

(Jerkovic, 2010)

Ziskavani dat a hodnoceni
Pro webovy prohlizec je ziskdvani dat kombinaci ¢innosti pfedchozich bodu. Tedy

internetovych botl, databaze a vyhledavaciho algoritmu. Kombinace téchto faktort a

8 URL — Uniform Resource Locator. V piekladu: jednotna adresa zdroje. SlouZi k pfesné specifikaci umisténi
zdrojui informaci na internetu.
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spousty dalSich menSich ovlivituje hodnoceni stranky a vyobrazeni stranky ve vyhledavaci.
Jedna se o nejslozitéjsi cast, kterou v SEO ovlivnit, jelikoZz miize zahrnovat v§e od pifijmu
po rozpocet na reklamu. Zpusob, jakym vyhledavace tadi stranku nebo stranky je obtizna
veéda. Riizné vyhledavace pouzivaji rtizna kritéria hodnoceni, proto diilezitost jednotlivych
prvki se mize liSit. Mezi nejcastéjsi faktory spadéd lokace, historie, odkazy a prokliky.

(Ledford, 2008)
342 PPC

Zkratka PPC vyjadiuje Pay per Click, v prekladu platba za proklik. Jedna se o
online marketingovy nastroj, zpisob reklamy. Platba za proklik znamend, ze pokud
uZivatel internetu klikne na danou reklamu, inzerent za proklik zaplati. PPC se v Ceské
republice nejvice vyuziva na portdlech Google.com, kde funguje sluzba Google Ads,
Seznam.cz a jejich Sklik a Facebook Ads. Na zahrani¢nich trzich je velmi vyuZzivany
celosvétovy Microsoft Advertising, na Slovensku dobfe fungujici eTarget a v Rusku
vyhledava¢ Yandex. (Vétrovska, 2019)

Vyhody a divody pro¢ firmy ¢im dal ¢astéji vyuzivaji moznosti PPC reklamy jsou
ziejmé. V ptipad¢ reklamniho poutace v metru firma musi zaplatit za lakavy text, kreativu,
grafiku, a hlavné za prostor v metru, kde mtize oslovit takika vSechny skupiny. V piipadé
PPC se plati pouze za uzivatele, na které byla reklama vhodné zacilena a nésledné ji
rozklikli, protoze chtéli znat vice informaci. (Kobzova, 2019)

Jde o nastroj, kterym muze firma zacilit na urcitou skupinu lidi pomoci klicovych
slov, zajmii, regionalniho, geografického, demografického cileni a dalSich. Firma si nastavi
konkrétni rozpocet na reklamy, vysledky vidi okamzité, a tim muize pribézné upravovat
nastaveni reklamy. (Kobzové, 2019)

Formy PPC reklamy

1. Reklama ve vyhledavani
Rozhodné nejcastéji vyuzivanou formou PPC reklam je reklama ve vyhledévani.
V ptedchozich kapitoladch bylo zminéno fungovani SEO, na pfedchozim snimku obrazovky
(Obrazek €. 5) je mozné zachytit tento druh reklamy. Na pfilozeném snimku obrazovky
(Obrazek €. 6) si je mozné povSimnout, Ze po zadani dotazu dverni kliky, se zobrazi na
prvnich ¢tyfech pozicich (oznaceno zelenym rameckem) placena reklama ve vyhledavani a
az na Sest¢ a sedmé pozici (oznaceno modrym rameckem) je mozné vidét vysledky

organického vyhledavani, tedy vysledky prace SEO. V ptipad¢ prokliku na prvni uvedenou
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stranku Kliky-Metal.cz dojde k procesu, ve kterém dand firma zaplati ¢astku za proklik
sluzbé Sklik od Seznam.cz. (Vétrovska, 2019)

Obrizek ¢. 6 Reklama ve vyhledavéni, Seznam.cz
Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy Zbo#i  Slovnik

S dverni Kiiky

B Dverni kliky | e-shop Kliky-Metal.cz

kliky-metal.cz/Kliky-na-dvefe  Rekama

Nabizime &iroky vybér klik a kovani riznych styll. Snadny a rychly online nakup!
*® Bieblova 38/2, Hradec Kralove

Nerezove kliky Dveini koule
Interierove kliky Vchodove Kliky

w Dveini kliky a kovani M&T | Ceska vyroba, kvalita a desig
kliky-mt.cz/kliky-dvefni Retdama

M&T | Cesky vyrobce kvalitnich klik, kovani a doplfikd pro Vage dvefe a oknal
® Cs. odboje 1044, Dobrugka
Kliky | Stitky - Kliky - hranaté rozety - Kliky - &tvercové rozety - Kliky - kulaté roze

B Kliky na dvefe a kovani | Kliky ke dvefim COBRA

matekliku.cz Reiama
Interiérové kliky i dverni kliky ke vstupnim dvefim véetné bezpecnosiniho kovani.

% Dvefni kovani a kliky | Nakupte u nas online
interier-vybaveni.cz/dveini-kovani = Rekiama
Nabizime kvalitni dveini kovani a kliky. \V3e skladem. Material chrom, nikl, nerez.

Dvefni kovani, kovani na dvefe, kliky ke dvefim | Praha
hitns-kavani-klikv ¢

Zdroj: snimek obrazovky, Seznam.cz, 2019, www.search.seznam.cz

Proces, jakym funguje reklama ve vyhledavani je nasledujici. Zvoli se relevantni klicova
slova a nabidne se cena za proklik na tato kli¢ova slova. V momenté, kdy uzivatel
vyhledava konkrétni termin, systém najde vSechny zadané reklamy jako kandidaty na
zobrazeni. Nastdva aukce, v niz systém vybere podle nejvyssi Céastky a kvalitativnich
faktorti reklamy, které se zobrazi na prvnich pozicich. Pokud uzivatel rozklikne danou

reklamu, inzerent za tento proklik zaplati. (Kobzova, 2019)

2. Reklama v obsahové siti
Dalsi formou reklamy na zéklad¢ systému PPC je reklama v obsahové siti. Zde se reklamy
zobrazuji na webech tretich stran, jejichz majitelé odsouhlasili umisténi reklam a na web
umistili pfislusné kody. Reklama se poté zobrazuje na zéklad¢ klicovych slov, tématu
webového portalu nebo 1 z4jmu uzivateld. Na nasledujicim snimku obrazovky (Obrazek ¢.
7) je mozné vidét rovnou Ctyfi reklamy fungujici pod portilem Google Ads. Po kraji je

mozné vidét totoznou reklamu na mobilni telefon, ktera se zobrazuje na zékladé
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spole¢ného tématu webu a inzerenta. Uprostfed je mozné vidét zelen€ ohrani¢ené dalsi dve
reklamy, tyto bannery jsou zobrazeny na zaklad¢ polohy, kde bylo zatizeni v dob¢ potizeni
snimku obrazovky. (Kobzova, 2019)

Sklik pokryva ptes 90 % ceského internetu, Google pokryva pies 90 %
celosvétového internetu, tedy je mozné, Ze se Ceskd reklama miize zobrazovat i na

zahrani¢nich portalech. (Vétrovska, 2019)

Obrazek ¢. 7 Priklad reklamy v obsahové siti na portalu Mobilenet.cz

@ mobilenet.cz RECENZE KATALOG VIDEA PROVODCI  KATEGORIE - ooo@ e
- -

\

o | N P

sky

|i Redmi Note 8 Pro 4 CHERNODBYL M . Prueba

1 mes gratis
Y

| Motorola Razr 2019 oficialné: z této Ziletky vam
~ spadne brada
B |oannis Papadopoulos, Martin Fajmon, 07:00

Honor 9X
Displej v hlavni roli
[EEE3 [oannis Papadopoulos, 06:00

M“'LJLL'L

Zdroj: snimek obrazovky, www.mobilnet.cz, 2019

Prueba
1mes gratis

NOVINKY Z KATALOGU

> 4

3. Remarketing
Efektivnim zptisobem mize byt remarketing, ktery je soucésti jiz zmifiované obsahové
sité, ale je specificky tim, Ze se reklama zobrazuje uzivatelim, ktefi jiz web inzerenta v
minulosti navstivili. Na tyto uZivatele je poté mozné nastavit konkrétni reklamu C¢i
dynamicky remarketing, ktery se pouziva pievazné u e-shopii. Uzivatel si prohlizi
konkrétni telefon, ten bude pak nabizen v reklamé na jiné webové strance. (Kobzova,

2019)

4. Produktové kampané
Produktové kampané se zobrazuji vy vyhledavaci siti v ptipad€, Ze uzivatel hleda jisty
produkt. VéEtSinou se zobrazi obrazek, nazev produktu, cena a stranka, na kterou dana
reklama odkazuje. Na nasledujicim snimku obrazovky (Obrazek €. 8) je vidét, ze po zadani
vyrazu mobilni telefon nokia se zobrazi na prvnich pozicich mobilni telefony finského

vyrobce Nokia. Zalezi, jak konkrétni je vyraz vyhledavani. (Vétrovska, 2019)
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Obrazek &. 8 Vysledky produktové kampané na Google.com

GO gle mobilni telefon nokia % B

Q vie [ Obrazky QO Nakupy @ Mapy [ Videa i Vice Nasta

Pfiblizny podet vysledka: 6 460 000 (0,55 s)

Zobrazit mobilni telefon nokia S

Nokia 7.1, Dual Mobilni telefon Nokia 216 ¢erna Nokia 6300 N
Sim,... Nokia 3310... Dual SIM... Zlata R

Zdroj: snimek obrazovky, www.google.com, 2019

5. Videokampané
Posledni zminénou formou jsou videokampané. Tento format je nejnarocnéjSim na
piipravu, protoze je potfeba vytvorit atraktivni video obsah. Video se poté zobrazuje na
portalech svidei jako je napiiklad Youtube.com. Snimek obrazovky (Obrazek ¢. 9)
zobrazuje piiklad videoreklamy na populdrnim portdlu Youtube.com, kde se reklama
zobrazuje pred ¢i pfi sledovani videa. Majitel videa poté dostane provizi z umisténé

reklamy. (Kobzova, 2019)
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Obrézek €. 9 Priklad videoreklamy na portalu Youtube.com
D YouTube Hledat m Q

i I".’:.”: I] I " 1|[w} ‘ ;‘-:"
gl ﬂ. N |‘

11 Zero Commi
stocl

Dalsi v poradi

gy
Zero Commission
Buy Stocks
stocks.etoro.com
Reklama - 0:57 @ stocks.etoro.com &

e ———
> »l ) 005/103

Zdroj: snimek obrazovky, www.youtube.com, 2019

3.4.3 Srovnavacde zbozi

Srovnavace zbozi slouzi uzivatelim, ktefi jiz maji obvykle jasno, jaky produkt
chtéji zakoupit, k porovnavani cen mezi prodejci, zjiSténi dostupnosti a jinymi vyhodami
mezi jednotlivymi prodejci. Jednd se o marketingovy ndstroj, na ktery by nemél
zapomenout zadny z provozovatelii e-shopu. Avsak je potieba fici, ze se nejedna o idealni
feSeni pro kazdého. Prodejci, ktefi nabizi unikatni produkty, které jinde nelze sehnat,
nepotiebuji byt zalistovani na srovnavacich zbozi. (Linhart, 2010)

Na srovnavacich je mozné porovnavat nabidky rGznych e-shopli podle ceny,
zékaznického servisu, dostupnosti, bonust a darkd k ndkupu ¢i spokojenosti nakupujicich.
Mezi nejpouzivanéjsi srovnavace zbozi na ¢eském internetu patii Heureka.cz, kterd tvoii
polovinu trhu mezi srovnavacéi zbozi. DalSimi servery jsou ZboZi.cz, Srovnanicen.cz,
Hledejceny.cz, Hyperzbozi.cz a Google ndkupy. Dale existuji portaly, které se specializuji
na urCité odvétvi. Naptiklad mody a obleceni, tam spadd portal Glami.cz. Naopak u
srovnavacl zbozi v oblasti nédbytku a dekoraci vévodi Favi.cz nésledované portdlem
Biano.cz. (MarketingPPC, 2017)

Srovnavace zbozi jsou svoji funkci velmi podobné PPC, avSak v tomto piipad¢ se

jedna v procesu zékaznika o krok blize ke konverzi’. Zatimco PPC reklama se zobrazi po

° Konverze — moment, kdy zékaznik splni cil webu. V tomto piipadé zakoupi produkt.
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celém internetu a v jakékoliv fazi, srovnavace tuto ¢ast pieskakuji. Srovnavace se vyskytuji
v momenté, kdy uzivatel internetu ma zajem o ndkup konkrétniho zbozi a hleda kde ho
koupit. V tom ptipad¢ se z pohledu majitele e-shopu vyplati zainvestovat do této reklamy,
protoze pravdépodobnost nakupu je zde o dost vyssi. (Linhart, 2010)

Pro inzerci na srovnavacich zbozi je potfeba vytvotit XML feed, coz je datovy
soubor, ktery obsahuje piehled vSech produkti daného e-shopu se vSemi podstatnymi
informacemi. Témi jsou cena, nazev, popis, obrazek, dostupnost produktu a dalsi. Také je
potieba, aby byl XML feed neustéle aktualizovany, zejména co se tyCe ceny a dostupnosti.

cvwr

nedostavuje podhazovani cen u produktii. (MarketingPPC, 2017)

3.4.4 E-mail marketing

tedy marketingu, kde se vytvaii unikatni individualni vztah mezi firmou a zdkaznikem.
Veskera komunikace je zde tedy pfima. Na rozdil od zminénych PPC reklam nebo
srovnavacu zbozi v pfimém marketingu se oslovuje piimo konkrétni zakaznik neboli
uzivatel na kterého ma firma kontakt. (White, 2017)

Nejrozsitengj$im piimym marketingem je bezesporu e-mail marketing. Velky
narust zazivaji internetové chaty a komunikace v chatech na socialnich sitich a v mobilnich
aplikacich. Vznikaji i internetovi chat boti, tedy roboti, ktefi se chovaji jako zamé&stnanec
firmy, ale odpovédi jsou preddefinované. (White, 2017)

Na nasledujicim grafu (Obrazek €. 10) je videt, Zze do roku 2007 e-mail marketing
nem¢l konkurenci, to se vSak zménilo s nastupem socidlnich sitich. E-mail marketingu

vSak neuskodily a stale patii mezi nejvyuzivanéjsi néstroje. (Rio, 2017)

35



Obrazek ¢. 10 Evoluce péce o zakazniky

EVOLUTION OF CUSTOMER CARE

Social Media

2007

Face to face Phone

pre 1970

(0-80 90-2007

Letters Email & web
forms

201 5+

Messaging &
mobile apps

Zdroj: graf z portalu https://www.julienrio.com/marketing/english/, 2017

E-mail marketing je ojedinélym ndastrojem online marketingu. Jednd se o

dlouhodoby nastroj, ktery ma minimalni provozni naklady.
3.4.5 Socialni sité

Dnesni doba se bez socidlnich médii neobejde a s ni ani internetovy marketing. Na
internetu je ptes 90 % uZzivatelll na socialnich sitich. K ptichodu socialnich médii doslo na
zaCatku internetu v okamziku, kdy lidé zacali sdilet rtizné informace a vzijemné se
kontaktovat. ZpocCatku tyto platformy vyzadovaly zkuSenosti, aby je mohli uzivatelé
pouzivat, byly technologicky naro¢né. Postupem casu se ale cesta oteviela pro kazdého i
mén¢ technicky zdatného. (Taprial, 2012)

I pres rozSitené¢ chapani socidlnich médii, které jsou omezeny na portily jako
Facebook a Twitter, socialni média zahrnuji vSechny sluzby, které obsahuji vznik, sdileni a
vyménu obsahu vytvoreného uzivateli. Mezi né patfi mimo jiné internetova fora, blogy,
skupiny, wiki, podcasty, weby pro sdileni videa a fotografii, weby s recenzemi atd.

Kazda socidlni sit’ nabizi odliSny obsah a odliSné funkce a moznosti, proto je
pravdépodobné, Ze uzivatel funguje na vice nez jedné socidlni siti. Socidlni sit¢ jsou
prostorem pro vyjadieni ndzoru a myslenek, které pak sdili mezi ostatni lidi. To pfindsi i
mnoho problémi, zejména z pohledu socialniho. (Taprial, 2012)

V oblasti online marketingu se fadi socialni sité vysoko a je potieba sledovat aktualni

trendy v této oblasti.
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Na grafu v ptiloze (Pfiloha ¢. 2) je mozné vidét, ze Facebook patii stale mezi nejvice
vyuzivané socialni sité s 2 234 miliony aktivnich uzivatell. Na dalSich pozicich se nachazi
Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger a ¢insky WeChat. (Chaffey, 2019)

Facebook zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004, kdy mél slouzit pouze studentim
Harvardské univerzity, z malého projektu se vSak stal celosvétovy fenomén a odstartovat
vznik novych socidlnich siti. (Janouch, 2014)

V dneS$ni dobé je marketing na Facebooku velmi dilezity a pokrocily, kromeé
spravovani vlastni fanouskovské stranky je zde moznost cilené inzerce na urcitou skupinu

lidi ¢i personalni agentury zde mohou shanét nové zaméstnance. (Janouch, 2014)
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4 Vlastni prace

Vlastni prace bude zkoumat urcity subjekt, vtomto piipadé firmu R4j Kovani.
V Gvodni ¢asti je firma predstavena vcetné jeji historie, tato ¢ast napomuze k pfedstavé o
podnikani firmy. V dalSich fazich bude provedena analyza v jednotlivych oblastech
internetového marketingu. Na zakladé vysledka probéhne diskuze, kterd piinese navrhy na

doporuceni a implementaci nové internetové marketingové komunikace.

4.1 Predstaveni podniku

Zakladni vefejné informace o firmé:

Spisova znacka: C 60364 vedena u Krajského soudu v Ostravé
Obchodni jméno: R4j kovani s.r.o.

Identifikacni ¢islo: 03540553

Sidlo spolec¢nosti: Stramberska 2871/47, Hulvaky, 703 00 Ostrava

Obrazek ¢. 11 Logo spoleénosti Rdj Kovani

F m |
Zdroj: Rajkovani.cz, 2019
4.1.1 Oblast piisobeni

Firma R4j Kovani se zaméiuje prevazné na prodej klik a kovéani s nimi ptibuzné. Na e-
shopu je vSak mozné zakoupit i interiérové a protipozarni dvete, dveini panty, naradi,
zaviraCe a samozaviraCe dvefi a veSkeré dalsi ptislusenstvi v této oblasti.

Krom online fungujiciho e-shopu se snazi firma i o specifické projekty. Piikladem
tomu byly zakazky pro vojenské kasarny, kde se jednalo o dodéani dvefti a klik. Dale také
mozaikové omitky do komplexu Centrum Babylon Liberec nebo zateplovaci systémy pro
obytné domy v moravskoslezském kraji.

Pro tuto praci vSak bude dilezitd jen online ¢ast plsobeni firmy, tedy e-shop

www.rajkovani.cz.
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4.1.2 Poslani a cile firmy

,,1 kliku miizete nakupovat z pohodli domova, kanceléafe ¢i z Vaseho skladu!*, tak zni
motto spolecnosti, ktera tim chce fici, ze v dnesni dobé se stale vice rozriista prodej pies
internet 1 produkti, které bylo ze zacatku slozité touto cestou prodat.

Snaha firmy zprostfedkovat zdkaznikovi ten nejjednodussi a nejpohodInéj$i nakup
kovéani je vizi a heslem firmy.

Stanovenym cilem pfi zpracovani prace je dostat obrat na hodnotu okolo 12 000 000
K¢ rocné, za rok 2018 byl obrat e-shopu Raj Kovéani 4 miliony korun ceskych. Se
ztrojnasobenim obratu se pocitd za piedpokladu vytvofeni nové pracovni pozice a

navySenim spoluprace externimi odborniky.
4.1.3 Struktura firmy

Rodinnd firma R4 Kovani sidli v Ostravé, stard se o ni Rostislav Lang, otec
zakladatele Ondfeje Langa. Spolu s nim je v podnikéni zapojena i pani Monika Langova,
manzelka pana Rostislava a matka Ondfeje. Ve firm¢ vtom maji pofadek, zatimco
zakladatel Ondfej Lang se stara spiSe o strategické, marketingové a podnikatelské
zélezitosti, otec Rostislav m4 na starost chod obchodu od dodavatelti ptes logistiku.
Monika Langova se stard pfedev§im o zékaznickou péci, chloubu e-shopu R4j Kovani a
oblast financi.

Pocet zaméstnancl timto vSak nekonci, firma disponuje mnoho externimi posilami
obzvlasté na poli marketingu, coz je také silna stranka Réj Kovani a jejich momentalnich
uspéchii. O webové rozhrani se stard Marcel Milicek, v oblasti SEO plisobi specialistka
Ivana ParSova, o placenou reklamu hlavné na Google Ads a Sklik se stard PPC specialistka

Hana Kobzova.

4.1.4 Historie firmy

R4j kovani oslavuje v roce 2019 neoficialné¢ 10 let fungovani na trhu. Samotna firma
byla zalozena v roce 2015, ale podnikani fungovalo jiz mnoho let predtim.

Historie R4j Kovani sahd az do roku 2009, kdy Ondfej Lang, jakozto fyzicka osoba,
zacal prodavat kliky ptes internet. Po prvnim roce piekroc€ily prodeje ¢astku milion korun,
nastal potfebny signdl se obchodu vénovat naplno. S pomoci znamych byl vytvofen tym,
ktery posunul e-shop rajklik.cz, nyni rajkovani.cz nahoru. Od roku 2013 se navic e-shop

muze chlubit oznacenim ,,Ovéfeno zakazniky*, které¢ ud€luje nejveétsi srovnavac zbozi —
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Heureka.cz. Dle slov zakladatele Ondfeje Langa uspéch tohoto podnikani spociva
v poctivé péci o zdkazniky, v této oblasti se snazi pohybovat na maximalnim hodnoceni na
portalu Heureka.

Dalsi milnik nastal v roce 2015, kdy se z podnikéani na zivnost stala rodinna firma. Do
firmy se zapojil otec Ondfeje Langa Rostislav a byla zaloZena spolec¢nost s ru¢enim
omezenym, R4j Kovani s.r.0., obraty se zacaly zvySovat.

Firma se online marketingu zacala vénovat naplno a snazila se byt vzdy inovativni,
tedy aplikovat aktualni trendy. Pfikladem muze byt skutenost, ze v oblasti kovani se stala

firma prvni s fungujici PPC reklamou.

4.2 Pouzitelnost a struktura webu

Nedilnou soucasti online marketingu je takzvané UX (User Experience),
v doslovném piekladu ,,Uzivatelsky prozitek*. Pfeklad neni upIné idedlni, ale je jasny jeho
smysl, tedy zaméieni a prizpisobeni webu uzivatelim tak, aby byli z navstévy spokojeni a
dostali se k cili e-shopu co nejrychleji.

Uvodni stranka vypada nasledovné (Obrazek &. 13), je vidét, Ze velkou ¢ast uvodni
obrazky zapliuje reklamni banner, ktery ldka na dopravu zdarma u dopravce Zasilkovna.
Cely web je veden v neutralnich barvach (bilé a Sedd) doprovazenych ¢ervnenymi
elementy jakou je ¢ast loga, oznaCeni kategorie menu, ve které se uzivatel nachazi a
prostor kosiku v pravé horni ¢asti.

E-shop splituje obecné piedpoklady ze strany UX jako je Sitka sortimentu, kterd je
v levé Casti stranky vedend jako ,,Kategorie zbozi* ¢i vizualni hiearchie. (Ilincev, 2018)
Dale zde nechybi moZznost ptimého kontaktovani pomoci plovouciho popup okna ,,Napiste
nam zpravu“ v levém spodnim rohu a dalsi popup ,,Ovéteno zékazniky*, coz je certifikat
od spolecnosti Huereka.

Za pozitivni se da brat 1 pfitomnost tfech hlavnich konkuren¢nich vyhod jako je
doprava zdarma, osobni odbér zbozi ¢i zaruka spokojenosti. VSechny tyto faktory mohou
napomoci zakaznikovy k dokonceni objednavky.

Horni liSta umozituje ptehledné vyhledani vyrazu, pfehled a stav kosiku a zakladni
kontaktni idaje. Na webu nechybi ani aktudlni hodnoceni z Heureky, které 1ze najit ptfimo
na uvodni strance ve spodni ¢asti webu.

Produktova stranka e-shopu obsahuje vse potfebné od produktovych fotografii klik,

ptes cenu, dostupnost, varianty produktu az k jasnému tlacitku pro ptidani do kosiku. Po
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stisknuti tlacitka dojde k rekapitulaci a moznosti ptejit rovnou do kosiku, kde je mozné
nakup uzaviit. Zde ceka zadkaznika dalsi rekapitulace, s moznosti ptidani ¢i odebrani
produktl a nastaveni poctu kusii. Nasiileduji klasické faze s vybérem dopravy, platby,
zadani dodacich udaji a dokonceni objednavky. V tomto procesu nebyl zaznamenan zadny

problém.

Obrazek ¢. 12 Snimek obrazovky domovské stranky rajkovani.cz
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nasledujici roky Vas vybrany kousek

Zdroj: Snimek obrazovky portalu Raj Kovani, www.rajkovani.cz, 2019

Mobilni stranka webu je znazornéna pomoci snimku obrazovky (Obrazek ¢. 14) a
z pocitacové verze vzala horni ¢ast, kde je Sedy pruh s logem, koSikem a moznosti
vyhledavat. Zde je nutno podotknout, Ze ivodni stranka nenabizi zakladni informace, které
by se v ramci UX ocekavaly. Na prvni pohled zde chybi ptiklady prodavanych produkti.
Cerveny pruh rozdélujici ,,Menu stranek* a ,,Zobrazit podkategorie také neptisobi nejlépe.
Na druhou stranu uzivatelsky je to velmi ptijemné zpracovani, po klidném posouvani
stranky niZe se zobrazi nabizené produkty a odezva vsech tlacitek plisobi plynule a
odpovida aktualnim trendiim. Celkovy priibéh od zobrazeni tivodni stranky az k dokonceni

objednavky neobsahuje zadnou viditelnéjsi chybu.
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Obrazek ¢&. 13 Snimek obrazovky domovské stranky
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Zdroj: snimek obrazovky, www.rajkovani.cz, 2019

4.3 Analytika webovych stranek

Webova analytika je nedilnou soucasti jakéhokoliv online marketéra. V této casti
prace bude provedena webova analyza pomoci sluzby Google Analytics od firmy Google,
ktera patii mezi Spicku v dané oblasti. Na webovych strankdch R4j Kovani je nasazen kod i
na ruskou sluzbu Yandex Metrica, ktera funguje obdobné jako Google Analytics, ale pro
tuto praci byla zvolena prvni sluzba. (Google Analytics, 2019)

V ramci analyz budou zkoumany nejdulezitéjsi faktory. Pocet navstévnika, zdroj
navstévniki (z jaké stranky piisli), struktura vyhledavacu (z jakych vyhledavact
navstévnik dorazil na stranku), na zdkladé, jakych klicovych slov dorazili, jaké jsou
nejnavstévovanéjsi stranky, z jakych stranek nejvice odchézi a pro¢ a demografické a
geografické rozliseni. (Google Analytics, 2019)

Cela analyza je provedena za urcité obdobi od 1. 9. 2018 az 31. 8. 2019.

Navstévniky a uzivatelé stranek je dilezité znat z dlivodu ptiprav marketingovych
aktivit. Ve sledovaném obdobi dorazilo na stranku 93 175 uzivateld, jednalo se tedy

7o

v pruméru o 7 800 uzivateli mési¢né. V obdobi fijna a listopadu pocet uzivatelt dosahoval
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skoro 10 000 navstév mesicn€, od prosince tato Cisla spadla a pohybovala se kolem 8 000
uzivatelt mésiéné. Zadny vétsi vykyv zde neprobéhl, tedy da se fici, Ze se nejedna o
sezonni prodej a e-shop muze konstantné fungovat po cely rok. (Google Analytics, 2019)

Primérné zde lidé navstivi 3,47 stranek a stravi dvé minuty, jedna se o primérny Cas
vSech uzivatelil, tedy i téch, ktefi na stranku pfisli a poté ihned odesli. 85 % tvoii novy
navstévnici, zbylych 15 % (17 400 uzivatell) patii uzivatelim, ktefi se opakované na
webové stranky vraci. Bounce rate neboli mira okamzit¢ho opusténi je 59, 35 %, coz se
muze zdat hodné¢, ale dle Pawela Ogonowskiho se jedna o pramér. Ogonowski uvadi, ze
rozmezi mezi 26 % a 40 % je skvély vysledek, mezi 41 % a 55 % se jedné o pramér a az
od 70 % se jedna o vétsi problém. (Ogonowski, 2018)

Z nasledujiciho kruhového diagramu (Obrézek €. 15) vychazi zajimavé zjisténi, kde
muzi a zeny navstévuji web ptiblizné podobné. U muZzi se jednd o lehce vyssi pocet,

konkrétné 0 57 % a u Zen 43 %. (Google Analytics, 2019)

Obrazek ¢. 14 Pohlavi nav§tévnikia webu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dat z Google Analytics, 2019

Nejpocetnéjsi veékovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 25 az 34 let, jedna se o
30,86 %, spolu s druhou nejcastéjsi vékovou skupinou 35 az 44 let tak tvoii profil
zékaznika. Dle nasledujiciho grafu (Obrazek €. 16) je mozné zpozorovat, Ze se opravdu
jedna o nejpocetnéjsi skupinu v produktivnim véku mezi 25 az 44 lety. Lze z toho usoudit,
ze Cerstveé plnoleti uzivatelé nemaji o nakup klik zajem, pfichazi az pozdéji,

pravdépodobné s vybavovanim nové domécnosti. (Google Analytics, 2019)
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Obrazek ¢. 15 Navstévnost uzivateli dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dat z Google Analytics, 2019

Nejvice uzivateltl navitévuje stranky z Ceské republiky (82 %), na Slovenku se
jedna o pouhd 2 %. Portal R4j Kovani nabizi moznost dopravy pies sluzbu Zasilkovna,
ktera rozvazi prave i na Slovensko, proto je zde potencial navysit tento pocet navstévnik
ze Slovenska. (Google Analytics, 2019)

V Ceské republice navitdvuji nejvice stranku uZivatelé z Prahy, déle dle regionu se
jedné o jihomoravsky kraj, moravskoslezky a stiedocCesky kraj. Jasné&jsi predstavu doklada
mapa Ceské republiky (Obrazek ¢. 17), na které jsou regiony rozdéleny barevnou skalou.

(Google Analytics, 2019)
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Obrazek ¢. 16 Pocet navstévniku dle jednotlivych mést

Zdroj: snimek obrazovky z programu Google Analytics, 2019

Rozdil mezi novymi a vracejicimi se uzivali je velky. Zatimco novy uzivatelé stravi

na webu néco malo pfes jednu minutu, uzivatelé, ktery se opakované na web vraci zde

stravi pies 3 minuty. Projevuje se to také na transakcich, které na webu probéhly, novych

uzivatell, ktefi zboZi zakoupili, bylo 38 % a vracejicich se uzivateli 62 %. To vSe plati,

piestoze vracejicich se uzivatell bylo jen 16 % a novych 84 %. Z nasledujici tabulky

(Tabulka €. 2) lze 1 vyCist, Ze u vracejicich se uzivateld je konverzni pomér, tedy procento

lidi, ktefi splnili cil na e-shopu, v tomto ptipad¢ provedli objednavku, ptes 3 %. (Google

Analytics, 2019)

Tabulka €. 2 Porovnani novych a vracejicich se uZivatelii webu

Typ UZivatelé | Mira Pocet Prum. | Transakce | Konverzni

uzZivatele okamzitého | stranek na | doba na pomér
opusténi 1 relaci strance

Novy 92 422 60,81 % 3,16 0:01:39 | 660 0,71 %

Vracejicise | 17 349 55,41 % 4,3 0:03:03 | 1076 3,14 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat z Google Analytics, 2019

Na nasledujicim grafu (Obrazek €. 18) je mozné zpozorovat, jak si uzivatelé

internetu nasli cestu na portal R4j Kovani. Nadpolovi¢ni vétSinu tvoii uzivatelé, kteii se

dostali na stranku pomoci vyhledavace Google (40 %) a Seznam (15 %), zbyla procenta

tvoii dalsi vyhledavace jako je Bing a jiné. Lze z toho usoudit, Ze R4j Kovani mé dobte

postavené SEO pro vyhledavani jejich sortimentu, ale také moznost, Ze neinvestuje tolik do

placené reklamy. (Google Analytics, 2019)
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Placené vyhledavani, tedy PPC na Google Ads a Sklik tvofii 28 % navstév, 7 %

dorazi na webovou stranku ptimo, tj. zadaji konkrétni adresu www.rajkovani.cz do

webového prohlizece a 5 % ptes refferal neboli odkaz. Jedna se o skupinu uzivateld, kteti
dorazili na web prevazné z Heureky a Zbozi.cz, nejedna se vSak o velké pocty. (Google
Analytics, 2019)

Dv¢ procenta navstév tvoti displej reklama, reklama sponzorovana prostfednictvim
sluzeb Google Ads. Zbylé necelé procento tvofi ptichody ze socidlnich siti a e-mail
marketingu. Na zavér lze tedy fici, Ze je potencial v oblasti srovnavacii zbozi, socialnich
siti a e-mail marketingu. Zde ¢isla navstév nejsou tak vysoka a mohla by byt vyssi. Na
druhou stranu lze vyzdvihnout nadpoloviéni navstévnost z organického vyhledavani, kdy
firmy nemusi déle investovat do reklamy, piesto ma mnoho zdkaznikti. To vSak miize
znamenat i omezeny pocet zakaznikl a potencial k vétSim trzbam. (Google Analytics,

2019)

Obrazek ¢. 17 Zdroje nav§tév webové stranky
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dat z Google Analytics, 2019

Navstévnici R4j Kovani jsou prevazné ze stolnich pocitact ¢i notebookil, jedna se o
59 % veskerych navstév, zbytek je rozdeélen mezi mobilni zatizeni (36 %) a tablety (5 %).
Dle néasledujiciho grafu (Obrazek €. 19) je mozné zpozorovat, Ze uzivatelé, ktefi dorazi
z mobilniho zatizeni si spiSe stranky a produkt prohlizi, konverzni pomér je u nich pouze

0,7 %. U pocitaCovych uzivateli je konverzi pomér vice jak dvojnasobny, presnéji 1,78 %.
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Celkové 78 % transakci probéhne z pocitace, 18 % z mobilnich zatizeni a 4 %

z tabletu. (Google Analytics, 2019)

Obrazek ¢. 18 Pocet uzivatelu a transakci dle za¥rizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé dat z Google Analytics, 2019

Z provedené analyzy vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou navstévnikl jsou muzi ve
veéku 25 — 44 let doprovazeny Zenami ve veéku 25 az 34 let. Celkové pohlavni na tomto e-
shopu nehraje roly a v poméru 57 % muzi a 43 % Zeny se jedna o velmi vyrovnané
statistiky. Vé&tsina uzivatell vstupuje na stranky z Ceské republiky, zejména z Prahy.
Primérné zde uzivatel stravi dvé minuty a navstivi 3,5 stranek. 15 % néavstévniki se na
webovou strankou opakové vraci a 60 % vSech navstévniki stranku po otevieni ihned
opusti. U uzivatelt ktefi se na stranku vraci je vétsi pravdépodobnost, ze dojde k nakupu
nez u navstévniki, ktefi jsou na strance poprvé. (Google Analytics, 2019)

Nejvice lidi pfichazi z Google vyhledavace, a konkurenéniho vyhledavace Seznam,
dohromady 58 %. 28 % navstév probéhne skrz placené vyhledavani, 7 % ze srovnavaca
zbozi, zbytek je z e-mailli, socialnich siti a podobné.

Ptevazuje navstévnost ze stolnich pocitact ¢i notebookl (59 %), dale je d€la hodné

mobilni telefon, kde se jedna o 36 % a zbytek jsou tablety (5 %). (Google Analytics, 2019)

4.4 Analyza konkurence

Podrobna SEO analyza v¢etné konkurence je provedena v nésledujici kapitole 4.5
SEO, v této casti je analyza konkurence vyhodnocena na zéklad¢ dat a analyz serveru

SimilarWeb, kde bylo sledovano obdobi tii mésicti (srpen az fijen 2019). Pro analyzu byly
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zvolené e-shopy které spojovala stejna podnikatelské cinnost, a tou je prodej dveiniho
kovani a klik ke dvefim. V této kategorii vysly nejlépe na zaklad¢ prizkumi na portalu
SimilarWeb a SEO ToolBox nasledujici e-shopy: kliky-kovani.net, klikynadvere.cz,
kovani-cobra.cz a kovani-kliky.cz.

Z hlediska navstév jasné¢ dominuje posledni jmenovany e-shop kovani-kliky.cz, ktery
ma vice jak dvonasobné navstévy nez druhy R4j Kovani. Dobu navstévy a pocet
shlédnutych stranek ma vSak Raj Kovani dvakrat vyssi, tedy lze fici, Ze se jednd o

kvalitngji uzivatele. Udaje jsou piehledné vyzobrazeny na grafu (Obrazek &. 20).

Obrazek ¢. 19 Navstévnost webovych stranek dle konkurence

23,30%

“ 5,20%

11,93%

55,87%

3,69%

m rajkovani.cz m kliky-kovani.net m klikynadvere.cz = kovani-cobra.cz = kovani-kliky.cz

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z SimilarWeb, 2019

Nejcastéjsim zdrojem navstév byl u téchto portalt vyhledavaci portal Google, zde
stranka kovani-kliky.cz opé€t zaptsobila, nebot” vice jak 60 % uzivatelt vyhledavace
Google si naslo cestu na tento e-shop. Raj Kovani zde patii 20 %, zbyl¢ tfi e-shopy se déli
o zbylych 20 %. Kovani-kliky.cz mé velmi dobie postavené¢ SEO a zobrazuje se ve vétSiné
pripadii na prvnich pozicich. Pfikladem muze byt klicové slovo ,kliky*, které vSechny e-
shopy spojuje. Po zadani tohoto vyrazu se kovani-kliky.cz objevuji na prvni pozici a R4j

Kovani patii az posledni pozice na prvni strance, tedy 10. misto.

4.5 SEO

Analyza SEO na webovém portalu rajkovani.cz je provedena vyuzitim profesionalni

licence softwaru SEO ToolBox dostupného na webové adrese toolbox.seositecheckup.com.
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Na zakladé¢ dodaného dokumentu (ParSova, 2019) tykajiciho se rozboru konkurence byla
analyza provedena i na danych portalech a vysledky byly porovnany. Vybér konkurence
byl proveden zejména z hlediska podobnosti kli¢ovych slov, tedy spojeni, kterd spojuji
dané prodejni stranky. Pro analyzu byly zvoleny nasledujici konkurenc¢ni e-shopy: kovani-
design.cz, kovani-kliky.cz, kliky-kovani.net, klikynadvere.cz a kovani-cobra.cz.

Analyza je rozdélena na pét Casti, kazdd znich bude vyhodnocena zvlast, ze
zaCatku budou zkoumany zaklady SEO, nésleduje optimalizace rychlosti, zabezpeceni a
servery, resposibilita a pokrocilé SEO. Na zavér kapitoly budou vysledky shrnuty. Veskera

doporuceni jsou popsana v nasledujici kapitole 5 Diskuze.

4.5.1 SEO zaklady

Zaklady SEO obsahuji 22 podkategorii, které byly analyzovany. Z vysledka
vyplynuly pouze 3 chyby, z toho dv¢ jsou pouhd doporuceni.

Meta nadpisy i meta popisky stranka splituje a vyuziva, tak stejné obsahuji dilezita
kli¢ova slova, ktera byla vyhodnocena jako podstatna pro e-shop. V organickém
vyhledavani si R4j Kovani vede vyborné s kliCovou frazi ,,dveini kliky*, ,,zabouchnuté
dvete* a ,.klika do dvefi“. U vSech téchto frazi se zobrazuje ve vyhledavaci Google na
prvni pozici. Prestoze se v druhém piipad¢ jedné o blogovy ¢lanek, ktery napoméaha
k vyteSeni situace zabouchnutych dvefi, je to stale pro e-shop dobré vizitka a budovani
povédomi o znacce.

Pozitivni strankou je struktura URL odkazii, kterd ma dana pravidla a jeji struktura
je dilezita pro kvalitu SEO. (Google, 2019)

Dale také nastaveni faviconu, ikony zobrazované u webu, propojeni se socialnimi
médii a nastaveni zpétnych odkazi, kterych v porovnani s konkurenci neni zas tolik.

Problémy ptichéazi u nadpisii, kde R4j Kovani vyuziva nadmérné mnozstvi nadpist
druhé tiidy, tedy podnadpist. Dle serveru SEO ToolBox je doporu¢eno mit maximalné
deset podnadpist na strance, v tomto ptipad¢ jich bylo nalezeno 22. Dal$i upozornéni je na
alt popisky u obrazku, tedy popisky obrazkovych soubort, v tomto ptipad¢ se jednalo o 15

soubortl pievazné ve formatu JPEG!® nebo PNG!!. Dal§im problémem v této ¢asti je inline

19 JPEG — nejvyuzivanéjsi format obrazkovych souborii pojmenovan po zakladateli Joint Photographic
Experts Group.

" PNG - neboli Portable Network Graphics je graficky format pro bezztratovou kompresi rastrové grafiky.
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CSS!? styl, format zapisu stranky, ktery by byl mozny udélat &istsi. S timto problémem

vSak disponuje i konkurence.

4.5.2 Optimalizace rychlosti

Delsi nacitani stranek mize mit za nasledky vétsi miru opusténi stranek, zde e-shop
lehce zaostava, jelikoz doporucena doba nacitani stranek je maximalné 5 vtefin, v tomto
piipad¢ vysel z analyzy vysledek 8,19 vtefin. Toto Cislo se také promita do ratingu SEO,
tzn. mize znamenat niz$i pozici ve vyhledavaci.

Velikost HTML!? stranky je 28,91 Kb'4, coz je pod doporucenou hranici (33 Kb),
1ze brat za uspésné, je to dané i diky spravnému vyuzivani komprese HTML pomoci
GZIP', kdy se z velikosti 202,26 Kb dostava web na danych 28,91 Kb.

Problém je ve velkém mnozstvi pozadavki ze strany HTTP!®, zde se nachazi vice
jak 100 pozadavkd, konkrétné 110. Doporu¢enym mnozstvim je 20 HTTP pozadavk, toho
je vSak slozité dosahnout, a tak se tato ¢ast neda povazovat za kritickou chybu.

Nejveétsim problém muze délat pocet komprimovanych JavaScript a CSS polozek.
Zde 1 R4j Kovani zaostava za konkurenci, kde analyza komprimovanych polozek vysla

pozitivné. Bylo zji§téno Sest nekomprimovanych JavaScript a dva CSS soubory.
4.5.3 Zabezpeceni a servery

Zabezpeceni stranky a serveru je tieti ¢asti analyzy. Zde R4j Kovani nemd zadny
vetsi problém. Nedostatkem je zapnuty podpis serveru, ktery mize zveiejnit citlivé
informace a uvedend e-mailova adresa. E-mailova adresa je doporuc¢ena uvadét ,,skryté*,
tedy tak, Ze ji nemohou zneuzit roboti, ktefi sbiraji e-mailové adresy ze vSech portalti a

nasledné je mohou vyuzivat pro rozesilani spamu.

12 CSS — Kaskadovy styl je v informatice jazyk pro popis zplisobu zobrazeni elementii na strankach
napsanych v jazycich HTML, XHTML nebo XML.

13 HTML — nazev znackovaciho jazyka pouZzivaného pro tvorbu webovych stranek, které jsou propojeny
hypertextovymi odkazy

14 Kb — jednotka velikosti v digitalni informatice.

15 GZIP — aplika¢ni software uzivany pro kompresi dat.

16 HTTP — internetovy protokol uréeny pro komunikaci s WWW servery.
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4.5.4 Responsibilita

Mobilni rozhrani je v dnesni dob& nadmiru dilezité, s nim i verze mobilniho webu.
V ramci SEO analyzy nebyl nalezen zadny problém. Tak jako webova stranky Réj Kovani,

tak 1 ostatni stranky konkurence maji responzivni web, tedy vSe v potadku.
4.5.5 Pokrocilé SEO

V pokrocilém SEO se e-shopu dafi a az na jedno doporuceni je vse v poradku. Web
uspél naptiklad v testu s vlastni chybovou strankou 404, stranka, kde skon¢i uzivatel
rozklikne-li odkaz, ktery jiz neexistuje. Za zminku stoji jen moznost absence SPF zdznamu
na DNS serveru. SPF neboli Sender Policy Framework zajist'uje validaci e-mailové adresy,
jedna se o validaci, kterd pomtiZe pfi e-mailovém marketingu, zmensi pravdépodobnost

dopadu e-mailu ve schrance se spamem (nevyzadanou postou).

4.5.6 Vyhodnoceni SEO analyzy

SEO ToolBox ji ohodnotil skérem kvality 80 ze 100. Ve srovnani s konkurenci se
vSak nejedna o nejlepsi hodnoceni, naopak konkuren¢ni e-shopy si pievazné vedly 1épe. Na
nasledujicim grafu (Obrazek €. 21) je vidét, ze R4 Kovani v této analyze zaostava za
vétSinou z nich. V ptipad¢ klukynadvere.cz a kovani-design.cz/kovani-kliky/ se jedna o
podobné vysledky. Na vybornou v této analyze obstaly zbyvajici e-shopy kovani-cobra.cz,

kliky-kovani.net a kovani-kliky.cz, které ptesahly bodovou hranici 90 ze 100.

Obrizek ¢. 20 Srovnani vysledki SEO analyzy s konkurenci

kovani-cobra.cz - | o
klikynadvere.cz _ 79
ciky-+ovaninet - [ 5
ovani-diky.c: | 5
kovani-design.cz/kovani-kiiky/ || T =:
rajkovani.cz _ 80

70 75 80 85 90 95

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklade dat z SEO ToolBox, 2019
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Co se ty¢e samotného e-shopu R4j Kovani, tak prosel 39 testy v potadku, u 8 testi
byla nalezena chyba, ktera by méla byt odstranéna. U dalSich 4 testii doslo k upozornéni na
moznou upravu. Grafické zndzornéni je mozné vidét na ptilozeném grafu (Obrazek ¢. 22).
Celkové lze tedy SEO analyzu hodnotit pozitivné, avSak je zde par bodi, kterym by bylo
vhodné vénovat pozornost.

Obrazek ¢. 21 Vysledky SEO analyzy
45

39
40

35

30

25

20

15

10 8

| _ “

. ]

V pofadku Chyba Upozornéni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z SEO ToolBox, 2019

4.6 Placena reklama

Nedilnou soucasti online marketingu ve spolecnosti Raj Kovani je vyuzivani placené
reklamy PPC, tedy plateb za kliknuti. V této kapitole bude ptedstaveno jejich vyuZzivani
ptes sluzbu Google Ads od spole¢nosti Google a Sklik od Seznamu. Prvni zminéna sluzba
bude vyuzita pro detailnéjsi analyzu. Nebudou zde zminény srovnavace zbozi jako je
Heureka a Zbozi.cz ani podobné fungujici portal Favi.cz, na vSech zminénych drazba a
cena za proklik funguje také, ale maji vlastni, nasledujici kapitolu. Opét bude vyuzivano
sledované obdobi 1. zati 2018 az 31. srpen 2019. Veskera doporuceni a nadvrhy na Gpravy
jsou zminény v kapitole 5 Diskuze.

20 % veskerych konverzi je pravé z placené reklamy na Google, dalSich 16 % je
z placené reklamy na Seznamu. Dohromady to tedy dava vice jak tietinu veskerych
nakupii. U Google placené reklamy je konverzni pomér 1,63 %, u Skliku lehce vyssi 2,39

%. V nasledujici tabulce (Tabulka ¢. 3) jsou zaneseny udaje i ze Zbozi.cz a Shopping
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kampani na Google, proto se data mohou lehce lisit. Rozd¢leni rozpo¢tu mezi tyto dva
kanaly je velmi vyrovnané a to se pfenasi i do vysledkl. Zatimco u Google Ads bylo
vyuzito necelych 74 tisic K¢ u Skliku se utratilo 63 tisic K¢. Z tabulky 1ze také vyhodnotit,
ze reklamy na Google se zobrazovaly Castéji a cena za proklik zde byla nizsi, to vSak vedlo
1 ke snizeni konverze. U Skliku sice byla cena vyssi, ale konverzni pomér také, a tak se da
nastaveni reklam na Skliku povaZzovat za kvalitnéj$i. Hovoii o tom i udaj, kde cena jedné
konverze na Skliku byla 192 K¢ a na Google 232 K¢. Pro uptesnéni, cenova hladina
produkt na R4j Kovani je z vice jak dvou tfetin nad 1000 K¢ a primérna cena objednavky
ve sledovaném obdobi byla 1 371 K¢. MarZe e-shopu R4j Kovani je 35 % a tedy zvladne
pokryt marketingové naklady. Samoziejmé se nejedna o jediné naklady spojené s vedenim

e-shopu, ale je potieba s touto informaci pracovat.

Tabulka ¢. 3 Porovnani vykonosti Google Ads a Sklik

Sluzba Prokliky | Zobrazeni | Primérné CPC | Konverzni pomér
Google Ads | 19 668 1652000 | 3,76 K¢ 1,63 %
Sklik 13 849 1090437 | 4,59 K¢ 2,39 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Ads a Sklik.cz, 2019

CPC znaci cenu za proklik.
4.6.1 Reklama ve vyhledavaci siti

Prvni podkapitola se zamétuje na reklamni kampané ve vyhledavaci siti. Celkové
v daném sledovaném ro¢nim obdobi byla 143 094krat zobrazena inzerce v Google Ads a
113 520krat na Skliku, ve vysledku 256 614 zobrazeni. Prob&hlo 15 456 proklikl na
webové stranky, kde rozdil mezi Google Ads a Sklikem byl v jednotkéach. Celkové bylo
utraceno ve vyhledavaci siti necelych 68 000 K¢, pfi primérné cené za proklik 4, 40 K¢.

(Tabulka ¢. 4)

Tabulka ¢. 4 Reklama ve vyhledavaci siti

Sluzba Prokliky | Zobrazeni | Priimérné CPC | Celkova cena
Google Ads | 7723 143 094 5,1 K& 39 148 K¢
Sklik 7733 113 520 3,7K¢ 28 684 K¢
Celkem 15 456 256 614 4,4 K¢ 67 832 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Ads a Sklik, 2019

CPC znaci cenu za proklik.
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V nasledujici tabulce (Tabulka €. 5) jsou vyzobrazeny jednotlivé kampané
v systému Google Ads, jako relevantni ukazatele bylo vybrano zobrazeni reklam, interakce
respektivé prokliky, mira interakce, cena za celé obdobi, pocCet konverzi, primérna cena za
proklik a cena jedné konverze. ,,S* na zacatku nazvu kampan¢ znaci ,,Search* tedy Ize
snadno poznat, Ze se jedna o kampan ve vyhledavaci siti. ,,H* na konci nazvu znaci
pocatecni pismeno marketéra, ktery kampan vytvofil. Tyto znaceni uleh€uji praci a vytvari
potradek v reklmanich kampanich.

V Google Ads bylo spusténo 23 kampani a nejlépe si vedla z pohledu zobrazeni
kampan ,,Kovani a kliky*, ktera tvotila skoro polovinu veskerého zobrazeni a tretinu
veskerych proklukti. Do této kampané bylo vlozeno pies 17 tisic korun a piinesla 27
konverzi s cenou 643 K¢ za konverzi. Naopak kampan ,,Brand®, ktera byla zalozena na
principu vyhledavani znacky R4j Kovani méla pouze 1 147 zobrazeni, ale 69 konverzi
s cenou 4 K¢ za konverzi, to déla kampan nejuspeésnéjsi. Je to oddivodnéno chovanim
uzivatele, ktery se na stranky R4j Kovani vraci a chce zde opét nakupovat. Za zminéni stoji
kampané ,,Vyrobci®, ,,Rozerové kovani“, ,,Kovani a kliky — Mésta“ a ,,Interiérové kovani*,

které¢ byly Casto zobrazovany a probéhla zde i konverze.

Tabulka ¢. 5 Vyhledavaci kampané v systému Google Ads

Kamparni ~|Zobrazeni [.1]Interakce [~|Mira interakce [~|Cena [~|Konverze [~|Prim
S - Kovani a kliky H 70061 2 556 3,65% 17 370 27
S - Klika Koule H 11292 434 3,84% 23265 1
S - Vchodové kovani H 6 878 210 3,05% 1353 0
S - Vyrobci 5906 576 9,75% 1843 a
S - Rozetove kovani H 5307 206 3,88% 1045 3
S - Kovani a kliky - Mésta H 5225 1065 20,38% 4637 6
5 - Interiérové kovani H 4826 278 5,76% 1654 4
S - Prislugenstvi H 4186 262 6,26% 1463 0
S - Konkurence 4180 101 2,42% 547 0
S - Dveini panty H 4143 218 5,26% 849 0
S - Stitové kovani H 3 302 146 4,42% 724 2
S-DSA 3126 116 3,71% 148 0
S-WC kovani H 2909 254 873% 1412 0
S - Zavirate H 2814 77 2,74% 429 2
S - Levné kovani H 1993 119 5,97% 481 1
S - Okenni kovani H 1475 79 5,36% 394 3
S - ZboZi H (dki) 1302 107 8,22% 875 2
S-Brand H 1147 679 59,20% 266 69

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Ads, 2019

CPC znaci cenu za proklik.
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4.6.2 Reklama v obsahové siti

V obsahové siti R4 Kovani vyuzivd pouze jednoho typu kampané a tou je
remarketing. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, remarketing je zptisob reklamy,
kdy se na webovou stranku vlozi kod a ten zaznamenava uzivatele, ktefi danou stranku
navstivili, poté jim produkty zdané stranky opét nabizi. Co se tyce jinych reklam
v obsahové siti, u R4j Kovani neexistuji a pro e-shop byla v minulosti vyhodnocena jako
nefungujici. (Google Ads, 2019)

Remarketingova kampan ptinesla 88 konverzi, pti cen¢ 288 K¢ za jednu konverzi.
Jedna se o nakladny kanal, avSak efektivni. K této Castce je tieba pripocist pravdépodobné
naklady na pfedchozi navstévu webu. Reklama se zobrazila v obsahové siti vice nez
milionkrat a zaznamenala pies Sest tisic prokliki. Primérna cena byla zaokrouhlena na 4
koruny za proklik. Z vysledkii (Tabulka €. 6) je patrné, ze piestoze pocet proklika byl u
Google Ads i1 Sklik takika totozny, ptes Sklik bylo provedeno rapidné vice nakupti. AvSak
1 cena a pocet zobrazeni byl zde dvojndsobny. Piestoze cena za proklik byla vyssi jedna se
stale o vyS$i konverzni pomér a cenu za jednu konverzi, tim padem lze fici, ze
remarketingové kampané na Sklik jsou vyhodnéjsi. Reklamni soustavy, které jsou soucasti
této kampané byly rozdéleny do tii kategorii, v prvni se zobrazuji lidem, kteti navstivili e-
shop v rozmezi jednoho az tfi dni, v dal$i ¢tyf az sedmi dni a posledni osm az ¢trnéct dni.
Dle systému Google Ads nejvice fungovala reklama na prvni zminénou skupinu, kde
probéhlo pies dva tisice proklikii a 10 konverzi, v rozmezi Ctyf az sedmi dni bylo proklika
800 a jen dvé konverze. V prabchu sledovaného obdobi byla pozastavena reklama na
remarketing v rozmezi osmi az ¢trnécti dni, jelikoz zde neprobéhla zddna konverze a ani
nedochéazelo k vétSimu poctu proklikti. Mize to byt také dano tim, ze v tomto ¢asovém

obdobi jiz uzivatel nema zajem o dany produkt.

Tabulka ¢. 6 Vysledky remarketingovych kampani v obsahové siti

Sluzba Prokliky Zobrazeni Prumérné CPC Celkova cena Konverze
Google Ads 3 130 369 362 2,61 K¢ 8 158 K¢ 12
Sklik 3 246 675 228 5,28 K¢ 17 157 K¢ 76
Celkem 6376 1044590 3,97 K¢ 25315 88

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Ads a Sklik, 2019

CPC znaci cenu za proklik.
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4.6.3 Produktové kampané

Produktové kampané jsou posledni soucasti PPC systému Google Ads a Seznam
Sklik. Google nazyva tuto oblast jako ,,Nakupy*, Sklik vyuziva ndzev Zbozi.cz, v obou
pfipadech se reklama zobrazuje ve vyhledavani. Na nasledujicim snimku obrazovky
(Obrazek €. 23) jsou zobrazeny vysledky vyhledavani fraze ,,Klika Volare“, jelikoz se
jedna o konkrétni produkt, vysledkem je rovnou 10 odkazl ptes Zbozi.cz, v tomto piipadé
se jedna vétsinou o Infinity Line, ktera jak jiz bylo zminéno, spadéa pod koncept firmy R4j
Kovéani. Pfimo na R4j Kovani jsou zde také dva odkazy, jeden piimo pies Zbozi.cz a také
prvni pozice vyhledavani, opét reklama.

Na rozdil od Zbozi.cz u Nakupt na Google se jedna pouze o vyhledavani zbozi a
nasledné piresmérovani na stranku vyrobce. U Zbozi.cz se Casto stava, ze najde totozny

produkt a poté nabidne moznost porovnani cen, jedna se tedy spiSe o srovnavac zbozi.

Obrazek ¢. 22 Produktové kampané na Seznam.cz

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

SEzHAM.ca Kiika Volare n

Klika Volare | Doprava zdarma nad 2 000 Ké&

rajkovani.cz | Rekams \ 2
Klika Volare skladem v R&ji kovani. Krasna klika je polovina Uspéchu Vasich dvefil Xy

® Stramberska 2871/47, Ostrava
{

Volare 700 chrom - klika ke dvefim alternativy - Heureka.cz b B
https:/irozetove-kovani.heureka.cz/.. 700-chrom-klika-ke-dverim ke lo= dvedm ke
v i g b v 8 : B y 907 Ké 907 Ké

Vechny informace o produktu Rozetové kovani Volare 700 chrom - klika ke dvefim, porovnani Infinity Line Infinity Lin

cen z internetovych obchedd, hodnoceni a recenze Volare 700 chrom - klika ke dvefim.

Klika Volare > Zbozi.cz r 7 n‘

- Infinity Line Volare Infinity Lin
\‘ 3 r r KVOL rozetové kov... BOO gerndl
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|—, n |—’ Rajkovani.cz MALL.cz
>
Volare 700 chrom - Infinity Line Volare Volare BOO éema - Infinity Line Volare Zobrazit dalsf nabidky na Zbozi
Klika ke dvefim 600 satina mat - Kii...  klika ke dvefim 600 satina mat - Kii....
807 Ké 1231 Ké 807 K& 1133 KE
Infinity Line MALL.cz Infinity Line MALL.cz

Zdroj: snimek obrazovky, Seznam.cz, 2019

V ramci Google Ads je produktova kampan silné vyuzivana, bylo zde utraceno
nejvice penéz, coz vedlo 1 k nejvyssimu ¢islu konverzi, konkrétné 116 nakupi.

Celkové lze hodnotit nastaveni PPC za velmi kvalitni, pfedev§im sprava a nastaveni
kampani ve vyhleddvaci siti, porddek a piehlednost jednotlivych kampani a rozvrzeni

rozpoctu, ktery je vzdy optimalni.
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4.6.4 Srovnavacde zbozi

Nedilnou soucésti e-shopti v dnesni dobé jsou srovnavace zbozi. Neni tomu jinak u
firmy Raj Kovani, kde si najde cestu na web ve sledovaném obdobi 1. 9. 2018 az 31. 8.
2019 ptes 4 600 lidi. Jedna se pouze o 5 % veskerych navstév, piesto je zde zaznamenan
nejlepsi konverzni pomér a to 3,23 %. V porovnani s konverznim pomérem celého webu
(1,39 %) se jedna o vice jak dvojndsobné lepsi €islo. Je to dano 1 pfeskocenim faze o
rozmysleni koupi, v pfipad¢ uzivateld, ktefi hledaji produkty na srovnavaci zbozi je dost
pravdépodobné, ze ho nakonec nékde koupi. (Google Analytics, 2019)

Dle nésledujici tabulky (Tabulka ¢. 7) lze vycist, Ze Heureka a Zbozi.cz funguji
velmi vyrovnané, pocet uzivateli, ktefi navstivili stranky vede u Heureky, ze které pfislo
na web 1 315 lidi z pocitace a 240 uzivateli z mobilni verze webu. Konverzni poméry jsou
zde opravdu vysoké, a prestoze pocet transakci je u Heureky vyssi, hodnoty trzeb jsou u
Zbozi i Heureky takika totozné. (Google Analytics, 2019)

Celkov¢ se jednd o 2 668 uzivatela za rok, 222 lidi mésicné, tedy velmi nizké ¢islo.

Tabulka €. 7 Vysledky srovnavaca zboZi

Zdroj Uzivatelé Novi Navstévy Pocet Konverzni Transakce Trzby
uZivatelé nav§tivenych pomér
stranek
heureka.cz 1315 1303 1328 3,91 3,12% 45 43 388,87 K¢
zbozi.cz 1113 1002 1297 3,22 2,47 % 32 46 937,13 K¢
m.heureka.cz 240 212 282 2,91 2,13% 6 3 597,55 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé Google Analytics, 2019

E-shop R4 Kovéani vyuzivd sluzeb firmy Mergado, kterd sdruzuje vybrané
srovnavace a pomaha e-shoptim k jeji sprave. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace,
je potfeba mit spravny a aktualizovany XML feed, ten je pro kazdy srovnavac lehce jiny.
Spravné nahrany je na Google ndkupech, Heurece, Zbozi.cz a Srovname.cz. Z portalu
Mergado lze také zjistit, Ze se na Heurece zobrazuje 2 351 produktl. Celkové jich vSak R4;j
Kovani nabizi pfes 6 tisic, mensi pocet je dan slou¢enim mnoha pod produktl, v ptipadé
klik to mohou byt vybéry barev a rozet. (Mergado, 2019)

Lze také zjistit, ze z vice jak 80 % je dodaci lhita 7 dni, coz miZze nékterym
zakazniktim vadit, protoze jsou zvyklejsi na dodani do 3 pracovnich dnt. Tedy ze skladu

odeslat ptimo k zédkaznikovi. (Mergado, 2019)
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Mezi srovnéavace patii také sluzba Favi.cz, kterd sdruzuje e-shopy s tématem domova
a bydleni. Zde bylo ve sledovaném obdobi zaznamenano 6 095 navstév a stava se jasnym
favoritem v této oblasti. Konverze zde je vSak pouze 1,26 % a to z divodu, ze v ptipadé
Favi zakaznik nevi, na jaka e-shop bude odkdzan. Zakaznik si vybere pouze produkt, ktery
ho zajima, ma u n¢j zminénou cenu a dostupnost, a v novém okné€ se mu otevie vybrany e-
shop. Mira opusténi webu je zde pon¢kud vyssi nez u jinych zdroji a dosahuje 81 %. Na
druhou stranu 7 % veskerych konverzi webu je z této stranky a s trzby pres 130 000 K¢ se

stava dilezitou soucasti fungovani e-shopu.
4.7 Socialni sité

R4j Kovani pilisobi na socialni siti Facebook, avsak se nejedna o velky zdroj navstév
webu. Konkrétné za cely rok (sledované obdobi 1. 9. 2018 az 31. 8. 2019) se dostalo na e-
shop z Facebooku 320 uzivatell. Avsak i zde je konverzni pomér vysoky a jednd se o 2,87
%, z 320 navstév zde bylo provedeno 11 transakci v hodnoté 14 735 K¢.

E-shop R4j Kovani vydava primérné 3 piispévky mésicné a tomu odpovida 1
navstévnost. Neaktivni ti¢ast na Facebooku, kde jeden ptispevek vidi ptiblizné 100 lidi
neni moc.

Raj Kovéani ma k 1. listopadu 2019 1 230 fanouski a funguje ptfevazné pro inspiraci
a budovani komunity. Zajimavosti je vétSinové zastoupeni Zen, které tvoii 85 % vSech
fanouskd. Vétsina z nich je z Ceské republiky a ve véku 25 az 44 let, tedy podobna vékova
skupina jako uzivatelé webu.

Ptikladem piispévkil na Raj Kovani je nasledujici snimek obrazovky (Obrazek ¢.
24), ktery odkazuje na ¢lanek na webu. Obecné¢ tato facebookova stranka funguje pro

sdileni odkazl na ¢lanky, které jsou na e-shopu.
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Obrazek ¢&. 23 Prispévek na Facebooku Raj Kovani

Raj kovani

Zvefejnéno Creative Handles [?] - 17 fijna - §
Vite, ze "lupiéi" miZe stacit k vniknuti do vaseho bytu i méné ne
RIKRSKSKS
Znate "lupiccke" techniky Bumping, planzetovani &i vyhmatani?
&: ¥ K{ » ;\\; » &t >
Pokud ne, ziskejte vice informaci jak se "najezdu lupi¢d" branit
¢lanku...... Zobrazit vic

RAJKOVANI.CZ

ol sAdAAlnA sabhasrmaBibvinl dammAnmact | BAS bbasvsAmi

Zdroj: snimek obrazovky z facebookové stranky Raj Kovani, 2019

Shrnutim je skutecnost, ze R4aj Kovani se na socidlni sité tolik nezamétuje, funguje
pouze na Facebooku, kde tvofi komunitu lidi, ktefi hledaji inspiraci. Intenzitra pfispévkl
neni tak vysoka, obsah lze hodnotit kvalitng, protoZe se jedna ptevazné o vlastni ¢lanky na

webu, nikoliv o pfedstavovani produktii a pobadani k nakupu.

4.8 E-mail marketing

Raj Kovani vyuziva aplikace SmartEmailing od spole¢nosti SmartSelling. Spolecné
s aplikacemi MailChimp, GetResponse a AWeber patii mezi Spicku v oboru e-mail
marketingovych nastrojii. Navic se jedna o nastroj od ceské firmy a je v Cestin€.

Velikost databaze ¢ini k 1. 11. 2019 pfes tisic uzivateli, které je mozné pomoci e-
mail marketingu kontaktovat. Pfestoze ma R4j Kovani kvalitné¢ zpracované segmenty
uzivatelti, prehledné vyhotovené jednotlivé kampané a nastavené sbéry e-mailovych adres
pro jednotlivé kategorie, je aktivita nizka. Ve sledovaném obdobi 1. 9. 2018 az 31. 8. 2019
bylo odeslano pouze 10 kampani coz ¢ini necelou jednu kampan za mésic. Dle nasledujici

tabulky (Tabulka €. 8) je navic mozné zpozorovat, ze 16. fijna 2018 byly odeslany rovnou
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3 kampané a z toho jedna vypada duplicitné. Celkové aktivita v obdobi pllky fijna az
listopadu roku 2018 byla vysoka, to se v§ak neda fict o nadchézejicim obdobi, kdy od
konce listopadu 2018 byly odeslany pouze 2 e-maily, v inoru a ¢ervnu roku 2019.

Podle Katefiny FiSerové ze spolecnosti SmartEmailing se praimérné procento
otevieni e-maild téZce urcuje a je individualni na zékladé typu a ucelu zpravy. Piesto se
udava ¢islo 15 % az 50 %. V tomto ohledu R4j Kovani plisobi primérmeé a vétsSinou se
pohybuje ve Skale. (Fiserova, 2019)

Pocet odeslanych e-mailt zavisi na velikosti databaze zdkaznika, ktera se denné
méni, po velkém poctu e-mailt v jednom obdobi mlize dojit k odhlaseni zprav. Naopak
vétSinou by se mélo jednat o navySovani Cisel, jelikoz s poctem zékaznikii vzriistd 1 pocet
odbératelll informacnich e-maila. Dalsi faktor je segmentovani, nékdy je potieba poslat e-
mail pouze urcité skupiné lidi, at’ uz se jedna o zakazniky, ktefi nakoupili na e-shopu, kteti
zadali e-mail pro dostavani informaci ¢i nové zakazniky, ktefi zrovna nakoupili na e-
shopu. V fijnu byly rozesilany e-maily vice jak tfem tisicim uzivatel, toto ¢islo pribézné
klesalo.

Pro marketéry jsou podstatné také posledni dva sloupce, které udavaji miru kliknuti
na odkaz v e-mailu a miru opusténi. V posledni poloving e-mailt se jedné o zajimava ¢isla
neboli neklesaji pod 2 %. V posledni kampani, kterd byla odeslana 4. 6. 2019 se proklikla
na web necela 4 %. Mira odhlaSeni udava procento uzivateld, ktefi si e-mail otevieli a poté
klikli na odhlaSeni kampani od R4j Kovani. Zde se jedna vétSinou o necelé procento a neni

tteba brat tuto problematiku vazné.

Tabulka ¢. 8 E-mailové kampané R4j Kovani

Mazev e-mailové kampané Datum odesldni Odesldno Otevieno/Doruéenc
Rajkovani.cz & Infinityline.cz | Jesté ne? zatne l1&to? 04.06.2019 9:20 958 34.66 %

Zima konéi 20.02.2019 11:10 742 37.06 %

Black Friday i u nas! 40% sleva na vybrané produkty | Rdj kovani  23.11.2018 8:30 1084 36.62 %

Konec dnid dopravy zdarma | Réj kovani_kopie 15.11.2018 18:10 1602 33.08 %

Dny dopravy zdarma | Raj kovani 13.11.2018 8:20 1628 38.14%

3. mail - 5 let vyroéi | R3] kovani_kopie_ kopie 31.10.2018 8:40 3146 3.27 %

2. mail - 5 let vyroéi | R4] kovani_kopie 23.10.2018 17:21 3352 6.21%

Rajkovani | RIJEN INOX | IE 16.10.2018 9:00 979 39.02 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z aplikace SmartEmailing, 2019

Pro detailné;jsi rozbor byla vybrana kampan ze dne 13. 11. 2018 ,,Dny dopravy
zdarma | R4j kovani“. E-mail byl zaslan 1 602 uzivatelim a otevtelo si ho ptes 38 %
z nich, coz je vyborné Cislo, jelikoZ tyto e-maily ¢asto kon¢i v hromadnych slozkéach. Jesté

zajimavéjsim Cislem a celkove nejvysSsim ze vSech kampani je pocet uzivatelt, kteti si
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nasledné stranku R4j Kovani otevieli, jednd se o vice jak 4 %. 69 uzivatelu si otevielo
stranky R4j Kovani na zéklad¢ e-mailu a 14 kontaktd se odhlasilo z odbéru zprav R4j
Kovani. Néahled této kampané je mozné vidét v ptiloze (Ptiloha €. 1). Obsah e-mailu
spoc¢iva v kampani od spolecnosti Heureka, kterd pobizi e-shopy k dopravé zdarma.
Kampan probihala ve dnech 13. az 15. 11. 2018. V e-mailu byla kampaii popséna,

predstaveny certifikdty od Heureky a akéni heslo vybizejici k navstéveé webu.

E-mail marketing je nastroj, ktery funguje zdarma a neni potieba platit za odeslani e-
mailu urcité skupin¢ zakaznikl. Prace s timto nastrojem je velmi dualezita, jelikoz v situaci,
kdy ma firma velky pocet registrovanych zékaznikii a uzivateld k odbéru téchto
elektronickych post, mize zacilit na velky pocet a platit redlné¢ pouze za vytvoreni této

Zpravy.
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5 Diskuse

Pted samotnym zavérem byla provedena diskuze, v niz do§lo k navrhiim na zlepSeni
v jednotlivych oblastech online marketingu. Navrhy jsou sefazeny ve stejném potadi, jako

byla vytvofena cela ¢ast vlastni prace.

5.1 Google Analytics

Z analyzy na Google Analytics vyplynulo, Ze ze Slovenska ptichazi na web pouze 3 %
lidi, pfitom je doprava na Slovensko moznd, to za pomoci sluzby Zasilkovna, kterd ma
stejny tarif po Ceské republice i Slovensku. Doporu¢enim je diraznéjsi zacileni na
obyvatele Slovenska a tim navysit pocet potencidlnich zakaznik.

Pocet uzivatelll je mé&sicné vyrovnany, nejedné se o sezéonni prodeje, kazdopadné pred
Vianoci je zaznamenan lehky ndrust v obdobi fijna a listopadu. Jedna se o vice jak tisic
uzivateld vice, navySenim marketingové aktivity pfed Vanoci by se dalo dosdhnout vétsich
konverzi. Zejména v oblasti doplnkt, které mohou poslouzit jako spravny vanoc¢ni darek.
Stim je spojend 1 aktivita v oblasti obsahového marketingu, konkrétn¢ blogovych
prispévkil na téma vanocnich darkda.

Poslednim doporuc¢enim v této oblasti je zapracovani na mobilni verzi e-shopu, jelikoz
je zde velmi nizky konverzni pomér, faktem zlstava, Ze uzivatelé si nejdiive délaji
pruzkum o produktech a poté az nakoupi pifimo ze stolniho pocitace, tedy pres den
zkoumaji na mobilu a vecer nakupuji v pohodli a bezpeci domova. Nastaveni lepsi

ptehlednosti a piistupnosti webu na mobilnich zafizeni mize mit ptesto kladny dopad.

5.2 Analyza konkurence

Z analyzy konkurence vypliva, ze R4j Kovani mé ve svém oboru velkého konkurenta a tim

je e-shop www.kovani-kliky.cz. Hlavné v oblasti organického vyhledavani ma

www.kovani-kliky.cz ptes 25 tisic navstév v obdobi srpen az fijen 2019, R4j Kovani pouze
7 tisic. Data ze serveru SimilarWeb mohou byt lehce zkreslend, av§ak poméroveé by méla
Cisla sedét. Vystupem této analyzy tedy je, Ze by se portal R4j Kovani mél vice zaméfit na

své SEO a rozsirit tak svou obsahovou sit’.
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5.3 SEO

Na zakladé analyzy optimalizace pro vyhleddvace pomoci néstroje SEO ToolBox a

jeji vysledt byly navrzeny nasledujici kroky.

5.3.1 Nadpisy

V ptipadé nadpist se nejednalo o nic zavazného, kazdopadné by bylo vhodné ubrat

pocet podnadpist a dostat tak findlni pocet na strance pod ¢islovku deset.

5.3.2 Zpétné odkazy

Zpétnych odkazii mé R4j Kovani néco malo pies pét tisic, coZ v porovnani
s konkurenci neni mnoho, zde dochdzi k nadvrhu navySeni téchto zpétnych odkazli za
pomoci PR ¢lankt, domluvenych spolupraci mezi jednotlivymi weby, které si nekonkuruji.
Toto ¢islo mize byt dano i1 Sitkou sortimentu, ze které vede jisté omezeni. Jednou z dalSich
moznosti miize byt nastaveni zpétnych odkazii na Wikipedii, kterd je oteviend vSem
uzivatelim a neni slozit¢ zde odkaz pfidat. Jen je potieba najit kategorii, ktera jesté na
Wikipedii neni a je spole¢nd skovanim. Pfiddnim vlastniho obsahu na Wikipedii je
spravnou cestou, mtize se také aktualizovat stranka, kde jsou linky jiz nefunkéni ¢i
neaktualizované. Server Wikipedia patii mezi nejnavstévovanéjsi portaly na svété a mit
zde vlastni odkaz mize e-shopu velmi pomoci.

Nejcastéji vyuzivanou moznosti jsou adresafe firem a firemni profily.

Www klikynadvere.cz jsou evidovani na www.adresarfirem.cz, www.uniform.cz a

www.zivefirmy.cz, zde je tedy prostor pro zlepSeni ze strany Raj Kovani.

5.3.3 Optimalizace rychlosti

Rychlost nacitani stranky 8,19 vtefin je vys$i, nez je bézné. Snaha e-shopl je mit
dobu nacitani pod hranici 5 vtefin, tomu mize pomoci minimalizace pozadavki HTTP,
proces nacitani mén¢ odkazti. Nastaveni jednoho externiho CSS stylu, ktery bude mensi a
tim padem se rychleji bude nacitat. To samé plati i u vice Javascriptl na externi bazi
nikoliv bézicich pfimo na strankach webu. Podstatnou ulohou mohou byt 1 spravné
optimalizované obrdzky, omezeni pfesmérovani a snizeni poctu plug-in moduli na
strankach.

U velkého mnozstvi HTTP pozadavki je potencial snizeni v oblasti CSS soubort a

poctu obrazkt. R4 Kovani vyuziva 10 CSS soubort, které je potieba nacist na rozdil od
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konkurence, kde se ¢islo pohybuje mezi 3 az 5 CSS soubory. Dale stoji za Givahu snizeni
portu obrazkd na webu, kterych se momentalné nacita 79, piestoze se nejedna o velké
velikosti souborti, mnozstvi je vysoké, tedy napomaha ke zdrzovani nacitani stranky.

Pozor je si tfeba dat na poCet komprimovanych Javascript a CSS polozek. Bylo by
potieba vybrané soubory zkomprimovat a pomoci k rychlejSimu nacitani stranky, toto plati

pouze v piipad¢ internich soubord, nikoliv externich.

5.3.4 Nastaveni SPF

Jak jiz bylo zminéno v praktické casti prace, Sender Policy Framework je diilezitou
soucasti nastaveni SEO. Doporuceni na nastaveni SPF je na misté. R4j Kovani vyuziva
webhostingu od firmy Wedos, u této spolecnosti je nastaveni SPF jednoduché. Sta¢i nahrat
potiebny textovy soubor ve spravci domény, avSak akci je doporuceno konzultovat

s programatorem.

54 PPC

V obsahove¢ siti funguje remarketingova kampan, kde pies sluzbu Sklik vzniklo 76
konverzi a pes Google Ads konverzi 12. Vychodiskem je navySeni rozpoctu u Sklik
remarketingovych kampani a spole¢né navyseni poctu konverzi diky sluzb¢, kterd na tomto

portalu funguje efektivnéji nez Google Ads.

5.5 Socialni sité

Za zvéazeni stoji vstup na socialni sit’ Pinterest, kde je ptes 291 miliont uzivateli, 80
% z nich jsou Zeny, které zde hledaji inspiraci pro svlij domov a poté o zbozi jevi zajem.
(Carter, 2019)

Moznost inzerce na socialni siti Pinterest by méla vést k ziskani konverzi a plnéni
cile podniku. Muze dojit k vytvoteni kvalitniho obsahu, propojeni blogovych ¢lankd,
vlastni aktivita na dané sociélni siti a vytvoreni takzvanych kolekei, které mohou byt
inspiraci pro dalsi uzivatele.

Facebookova aktivita je sice nizka, na druhou stranu se nejedna o prodejni kanal a
pokud firma nema prostfedky na spravu Facebook profilu, je aktualni nizka intenzita
sdileni pfispévkli na misté. NavySeni po€tu uzivatell stranek R4j Kovani je mozné po

vytvoieni kvalitniho ¢lanku na blog, ktery poté 1ze sdilet a propagovat pomoci
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sponzorovanych piispévka, tedy reklamé. Zde by bylo vhodné zacilit na zeny ve véku 25
az 44 let, cilovou skupinu, ktera jiz na fanouSkovské strance R4j Kovani na Facebooku
dominuje. NavySeni poctu této cilové skupiny by vedlo k vétSim navstévam stranek.
Kromé ¢lankt je zde prostor i1 pro sdileni obchodnich nabidek, specidlni akci, slev a
podobné, ptikladem je listopadova akce ,,Doprava zdarma“. Tato udélost bézi po cely
listopad a nabizi moznost dopravy zdarma zakaznikim, ktefti si nechaji zaslat zbozi pomoci

sluzby Zasilkovna.

5.6 E-mail marketing

E-mailové kampan¢é méa Raj Kovani spravné vedené a zorganizované, za sledované
obdobi probéhlo pouze 10 kampani, coz je z hlediska potencidlu malo. Doporucenim je
vénovat této oblasti vice energie a pokusit se ptipravit koncept, ktery by mohl fungovat
delsi dobu.

E-maily by bylo vhodné rozesilat alespoii jednou tydné a tim v jednom roce zvysit
pocet z 10 na 52. V navaznosti na diskuzi v pfedchozich tématech bylo doporuceno
vytvaret vlastni obsah a blogové ptispévky vhodné tématu webu. Dvakrat mési¢né by mohl
byt zasilan e-mailem praveé odkaz na ¢lanek, kde se uzivatel dozvi zajimavé informace ¢i
nabere inspiraci do svého bydleni. Zbyl¢ dvé kapacity e-mailové kampané by byly
vénované specialnim nabidkdm a novym produktiim. V rocnim horizontu by to znamenalo
26 clankt pro blog, 13 ¢lanktl o specialnich akcich a 13 e-mailli s inzerci a predstavenim
novych produktl na e-shopu.

Aktualni struktura a format e-mailt je v poradku, obsahuje obrazky, chytlavy text,
ak¢ni kroky pro navstévu webu 1 dostateny pocet odkazi na web a kontaktli. Jedinym

nedostatkem jsou lehké gramatické a stylistické chyby v textu, neni jich ale pfilis.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo navrzeni doporuceni marketingové komunikace v oblasti
internetového marketingu ve zvolené spolec¢nosti. Pro splnéni cile byla vytvofena literarni
reserse, které byly definovany pojmy v oblasti marketingu a internetového marketingu.
Déale vysvétleny pojmy online marketingovych nastroju, které byly nedilnou soucasti
praktické ¢asti. V té doslo k analyze veSkerych marketingovych aktivit, dosazeni vysledkii
a nasledné zhodnoceni v¢etné doporucenych aktivit a krokt.

Prakticka cast predstavila spolecnost R&j Kovani, kterd se zabyva prodejem
dveiniho kovani. Firma, kterd neoficidln¢ slavi v roce 2019 deset let fungovani na trhu byla
podrobena dikladné analyze v oblasti internetového marketingu.

Na zacatku doSlo ktestu pouzitelnosti a ukdzce struktury webu, nésledovala
dukladna analytika webovych stranek, kde byla zavérem zjisténa cilova skupina uzivatel
ve véku 25 az 44 let a prekvapenim byla genderova vyrovnanost. Dospélo se také k zavéru,
ze nejvice uzivatelll pfichazi na stranky organicky, po zadani vyrazu do vyhledévaci sité.
Zde ma R4j Kovani velmi silnou pozici a tézi z toho. Placené vyhledavani a dalsi placena
reklama a tvofi zhruba tietinu navstév webu. V nasledné analyze konkurence byl objevena

firma, ktera vedla statistikam. Jednalo se o stranku www.kovani-kliky.cz, ktera méla

dvojnasobné vyssi navstévnost nez Raj Kovani.

Na zkvalitnéni SEO je potieba pracovat a bylo zde navrzeno mnoho zptlisobd, jak se
dostat na nejlepsi skore, presto je jasné, ze neni mozné dosdhnout vysledii rychle a prace
zabere dost ¢asovych kapacit.

V oblasti placené reklamy ptes systémy PPC byl nalezen potencial v navySeni
rozpoctu a tim navySenim i dulezitych konverzi pro e-shop, jednim ze zplsobii mlize byt
vy$$i orientace na slovenské zdkazniky, ktefi maji dopravu za stejnou cenu jak uzivatelé
z Ceské republiky.

V neposledni fad€ byla sepsana doporuceni v oblasti socialnich siti zejména portalu
Facebook, kde Raj Kovani jiz plsobi a ma zde fanouskovskou zakladnu. Dalsi
doporucenim ale je vstup na socidlni sit’ Pinterest. Na samotny zavér praktické ¢asti bylo
zanalyzovano a nasledné vytvoieno doporuceni pro e-mail marketing, kde je obrovsky
potencial na zlepSeni.

Kombinaci vSech analyz a doporuceni je vystup, ktery firmé¢ R4j Kovani miize

pomoci k dosahovani vysSich navstévnosti na e-shopu, vedoucich k vice prodejim.
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Dochézi ke zjiSténi, ze firma s nastroji internetového marketingu pracuje kvalitné a
napiiklad v oblasti placené reklamy ptes systémy PPC neni skoro co vytknout. SEO je
nastavené také kvalitn€, jen jsou zde mensi nedostatky, které mohou branit spolecnosti v
zobrazovani na vysSich pozicich pfi rtiznorodych klicovych slovech. Za lehky nedostatek

lze povazovat praci s e-mail marketingem, ktery mize vést k vy$§im konverzim.
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Piiloha 1 Nahled e-mailu od Rdj Kovani

Setfete €as a méjte spravné informace... Zobrazil

F m

ajKovani

Dobry den,

zapajili jsme se do celonarodniho Dne dopravy zdarma organizovaného H
ktery probiha pravé nyni ve dnech 13. - 15. 11. 2018.

O co jde?

Ovérené internetové obchody se mohli zapoijit a Ra‘"{ﬂv&

nabidnout svym zdkaznikiim jesté vétdi servis.
Raj Kovani.cz
tdo obchadu

My jsme toto radi vyuZili a po boku velkych e-shopd

i nase rodinna firma nabizi dopravu zdarma na e
zikazniki

viechny produkty. doporutuje |

dotazniku sf
za poslednic

Ceny zistaly stejné piiznivé a véiime, Ze dostojime
skvélému hodnoceni i po dobu této akce.

49 *NX

Pokud mate dotazy k nakupu, tak nam celkova spol

zavolejte. Isme Vam k dispozidi. obchodem

100 % rakazniki zH
CHCl OMRENOUT DOPRAVU ZDARMA : do 10 dni

Zdroj: snimek obrazovky z aplikace SmartEmailing, 2019
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Priloha 2 Pocet aktivnich uZivatelii na socialnich sitich (v milionech)

Fac#ho0K
Yiou T ulse
wWhatsApp 1 500
Facebook Messemnger 1 300
WeChat 1058
IR S &G TAm 1 000
e} ED3
Qfone 543
Douvin | Tik Tok 500
Sina Weibo 431
Tt 335
Redakin 130
Linkedin 303
Baidu Tieba 300
Skype 300
Snapchat 291

Zdroj: Smartlnsights, 2019, https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-
media-strategy/new-global-social-media-research/
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