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Abstract

Haskov3d, G., Trenz, 0., Using internet marketing tools in the online shop. Diploma
thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This diploma thesis deals with internet marketing and practical using internet
marketing tools. It includes keyword analysis, PPC advertising, e-mailing and
Facebook marketing. The aim of this thesis is increasing sales of the specific
online shop.

Keywords

Internet marketing, SEO, keywords, copywriting, web analytics, PPC advertising,
e-mailing, Facebook marketing.

Abstrakt

HaSkova, G. Trenz, 0. Vyuziti nastroji internetového marketingu v e-shopu.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem a aplikaci nékterych jeho
nastroji na konkrétni internetovy obchod. BliZe se vénuje analyze klicovych slov,
PPC reklamé, e-mailingu a marketingu na Facebooku. Cilem prace je zvySeni trZeb
konkrétniho internetového obchodu vyuZzitim navrzenych nastroju.

Klicova slova

Internetovy marketing, SEO, klicova slova, copywriting, webova analyza, PPC
reklama, e-mailing, marketing na Facebooku.
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1 Uvod

Je vSeobecné znamym faktem, Ze Internet jako médium nabyva stale vétsi dilezi-
tosti v celé spolecnosti. V pripadé urcitého typu firem, jako jsou internetové ob-
chody, online prodejci zajezdii nebo ubytovani, zprostiredkovatelé nebo poskytova-
telé online sluZeb, je Internet hlavnim mistem, kde firmy uskutecnuji nejen marke-
tingovou komunikaci se svymi zakazniky, ale také samotny obchodni styk. Cilova
skupina zdkazniki téchto firem se primarné pohybuje v prostiedi Internetu, ktery
sediky tomu stal prirozenym trzistém, vykladni skrini, obchodnim domem,
reklamnim i komunika¢nim médiem.

Pritomnost na Internetu je pro firmy, at' uZ se zabyvaji vyrobou nebo sluzba-
mi, stale vice konkurenc¢ni vyhodou. Kazdy rok se zvySuje pomér zakaznik, kteri
vyhledavaji informace o produktech pravé na Internetu. Aktualni turbulentni vyvoj
Internetu ajeho vyuZiti v marketingu sebou prinasi nové formy marketingovych
technik a nastrojii. Soucasna situace sivyzaduje novy pristup k marketingovym
strategiim. Tento pristup predstavuje preneseni klasickych marketingovych tech-
nik a nastroji do nového komunikac¢niho prostredi, kterym je Internet.

Internet vyznamnym zptlisobem ptispél ke zméné marketingu. Informace jsou
dostupnéjsi alidé mohou snadnéji porovnavat nabidku vcéetné cen, vymeénovat
si ndzory na produkty, hodnotit je a nakupovat prostfednictvim Internetu. Vliv
a zakazniky muZe ziskat i docela mala firma, pokud dobie vyuziva reklamy, podpo-
ry prodeje, public relations nebo prfimého marketingu. Na Internetu se, na rozdil
od jinych médii, stava zadkaznik inicidtorem, ktery ovliviiuje model tokli komunika-
ce.

Oproti klasickému marketingu ma internetovy marketing nékteré nesporné
vyhody. Firmam umoziuje ziskat kvalitni zpétnou vazbu diky monitorovani
améreni. Marketing na Internetu se provadi nepretrzité 24 hodin denné 7 dni
v tydnu. Je komplexni, takZe miiZe firma oslovit zdkazniky najednou nékolika zpi-
soby. Umoznuje individudlni ptistup k neanonymnimu zakaznikovi vyuzitim ko-
munit a klicovych slov nebo obsahu. Firmy mohou dle potieby okamzité zménit
nabidku.

V soucasnosti pracuji v internetovém obchodé gps-navigace-mapy.cz na pozici
manazer e-shopu. Mym ukolem je nejen vybér vhodnych produkti do nabidky
e-shopu, tvorba cen, nebo komunikace s dodavateli i odbérateli, ale také volba
arealizace konkrétnich marketingovych strategii. V této praci se zamérim pravé
na internetovy marketing, Uvedu nastroje, které jsem v internetovém obchodé
gps-navigace-mapy.cz vyuzila. Konkrétné se budu zabyvat SEO a analyzou klico-
vych slov, PPC reklamou, e-mailingem avneposledni tadé ivyuZitim
Facebooku v internetovém marketingu.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

V této diplomové praci se pokusim navrhnout a vybrat takové nastroje, metody
a postupy internetového marketingu, které povedou ke zvySeni navstévnosti webu,
k vétSimu poctu transakci a v konetném diisledku ke zvysSeni trzeb internetového
obchodu gps-navigace-mapy.cz.

Hlavni cil prace:

e Navrhnout takové nastroje internetového marketingu, jejichZ vyuziti povede
ke zvySeni trZeb.
Hlavniho cile prace, tedy zvySeni trZeb, chci dosdhnout zlepSenim on-page optima-
lizace webu a vyuZitim PPC kampani, e-mailovych kampani a Facebookovych stra-
nek.

2.2 Metodika prace

Vprvni Casti prace nejdrive uvedu zakladni teoretickd vychodiska. Zaméiim
se na internetovy marketing ajeho odliSnosti od klasického marketingu. Uvedu
rizné pohledy na cClenéni internetového marketingu ablize sebudu vénovat
i marketingové komunikaci na Internetu. Z nastrojii internetového marketingu
se budu podrobné zabyvat jen nékterymi a to webovou prezentaci, SEO, PPC
reklamou, e-mailingem a Facebookem, jako zastupcem socialnich siti.

Vdalsi casti prace sezaméfim naanalyzu internetového obchodu
gps-navigace-mapy.cz. Provedu situac¢ni analyzu podle nejcasnéji pouZzivané struk-
tury 5C. Nejdiive tedy pribliZim podnik a produkty, dale spolupracujici firmy,
konkurenci asegmentuji zakazniky podle nékolika hledisek. Situa¢ni analyzu
zakon¢im analyzou makroprostiredi a uvedu nejdtilezitéjsi vnéjsi faktory ovliviiuji-
ci podnik ajeho fungovani. Dale se zamyslim nad silnymi a slabymi strankami,
prileZzitostmi a hrozbami a prehledné je vypiSu do SWOT matice. Provedu také
analyzu klicovych slov, nazakladé které navrhnu nova relevantni klicova slova.
Zanalyzuji také tuvodni stranku anavigaéni prvky internetového ochodu
gps-navigace-mapy.cz a uvedu moznosti jejich zlepSeni.

Na zakladé analyzy klicovych slov pripravim prvni PPC kampané internetové-
ho obchodu gps-navigace-mapy.cz. PPC reklamu vytvofim pomoci online nastroje
SKklik.cz. PopiSu pripravu, tvorbu a vysledky jednotlivych PPC kampani nékolika
vybranych produktovych skupin, konkrétné jachtaiského obleceni, jachtaiského
vybaventi, knih o jachtingu a ndmotnich map.

Jednu kapitolu vénuji také e-mail marketingu. PopiSu grafickou podobu nové-
ho akéniho letdku internetového obchodu a newsletteru Skoly jachtingu. Rozeberu
vysledky jednotlivych e-mailovych kampani sdirazem najejich prinos
pro internetovy obchod.
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Dale se zamérim na Facebook, jako aktualniho leadera v oblasti socialnich siti.
Nejdrive krok za krokem popiSu zaloZeni stranky pro fanousky a potom se budu
vénovat piipravé a zplisobiim propagace obsahu. Uvedu konkrétni zpiisoby propa-
gace obsahu, které jsem vyuzila, zminim také barterovou spolupraci se Skolou
jachtingu, propojeni Facebooku s e-mail marketingem a nakonec nastinim navrh
vérnostniho programu pro fanousky.

V posledni ¢asti prace vyhodnotim vyuziti jednotlivych nastroji internetového
marketingu  a konkrétnich kampani zhlediska ekonomického prinosu
pro internetovy obchod gps-navigace-mapy.cz. RovnéZ navrhnu moznosti dalsiho
rozvoje internetového marketingu pro tento internetovy obchod.
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3 Literarnireserse

3.1 Marketing

Marketing definuje Kotler aArmstrong (2004, s.30) jako ,spoleCensky
a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své po-
treby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii Ci jinych hodnot.“ Marketing ma p¥i-
naset hodnotu zakaznikiim a soucasné zisk firmam, plynouci ze spokojenych uziva-
tell jejich produktt.

Cilem firmy musi byt poskytovani kvalitnich produktd, za prijatelné ceny,
ve spravny ¢as na spravném misté a spravnym zptisobem. To je koncepce marke-
tingového mixu 4 P: Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion
(komunikace). Marketingovy mix definuje Kotler a Armstrong (2004, s. 105) jako
»Soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoZruji upravit nabidku podle prdni zdkaznikii
na cilovém trhu.”

Marketingovy komunikac¢ni mix, nékdy nazyvany také propagacni mix, definu-
je Kotler a Armstrong (2004, s. 630) jako ,soubor ndstrojii sloZeny z reklamy, osob-
niho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZivd
pro presvedc¢ivou komunikaci se zdkazniky a spInéni marketingovych cilii.”

Dalsi pohled namarketingovou komunikaci nabizi Baines, Fill, Page
(2013, s.277). ,Marketing communications comprises tree elements: a set of tools,
the media, and messages. The five common tools are advertising, sales promotion,
personal selling, direct marketing, and public relations (PR). In addition, there are
a range of media, such as TV, radio, press, and the Internet, which are used to convey
messages to target audiences.”

3.2 Internetovy marketing

Podnikani v novém digitalnim véku, podle Kotlera (2007), vyZaduje novy model
marketingové strategie. E-business predstavuje vyuZiti elektronickych platforem -
intranetu, extranetu, internetu - pro ucely podnikani. E-commerce (internetové
obchodovani) zahrnuje procesy nakupu aprodeje podporované elektronickymi
prostiedky. Patfi sem e-marketing (internetovy marketing), ktery ,predstavuje
snahu spole¢nosti informovat o vyrobcich a sluZbdch, propagovat je a proddvat
na Internetu”, Kotler (2007, s. 182), a e-purchasing, v ramci kterého firmy nakupuji
zboZi, sluzby a informace od online dodavatel.

E-commerce nabizi vyhody pro kupujici i prodavajici. Kupujicim ptinasi naku-
povani naInternetu vice soukromi apohodli, SirSi nabidku, lepsi pfiistup
k produktlim a nepteberné mnozstvi ndkupnich a produktovych informaci. Naku-
povani na Internetu je interaktivni a okamzité, a umozinuje nakupujicim vyssi miru
kontroly nad nakupnim procesem. Pro prodavajici predstavuje e-commerce ucinny
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nastroj pro budovani vztahli se zakazniky. ZvysSuje rychlost a efektivitu obchodo-
vani, nabiz{ vyssi flexibilitu a lepsi pristup ke globalnim trhtim, Kotler (2007).

Internet dal moZnost vzniknout cisté online firmam, které podnikaji jen onli-
ne. Vedle nich vznikaji také firmy s tzv. hybridnim (kombinovanym) modelem. Jsou
to ,tradi¢ni kamenné obchody, které zacaly vyuZivat e-marketing”, Kotler
(2007,s.192).

Internetovy marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity na Internetu.
Jedna se predevSim o tvorbu webové prezentace, reklamu na Internetu, ale
i marketingovy vyzkum na Internetu, obchodovani na Internetu a dalsi. Interneto-
vy marketing vSak casto vyZaduje odliSny pristup od klasického marketingu, Blaz-
kova (2005).

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 218) uvadji, Ze ,tradicni marketing na Internetu
nabyvd ndsledujicich forem:

e marketingovy vyzkum,
e komunikace firemni nabidky,
e prodej zboZi a sluZeb,

e poradenstvi, pomoc zdkaznikiim,

platebni operace.”

Tento pristup predstavuje preneseni klasickych obchodnich praktik do nového
komunikacniho prostredi, kde se, ale na rozdil od jinych médii, zadkaznik stava ini-
cidtorem a ovliviiuje model toki komunikace.

Za internetovy marketing byva ¢asto povaZzovan SEM, ktery je ale jen jednou
z oblasti internetového marketingu. SEM je zkratka z anglického Search engine
marketing, coz vprekladu znamena marketing vevyhledavacich. Jde
o marketingovy nastroj zameéreny na propagaci a zvySovani viditelnosti a znamosti
webu,
tedy navySovani navstévnosti. Mize mit mnoho podob, ale jde vZdy o placenou
formu propagace. Patfi sem predevSim PPC reklama, zakoupeni lepSich pozic
ve vysledcich vyhledavani ve velkych portidlech nebo také placené zapisy
v katalozich.

Podle Kubicka (2008) je mozZné internetovy marketing rozdélit do deseti za-
kladnich oblasti: SEO, SEM, publikovani v médiich, vymény odkazi, blogy,
e-mailing, viralni marketing, multimédia, mobilni marketing, bannery.

Dal$i nazor na ¢lenéni internetového marketingu zobrazuje priloha 1. Hlavni
nastroje internetového marketingu jsou rozdéleny do péti skupin: online PR, onli-
ne direct marketing, podpora prodeje na Internetu, internetova reklama a vlastni
webové stranky.

3.2.1 Marketingova komunikace na Internetu

Marketing na Internetu se, podle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 224), soustie-
di predevSim na komunikaci jako ¢tvrté P (Promotion) marketingového mixu.
»~Marketingovd komunikace na Internetu miiZe nabyvat rady forem, které se lisi svy-
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Z

mi cily, podle nichZ jsou ndsledné voleny ndstroje, jeZ firma ke komunikaci pouZivd.
K propagaci znacky na Internetu se obvykle vyuZivaiji:
¢ reklamni kampang,
e online PR,
e mikrostranky,
e viralni marketing,
e marketing na podporu komunit,
¢ buzz marketing,
e advergaming.
Na podporu prodeje a zvyseni vykonu se naopak vyuZziva:
¢ reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),
¢ online spotrebitelské soutéze,
¢ e-mail marketing,

o affiliate marketing.

Janouch (2014) nabizi vlastni ¢lenéni marketingové komunikace na reklamu, pod-
poru prodeje, PR a pfimy marketing:

¢ Reklama: plosna reklama, zapisy do katalogfi, prednostni vypisy, PPC reklama.

e Podpora prodeje: pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni progra-
my.

e Public Realtions: novinky azpravy, clanky, diskuse, informace, dotazniky,
formulare, spolecenska zodpovédnost, viralni marketing.

e Primy marketing: e-mailing, webové seminare, konference, workshopy, VoIP
telefonie, online chat.

3.3 Internetova prezentace a obchod

Internetova prezentace firmy je zdkladem internetového marketingu. Internetovy
obchod se od internetové prezentace lisi hlavné tim, Ze je to takovy elektronicky
katalog, ve kterém mohou zakaznici nakupovat stejné jako v kamenném obchodé.

3.3.1 Struktura internetového obchodu

Pied realizaci stranek internetového obchodu je dobré popremyslet o struktuie
stranek, tedy o tom jaké stranky a v jaké hierarchii se budou nachazet. Zda vytvorit
jen jednu navigatni nabidku, nebo dvé (jednu pro obecné informace ajednu
pro nabidku produkti).

Kazda webova prezentace by méla obsahovat minimalné tfi zakladni univer-
zalni stranky, a to Domovskou strdnku, Informace o spole¢nosti a Kontakt. Dalsi
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stranky uz se lisi podle zaméreni firmy a poctu informaci, které chce firma zakaz-
nikovi sdélit. U internetového obchodu, oproti pouhé prezentaci firmy, je potireba
vytvorit mnohem vice stranek. Mezi zakladni patii Domovskd strdnka, Informace
o firmé, Kontakty, Obchodni podminky, Prepravni podminky, Reklamacni podminky,
Platebni podminky a Strdnky produktti.

3.3.2  Uvodni strana

Uvodni strana je vétsinou to prvni, co navstévnik uvidi, kdyZ navstivi internetovy
obchod. Je velmi diileZita, a proto je nezbytné ji mit dobi‘e optimalizovanou. Uvodni
stranka by méla byt zajimava jak pro zdkazniky, tak pro vyhledavace (to samo-
ziejmé plati i pro ostatni stranky).

Text na tvodni strance by mél byt optimalizovany a obsahovat veskeré duilezi-
té informace pro zakaznika. Text integrovany do flash animace nebo obrazku je
z pohledu vyhledavaci neviditelny, proto neni toto reSeni piilis vhodné.

Dale je dobré umistit na ivodni stranu novinky, které jsou stru¢né, univerzal-
ni a obsahuji klicova slova. Plisobi dobte, pokud jsou novinky na stranky pridavany
alespon jednou za tyden, Horndkova (2011).

3.3.3 Kategorie produktti a naviga¢ni nabidka

V internetovém obchodé je dilezité rozdélit produkty do kategorii, obzvlast pokud
je nabidka produkti Siroka. Kazda kategorie musi mit nazev, ktery ji vystihuje. Za-
kaznici by neméli hadat a produkty hledat, ale mélo by jim byt na prvni pohled jas-
né, kde co najdou. Nazev kategorie by meél, stejné jako nadpisy a titulek stranky,
obsahovat kli¢cové slovo. Napovédu ohledné nazvu kategorie miiZou poskytnout
nejen nastroje na analyzu klicovych slov, ale také zadkaznici nebo konkurence.

Hlavnich kategorii by na strance nemélo byt mnoho. Optimalni pocet kategorii
by se mél odvijet od umisténi a velikosti naviga¢ni nabidky na strance. Bude-li ho-
rizontalni nabidka nahote, mélo by byt kategorii tolik, aby se celd nabidka vlezla
na jeden radek. Podkategorie by se pak mély objevovat po prejeti mySi na tlacitku
nabidky, nebo po jeho stisknuti. Ve vertikalni nabidce umisténé vpravo nebo vlevo
je vice mista pro kategorie. I tak by nemélo byt kategorii mnoho. Pokud je nabidka
prilis dlouha a zdkaznik musi sjizdét se strankou doldi, aby ji viibec vidél, bude
se mu v naviga¢ni nabidce Spatné orientovat, Hornakova (2011).

3.3.4  Stranka produktu

Kazdy produkt by mél mit vhodny nazev, ktery ho jednoznacné identifikuje. Idealni
je vyuziti klicového slova uz v nazvu produktu. Ne vZdy je to ale moZné.
Kvalitni popisek produktu m4, dle Horiidkové (2011), nasledujici vlastnosti:

¢ je unikatni, tj. neni zkopirovany od konkurence nebo od dodavatele,
e obsahuje klicova slova nejen produktu, ale také kategorie,

e dilezita slova a souslovi jsou zvyraznéna,
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¢ neni zbyte¢né dlouhy,
¢ obsahuje odkazy na domovskou stranku a podobné produkty.

Stranka produktu by méla byt optimalizovana. Kromé kvalitniho popisku by méla
obsahovat také technické specifikace adal$i dilezité informace o produktu
a alespon jeden ilustra¢ni obrazek. Dale je mozné produktovou stranku vylepSit
pridanim komentare, recenze, nebo hodnoceni zakazniki.

3.4 SEO

SEO (Search Engine Optimalization) v prekladu znamena optimalizace
pro vyhledavace. SEO predstavuje mnoho technik, které pomdahaji dostat stranky
na predni mista vyhledavaci. Sklada se ze dvou Casti: optimalizace stranek jako
takovych (on-page optimalizace) a optimalizace faktort mimo stranku (of-page
optimalizace).

On-page faktory lze rozdélit do nékolika hlavnich kategorii. Sémantikou
stranky je mysleno spravné pouzivani HTML znacek z hlediska jejich vyznamu.
Vyhledavac¢ diky tomu pozna, které casti stranky jsou dtlezité. Dale kvalita kodu,
tedy jeho struktura, validita, absence neplatnych odkazi, piistupnost webu a dalsi.
Hodnotu texti urcuji predevsim klicova slova, jejich umisténi a hustota. Existuji ale
i dalsi on-page faktory ovliviiujici pozice stranek ve vyhledavaci.l

SEO je pravy opak SEM. Aby byl web optimalizovany pro vyhledavace, je zpra-
vidla potieba upravit zdrojovy kéd, strukturu iobsah optimalizovaného webu.
Skytik (2009, s.148) uvadi, Ze narozdil od SEO ,SEM nevyZaduje Zddné tpravy
na strdnkdch a vysledky toho zpiisobu propagace zdleZi pouze na financnich moznos-
tech inzerenta.”

»Za off-page faktory jsou povaZovdny veskeré faktory nebo tpravy, které nejsou
provddeény na konkrétni adrese.” Kubicek, Linhart (2010, s. 91) Do off-page faktort
Ize zaradit nakup zpétnych odkazti, registraci do katalogfi a dalsi. Skyrik (2009)
fadi mezi off-page faktory kromé zpétnych odkazli také PageRank, sRank a stari
domény.

3.4.1 Klicova slova

Zakladem optimalizace webovych stranek jsou klicova slova. Je to nejvyraznéjsi
slovo, které specifikuje ¢innost firmy, produkt nebo sluzbu. DileZity je také tvar
slova, jeho sklonovani a pripojeni vice slov, tedy slovni spojeni. Janouch (2010)
uvedl, Ze spravna klicova slova jsou takova, ktera nejen piivedou navstévniky, ale
udélaji z nich zakazniky. Je tedy nezbytné piemyslet jako zakaznici.

Pojem Long tail zavedl do praxe vroce 2004 Chris Anderson, aje zachycen
na obrazku 1 ,The theory of the Long Tail is that our culture and economy is increas-
ingly shifting away from a focus on a relatively small number of "hits" (mainstream

1 On-page faktory. Adaptic [online]. © 2005-2014 [cit. 2014-11-19]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/on-page-faktory/.
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products and markets) at the head of the demand curve and toward a huge number
of niches in the tail.“? To plati predevSim pro prostredi Internetu, ktery nabizi
obrovsky prostor pro okrajové produkty. Internet umoZiuje propagovat Sirsi sor-
timent neZ béZny prodej v kamennych prodejnach azvySuje poptavku po vétsSim
mnozstvi produktl. V oblasti SEO se termin long tail pouziva pro fraze zadavané
do vyhledavaci, které jsou vyhledavané méné Casto nez obecné vyrazy. Zpravidla
jsou také méné konkurencni. 3 Podle Fox (2010) az 80 % navstévniki prichazi
na stranky prostrednictvim okrajovych vyhledavanych vyrazi.

Popularity

Products

The “hits” The Long Tail = niche content
Obr. 1 Long Tail *
V soucasnosti existuje mnoho nastrojl, které pomahaji s vybérem klicovych slov.

Mezi tyto nastroje patfi internetové analyzatory (Google Keywords Tool, statistiky
Seznam.cz,...) naSeptavace nebo mize pomoci i samotny zakaznik.

3.4.2 SEO Copywriting

Optimalizace neni praci pouze webmastera, ktery tvori zdrojovy kéd, ale také co-
pywritera, ktery musi vytvorit unikatni a zajimavy obsah s klicovymi slovy. ,Copy-
writing je tviirci ¢innost, pri které se vytvdri ctivé a poutavé texty, které proddvaji

2 ANDERSON, Chris. About Me. The Long Tail [online]. © 2012 [cit. 2014-11-19]. Dostupné z:
http://www.longtail.com/about.html.

3 Long tail (dlouhy ocas). Hl.cz [online]. © 2005-2014 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www.h1.cz/znalosti/h1-cz-pro-vas/slovnicek-pojmu/long-tail-dlouhy-ocas/

4 Connected, cascading and open. JISC infoNet [online]. © 2014 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www jiscinfonet.ac.uk/infokits/kt/opportunities/connected-cascading-open/.


http://www.longtail.com/about.html
http://www.h1.cz/znalosti/h1-cz-pro-vas/slovnicek-pojmu/long-tail-dlouhy-ocas/
http://www.jiscinfonet.ac.uk/infokits/kt/opportunities/connected-cascading-open/

24 Literarni resSerse

produkty a sluzby”, Hornakova (2011, s. 11). Klasicky copywriting se od SEO copy-
wrtingu liSi tim, Ze SEO copywriter musi brat v potaz kliCova slova, ktera jsou

vvvvvv

Kam vlozit klicova slova?
e Adresa URL

Adresa URL stranky by méla byt prijemna pro vyhledavace (SEO friendly)
a obsahovat klicové slovo, které je dtlezité pro firmu (nazev firmy, obecny vy-
raz pro Cinnost firmy, nazev produktu). Diilezité jsou také nazvy kategorii.

e Titulek stranky

Titulek se zobrazuje na horni listé prohlizece a je stejné tak dilezity jako URL
adresa. Mél by byt propojen s obsahem stranky, ale nemél by byt delsi nez 50
znakd.

e Znacka meta typu description

Znacka meta typu description sevevyhledavacich zobrazuje primo
pod titulkem. Titulek a meta popisek je to prvni, co lidé ve vyhledavacich uvidi
a podle ¢eho se budou rozhodovat, jestli na stranky vstoupi nebo ne. Meta po-
pisek by mél obsahovat priblizné 150 - 200 znakd.

e Nadpisy

Idedlni je pouzivat nastrankdch viceturoviiové nadpisy. Hlavni nadpis
se oznacuje H1, dalsi H2, H3. V nadpisech by se mélo klicové slovo objevovat
v zakladnim tvaru, sklofiované i jeho synonyma.

e (Obsah stranek

Klicova slova by méla predstavovat maximalné 10 % celého textu stranek. SEO
obsah by mél byt predevsim unikatni, zajimavy a ¢tivy, smysluplny, aktudlni,
ak¢ni, informativni, logicky uspoiadany, prehledny a jednoduchy.

e Popisky

Klicova slova by se také méla objevovat v popiscich obrazkd a nazvech odka-
zl, které na stranky vkladate.

3.4.3 Linkbuilding

Linkbuilding, ¢esky budovani odkazi, je jednim z off-page faktori. Je to Cinnost,
pti které ziskavdme odkazy na nd$ web. Linkbuilding mtZe byt pasivni, u kterého
se jedna o snahu, aby lidé na web odkazovali sami na zakladé dobrého obsahu.
Nebo aktivni, kdy jde o vyménu nebo nakup odkaz.

Rank je veliCina, ktera s budovanim odkazii uzce souvisi. Rank stranky je hod-
nota, kterou ji pridéli vyhledava¢ (Google, Seznam), a urcuje diileZitost stranky,
nebo jeji kvalitu. Vyhledavace oficidlné nezverejiiuji jeho presnou hodnotu, jde ale
zjistit jeho pribliZznou hodnotu.
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S-rank je hodnoceni dtlezitosti stranky z pohledu Seznamu. Jeho vypocet je
ovlivnén prichozimi aodchozimi odkazy. Presny S-rank seznam nezverejnuje.
Aktualné zverejnuje jen hodnotu mezi 0 a 10. S-ranku 10 lze dosdhnout samostat-
nou registraci do katalogli. Hodnoceni 10 ma na ¢eském Internetu jen nékolik malo
stale roste a konkurence svoje weby neustale vylepSuje. Primarnim cilem linkbuil-
dingu by ale nemélo byt mit co nejvyssi ranky, ale ziskat klienta, ktery zajisti kon-
verzi, Kubicek, Linhart (2010).

Cim vice odkazii na web sméfuje z jinych stranek, tim ziska web pravdépo-
dobné vyssi ranky. ,RedIny prinos odkazii ale zdleZi na vice faktorech, jako jsou: ve-
likost rankii odkazujici stranky, pocet odkazii smérujicich z odkazované stranky nebo
zpuisob odkazovdni a dalsi.” Kubicek, Linhart (2010, s. 96).

3.4.4  Webova analyza s Google Analytics

Aby bylo podnikdni na Internetu efektivni, je nezbytné ustavicné vylepSovat
a optimalizovat obchodni strategii, navigaci nawebu aobsah stranek. Kdyz
se navstévnici pohybuji na webu, ktery byl oznackovan pomoci nastroje webové
analytiky jako je Google Analytics, kazda stranka, kterou projdou a kaZzda akce,
kterou provedou, je zaznamenana do databaze. ,MnoZina dat shromdZdénych
béhem sledovdni aktivity ndvstévnika na webu se oznacuje jako clickstream data,”
Tonkin, Whitmore, Cutroni (2011, s. 46). Google Analytics se zaméruje predevSim
na clickstream analyzu.
Pecliva analyza umoZiiuje:

délat lepsi rozhodnuti tykajici se online strategie a taktiky,

stanovovat méritelné cile,

odhalit slaba mista a tak eliminovat plytvani,
e odmeénovat nejuspésnéjsi kampané a lidi, kteri jsou za né zodpovédni,
¢ po vytvoreni databaze dat vytvaret predpovédi budoucich trendi.

Google Analytics je, dle Peacocka (2011), uZitecna webova aplikace pro sledovani
webil a jejich statistik. Poskytuje mnoho uZite¢nych funkci pro podporu interneto-
vych obchodli. UmoZiiuje sledovat pocty navstévnikl, dobu navstév, popularni
stranky, odkazujici stranky, konverze a dalsi.

Diky prehlediim elektronického obchodovani sluzby Google Analytics je moZz-
né identifikovat zdroj vynost a vysledovat transakce zpét k jednotlivym kampanim
az na uroven klicovych slov.

Google Analytics také dokaze zjistit, odkud navstévnici webu prisli, tedy urcit
zdroj. Zdrojem se oznacuje odkazujici web neboli doména jiného webu.
U navstévnikd, kteii zadali adresu webu do prohliZece primo, je jako zdroj uvedeno
direct. Médium se vztahuje k internetovému kanalu, ktery navstévnik pouzil. Orga-
nic je oznaceni pro navstévniky z neplacenych vysledkd vyhledavani, cpc je ozna-
¢eni pro navstévniky ze sponzorovanych vysledkl vyhledavani, referral oznacuje
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navstévniky prichazejici pres odkazy z jiného webu a none je oznaceni pro primé
navstévniky.

Diky Google Analytics lze identifikovat nejlukrativnéjsi trhy vzhledem
ke geografické poloze. Je moZné sledovat statistiky navstévnosti z celého svéta
az na uroven jednotlivych mést. Pro elektronické obchodovani je dtleZzité nastavit
cile (konverze) a sledovat tak dtlezité informace. Diky aplikaci hodnoty na dany cil
je moZné tyto udaje prevést na finan¢ni vyjadreni. Vizualizace cesty nabizi prehled
stranek, kterymi navstévnik proSel, neZ dosahl cile. Prikladem takové cesty je
»proces dokonceni objedndvky v elektronickém obchodé, prihldseni k odbéru zprdy,
rezervacni systémy nebo vyzdaddni prospekti,“ Clifton (2009, s. 82).

Google Analytics nabizi mnoho dalSich prehledli, které jsou dulezité
pro pochopeni chovani navstévniki a pro sledovani klicovych ukazatelti vykonnos-
ti webu.

3.5 PPCreklama

Prikrylova, Jahodova (2010, s.230) definuji pojem PPC reklama (pay per click)
jako ,reklamni odkazy vdzané na klicovd slova se specifickym zptisobem placeni
za kliknuti,” PPC odkazy se zobrazuji na zakladé vysledkili vyhledavani, pricemz lze
nastavit, pro ktera klicova slova se ma PPC odkaz zobrazit.

K hlavnim vyhodam PPC reklamy patii moZnost platby pouze za proklik, tedy
uzivatele, ktefi skute¢né navstivili cilovy web. PPC reklama dokaze oslovit zakaz-
niky ve vSech fazich nakupniho procesu. ProtoZe jde o vykonnostni reklamu, je
mozné sledovat jeji priibéh, v pripadé netspéchu ji ihned pozastavit a diky tomu
mit vydaje neustdle pod kontrolou. Je to druh reklamy, ktera mtiZe byt efektivni
i snizkym rozpoctem, zaleZi jen nakvalité nastaveni. Vysledky z PPC reklamy
se dostavuji ihned a je mozné je snadno mérit a analyzovat.

3.5.1 PPC systémy

V Ceské republice patii mezi nejdileZit&jsi PPC systémy Google AdWords, Sklik
Seznam, Facebook a E-target, viz obrazek 2.

Google AdWords je nejvétsim svétovym reklamnim systémem. Pati{ spolec-
nosti Google aje lidrem svétového trhu. Diky specifiklim c¢eského trhu siale
AdWords drzi druhé misto za Sklikem, podobné jako je tomu s vyhledavanim
ve vyhledavacich na Googlu a Seznamu.

Sklik je PPC reklamni systém spolec¢nosti Seznam.cz, a.s. BéZi predevsim
vevyhledavaci  Seznam.cz, ale také nadalSich strankdch  Seznamu
a na partnerskych webech spolupracujicich firem.

Facebook je svétovym fenoménem v oblasti socidlnich siti a vyuZziva ho vic
nez miliarda uZzivateld. Na rozdil od reklamnich kampani Skliku a AdWords, které
cili na klicova slova, se reklamni kampané na Facebooku cili podle informaci, které
o sobé uvadéji uzivatelé (pohlavi, vék, zajmy,...).



Literarni reSerse 27

Google AdWords

skux

ETARGET

Obr.2  Nejdilezit&jsi PPC systémy v CR 5

Etarget je PPC reklamni systém, ktery funguje kromé Ceské republiky jesté
v dal$ich zemich stfedni a vychodni Evropy. Je vhodny pouze pro nékteré typy za-
kazniki a ve srovnani s predchozimi systémy je spiSe okrajovy. ©

3.5.2 Typy PPC reklamy

Inzeraty reklamniho systému Sklik i AdWords se zobrazuji ve dvou charakteristic-
ky odliSnych reklamnich sitich, kterymi jsou Vyhleddvaci a Obsahovd sit. Tyto
reklamni sité se lisi v pristupu k vytvarené reklamni kampani, zptisobu zpracovani
inzeratl a typu osloveného publika.

Inzeraty Skliku, které byly prirazeny pouze k Vyhledavaci siti, se zobrazuji
ve vyhledavaci Seznam.cz a ve vysledcich vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Obrazky.cz
nebo Seznam Encyklopedie. Inzeraty reklamniho systému AdWords, zarazené
do Vyhledavaci sité Google, se kromé vysledkl vyhledavani Google zobrazuji také
v Mapach Google, Skupinach a dalSich partnerskych webech.

Reklama na webech Obsahové sité se,zobrazuje v kontextu s obsahem dané
strdnky na zdkladé tematického zaméreni a analyzy vyskytu klicovych slov v téle
strdnky.”” Kontextova reklama je vhodnéjsi pro osloveni SirSiho spektra uZzivateld,
diky jejimu obecnéjsimu charakteru. Obsahova sit, ve které se zobrazuje kontexto-
va reklama Skliku, je tvorena skupinou nejpopularnéjsich webi ceského Internetu
adalSimi partnerskymi weby. Mezi vyznamné weby této Obsahové sité patii
Novinky.cz, Prozeny.cz, Sport.cz, Sauto.cz adals$i. Obsahova sit, ve které
se zobrazuje reklama AdWords, je tvofena milionem webi, zpravodajskych stra-
nek a blogt, ale také weby patrici spole¢nosti Google, jako je Gmail a YouTube.

Volba reklamni sité ovliviiuje také typ kampané. Zatimco ve vyhledavaci siti je
mozna pouze textova reklama cilena na klicova slova, v obsahové siti jsou dostup-

5 Co je PPC. Adaptic [online]. © 2005-2014 [cit. 2014-12-01]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/.

6 SEKANINA, Petr. PPC reklamni systémy v CR. Petrsekanina.cz [online]. © 2014 [cit. 2014-12-01].
Dostupné z: http://www.petrsekanina.cz/sluzby/sprava-ppc-reklamnich-kampani/ppc-reklamni-
systemy-v-ceske-republice/.

7 Kde se Sklik zobrazuje. SKLIK Ndpovéda [online]. © 1996 - 2014 [cit. 2014-12-09]. Dostupné z:
http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/kde-se-sklik-zobrazuje/.
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né kromé textové reklamy také dalsi formaty (grafické reklamy, videoreklamy
areklamy Rich Media). Pouze ve Vyhledavaci siti lze vytvaret dynamické reklamy,
jejichZ nadpisy jsou automaticky generovany nazakladé vyhledavaciho dotazu
aobsahu landing page. DalSim piikladem miize byt remarketing u AdWords
(retargeting u Skliku), neboli reklamy zobrazované pouze uzivatelim, ktefi jiz
inzerujici web v minulosti navstivili, je doménou pouze Obsahové sité. 8
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Obr. 3 Pozice a typy PPC reklamy ve Vyhledavaci siti Seznam.cz
Ve Vyhledavaci siti se placené odkazy ve vysledkové strance vyhledavace nalézaji
vpravém sloupci a priobzvlast vysoké relevanci v barevné odliSené oblasti
nad neplacenymi odkazy. V tomto piipadeé se jedna o top pozice, které nemuseji byt
obsazeny pri kazdém vyhledavani. Kolem pravého okraje obrazovky se zobrazuji
ostatni pozice. Google (obrazek 4) na rozdil od Skliku (obrazek 3) také nabizi moz-
nost produktové kampané (PLA), které se zobrazuji v pravém hornim rohu obra-
ZovKy.

Oblasti s placenou reklamou jsou oznaceny jako reklama nebo sponzorované
odkazy. Beck (2009, s. 18) uvadi, ze ,pouze kazdy pdty uZivatel vnimd tyto odkazy
jako reklamu. Naopak plati, Ze velkd cdst ndvstévnikil Internetu se na konkrétni

8 Vyberte si typ kampané, ktery je pro vas nejlepsi. Google AdWords Ndpovéda [online]. © 2014 [cit.
2014-12-09]. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2567043.
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strdnky dostane pradvé skrze tyto odkazy. A tito ndvstévnici také vykazuji, v porovndni
s jinymi zdroji, vysokou miru konverze.”
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Obr. 4 Pozice a typy PPC reklamy ve Vyhledavaci siti Google.com

3.5.3  Aukce reklamniho prostoru

Pozice zobrazeni reklamy se urcuje pfi tzv. aukci reklamniho prostoru, pri které je
rozhodujici Ad Rank. Ad Rank predstavuje hodnoceni reklamy a je vysledkem dvou
faktor®i. Prvnim faktorem je maximalni cena za kliknuti (CPC), kterou je zadavatel
reklamy ochotny zaplatit, a druhym skére kvality. Skére kvality ovlivituje mnoho
parametri: vstupni stranka a klicova slova na ni, inzerat a jeho poutavost, relevan-
ce inzeratu, historickA CTR (mira prokliku), historie uctu, rozsifeni reklam
a spousta dalsich.

Skore kvality x max. CPC = Ad Rank

3.5.4  Sklik a nastaveni kampané

V nasledujicim textu popisu nejdilezitéjsi kroky pti samotné tvorbé PPC kampané
na Skliku. Na AdWords je to podobné.

Nejdrive je nutné vytvorit ucet spojeny s e-mailovou adresou na SKlik.cz.
Jakmile je vytvoren ucet, je moZné vytvaret kampané. Na drovni kampané
se nastavuje:

e nazev kampane,

e denni a celkovy rozpocet,
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e zacatek a konec kampané,

e geografické cileni,

e Casové planovani,

e vybér typu kampané (vyhledavaci, obsahova sit),

e zplsob zpoplatnéni (CPC - platba za proklik, CPT - platba za tisic zobrazeni),
e stridani inzeratd,

e cileni na zarizeni.

Vyplnit inzerat: | Mejlepdim ze sestavy W aled :
Lt L Edeiské moie mapa

Titténé ndmofni mapy pobfedi Redda.

Titulek: | Egejzké more mapa Thijva & znakd Slewy az 21 %. Wyberte si u nas!
W g - N 3 g aee-mapy. cafmapy
Popisekt: | Tidténé namofni mapy pobfesi Fecka. Zhined O znaki
FopisehZ: | Slevy a2 21 %, Vyberte giuns! Zbiva 3 znakid
Viditelng URL: | v, gps-navigace-mapy.cz/mapy Zhivd 6 znaki

Cilowé URL: | http:/Awany, gps-navigace-mapy.cz/namorr | Zbiva 948 znaki

Obr. 5 Vytvoreni nového inzeratu v Sklik.cz

Pod kazdou kampani je moZné vytvorit nékolik reklamnich sestav, ptricemz kazda
sestava je charakteristickd inzeratem a sestavou klicovych slov. Samotny inzerat
sestava z Titulku, Popisku 1, Popisku 2, Viditelné URL a Cilové URL. Titulek miiZe mit
max. 25 znakl aje to vhodné misto pro klicové slovo. Popisek 1 miZe mit max.
35 znaki a mél by obsahovat shrnuti nabidky. Popisek 2 je opét limitovany 35 zna-
Ky a je vhodné zde uvést benefity a call to action. Popisné fadky je dobré ukoncovat
teckou nebo vykiicnikem. Vykri¢nik je mozné vyuZit v inzeratu jen jednou. Ddle
Viditelnd URL, je URL viditelna v reklamé, opét se zde mohou objevit kli¢ova slova
aje limitovana 35 znaky. Posledni je Cilovd URL omezena 1024 znaky, a méla by
smérovat na landing page relevantni ke klicovému slovu. Tvorbu nového inzeratu
v nastroji Sklik.cz zachycuje obrazek 5. Jsou vném patrna policka pro vkladani
nazvu, popiskli a URL, a také nahled, jak se inzerat ve skutec¢nosti zobrazi.
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3. Zadani klicovych slov
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Obr. 6 Navrh klicovych slov v Sklik.cz

K reklamni sestavé se dale piridava sestava klicovych slov. K tomu je pripraven na-
stroj na navrh kli¢ovych slov, ktery zachycuje obrazek 6. Nastroj na navrh klico-
vych slov na Skliku nabizi varianty kli¢ovych slov sestavenych dle hledanosti, zob-
razi i ro¢ni trend, konkurenci a odhad primérné CPC. Vhodna nabidnuta slova je
mozné vloZit do seznamu a pridat k inzeratu.

Pti vybéru klicovych slov je dobré dodrZovat nékolik zasad:

e Vyuzivat relevantni slova. PriliS obecna slova mohou sniZovat skére kvality.
e Zameérit se na specifické dotazy, které mohou napomoci ristu miry konverze.

e Zaradit mezi klicova slova obecné dotazy (fotoaparaty), synonyma (fotaky),
typ produktu (digitalni), specifikace (s vyménnym objektivem), znacky (Ni-
kon), produktové rady (Nikon Coolpix), konkrétni produkt (Nikon d3100).

e Zaradit mezi klicova slova cenovou hladinu, prodejnu, misto a dalsi vyrazy.

A pritvorbé sestav klicovych slov se také doporucuje vyuzivat vylucujici slova
pro blokovani nevhodnych frazi, nesouvisejicich frazi, klicovych slov zjinych
reklamnich sestav a kampani, nebo produktt, které firma nenabizi.

3.5.5 A/B Testy

K testovani kvality inzeratl se pouZzivaji tzv. A/B Testy, pri kterych se v reklamni
sestavé nechaji proti sobé béZet dva reklamni texty, inzeraty. Po urcitém obdobi,
kdy bylo dosaZeno validnich vysledkd, je mozZné vyhodnotit jeden reklamni text
jako lepsi (z pohledu miry prokliki nebo konverze). Nutnym predpokladem
pro ziskani kvalitnich vysledki je nastaveni zobrazovat reklamy rovnomérné, Beck
(2009).
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3.6 E-mailing

Dle Janoucha (2010) se prfimym marketingem nazyvaji ¢innosti, kde je komunikace
uskute¢niovana primo mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt ma moZnost oka-
mzité zpétné reakce. Nejvice pouzivanou formou primého marketingu je zasilani
sdéleni prostfednictvim e-mailu, tj. e-mailing. Pfima forma komunikace se ale
objevuje i v e-shopech, kde je moZny telefonicky rozhovor s prodejcem. Do primé-
ho marketingu se dale radi i webové seminare, konference, workshopy, VolP tele-
fonie a online chat.

Hornakova (2011) uvadi, ze existuji dva zakladni druhy e-mail: vyzadané
anevyzadané. Vyzadané e-maily se zasilaji zakaznikim, ktefi svoji e-mailovou ad-
resu néjakym zpusobem spolecnosti dali. Spolecnost mize ziskat e-maily zakazni-
k@ z rtznych prizkumd, ptiregistraci do internetového obchodu, vydanim zakaz-
nické karty, prihlaSenim se k odebirani novinek apod.

Nevyzadané e-maily neboli nevyzadana posta neni u zakazniki prili$ oblibena
a povazuji ji za poruSeni soukromi. Ale i nevyZadana posta je reklamnim sdélenim
a diky ni je moZné oslovit nové zakazniky. U nevyZadané posty je potom nezbytné
se prijemclim omluvit za zaslani nevyzadaného e-mailu a nabidnout jim moZznost,
jak svoji e-mailovou adresu ze seznamu piijemcd reklamnich sdéleni vymazat.

V soucasnosti je vyuzivani e-mailovych zprav kreklamnimu sdéleni velmi
oblibené, a to hlavné kvili nizkym nakladim. Existuji rtizné formy e-mailovych
reklamnich sdéleni. Mohou to byt letaky, novinky, ceniky, soutéze a dalsi. Letaky
v e-mailech jsou prevaziné grafické. Mohou byt pripojeny v priloze, nebo
se prijemclm zobrazovat v hlavni zpravé. U letdkil internetovych obchodi je navic
vyhodné vyuzivat pifimé odkazy na zboZi ve formé ilustracnich obrazka produktii
nebo popiskili. 0dkazy tak usnadnuji zakaznikiim vstup do internetového obchodu.

3.6.1 Typy e-maili

E-mail mlZe byt riizné koncipovan, lisit se formou, obsahem, strukturou, designem
nebo Cetnosti. MiiZe jit o pouhou odpovéd na dotaz zdkaznika, newsletter, nabid-
kové e-maily, ale také servisni sdéleni, vyrocni zpravy a dalsi.

e E-mail s nabidkou

Pro e-shopy jsou typické e-maily s nabidkou, nebo také promo maily. Aby byly
promo e-maily uUcinné, je treba dodrZovat nékolik zasad. Zakladem
pro Uspésny promo e-mail je personalizace. Nejde jen o osloveni, ale zasilani
nabidky urcené pravé danému zakaznikovi podle jeho preferenci, predchoziho
nakupu, atd. Vyhodné je propojeni e-shopu s modulem CRM. VSe, co je nabize-
no prostiednictvim e-mailu, musi byt aktuadlni a dostupné. Piijemci musi byt
na prvni pohled jasné, kdo je odesilatel, musi se snadno orientovat v nabidce,
a e-maily by mély mit pti opakovaném zasilani stale stejnou formu.
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e Newsletter

~Newsletter je pravidelné posilany e-mail s informacemi, ktery nesmi mit ani
prodejni ani reklamni charakter.” Janouch (2010, s.285). Od promo e-mailu
se lisi v obsahu i formé. Jeho plisobeni je pozvolné a neni vhodné na zadkazniky
tlacit. Dllezity je vybér témat, ktera jsou v newsletteru obsazena. Mezi vhodna
témata patii rady a navody, reSeni problémi, piipadové studie, negativni zku-
Senosti, Zebricky, prizkumy, rozhovory s profesiondly, pozvanky na seminare
a dalsi.
¢ Permission e-mail (marketing)

Prvni stimto terminem pfiSel Seth Godin vroce 1999 (synonymum
pro permission marketing je opt-in marketing) a znamena to privilegium, ni-
koli pravo, poslat oCekdvané, osobni a relevantni sdéleni lidem, ktefi takové
sdéleni chtéji dostat. Hlavnim principem je, Ze aktivita vychazi od zakaznika.
Zakaznik musi vénovat urCity ¢as ausili vyplnéni urcitého dotazniku, kde
uvede o jaké informace ma zajem, svoje preference a zajmy. Firmy tyto infor-
mace shromaZzd'uji, tridi, filtruji a analyzuji. Na zakladé takovychto dat je
potom mozné poskytnout zdkaznikovi nabidku, o kterou opravdu stoji
a kterou ocekava, Janouch (2010).

3.6.2 Guerilla marketing a e-mail

Guerillova komunikace je, podle Levinsona (2011), nekonvenc¢ni marketingova
kampan, jejimZ cCelem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroj@. Firmy
mohou své firemni webové stranky Uspésné propagovat prostiednictvim e-mailu.
Klicem k Gispéchu je dodrZovani nékolika zasad. Podle Levinsona (2011, s. 197) je
vétSina e-mailli v Americe ,odesildna v ttery ave stredu; 75 % se odesild mezi
sedmou a Sestndctou hodinou. Streda je povaZovdna za nejoblibenéjsi den otevirdni
e-mailti, na druhém misté je ttery. Jen velmi mdlo lidi otevird e-maily o vikendech.”

Zakladem je strucny e-mail s odkazem na webovou stranku. E-mail se musi ve-
jit na stranku bez nutnosti rolovat. Ti, které e-mail zaujal, kliknou na odkaz, kde
musi byt ihned informovani o tom, co mohou ziskat, pokud si stranku lépe pro-
hlédnou. E-mail by mél vzbuzovat dojem strucnosti, protoZe lidé nebudou vénovat
mnoho ¢asu jeho prostudovani. Je vhodné pouzivat kratka slova, kratké véty, krat-
ké odstavce.

Dals$im dilezitym prvkem je predmét e-mailu, ktery si primo tika o otevieni.
Levinson (2011) uvadi, Ze v roce 2006 byla provedena studie, ktera méla za ukol
zjistit, proc lidé oteviraji a reaguji na e-maily a stanovila tyto faktory:

¢ nabizené zbozi a sluzby (54 %),
e télo textu (40 %),
e predmét (35 %),

e pritazlivost nabidky - slevy, zaslani zdarma (33 %).
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Téchto poznatkill lze vyuzit ptivytvareni stru¢né formulovaného a originalniho
predmétu. Predmét kratsi nez 50 znaki a vétsi pocet odkazli vede ke zvySeni poctu
adresatq, kteri e-mail otevirou a na odkaz kliknou.

3.6.3  Analyza e-mailovych kampani

Stejné jako vSechny marketingové kampané i e-mailové kampané je treba vyhod-
notit a provést podrobnou analyzu. Zatimco nékteré vysledky mohou byt snadno
zméreny a projevuji se okamzité (napriklad primé nakupy v reakci na kampari),
jiné vysledky se mohou projevit aZ s odstupem c¢asu nebo neprimo (¢astéjsi nakupy
diky pripominani znacky). Kaushik (2011, s. 128-130) déli analyzu e-mailovych
kampani na tfi ¢asti: reakci na kamparn, chovani na webu a vliv na vysledky.

Klicové metriky, diky kterym lze mérit reakci na kampan, je mozné ziskat
od poskytovatele e-mailovych sluzeb. Mezi ty nejdtlezitéjsi patii:

e ,Mira doruceni = (pocet odeslanych e-mailii - pocet vrdcenych e-mailil)/ pocet
odeslanych e-maili.
e Mira otevieni = pocet otevienych e-mailil/ pocet odeslanych e-mailii.

e Mira prokliku odkazii (CTOR) = pocet klepnuti na odkazy v e-mailu/ poctem
otevrenych e-mailil.
e Mira udrzZeni prihldsenych adres = (pocet prihldsenych zdkaznikii — vrdcené
e-maily - pocet zdkazniki, kteri se odhldsili)/ pocet prihldsenych zdkazniki.”
Vramci casti chovdni na webu se zjistuje, co se déje po prichodu navstévnika
na web. K této analyze slouzi metriky:
e ,Mira opusténi = pocet jednordzovych ndvstév ze-mailové kampané/ pocet
ndvstév z e-mailové kampané.

e Délka ndvstévy = poclet procent ndvstév ze-mailové kampané, které trvaly
déle neZ xx sekund”

Treti ¢ast analyzy se zaméruje na posuzovdni vysledkii a méreni ispésnosti kampa-
né. K tomu slouzi nasledujici metriky.
e ,Mira konverze = pocet objedndvek/ pocet navstév z e-mailové kampané.

e Priimérny zisk najeden odeslany e-mail = celkovy zisk/ pocet odeslanych
e-mailti.

e Ziskovost e-mailové kampané = (Vytvoreny zisk - ndklady na kampari
- ndklady na prodané zboZi)/ pocet odeslanych e-mailii.”

3.7 Marketing na Facebooku

LSocidIni sité jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spolecné zdajmy, pohled
nebo pozndni,“ Treadaway, Smithova (2011, s.42). Pokud mluvime o socialnich
sitich v kontextu online sluZeb jako je Facebook, je treba si uvédomit, Ze tyto sité
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existuji i mimo sit. Pojem socialni média predstavuje soubor technologii, které za-
chycuji komunikaci, obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtualnimi
vztahy. Prikladem muzZe byt socialni sit Facebook a Twiter, systém pro spravu ob-
sahu WordPress, produkty spolecného usili jako Wikipedia, stranky pro sdileni
fotografif a videa jako YouTube a Flicker. Diky témto technologiim mohou uzivatelé
na Internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho s ostatnimi.

Realizace predstavy efektivniho virového marketingu je snem nejednoho
obchodnika. Mit skvély napad a s par korunami a videokamerou udélat z napadu
internetovou senzaci s obrovskou navratnosti investic. Virovy marketing, nebo
také slovni marketing, je diky socialnim médiim mnohem snaze realizovatelny.

UZ od dubna 2008 patii Facebook mezi piedni hrace natrhu. Zadna jina
socialni sit' se v soucasnosti nemize rovnat potencialu nebo Siroké mezinarodni
oblibenosti Facebooku. Cichovsky (2012) uvadi, Ze moderni marketingové strate-
gie a komunikacni strategie progresivnich organizaci zapojuji Facebook do svych
marketingovych aktivit. UmoZnuje totiZz podporu znacky (Brand Social Public
Relations), ziskavani novych navstévniki webu, vylepSeni pozice webu
ve vyhledavacich (Social SEO), budovani reputace a image organizace a jejich pro-
duktli, pfimou komunikaci s potencidlnimi zadkazniky, a to vSe za téméf nulovych
nakladd. V nasledujicim textu se budu vénovat vyhradné tomuto socialnimu médiu.

3.7.1  Vytvoreni vlastni stranky pro fanousky

Pii tvorbé stranek pro fanousky je nutné zminit, Ze Facebook nuti uZivatel, aby
stranky pro fanousky propojili sosobnim profilem uZivatele. To se samoziejmé
mnoha podniklim nelibi, protoZe zaméstnavatel, ktery vytvoii svym osobnim profi-
lem stranku pro fanousky, se stava primarnim spravcem této stranky. Problém
miiZe nastat, pokud nestanovi i dalsi spravce a odejde z firmy. Potom firma miize
ztratit pristup k jiz zavedené strance pro fanousky, Treadaway, Smithova (2011).

Dilezité také je, Ze uZivatelé nemohou zjistit spravce stranky. Facebook pova-
Zuje osobni profil a stranku pro fanousky za dvé riizné entity. Spravce se proto mu-
si stat fanouskem své vlastni stranky.

V reakci na odpor firem s propojovanim osobnich a firemnich profili nabizi
Facebook dal$i moZnost, kterou je podnikovy profil (Business Profile). Lze tedy vy-
tvorit stranku pro fanousky, ktera je navazana na tento podnikovy profil. Podniko-
vy profil ale neumoznuje zobrazit a pouzivat ani zlomek funkci, které Facebook
nabizi. Proto se tento piistup nedoporucuje.

Stranky pro fanousky jsou navrZeny s ohledem na malé firmy, které se chtéji
propagovat pomoci socidlnich médii. Na zacatku tvorby stranek pro fanousky je
tfeba rozhodnout, ktera kategorie stranek se pro firmu nejlépe hodi. Hlavni kate-
gorie jsou zobrazeny naobrazek 7. Pro firmy skamennou provozovnou
se rozhodné doporucuje zvolit mnoznost Mistni a potom co nejvhodnéjsi dilci kate-
gorii. V kone¢ném diisledku ale neni ani tak diilezité, jakou kategorii firma zvoli,
protoZe sezdd, Ze fanousci neprochazeji pres adresar kategorii. SpiSe najdou
stranku pro fanousky diky propagaci, kterou zajist'uje firma nebo jeji fanousci.
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# Vytvorit stranku Stranky, které se mi libi | | Stranky, které spravuji

oy 1

Mistni podnik nebo misto Spolecnost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

& W

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zéabava Uéel nebo komunita
osobnost

Obr. 7 Facebook - vytvorit stranku

3.7.2  Priprava obsahu stranky pro fanousky

Pied vlastni publikaci stranek pro fanousky je vhodné vytvorit kvalitni obsah.
V praxi je mozné stranky nepublikovat, dokut neni kompletni vlastni obsah, prida-
ny aplikace apod.

Zakladnim prvkem stranky je zed. Na zdi lze zverejnit aktualizace stavu nebo
sdilet obsah. Aktualizace stavu se hodi pro primé ale méné seriézni interakce
se zakazniky. Podle kvality a frekvence aktualizaci uZivatelé Facebooku posuzuji
schopnost firemni komunikace. Obsah (ve formé odkazii, obrazki, videi, importo-
vanych prispévka na blozich, udalosti, atd.) se obvykle pouZiva ke sdileni zajima-
vosti, které chce firma ostatnim nabidnout.

Formou obsahu strdnky jsou poznamky neboli vedeni vlastniho blogu.
LPozndmky jsou textové objekty, které se zobrazuji ostatnim uZivateliim “ Bednar
(2011, s.115). Nejsou omezeny velikosti, uzivatelé je mohou sdilet, komentovat
a hodnotit. Jsou efektivnim nastrojem, jak fanouskiim sdélit néco slozitéjsiho
ainiciovat diskusi. Poznamky by semély pouzivat azv pripadé, Ze neplijde
o jednorazovou zaleZitost.

Minimum u stranky je profilovy obrazek. Na stranku lze nahravat i dalsi foto-
grafie do pripravenych slozek. ,Fotografie miiZe byt mocnym ndstrojem
pri predvedenti portfolia vyrobkil nebo sluzeb. Obecné plati, Ze obrazovd informace
ptisobi atraktivnéji a je rychleji srozumitelnd, neZ textovd.” Bednar (2011, s. 118).
VSechny fotografie na strance by méli byt jasné, souvisejici s obsahem, nekontro-
verzni a neurazlivé, autentické, diikladné popsané.
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Facebookové stranky obsahuji sekci pro publikaci videozaznami. Predtim,
nez bude video publikovano na Facebooku, je vhodné rozhodnout, zda ma video
publiku skute¢né co nabidnout. A pokud ano, jestli by nebylo lepsi je publikovat
na YouTube. Na socidlnich sitich uzivatelé dobre reaguji nakratka, vtipna
a vystizna videa, které se nejlépe Siri vyuzitim viralnich efekti. Na né je Facebook
stavény, aproto mad nahravani videi na Facebook sva omezeni. Oproti tomu
YouTube, jako nejvétsi sluzba pro sdileni videozaznamt, poskytuje vétsi komfort,
vice prostoru pro delSi zaznamy a propracovanéjsi nastroje. ,Videa z YouTube jsou
diky schopnosti zobrazovat prehrdvac uvniti: webové strdnky velmi dobre integrova-
nd s Facebookem.”“ Bednar (2011, s. 123).

3.7.3 Propagace obsahu a reklama

Jakmile je stranka pro fanousky naplnéna obsahem, je mozné zacit stranku aktivné
propagovat. Dle Bednare (2011), je zakladem uspéSné a hlavné udrZitelné propa-
gace obsahu na Facebooku virdlni linearni Sifeni povédomi o ném mezi cilovou
skupinou uZzivatel@. Sifeni je mozné stimulovat a ¢aste¢né i kontrolovat pomoci
nékolika nastroji. Témi zakladnimi jsou podpora a moderovani diskuse a sdileni
obsahi, placenda reklama, propagace mimo Facebook, barterova spoluprace
riznych subjektd a aktivni motivace uzivatell k Sifeni obsahd v ramci aplikaci.

e Podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahti

Firma prezentujici na Facebooku by neméla nikdy mlcet a musi neustale nabi-
zet svilij obsah uzivatelim. Pokud budou fanousci obsah komentovat, sdilet
a hodnotit, bude se tento obsah zobrazovat dalSim uZivateliim, ktef{ jej dopo-
sud nevidéli.

Facebook nabizi moZnost stranku aktivné nabidnout svym virtudlnim
kontaktlim. KaZzdému z vybranych ptatel pak bude dorucena pozvanka. Pokud
se stane fanouSkem stranky, zobrazi setato skutec¢nost jeho pratelim
v aktualizacich. To mizZe vyvolat poZadovany viralni efekt.

Stavajicim fanousSkiim stranky lze rozesilat aktualizace, a informovat je
tak o novinkach nebo zdsadnich zménach. Dals$i moZnosti jak zdarma propa-
govat stranku pro fanousky je vklddat URL adresu do prispévkli najinych
strankach nebo v diskusich.

e Placena reklama

Placena reklama je dopliiujicim prostredkem k ziskani povédomi o prezentaci.
Na rozdil od linearniho Sifeni nespoléha na socialni kontakty uzivateld, kteri
jiz vidéli a oznacili obsah, ale mliZe zasahnout i nové uzivatele. Na Facebooku
existuje textové-graficka reklama v reZimu PPV nebo PPC.

Pii volbé placené reklamy naFacebooku je dtlezité siuvédomit,
Ze pravdépodobné ptinese fanousky stranky, ale nemusi prinést konverze
(nakupy). Navic si nelze koupit udrzeni fanouskd, to je tieba zajistit kvalitnim
obsahem.
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Stranka pro fanousky obsahuje odkaz Propagovat prostrednictvim rekla-
my, ktery sevyuziva kvytvoreni inzeratu. Kazdy inzerat ma nazev, popis
a obrazek. Popis by mél uzivatele motivovat k navstéve, ale nemél by slibovat
nemoZzné. Poté je tfeba inzerat zacilit na poZadovanou cilovou skupinu. Face-
book umoZiiuje velmi snadno a efektivné definovat cilovou skupinu. Nabizi
vybér mnoha parametri jako vék, zajmy, rodinny stav, vzdélani a dalsi. Nasle-
duje nastaveni platebnich podminek, kdy jsou moZné dva obchodni modely a
to CPM (platba za zobrazeni) a CPC (platba za proklik), a také nastaveni ma-
ximaln{ ceny za jednotku (zobrazeni nebo klik). Také je potieba stanovit denni
rozpocet a datovani reklamy. Po vytvoreni je reklama predana ke schvaleni,
coz muZe néjaky cCas trvat. Nasledné se miize reklama zacit zobrazovat. Aktivni
reklamy je tfeba neustdle kontrolovat prostifednictvim funkce reklamy
a stranky v nabidce uzivatelského profilu. Doporucuje se, aby kampan béZela
alespon tyden.

Reklamy jsou spojeny s fyzickym uZivatelem, tedy osobnim profilem, ne
se strankou pro fanousky. Konkrétni placenou reklamu na Facebooku zachy-
cuje obrazek 8. Placené inzeraty jsou oznaceny textem Sponzorovdno, ja jsem
je pro lepsi rozliseni jesté oramovala Cervené.

¢ Gabinka  Hiavnistrania
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« Pozvanky na uadiost] (2)
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Obr. 8 Placend reklama na Facebooku
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¢ Propagace mimo Facebook

Odkaz na stranku pro fanousky je vhodné umistit na oficidlni web. MiiZe mit
podobu klasického tlacitka nebo interaktivniho boxu neboli Likeboxu. Diky
Likeboxu je moZné nejen upozornit na existenci stranky pro fanousky, ale také
zobrazit seznam fanouskd. Na stranku pro fanousky je mozné odkazovat kde-
koli na webu nebo v ramci propagac¢nich materialti. Efektivni je vlozit alespon
docasné odkaz do podpisu k e-mailtim.

e Barterova spoluprace riznych subjekti

Propagace stranky a obsahu zaloZena na barterové spolupraci riznych sub-
jektl je, dle Bednare (2011), velmi perspektivni metodou pro ziskani novych
fanouski. Spolupracujici firmy se mohou vzajemné odkazovat v ramci svych
stranek nebo skupin, coz zplisobuje synergicky efekt pti oslovovani uzivatelt
Facebooku.

Jedna firma také muze vytvorit systém nékolika riznych stranek nebo
skupin, které na sebe navzajem odkazuji. Tim mize firma ziskat vétsi pocet
aktivnich a komunikujicich uzivateld, ale také je tato strategie mnohem na-
rocnéjsi na pripravu a realizaci.

e Aktivni podpora uzivateld a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci

Aktivni podpora uzivateld a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci je po-
sledni z uvedenych nastroju. Je zaloZena na aplikacich fungujicich na principu
solidarity mezi uzivateli. UZivatelé si mezi sebou mohou posilat drobné darky
avirtudlni predméty, a tone kvili obsahu téch informaci, ale protoZe
se chovaji solidarné. CoZ miiZe vést k rozsireni povédomi o znacce nebo pro-
duktu a ke zvySeni poctu navstév internetové prezentace znacky nebo pro-
duktu.
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4 Analyza E-shopu

V této kapitole jsem se zamétila na analyzu E-shopu ajeho stavu pred zapocetim
uprav spojenych s touto diplomovou praci. Nejdrive jsem provedla situa¢ni analy-
zu. Vyuzila jsem nejcastéji pouZivanou strukturu 5C, tedy Company, Customers,
Competitors, Collaborators, Climate. Dale jsem uvedla SWOT analyzu, které mi
pomohla propojit jednotlivé faktory a chapat je v souvislostech. Provedla jsem také
analyzu klicovych slov, na zakladé které jsem navrhla dal$i a nova klicova slova
vhodna pro optimalizaci E-shopu. A v posledni ¢asti této kapitoly jsem zanalyzova-
la soucCasny stav uvodni stranky anavigacnich prvka v E-shopu auvedla jsem
mozZnosti jejich vylepSenti.

4.1 Situacni analyza

LSituacni analyza je komplexni analyza zachycujici vsechny podstatné informace
a faktory (vnitini i vnéjsi), které ovliviiuji souc¢asnou i budouci situaci organizace.” °
V praxi ma situacni analyza vyznam pro strategické nebo marketingové planovani.
Jeji obsah byva riizny, nejcastéji se pouziva struktura 5C.

e Company (podnik)

Customers (zakaznici)

Competitors (konkurence)

Collaborators (spolupracujici firmy, osoby)

Climate/ Context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi)

Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi piilezi-
tostmi, které prichazeji vavahu ve vnéjsim prostredi ajsou pro firmu vyhodné,
a mezi schopnostmi a zdroji firmy, Jakubikova (2013).

4.1.1 Podnik a produkty

Internetovy obchod gps-navigace-mapy.cz (dale jen E-shop) se zamétuje na prodej
gps navigaci a jachtarského vybaveni. E-shop sidli v Brné na HybeSové ulici, ale
nema kamennou prodejnu. Jde jen o kancelare, maly sklad a vydejni misto. Mater-
skou firmou je spolecnost Asociace PCC, spol. s r.o. (dale jen APC), ktera se zabyva
predevsim marketingem a public relations. E-shop byl zaloZen, aby nabizenymi
produkty dopliioval a podporoval ¢innost NYS Skoly jachtingu (dale jen Skola).
Skola jachtingu nabizi na ¢eském trhu ojedinély systém jachtaiskych kurzi,
kapitanskych zkousek a kapitanskych priikazi. Predevsim se specializuje na kurzy
namotniho jachtingu certifikované britskou Royal Yachting Association (RYA), jejiZ

9 Situatni analyza (5C). ManagementMania [online]. © 2011-2013 [cit. 2014-12-09]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza.
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kapitanské prikazy, jsou narozdil odjinych kapitanskych prikazi, uznavané
a respektované pro svoji kvalitu a vysokou uroven po celém svété. 10

APC také jiz 10. rokem spolupracuje RYA privydani jachtarskych publikaci
a knih o jachtingu, které jsou doporucené jako studijni literatura kjachtarskym
kurzéim Skoly. Prostiednictvim E-shopu se nabizi zakaznik@im nejen anglické ori-
ginaly publikaci RYA, ale i ¢eské preklady téchto publikaci, které vydala APC.

Plivodné byl sortiment E-shopu omezen na gps navigace a publikace RYA. Po-
stupné se sortiment E-shopu rozristal a ménil. Do nabidky byly zaifazeny namoini
mapy uznavanych vydavateli Imray, Admiralty a SHOM. Dale digitalni mapy k gps
navigacim Garmin, ndmorni pomtcky typu pravitek, odpichovatek a cvicnych map.
Jako posledni bylo do nabidky zarazeno jachtarské obleceni a dal$i produkty zna-
cek Gill, Henri Lloyd a Musto. Nabidka gps navigaci byla omezena pouze na znacku
Garmin.

4.1.2  Spolupracujici firmy
e Velkoobchody s knihami

E-shop spolupracuje s kniznimi velkoobchody, které distribuuji knihy vydané
APC dal$im knihkupciim. V soucasné dobé online obchodu, chtéji mit vSichni
knihkupci Siroky sortiment knih, aby mohli zakaznikovi nabidnout co nejvice.
Potom je pro né nerealné, aby méli vSechny nabizené knihy skladem. Proto
vétSina knihkupci, a to iti velci jako napriklad Barvi¢ a Novotny, nebo Dob-
rovsky, vyuZzivaji velkoobchodnika. Velkoobchodnik jim totiZ zajisti dodani
konkrétni knihy do druhého dne. Odpadne jim problém se skladovanim, evi-
denci skladu, popripadé nutnosti velké prodejny. Staci jen vydejni misto.

¢ Jachtarské obchody

E-shop spolupracuje isfirmami specializovanymi najachting. Jsou
to kamenné i internetové obchody, které mimo jiné nabizi svym zdkazniklim
i knihy APC. Nékteré firmy kupuji knihy pifimo ajiné do komise. Na rozdil
od knihkupct chtéji tyto specializované firmy mit nasSe publikace skladem,
proto je kupuji pfimo od ndas a ne od velkoobchodnika.

¢ Dodavatelé map, knih, obleceni a navigaci

E-shop nabizi kromé knih APC i zboZi, které kupuje od dodavatelli. Mezi toto
zboZi patii jachtatrské knihy jinych vydavatelli (RYA, Imray, IFP Publishing,
Yacht). Dale E-shop nabizi ndmoini mapy (Imray, SHOM, Admiralty), gps navi-
gace adigitdlni mapy Garmin, ajachtafské obleceni (Gill, Henri Lloyd
a Musto). Nékteii dodavatelé sidli v Ceské republice anéktefi v zahraniéi
(Francie, Anglie).

10 Kapitanské kurzy, priikazy, nAmotni publikace. NYS Skola jachtingu [online]. (c) 2011-2013 [cit.
2014-12-09]. Dostupné z: http://www.skolajachtingu.cz/.
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¢ Jachtarské Casopisy

E-shop pravidelné inzeruje i v jachtarskych ¢asopisech jako je mési¢nik Yach-
ting revue a Yacht magazine. Tyto ¢asopisy davaji jako darek k predplatnému
svym ctenairim knihy APC. VétSinou probihd spoluprace stémito subjekty
ve formé barteru, prostor pro inzerci vyménou za knihy APC.

4.1.3 Konkurence

Konkurenci E-shopu jsem rozdélila podle produktovych skupin.

¢ Knihy o jachtingu

Jako vydavatel jachtarskych publikaci ma E-shop potazmo APC konkurenci
predevsim mezi vydavateli jachtarskych publikaci, i kdyZ nejsou tolik odbor-
né. Hlavnim konkurentem je u téchto produkti IFP Publishing. Tento konku-
rent je zaroven i obchodnim partnerem. E-shop nabizi knihy IFP a IFP nabizi
knihy APC.

Déle je treba zminit, Ze za konkurenci je moZné povaZovat i vSechny pro-
dejce knih APC. E-shopu plynou nejvyssi zisky z knih APC, pokud je proda
koncovému zakaznikovi prostiednictvim vlastniho webu. Zisky z prodeje knih
APC jsou niZsi, pokud je koncovému zakaznikovi proda kdokoli jiny (knihku-
pectvi, jachtatsky obchod). Proto je snaha prodavat co nejvice pres E-shop
a z partnerskych knihkupcti prodavajicich nase knihy se stavaji konkurenti.

Namoini mapy a priivodci

U téchto produktl je konkurence mensi. Jde o specifické a odborné produkty,
které nabizi pouze firmy specializované na jachting. VétSina téchto firem ma
narozdil od E-shopu i kamennou prodejnu, coZ je vyhoda pro né, ale malo
z nich ma svilij web dobie optimalizovany na tyto produkty.

GPS navigace

V oblasti gps navigaci je velmi vysoka konkurence. Prodejcti navigaci je mno-
ho, a jesté vic je jich na Internetu. E-shop ma velkou nevyhodu v tom, Ze Zadné
navigace nemd skladem. PredevSim s velkymi prodejci elektroniky, jako je
Alza.cz, nemize E-shop drZzet krok co doobjemu prodeje, od kterého
se odvozuji nakupni ceny a velkoobchodni slevy.

Jachtai'ské obleceni

V oblasti jachtatského obleceni neni konkurence tak vysoka jako u gps naviga-
ci. Nejvétsim konkurentem je firma Sailing centrum, které je zarovei nasSim
dodavatelem jachtarského obleceni. Na trhu jsou idalsi firmy jako tieba
Euromarina. VétSina znich ma vyhodu kamenné prodejny a moZnosti mit
zboZi skladem, aby si ho zakaznik mohl pred koupi vyzkouset.
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4.1.4 Zakaznici

Zakazniky E-shopu jsem segmentovala nazakladé nékolika hledisek, a to podle
poctu objednavek, podle ceny knih APC, podle produktd a podle zemi.

e Podle poctu objednavek

Nejpocetnéjsi skupinu zakaznikl E-shopu tvoii koncovi spotiebitelé. Vytvareji
mensi objednavky. Co do poctu je téchto objednavek nejvice. VétSinu trzeb
generuji pravé koncovi spotrebitelé.

Dal$i skupinu zakaznikG predstavuji velkoobchodnici s knihami
a jachtarské obchody, kteri v E-shopu nakupuji knihy o jachtingu, pobreZni
privodce a ndamorni mapy, a toto zbozi sami dale prodavaji. Tito zakaznici vy-
tvareji objednavky v E-shopu nepravidelné a v delSich casovych intervalech.
V porovnani se spottebiteli jsou ale jejich objednavky mnohem vétsi.

¢ Podle ceny knih APC

Dalsi hledisko, jak E-shop Cleni zakazniky je podle ceny knih APC. Spottebitelé
nakupuji knihy APC za béZnou prodejni cenu. Slevu prvni Urovné z prodejni
ceny ziskavaji obchodnici, ktefi nakupuji knihy APC do komise. Slevu druhé
urovné z prodejni ceny ziskavaji obchodnici, ktefi nakupuji knihy APC ptimo.
Slevu treti Urovné z prodejni ceny ziskavaji pouze velkoobchodnici s knihami.

e Podle produktt

Dale je mozné rozdélit zakazniky E-shopu podle produktii, které nakupuji.
Zakladni skupiny produkti jsou knihy o jachtingu, ndmoini mapy a pobieZni
privodci, jachtarské obleceni, gps navigace. Hlavni a stabilni zisk ptinasi
mapy a pobreZni privodci. GPS navigace se prodavaji ¢im dal méné, zasadni
zlom nastal v listopadu 2013 pfii oslabeni koruny. Cim dal vice se prodava
jachtarské obleceni.

e Podle zemi
Nejvice zakaznikd je z Ceské republiky, ale podle Google Analytics je témét

8 % zakaznikl E-shopu ze Slovenska. E-shop dodava knihy APC i jachtarskym
obchodlim na Slovensku, pro které ma jinou cenovou politiku.

4.1.5 Vnéjsi faktory

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorl pouze ty, které jsou pro
E-shop dulezité. Pri analyze faktori makroprostiedi se casto provadi PEST analyza,
ktera zahrnuje politicko-pravni faktory, ekonomické, sociokulturni a technologické
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douci vyvoj a dopad na podnik.
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e Oslabeni koruny

E-shop po cely rok 2014 vyrazné ovliviiovalo rozhodnuti CNB o uvolnéni mé-
nové politiky a oslabeni koruny na 27 K¢ za euro z listopadu 2013. Projevilo
se v neoCekavaném a skokovém zvysSeni nakupnich cen veSkerého zboZi dova-
Zeného ze zahrani¢i. ZvySeni nakupnich cen setykalo namoinich map
a pobreznich privodct, které jsou dovazeny z Francie a Anglie, ale také gps
navigaci ajachtarského obleceni, které sice E-shop odebird od dodavatele
v CR, ale zboZi je dovaZeno od vyrobce ze zahraniéi.

ProtoZe vyse uvedené zboZi nebylo skladem, projevilo se toto rozhodnuti
CNB naE-shopu o tovyraznéji. Skladové zboZi nakoupené zaceny
pired oslabenim koruny by zaptisobilo jako polstar, ktery by alespon ztlumil
dopady tohoto rozhodnuti. E-shop musel zareagovat velmi rychle a upravit
prodejni ceny u 90 % nabizenych produktd, navic v obdobi vrcholicich vanoc-
nich ndkupi. Dostal se tak do velké konkurencni nevyhody oproti prodejctim,
kter{ toto zboZi skladem méli a mohli odsunout zvySovani cen az na dobu po
svatcich.

Doposud jsou ceny uvedeného zboZi vyssi nez pred listopadem 2014. Ani
v blizké budoucnosti se nedd ocekavat posileni koruny, jak uvadi tiskova
zprava CNB z 6.11.2014. 11

¢ SniZeni sazby DPH na knihy

Dale bych chtéla zminit sazbovou novelou ZDPH ¢. 262/2014 Sb. 12 Tato nove-
la zavadi druhou sniZenou sazbu DPH ve vysi 10 % (ktera plati pro nezbytné
nutnou détskou vyzivu, 1éky a knihy) a rusi sjednoceni sazeb DPH na 17,5%
(které bylo schvaleno v roce 2012 s ticinnosti od 1. 1. 2016).

0Od 1. ledna 2015 by mohl E-shop bud’ upravit ceny knih o pokles DPH,
nebo ponechat stavajici prodejni ceny avyuZit moznosti zvySit hruby zisk
z prodeje. Hrubym ziskem z prodeje rozumim rozdil mezi prodejni cenou
bez DPH a nakupni (porizovaci) cenou bez DPH. Slovo hruby vyjadruje tu sku-
tecnost, Ze od hodnoty zisku nejsou odecteny ostatni nakladové poloZky sou-
visejici s prodejem (energie, ndjemné, ndklady na zaméstnance).

Z prodejl zboZi podléhajici sazbé DPH 15 % za poslednich 12 mésicl od-
haduji, Ze ponechani soucasnych prodejnich cen by mohlo vroce 2015
E-shopu prinést priimérné 12% zvyseni hrubého zisku z prodeje tohoto zboZi
(podléhajiciho nizsi sazbé DPH).

11 CNB ponechava trokové sazby beze zmény, potvrdila kurzovy zavazek. CNB.cz [online]. © 2003-
2014, 06. 11. 2014 [cit. 2014-12-17]. Dostupné z: http://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_
media/tiskove_zpravy_cnb/2014/20141106_menove_rozhodnuti.html

12 CESKA REPUBLIKA. Zakon ¢ 262/2014 Sb., kterym se méni zakon & 235/2004 Sb., o dani
z pridané hodnoty, ve znéni pozdéjsSich predpist, a dalsi souvisejici zakony. In: Shirka zdkonii. 23.
10. 2014, roC. 2014, ¢. 262, castka 108. Dostupné z: http://www.epravo.cz/_dataPublic/s
birky/2014/sb0108-2014.pdf.
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e Nové trendy v SEO

Neustale se méni také zplisob vyhledavani. Zamérim-li se na Google, tak ten
déla ve svém vyhledavacim algoritmu priblizné 500 uprav rocné. Zmény jsou
navrzeny tak, aby zlepsily kvalitu vysledkl. Do budoucna bude diilezita nejen
SEO, ale predevsim aktivita firem na socialnich sitich. Je to zplisobeno tim,
Ze sesocialni pritomnost stavd mnohem spolehlivéjsi, pokud jde
o obchodovani a vytvareni povédomi o znacce. Pro E-shop tedy bude nezbytné
zapojovat se do komunikace na socialnich sitich.

4.2 SWOT Analyza

SWOT analyza se fadi mezi zakladni strategické nastroje aplikované prianalyze
firemniho prostredi. ,SWOT is an acronym for strengths, weaknesses, opportunities,
and threats. SWOT analysis is useful framework for assessing an organization and its
marketing environment, summarizing the main environmental issues in the form
of opportunitites and threats facing an organization. These external factors are listed
alongside the organization’s internal strengths and weaknesses.” Palmer
(2012, 5. 67)

SWOT analyzu jsem provedla pro ptvodni verzi E-shopu pied zapocetim
Uprav souvisejicich stouto diplomovou praci. Zamétila jsem se nasilné aslabé
stranky firmy (viz tabulka 1), dale na prileZitosti, které nabizi soucasny stav
a na hrozby, kterym musi firma celit (viz tabulka 2).

Tab. 1 SWOT Analyza E-shopu - ¢ast SW

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (weaknesses)

e E-shop je propojen s webem Skoly e Vysoké ndkupni ceny gps navigaci
jachtingu, ze které prichazi nejvice ve srovnani s konkurenci.
zdkazniki aje tam  nejvySsi e 74dnd kamenna prodejna, pouze
konverze. vydejni misto.

e E-shop je vydavatelem atedy e OblecCeni neni mozné mit skladem ani
i vyhradnim dodavatelem v omezeném mnoZzstvi, nemoznost ho
namoinich publikaci RYA v CeStiné. zkouset.

e Utastnikim jachtafskych kurzii e DelSi dodaci lhiity ujiného zbozi
poskytuje E-shop slevu na ndmorni nez namorni publikace, protoze zboZzi
publikace. neni skladem.

e Dobra pozice vevyhledavacich e Spatnd  pozice  vevyhledavacich
na vétSinu hlavnich klicovych slov. na néktera longtailova klicova slova.

* Dobra pozice vevyhledavacich | o Minimalni polet zaméstnanci, ktefi

na néktera longtailova klicova slova. se o E-shop starajf.
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Tab. 2 SWOT analyza E-shopu - ¢ast OT

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Treats)
e Rozsifeni nabidky produkti o dalsi e Vstup novych konkurenti
kategorie zbozi (namorni pomiicky, na internetovy trh.
jachtarské oblecent). e Vyrazny prechod malych knihkupcti
e Expandovani ve vyhledavacich od pfimého prodeje ke komisnimu
na nova klicova slova. prodeji pires knizni velkoobchody.
e Pravidelné rozesilani newslettert e Delsi nefunk¢nost serveru.
E-shopu a skoly jachtingu. e Zména preferenci uZivatel@ v chovani
o Rozsifeni webu o firemni Facebook na Internetu a vyhledavani.
page. e Oslabovani  koruny  andsledné
e Vyraznéjsi  propojeni  E-shopu zvySovani cen jak ndkupnich tak
s webem S$koly jachtingu, konkrétné prodejnich.

ptes doporucenou literaturu.

4.3 Analyza Kklicovych slov

V této kapitole jsem se zaméftila na analyzu klicovych slov E-shopu. Nejprve jsem
zhodnotila ptivodn{ stav obchodu z pohledu klicovych slov a posléze jsem nastinila
nové cesty amoznosti proziskani vétStho potu prichozich navstévnikia
z fulltextového vyhledavani.

Pro analyzu soucasného stavu jsem vyuzila nastroj Google Analytics, ktery mi
poskytl uceleny pohled na celou problematiku. V tabulce 3 je uvedeno 10 nejhle-
danéjsich klicovych slov vobdobi 1. 8. 2013 az 31. 7. 2014. Tento interval byl
vybran proto, Ze na kratsim by se mohly projevit sezénni vykyvy.

Zachycuje klicova slova, kterd naweb E-shopu privedla nejvice zakazniki
z fulltextového vyhledavani. Naptiklad klicové slovo gps lokdtor sice privedlo
nejvétSi pocCet zakaznikli, ale mira okamZzitého opusténi utohoto slova je vic
nez 56 %, zdkaznik primérné navstivi jen 2 stranky a E-shop opusti priimérné
za pul minuty. Pri bliZz§im zkoumani jsem zjistila, Ze vyraz gps lokdtor se vyskytuje
v hlavni nabidce jako nazev podkategorie prvniho fadu, ale obsahuje pouze jeden
produkt. To vysvétluje nizky pocet navstivenych stranek pred opusténim webu.

Dale hodné zakaznikli vstoupi na E-shop diky vyhledavani klicového slova
ndmorni mapy. Klicové slovo ndmorni mapy ma nizs$i miru okamzitého opusténi
stranky, asi 32 %, zakaznici projdou priimérné 8 stranek, neZ E-shop opusti,
a stravi jeho prohliZenim vic nez 3 minuty. Timto zptisobem by se dalo pokracovat
v popisu zbyvajicich kli¢ovych slov.
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Tab. 3 10 nejhledanéjsich klicovych slov v obdobi 1. 8. 2013 - 31. 7. 2014
Klic¢ové slovo Mira opusténi |Stranky / navstévu |Prim. doba
gps lokator 56,17 % 2,26 0:00:39
namoini mapy 3,71 % 7,85 0:03:20
jachtarské obleceni 16,18 % 7,19 0:02:07
gill 33,96 % 9,68 0:05:12
namoini navigace 34,62 % 6,52 0:03:16
motocyklova navigace 78,43 % 1,57 0:00:50
jachtarska bunda 21,74 % 6,00 0:03:55
gps lokator 75,00 % 1,50 0:00:18
mapa stfedomofti 38,24 % 2,56 0:00:50
plavecké hodinky 83,87 % 1,48 0:00:10
Primeér 46,99 % 4,66 0:02:04

Data pro tabulku 4 jsem také ziskala z nastroje Google Analytics. Tabulka zachycuje

vvvvvv

transakci.

Tab. 4 Klicova slova dle poc¢tu transakci v obdobi 1. 8. 2013 - 31. 7. 2014
Klicové slovo Mira opusténi |Stranky / navstévu |Prim. doba
namorni mapy 3,71 % 7,85 0:03:20
Gill 33,96 % 9,68 0:05:12
navigace do auta garmin ntvi
2547 15,38 % 5,62 0:03:52
navigace garmin mapy 18,17 % 10,36 0:03:52
day skipper 42,86 % 9,71 0:07:58
namorni mapy stiedozemni mo-
fe 71,43 % 2,71 0:00:29
garmin forerunner 110 hr pre-
mium 25,10 % 3,25 0:02:28
italian waters pilot 24,97 % 4,25 0:01:29
namorni mapa holandsko 33,23 % 7,33 0:02:53
inland waterways of netherlands 50,02 % 6,00 0:06:21
Primér 34,68 % 6,68 0:03:47

Naptiklad vyraz gps lokdtor, ktery se nachazi na prvnim misté tabulky 3, se v této
viibec nevyskytuje. Jak bylo popsano vySe, ve stejnojmenné podkategorii GPS loka-
tory se nachazel pouze jeden produkt, takze zakaznik nenasel, co hledal a opustil
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web E-shopu. Vyraz ndmorni mapy jiz ale v tabulce 4 najdeme, znamena to tedy,
Ze tento vyraz nejen privedl zakazniky na E-shop, ale Ze také doSlo ke konverzi.
Vtabulce 4 je celkové nizsi mira okamzitého opusténi, vyssSi pocet navStivenych
stranek béhem jedné navstévy ataké delsi primérnd doba navstévy. Ztoho je

Nasledujici analyzu klicovych slov anavrh novych klicovych slov
pro jednotlivé kategorie produktili jsem provedla pomoci nastroje Ndvrh klicovych
slov na Sklik.cz a Pldnovace klicovych slov na Adwords.com. Sklik uvadél alespon
malou hledanost i pro longtailové vyrazy, které se podle AdWords nevyhledavaji
vibec. Vysledky Skliku by byly pro E-shop asi relevantnéjsi také kvili vyssi na-
vStévnosti ze Seznamu oproti Googlu. Ale protoZe byly vysledky hledanosti jednot-
livych
klicovych slov na Skliku i AdWords hodné podobné, nakonec zde uvadim vysledky
z AdWords, a to kviili sloupecku konkurence, ktery Sklik.cz pti exportu dat nenabi-
zi.

Nasledujici tabulky s klicovymi slovy maji vzdy 4 sloupce. Prvni obsahuje
Klicové slovo, tedy hledany vyraz, ktery zakaznici zadavaji do vyhledavace. Druhy
sloupecek s nazvem Hledanost piredstavuje primeérnou mésicni hledanost daného
klicového slova. Primér je pocitan z piedeslych dvanacti mésici. Treti sloupec
Konkurence je &islo z intervalu 0 - 1. Cim je ¢&islo bliZe k nule, tim je konkurence
nizsi anaopak. Konkurence vyjadiuje pocet inzerentli, kteri se pro jednotliva
kli¢ova slova objevi, vzhledem ke véem kli¢ovym sloviim na Googlu. Ctvrty sloupec
Cena predstavuje doporucenou nabidku pro toto klicové slovo. ,Doporucend nabid-
ka se vypocitd na zdkladé ceny za proklik (CPC), kterou inzerenti plati za toto klicové
slovo v dané lokalité, a na zdkladé vaseho nastaveni pro Vyhleddvaci sit. Cdstka pred-
stavuje pouze odhad a skutecnd cena za proklik se miiZe lisit. “13

V nasledujicich tabulkach ziskanych z vysledkli AdWords jsou nékteré bunky
nebo celé radky u jednotlivych klicovych slov prazdné. Vyjadruje to skutecnost, Ze
pro dané klicové slovo nebo vyraz nema AdWords dostate¢né mnozZstvi dat ziskané
z vyhledavani. Jednoduse feceno, klicové slovo, u kterého je prazdny radek, uziva-
telé nevyhledavaji. V nasledujicich tabulkach tato klicova slova i pies to uvadim,
abych zdtraznila bud’ jejich nizkou hledanost, nebo nevhodnost.

4.3.1 Namoini publikace

Prvni produktovou skupinou jsou ndmoini publikace. Jsou to knihy o jachtingu,
které mohou slouzit také jako ucebnice k jachtaiskym kurziim. Nékteré jsou urce-
ny pro zacinajici jachtare, jiné jsou odbornéjsi.

Provedla jsem analyzu Kklicovych slov avyrazi, které pripadaji vuavahu,
pti vyhledavani namortnich publikaci. Z tabulky 5 je patrné, Ze jedinym pouZiva-
nym a hledanym vyrazem je vyraz knihy o jachtingu. Konkurence u tohoto vyrazu
je vysoka.

13 Sprava reklam. Google AdWords Ndpovéda [online]. © 2014 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
https://support.google.com/adwords/answer/3022575%hl=cs.
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Tab. 5 Kli¢ova slova: namorni publikace obecné

Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena

jachtarska literatura

jachtai'ské knihy

jachtarské publikace

jachtarské ucebnice

jachting kniha

jachting knihy

jachting literatura
knihy jachting

knihy o jachtingu 20 0,94 3,29
namoini knihy

namoini publikace

namorni uc¢ebnice

Dale jsem analyzovala hledanost nazvi jednotlivych publikaci, které APC vydala.
Z tabulky 6 je zfejmé, Ze do vyhledavace zakaznici zadavaji pfimo pouze tfi publi-
kace, a to Day Skipper, Jachting od Ado Z, a Yachtmaster. Konkurence u téchto
klicovych slov je nizkd. Analyzovala jsem také slovo RYA, ktera je vydavatelem
anglickych originalt. Hledanost toho vyrazu je vyssi, konkurence je také nizk3, ale
cena je mnohem vyssi.

Tab. 6 Kli¢ova slova: namotni publikace nazvy knih
Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
day skipper 10 0,16
jachting od A do Z 10 0,77 3,18

jak prezit na mori

kompetentni posadka

navigacéni cviceni

RYA navigace

vhf prirucka

yachtmaster 10 0,25

zaCindme s jachtingem

RYA 210 0,03 24,79

Zjistovala jsem také hledanost vyrazi, které pripadaji v uvahu pti hledani pobrez-
nich privodci. Z tabulky 7 je zfejmé, Ze obecné vyrazy nikdo nehleda. Tyto knihy
se hledaji pomoci jejich konkrétnich nazvi.
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Tab. 7

4.3.2

Kli¢ova slova: pobiezni privodci a nazvy knih

Klic¢ové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
adriatic pilot 10

italian waters pilot 10

777 harbours and anchorages 10 0,05

South Pacific Anchorages

Southeast asia pilot 10

greek waters 10

knihy stifedomoii

pobrezni privodce

pobtezni priivodci

Namorni mapy

Z analyzy klicovych slov pro ndmorni mapy (viz tabulka 8) je ziejmé, Ze v této
oblasti je nizka konkurence. Vyraz ndmorni mapy se hleda az 50 krat mésicné. Dale
jsem se zamérila na Stredozemni mofe, a zjistila jsem jaké kombinace vyrazi mapy
a stfedozemni more nebo stredomori se vyhledavaji. A nakonec jsem analyzovala
také nazvy okrajovych moii Stfredozemniho mote. Tyto more sevkombinaci
svyrazem mapa vétSinou nevyhledavaji. Obdobnou analyzu jsem provedla
i pro dalsi oblasti, jako Karibik, Pacifik nebo severozapadni Evropu.

Tab. 8

Kli¢ova slova: namoini mapy Stredomofii

Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
namorni mapy 50 0,05 3,89
namorni mapa 20 0,03

namorni mapy 10 0,06
stiredozemni moi'e mapa 50 0,09 0,20
mapa stiredomoii 30 0,06 0,26
mapa stiredozemniho more 20 0,05

mapa stiredozemni moie 10 0,06

egejské more mapa 10 0,01

jaderské more 260 0,08 14,47
egejské more 320 0,06 4,48
ligurské more 90 0,16 0,32
jonské more 90 0,01

tyrhénské more 90 0

jaderske more 30 0,07 6,74
jonské more 20 0
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4.3.3 Jachtairské obleceni

Ztabulky 9 je ziejmé, Ze se vyraz jachtarské obleceni hleda primérné 110 krat
mésicné, konkurence je priimérna a cena necelych 7 K¢. Obcas nékdo hleda i vyraz
obleceni na jachting. Podle Skliku se s podobnou cetnosti hledanosti vyhledava
i vyraz obleleni pro jachting.

Tab. 9 Klicova slova: Jachtaiské oblecCeni
Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
jachtarské obleceni 110 0,43 6,86
obleceni na jachting 10 0,50

Vyraz jachtarskd bunda se vyhledava jen 20 krat mésicné, a konkurence je nizka,
jak uvadi tabulka 10. Podle Skliku se tentyZ vyraz hleda 60 krat mési¢né. Pro dopl-
néni klicovych slov jsem provedla také analyzu kombinaci se slovy nepromokavad,
goretex, damskd, pdnskd a détskd.

Tab. 10  Klicova slova: Jachtai'ské bundy

Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
nepromokava bunda 320 0,99 4,80
nepromokavé bundy 110 0,99 5,92
goretex bunda 70 0,80 4,96
nepromokava bunda ddmska 50 0,98 5,49
nepromokava bunda 50 0,85 531
détska nepromokava bunda 30 0,99 8,35
damska nepromokava bunda 30 1,00 6,27
bunda goretex 40 0,94 3,68
bundy goretex 10 0,82 3,32
jachtarska bunda 20 0,15

Podobné jako vyraz jachtarské bundy jsem analyzovala i vyraz jachtarské kalhoty.
Jak ukazuje tabulka 11, jachtarské kalhoty se vyhledavaji v priméru 10 krat mésic-
né, podle Skliku 21 krat mésicné. Konkurence je nizka. Analyzu jsem doplnila
i slovy nepromokavé, goretex, ddmské, pdnské a détské. Tato slovni spojeni maji jak
u bund, tak u kalhot mnohem vyssi hledanost, ale nevystihuji piesné produkt,
takZe je dobré je vyuzit jako dopliikova klicova slova.
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Tab.11 Klicova slova: Jachtai'ské kalhoty

Klic¢ové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
nepromokavé kalhoty 260 1,00 4,69
détské nepromokavé kalhoty 70 0,96 4,87
nepromokavé kalhoty pro déti 50 0,96 6,05
nepromokave kalhoty 40 0,96 4,11
goretex kalhoty 40 0,97 4,79
nepromokavé kalhoty détské 40 1,00 515
kalhoty goretex 20 0,97 3,56
jachtarské kalhoty 10 0,15

4.3.4 GPS navigace

V E-shopu se prodavaji také gps pristroje znacky Garmin. Pri analyze klicovych
slov této produktové kategorie jsem se nejdiive zamérila na obecné vyrazy, které
zachycuje tabulka 12. Vyrazy garmin, gps, navigace, hodinky ajejich kombinace
maji v porovnani s predeSlymi analyzovanymi vyrazy mnohem vy$si hledanost, ale
i konkurenci a cena na proklik neklesa pod 4 K¢.

Tab.12  Klicova slova: GPS navigace - obecné

Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena

garmin 12100 0,39 1,83
gps navigace 1600 1,00 593
navigace garmin 720 0,99 5,96
hodinky s gps 590 0,93 4,47
gps hodinky 480 0,88 5,44
garmin navigace 210 1,00 531
hodinky gps 140 0,95 6,74
sporttestr 90 1,00 8,23
gps navigace garmin 50 0,96 5,87

Tabulka 13 zachycuje klicova slova, ktera jsou adekvatni pti vyhledavani silni¢nich
navigaci. Paradoxem je, Ze konkrétné vyraz silni¢ni navigace nikdo nehledd, coz
vyplyva jak ze statistik AdWords tak Sklik. Vysokou hledanost ma vyraz navigace
do auta, a néco nizsi hledanost ma vyraz navigace na motorku.

Z analyzy dale vyplynulo, Ze hledanost v fadu stovek maji také nazvy konkrét-
nich produkti. Pfi optimalizaci je tedy dobré zamérit se nejen na obecnéjsi nazvy
(napft. navigace do auta), ale také na nazvy produktli (napt. garmin niivi 44 europe
lifetime).
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Tab. 13  Klic¢ova slova: Silni¢ni navigace

Klic¢ové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
silni¢ni navigace

navigace do auta 1300 1,00 5,76
navigace na motorku 140 0,99 3,56
nejlepsi navigace do auta 110 0,97 3,95
gps navigace do auta 140 0,95 527
navigace na motocykl 10 1,00 3,41
automobilové navigace 10 1,00

Tabulka 14 zobrazuje klicova slova odpovidajici vyrazu outdoorové navigace.
Z tabulky je ziejmé, Ze u outdoorovych pristroji se mnohem castéji hledaji outdoo-
rové hodinky neZ outdoorové navigace. Podobné jako u silni¢nich navigaci, i u této
skupiny je vhodné zamérit se i na konkrétni nazvy produkta.

Tab. 14  Kli¢ova slova: Outdoorové navigace

Klicové slovo Hledanost | Konkurence | Cena

outdoorové hodinky 260 0,98 5,49
outdoor navigace 70 0,99 5,99
outdoorova navigace 40 1,00 5,30
gps navigace outdoor 10 0,95 7,74
outdoor gps navigace 10 0,94 3,95

Nasledujici tabulka 15 zachycuje klicova slova odpovidajici vyrazu sportovni navi-
gace. Opét se obecny vyraz sportovni navigace nevyhledava. Vyhledava se ale vyraz
sportovni hodinky a ddle méné obecné nazvy jako béZecké hodinky, fitness ndramek,
golfové hodinky, plavecké hodinky nebo navigace na kolo.

Aby bylo ziejmé, jak je diileZité zamérit se v optimalizaci klicovych slov
i na konkrétni nazvy produkti, zaradila jsem do tabulky i vyraz garmin vivofit. Je
to nazev konkrétniho produktu, ktery je pomérné novy a da se vyuzit na méreni
nejriznéjsich sportovnich aktivit. Na rozdil od obecnéjsich vyrazi, jejichz hleda-
nost byla v kategorii sportovnich navigaci viadech desitek maximalné stovek,
vyraz garmin vivofit ma dle statistik AdWords primérnou mési¢ni hledanost 1000.
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Tab.15 Klicova slova: Sportovni navigace
Klic¢ové slovo Hledanost | Konkurence | Cena
sportovni navigace
sportovni hodinky s gps 70 0,89 4,48
bézecké hodinky 260 0,99 5,34
bezecke hodinky 170 0,68 3,08
bézecké hodinky s gps 40 0,99 5,68
béZecké hodinky garmin 20 1,00 7,02
bézecké navigace
garmin vivofit 1000 0,88 3,56
fitness naramky 210 0,92 4,24
fitness ndramek 260 0,98 4,10
monitorovaci ndramek 20 0,63 3,87
golfové hodinky 90 0,99 4,19
golfové hodinky garmin 20 1,00 5,05
plavecké hodinky 70 0,89 4,68
plavecké hodinky gps
navigace na kolo 320 1,00 4,96
gps navigace na kolo 50 1,00 546
cyklisticka navigace 30 1,00 3,63
hodinky na kolo 30 0,80
navigace na kolo garmin 10 1,00 7,60

4.4 Analyza struktury stranek

4.4.1 Uvodni stranka

Plvodni verzi dvodni stranky E-shopu zachycuje priloha 2. Tato verze dvodni
stranky byla piilis dlouha a na prvni pohled mohl uzivatel zhlédnout jen jeji malou
¢ast. Uzivateli se zobrazovalo pouze logo, pod nim horizontdlni menu, banner
a ¢ast popisného textu o nabidce E-shopu. Leva vertikalni nabidka s kategoriemi
produktii se uzivateli zobrazovala jen z ¢asti. Aby si mohl prohlédnout zbytek ver-
tikalni nabidky produkti, piecist si novinky nebo si prohlédnout vybér aktualnich
top produktti, musel by rolovat.
Uvodni stranku jsem proto upravila nasledovné:

e Cast popisného textu o nabidce E-shopu jsem onéco zkratila atext jsem
aktualizovala, aby odpovidal souc¢asné nabidce produkti. V textu jsem vyuzila
vhodna klicova slova, ktera vzesla z analyzy kli¢ovych slov. Klicova slova jsem
zvyraznila tu¢né.
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Kategorie

JACHTARSKA BUNDA
GILL SPINNAKER

AKCNI SLEVY
KNIHY O JACHTINGU

Pansk4 a damska jachtarska bunda pro-

SHIHGIACHEING SESKE aktivn( plavby, ale i pro kazdodenni nost

KNIHY JACHTING ANGLICKE

POBREZNi PRUVODCI

SR IR GPS NAVIGACE, NAMORNI MAPY A PUBLIKACE

SEVEROZAPADNI EVROPA
Nas internetovy obchod Vam nabizi silniéni, outdoorové a namoini GPS navigace od vyrobc TomTom, Navigon, Garmin, Mio, Evolve,

ATLANTIK A KARIBIK Blaupunkt a dalsich

INDICKY OCEAN A RUDE
MORE

Soucasti naseho sortimentu je i Siroky vybér namofnich map (digitalnich i tisténych) a pobreznich pruvodet (Waters Pilot) pro viechna
PACIFIK, AUSTRALIE, NOVY znama jachtarska teritoria od vydavatel(i Imray, Shom France a British Admirality, namoini pomucky (zapisniky, diafe, viajky) a jiné

ZELAND, ASIE

A e V nabidce mame také namoini publikace od Spickovych namornich vydavateld Royal Yachting Association (RYA) a IMRAY. JiZ 7. rokem
NAMORNI MAPY spolupracujeme s renomovanou britskou organizaci RYA pfi vydavani celosvétové oblibenych knih o jachtingu a vem, co s plavbou souvisi, a
P nabizime éeské vydani unikatnich jachtafskych publikaci jako VHF piruéka, Jak prezit na mofi, Day Skipper, Yachtmaster, Navigace
STREDOZEMNI MORE a dalsi.

Obr.9  Uvodni strana - ptivodni text

ZAPADNI EVROPA

EVROPA SEVERNI

Puvodni text viz obrazek 9:

»,Nds internetovy obchod Vam nabizi silni¢ni, outdoorové a namoini GPS na-
vigace od vyrobcti TomTom, Navigon, Garmin, Mio, Evolve, Blaupunkt a dalsich.

Soucdsti naseho sortimentu je i Siroky vyber ndmornich map (digitdlnich
i tiSténych) a pobreznich priivodcii (Waters Pilot) pro vSechna zndmd jachtar-
skd teritoria od vydavatelti Imray, Shom France a British Admirality, ndmorni
pomiicky (zdpisniky, didre, viajky) a jiné.

V nabidce mdame také namorni publikace od $pickovych namornich vyda-
vatelii Royal Yachting Association (RYA) a IMRAY. JiZ 7. rokem spolupracuje-
me s renomovanou britskou organizaci RYA pri vyddvdni celosvétove oblibenych
knih o jachtingu a vsem, co s plavbou souvisi, a nabizime ¢eské vyddni unikat-
nich jachtarskych publikaci jako VHF prirucka, Jak piezit na mori, Day Skip-
per, Yachtmaster, Navigace, a dalsi.”

Novy text:

,Nds internetovy obchod nabizi gps navigace a hodinky s gps znacky Garmin.
V sortimentu najdete nejen navigace do auta, navigace na motorku
a navigace na kolo, ale také outdoorové hodinky, béZecké hodinky, fitness
ndramky a dalsi navigace Garmin.

Soucdsti naseho sortimentu jsou i knihy o jachtingu od vydavatele RYA
a Ceskd vyddni jachtarskych publikaci jako Jachting od A do Z, Day Skipper
nebo Yachtmaster. Nabizime také Siroky vybér namornich map a pobreznich
privodcii.

Nové je do sortimentu zarazeno i jachtarské obleceni znacek Gill, Musto
a Henri Lloyd. Nabizime jachtarské bundy, jachtarské kalhoty a dalsi jach-
tarské obleceni.”

e Cast Novinky je dileZita kvili aktualizaci obsahu ale i jako misto, kam vkladat
klicova slova. Proto jsem tuto sekci na ivodni strané ponechala. Do budoucna
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bych ptremyslela o sniZeni poc¢tu ¢lankl novinek, které se na ivodni strané
zobrazuji.

e Sekce vybirame z nabidky, by se dle mého nazoru, méla alespon z ¢asti uZiva-
teli zobrazit ihned, jakmile vstoupi na stranky. PocCet produktli v nabidce jsem
zanechala. Je to vhodné misto kam nejen vkladat akéni nebo nové produkty,
ale také misto pro to, kam umistit produkty, které chceme, aby nasli vyhleda-
vaci roboti. Ti totiZ uvodni stranky navs$tévuji castéji neZ ostatni stranky
webu.

e Vertikalni nabidka produktli: by se méla predevsim zkratit, zprehlednit a mélo
by se v ni vyuzivat klicova slova v ndzvech kategorii. Podrobnéji problematiku
hlavni nabidky a kategorii produktti popisuji v nasledujici kapitole.

¢ Na Uvodni strané je nové umistén Likebox Facebookové stranky pro fanousky.

¢ Do budoucna bych rada pridala pole, pro prihlaSovani k odbéru ak¢nich leta-
ki. E-shop by tam sbiral kontakty iod navstévniki, ktefi se zatim nestali
zakazniky.

4.4.2 Navigace a orientace na webu

E-shop vyuZiva kombinaci horizontalni informacni navigace a vertikalni produkto-
vé navigace umisténé v levém sloupci. V horizontalni navigaci je vedle vyhledava-
ciho pole odkaz naHlavni stranku, Novinky, Obchodni podminky, Velikosti
a Kontakt. Vertikdlni produktova navigace obsahuje hlavni kategorie produktii
a podkategorie prvniho fadu. Podkategorie vyssich radi se jiz ve vertikalni naviga-
ci

nezobrazuji. UZivatel je najde ve specidlnim poli pod vertikdlni navigaci
a nad vypisem produkt.

PRIHLASIT UZIVATELE =~ NOVA REGISTRACE

GPS-NAVIGACE-MAPY.CZ

gps navigace, ndmonl mapy, ndmofni publikace

Zadeite hledany vyraz Q HLAVN] STRANKA NOVINKY OBCHODNi PODMINKY VELIKOSTI KONTAKT
Kategorie JADRAN

AKCNIi SLEVY IGPS navigace, ndmofni mapy a publikace | Ndmofni mapy | Stredozemni mofe | Jadran

KNIHY O JACHTINGU

Nabizime namofni mapy Stfedozemniho mofe a podrobné mapy okrajovych mofi

Obr.10  Drobeckova navigace na webu E-shopu

Na webu E-shopu je také drobeckovd navigace, viz obrazek 10. Napomaha uzivateli
rychle se zorientovat na webu a zjistit svoji aktualni polohu. Znak | je zde vyuzit
jako rozdélovnik mezi kategoriemi a podkategoriemi. V paticce webu je také umis-
tén odkaz nahoru a mapa strdnek, ktera jednak napomaha v prochazeni navstévni-
kiim, ale predevSim je uZitetnd pro pavouky, ktefi se tak dostanou ik hluboko
umisténym strankam.
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Kladné bych také hodnotila, Ze navigace je konzistentni a priprochazeni
jednotlivych stranek je stale na stejném misté. V navigaci nejsou vyuZity obrazky
ani skripty, které by skryly klicova slova v nazvech kategorii pred vyhledavaci.

Presto jsem, predevsim ve vertikalni produktové navigaci, narazila na nékolik
problémi, které jsem se pokusila napravit. Mezi hlavni problémy produktové navi-
gace bych zaradila:

o Prilis sloZita struktura produktové navigace s mnoha podkategoriemi.

e Matouci nazvy nékterych kategorii neodpovidajici v nich zarazenym produk-
tlm.

e Nevhodna klicova slova vnazvech nékterych kategorii z hlediska analyzy
klicovych slov.

Nejdrive jsem tedy upravila hlavni kategorie produktii. Vyuzila jsem vhodna klic¢o-
va slova, nékteré kategorie jsem sloucila nebo nové vytvorila. Dale jsem hlavni
kategorie seradila tak, aby v navigaci nahote bylo nejprodavanéjsi zboZi a zarover,
aby byla prehledna a logicka. Plivodni a nové hlavni kategorie produktové navigace
zachycuje nasledujici tabulka 16.

Tab.16  Produktova navigace - hlavni kategorie

Puvodni produktova navigace Nova produktova navigace
» Akeni ceny » Akeni ceny
» GPS navigace » Knihy o jachtingu
» Namoini publikace » Pobriezni privodci
» Namoini mapy » Namoini mapy
» Historické namoini mapy » Historické namoini mapy
» Mapy vodnich cest » Mapy vodnich cest
» Digitalni mapy » Jachtarské obleceni
» Namoini pomuicky » Jachtarské vybaveni
» Jachtai'ské oblecCeni » GPS navigace
» Digitalni mapy

Nasledné jsem se zaméfila na jednotlivé kategorie a zkoumala je podrobnéji. Jako
priklad mohu uvést kategorii snazvem Ndmorni publikace s podkategoriemi
Ndmorni publikace v Cestiné, Namorni publikace RYA a Ndmorni publikace Imray.
Web sice byl optimalizovany naklicové slovo ndmorni publikace
a ve vyhledavacich se zobrazoval na prvnich mistech pri zadani klicového slova, ale
podle vysledki nastroje na planovani klicovych slov v Sklik.cz toto kli¢ové slovo
nikdo nevyhledava.

Proto jsem nazev kategorie zménila na hledanéjsi vyraz Knihy o jachtingu.
Pozice ptivyhledavani se sice nejdiive zhorsila, ale postupné dochazi k zlepsSeni
a web se propracovava na lepsi pozice. Stejné tak jsem zménila i ndzvy podkatego-
rif aby odpovidaly hledanym klicovym sloviim.
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Pro zakazniky byly matouci i samotné nazvy kategorii a zarazeni produktd.
Napriklad bylo tézké urcit, ve které kategorii hledat ¢eské ucebnice RYA, jestli
v podkategorii Ndmorni publikace ¢eské nebo Ndmorni publikace RYA. Podkategorii
Ndmorni publikace v Cestiné jsem proto pirejmenovala na Knihy jachting ceské a jsou
v ni zarazeny vSechny Ceské knihy a ucebnice o jachtingu. A podkategorii Ndmorni
publikace RYA jsem prejmenovala na Knihy jachting anglické a jsou v ni zarazeny
anglické originaly publikaci RYA.

Tab.17  Produktova nabidka - pivodni kategorie namorni publikace

Pilivodni produktova navigace Nova produktova navigace
» Namoii publikace » Knihy o jachtingu
= Namofini publikace v ¢estiné =  Knihy jachting Ceské
= Namofini publikace RYA = Knihy jachting anglické
= Namofrni publikace Imray » Pobrezni privodci
o Afrika = Stfedozemni moie
e Atlantik a Karibik = Severozapadni Evropa
e Stfredomori e English Channel, France,
e Tichy, Indicky ocedn Atlantic Spain, Portugal
e Severni more e Skotsko, Irsko, Irské moie
e English Channel, France, e Severni more
Atlantic Spain, Portugal e Skandinavie
e Skotsko, Irsko, Irské mote = Atlantik a Karibik
e Skandinavie = Indicky ocedn a Rudé more
e Ostatni = Pacifik, Australie, Novy Zéland,
Asie

A posledni podkategorie Ndmorni publikace IMRAY spliiovala vSechny tfi vySe zmi-
nované problémy. Zaprvé problém s Kklicovym slovem ndmorni publikace, ktery
nikdo nehleda. Bohuzel jsem nenasla hledany ekvivalent, takZe jsem se rozhodla
pro nazev Pobrezni priivodci, ktery lépe vystihuje zatazené produkty. Zadruhé byl
nazev kategorie matouci a neodpovidal zarazenému zbozi. V této kategorii byly
privodci i jinych vydavatelli, nezZ jen Imray. Proto jsem slovo Imray z nazvu kate-
gorie vypustila. A zatfeti struktura byla prili$ slozitd. Tato podkategorie obsahova-
la dal8i podkategorie, které clenili priivodce podle geografického hlediska. Proto
jsem z podkategorie Ndmorni publikace IMRAY vytvorila samostatnou kategorii
PobrezZni priivodci. Jednotlivé podkategorie dle geografického hlediska jsem slouci-
la a pfejmenovala tak, aby z ptivodnich 9 podkategorii zbylo jen 5 podkategorii.
V hlavnim menu se zobrazuji jen kategorie a prvni podkategorie. Vychazela jsem
z analyzy kli¢ovych slov i ze znalosti, do kterych oblasti jachtari jezdi. Pti této zmé-
né se zadkaznik vzZdy dostane maximalné na treti kliknuti na detail hledaného pro-
duktu. Popsané zmény zachycuje tabulka 17.

Tabulka 18 zachycuje nové prerozdéleni a prejmenovani kategorii ndmoini
pomiicky (nové jachtarské vybaveni) a jachtarské oblecent.
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Tab. 18

Produktova navigace - ¢ast namorni pomicKky a jachtarské obleceni

Puvodni produktova navigace

Nova produktova navigace

>
>

Namotni pomiicky
Jachtarské obleceni

= Gill Race 2015

= Jachtarské bundy
= Jachtarské kalhoty
= Lycraatrika

=  Vesty

= Kratasy

= Zachranné vesty

= Neopreny a suché obleky
= Boty

= Bryle

» Jachtarské obleceni
= Gill Race 2015
= Jachtarské bundy
= Jachtarské kalhoty
= Lycraatrika
= Vesty a kratasy
= Botyabryle
» Jachtatské vybaveni
= Namorni pomicky
= Cestovni taSky
= Jachtarské noze
= Jachtarské hodinky

= Ostatni (v tom tasky a ntiz)

Kategorie Ndmorni mapy byla také priliS slozitd a strukturovana. Z ptivodnich
5 podkategorii, které se zobrazuji v produktové navigaci nalevé strané kazdé
stranky, jsem vytvofila 4, coZ zachycuje tabulka 19.

KaZzdou podkategorii jsem nazakladé analyzy Kklicovych slov doplnila
o doprovodné texty. Jako priklad uvedu podkategorii Str‘edozemni more, ve které
doprovodny text chybél. Na zakladé analyzy klicovych slov jsem vytvorila
a na strance publikovala nasledujici text.

»Nabizime ndmorni mapy Stredozemniho more a podrobné mapy okrajovych
mori Stiedozemniho more.

V nabidce najdete ndmorni mapy Jaderského more, tedy mapy pobreZi Chorvat-
ska a Itdlie nebo mapy Jénského more nachdzejiciho se jizné od Jaderského more me-
zi Sicilii, Itdlii, Albdnii a Reckem.

Mdme také ndmorni mapy zdpadni Cdsti Stredozemniho more, mapy pobieZi
.Sv'panevlska a Francie, Ligurského more a Tyrhénského more - oblast mezi Itdlii, Sar-
dinii, Korsikou a Sicilil.

Chystdte-li se na plavbu spise na vychod Stredozemniho more, budou se Vdm ho-
dit mapy Egejského mote, pobieZi a ostrovii Recka, pobteZi Turecka a Kréty.” 14

Déle jsem dlikladnéji zaradila jednotlivé produkty do spravnych podkategorii
azameérila jsem se nadetaily produktli (nazev, cena, anotace, popis, obrazek).
U vétSiny produkti byl pouze anglicky nazev, ktery zdkazniklim znesnadiioval
vybér spravné mapy, azptisoboval Spatnou optimalizaci. U nékterych produktl
také chybély obrazky (mapy), které jsou pravé pri vybéru map nepostradatelné.
Anotace a popisy produktli vétSinou chybély uplné, nebo byly v anglictiné.

14 Stredozemni mote. GPS-NAVIGACE-MAPY.CZ: gps navigace, ndmorni mapy, ndmorni publikace
(c) 2006-2012 [cit. 2014-12-07].
mapy.cz/namorni-mapy/stredozemni-more/.

[online]. Dostupné z: http://www.gps-navigace-


http://www.gps-navigace-mapy.cz/namorni-mapy/stredozemni-more/
http://www.gps-navigace-mapy.cz/namorni-mapy/stredozemni-more/
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Proto jsem na zakladé analyzy klicovych slov vhodné upravila nadzvy produktt
tak, aby byly nejen srozumitelnéjsi pro zakazniky, ale také pro vyhledavace. Stejné
tak jsem vyuzila Kklicova slova v anotacich, popiscich produkti a obrazki.
Ak produktim jsem také pripojila profilové obrazky. Zakaznici tak nyni mohou
vybirat spravnou mapu nejen podle nazvu a popisu, ale také podle obrazku oblasti,

kterou mapa pokryva.

Tab.19  Produktova nabidka - ¢adst ndmoini mapy

Pivodni produktova navigace

Nova produktova navigace

» Namoini mapy
= Stfedozemni moie
e Jadran
o Italie
e Spanélsko, Francie
e Recko, Turecko
e Mapy Stredomoti SHOM
= Zapadni Evropa
e Spanélsko, Portugalsko
e Francie
e Irsko
e Nezarazené
e Velka Britanie
e Mapy SHOM
= Evropa severni
= Atlantic a Karibik
e Ostrovy Atlantiku
e Virgin Islands
e Puerto Rico
e Leeward Islands
e Venezuela
e Windwards Islands
e Mapy SHOM
= Tichy, Indicky ocean

» Namoini mapy
= Stredozemni mofie
e Jadran
e [talie zapad
e Spanélsko, Francie
e Recko, Turecko
e Mapy Stredomori SHOM
= Severozapadni Evropa
e Spanélsko, Portugalsko
e Francie
e Irsko
e Velka Britanie
e Severni Evropa
e Mapy SHOM
= Atlantic a Karibik
e Ostrovy Atlantiku
e Virgin Islands
e Puerto Rico
e Leeward Islands
e Venezuela
e Windwards Islands
e Mapy SHOM
= Tichy, Indicky ocean
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5 PPC kampané

Na zakladé analyzy klicovych slov, jsem pripravila nékolik PPC kampani pomoci
online nastroje Sklik.cz. Pro prvni PPC kampané jsem vybrala produkty, u kterych
je dostatec¢né vysoky hruby zisk (rozdil mezi prodejni a nakupni cenou), ktery je
schopen pokryt ndklady na PPC reklamu. Soucasné to jsou i produkty, u kterych je
jachtarské vybaveni, knihy anamorni mapy. Zamérné jsem se vyvarovala PPC
kampani na gps navigace, u kterych je hruby zisk velmi nizky a soucasné je CPC
mnohem vyssi nez u diive zminovanych skupin produkti.

Udaje vnasledujicich tabulkdch jsou ziskané zonline nastroje Sklik.cz
za sledované obdobi 25. 11. 2014 az 8. 12. 2014. V tabulkach jsou porovnavany
hodnoty CTR, CPC @, pozice @, podil zobrazeni a kvalita.

Mira prokliku (CTR - Click Through Rate) je ,procenty vyjddiend hodnota, kterd
vychdzi z poméru mezi poctem proklikii a poctem zobrazeni.” 1> Udava, s jakou prav-
dépodobnosti si na zobrazeny inzerat uzivatelé kliknou. Lze ji do jisté miry ovlivnit
nastavenim kampané a vybérem kli¢ovych slov. Cim je hodnota CTR vy$si, tim bu-
de pravdépodobné nizsi CPC a soucasné se inzerat zobrazi na lepsi pozici.

CPC 7 je primérna cena za proklik. Pozice # je primérna pozice zobrazeni in-
zeratu a ovliviiuje ji max. CPC a skore kvality.

Podil zobrazeni je souhrnna velicina, které vyjadruje procento, v kolika pripa-
dech se sestava zobrazila. Pokud je podil zobrazeni 100 %, inzeraty v dané sestavé
se zobrazily ve vSech pripadech. Nizs$i hodnoty znamenaji, Ze existuji iztracena
zobrazeni. Inzerce se nemusi zobrazit ze ¢tyf diivodii, témi jsou nizky rozpocet
kampané, casové planovani, nizka relevance s hledanym dotazem a nizka max. CPC.

Veli¢ina kvalita nabizi informaci o tom, jak si vedla klicova slova v konkurenci
s ostatnimi inzerenty za nepritomnosti finan¢ni sloZKky. Veli¢inu prezentuje interval
celych cisel 1 - 10, kdy 10 je nejlepsi hodnoceni. Ma pouze informativni charakter
anema piimy vliv na pozici inzeratu. Nejlepsi vypovidaci hodnotu ma tato veli¢ina
na urovni klicovych slov, na tirovni sestav a kampani je zkreslena. 16

5.1 Jachtarské obleceni

Jako prvni jsem zalozila kampan Jachtarské obleceni. Pod tuto kampan jsem zara-
dila tii sestavy a to Jachtarské bundy, Jachtarské kalhoty aJachtarské obleceni.
Souhrnny pohled na vysledky téchto sestav za prvnich 14 dni zachycuje tabulka 20.

CTR u téchto tii sestav neni vysoké, v priméru 0,27 %. Inzeraty se zobrazuji
primérné na osmém misté, coz neni nejlepsi. Podil zobrazeni je vysoky, vétsSina
ztracenych zobrazeni je zplisobena nizkym rozpoctem. Pii blizSim prozkoumani

15 Mira prokliku (CTR). SKLIK Ndpovéda [online]. © 1996 - 2014 [cit. 2014-12-07]. Dostupné z:
http://napoveda.sklik.cz/cz/slovnik-pojmu/mira-prokliku-ctr/.

16 Podil zobrazeni a kvalita ve vyhledavaci siti. SKLIK Ndpovéda [online]. © 1996 - 2014 [cit. 2014-
12-07]. Dostupné z: http://napoveda.sklik.cz/cz/ztracena-zobrazeni.html.


http://napoveda.sklik.cz/cz/slovnik-pojmu/mira-prokliku-ctr/
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jednotlivych sestav jsem zjistila, Ze horsi vysledky jsou zpiisobeny nizsi relevanci

nékterych klicovych slov.

Tab.20  PPC kampan Jachtari'ské obleceni
Sestava CTR CPCO Pozice @ Podil zobr. | Kvalita
Jachtarské bundy 0,52 % 3,87 K¢ 7,1 79,04 % 2
Jachtarské kalhoty 0,32 % 3,20 K¢ 7,8 89,81 % 2
Jachtarské obleceni 0,16 % 3,58 K¢ 8,5 89,46 % 2
Celkem 0,27 % 3,59 K¢ 8,1 87,26 % 2

Tabulka 21 zachycuje vybrana klicova slova ze sestavy Jachtarské bundy. Néktera
klicova slova maji vysoké CTR, zobrazuji se na dobré pozici, maji vysoky podil zob-
razeni ikvalitu. Napriklad klicové slovo jachtarskd bunda ma CTR témér 17 %
a zobrazuje se na 3 pozici. Usestavy jsou ale iklicova slova, jako nepromokava
bunda, ktera nebyla prokliknuta, takZe maji nulové CTR. Zobrazuji se na horsich
pozicich, a maji vysoké procento ztracenych zobrazeni, které neni zpiisobeno jen
nizkym rozpoctem, ale hlavné nizkou relevanci klicového slova. Tato klicova slova
jsem do sestavy zaradila zdmérné, abych pokryla ita klicova slova, naktera
se E-shop nezobrazi v organickych vysledcich vyhledavani.

Tab.21  PPC sestava Jachtarské bundy - néktera klicova slova
Klicové slovo CTR CPCO Pozice @ Podil zobr. | Kvalita
jachtarska bunda 16,67 % 4,00 K¢ 3,3 100,00 % 5
nepromokavé bundy 1,67% | 3,25K¢ 3,7 75,95 % 4
sportovni bunda 2,38% | 4,23 K¢ 3,8 78,75 % 4
nepromokava bunda 0,00 % 6,1 42,11 % 3

Nasledujici obrazek 11 zachycuje vysledky vyhledavani v Seznamu pri zadani Kli-
cového slova jachtarskd bunda. Odkazy na E-shop jsou zvyraznény cervenym
rameckem. Na prvni pohled je ziejmé, Ze se odkaz na E-shopu pro toto konkrétni
klicové slovo zobrazuje v Seznamu hned tiikrat a na nejlepsich pozicich. Nejvyse je
umistén vysledek vyhledavani na ZboZi.cz, kde jako druhy vybrany produkt je jach-
tafskad bunda z E-shopu. Ddle je E-shop jako druhy odkaz v organickém vyhledava-
ni, avpravém poli urCenému placenym inzeratim se E-shop zobrazil také
na druhé pozici.

Podobné dopadlo i hodnoceni sestavy Jachtarské kalhoty, jejiZ hodnoty jsou
zkreslovany méné relevantnimi klicovymi slovy. Ta jsem do sestavy zaradila proto,
aby pokryla ta kli¢ova slova, na ktera E-shop neni tak dobte optimalizovan a tudiz
se nezobrazuje na vysokych pozicich v organickém vyhledavani.

Jak ukazuje nasledujici obrazek 12, pro klicové slovo jachtarské kalhoty je
E-shop dobre optimalizovan, takzZe se E-shop zobrazi na tretim misté v organickém
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vyhledavani. Kromé toho najde seznam vhodny produkt inaZbozi.cz a placeny
inzerat jachtarské kalhoty se zobrazuje dokonce na top pozici. Pro ostatni klicova
slova ale takto dobrych vysledki E-shop nedosahuje, proto jsou zaiazena
do sestavy.

Vyhledat Pokroéilé hledani »

Ssz.um.ca jachtafskd bunda v,

Vie Cesky

i

': Nasli jsme jachtaiska bunda » 7boZicz &

Jachtafska bunda Marinepool Inshore, 3eda, damska od 4 250 K& Euromarina.cz/eshop

Bundy | Akce

| Jachtafska bunda Gill Offshore Jacket od 13 190 K& Gps-navigace-mapy.cz
Bunda jachtafska XM Coastal nepromok. modra vel. S od 3 550 K& Manne.cz
Dalsi vyrobky »

.- == Damské jachtaiské bundy | ooke cz

hiat

Damské jac ké bundy - znafkové sportovni oble€eni a kvalitni obuv. Nabizime
outdoorové, béZecké, jachtafské i zimni obleceni od Helly Hansen, TBS ...
looke cz/damske-jachtarske-bundy/

Jachtarské bundy

GPS navigace, namoini mapy a publikace, Jachtaiské obleceni, Jachtaiské bundy ...
panska jachtaiska bunda, nepromokava bunda

gps-navigace-mapy.cz/j ske-obleceni/fjachtarske-bundy/

Obr. 11

PPC reklama na Seznamu - jachtai'ska bunda

Jachtarské kalhoty
Jachtaiské kalhoty na mofe i bfeh. Kvalita za nizkou cenu. Vyberte sil
www.gps-navigace-mapy.cz/kalhoty

= —

Nasli jsme jachtaFskeé kalhoty » ZboZi cz &
Jachtarské kalhoty Marinepool Vancouver, éervené od 5 950 KE Euromarina.czieshop
| Jachtarske kalhoty Musto LPX Salopettes od 10 690 KE Gps-navigace-mapy.cz
Kalhoty jachtaiské UNI dlouhé kalhoty s polstrovanim od 581 KE E-optiparts cz
Dalgi vyrobky »

== Panské jachtaiské kalhoty. Lookecz

e T— Panské jachtafské kalhoty - znackové sportovni ablegeni a kvalitni obuv. Nabizime

—

outdoorové, béZecké, jachtaiské i zimni obleeni od Helly Hansen, TBS ...

= looke.cz/panske-jachtarske-kalhoty/

E-shop Navycentrum - Jachtaiské obleceni

Jachtaiské kalhoty v éerné barvé se zasilenou zadni sedaci ¢sti a koleny skvéle
doplfiuji bundu Seafax.

navycentrum.czinavyshopl/products php?id=2

Jachtaiské kalhoty
nepromokavé panské kalhoty GORETEX jachtaiské kalhoty nova kolekce 2015 ...

gps-navigace-mapy.czfjachtarske-oblecenifjachtarske-kalhoty/

Obr. 12

PPC reklama na Seznamu - jachtarské kalhoty

Hromada znackového oblegeni
pro kazdého. Super akéni nabidky!
BezvaSport.cz

Znatkové jachtafské bundy

Jachtaiské budny uZ od 2200 KE.
Vyberte si u nas! Kvalitné a levné.
www.gps-navigace-mapy.cz/bundy

Outlet Expert

Znatkové bunda

Dodani do druhého dne. Ve skladem!
OutletExpert.cz/Bundy

% | Wihlsdat ) Pokrodilé hledani »

Levné kalhoty - eshop

Velky vybér trendy kalhot za super
ceny. Mevahejte a nakupujte u nas!
BezvaSport.cz

Pénské kalhoty

Vybirejte podle parametril a recenzi
Makupte za nizké ceny na Heurece
Heureka.cz

Moderni kalhoty

Velkj vibé&r riiznyjch stfihd, barev
avelikosti za skvélé ceny.
www.bonprix.cz/kalhoty

Damské kalhoty a dZiny
Ceny jiZ od 390 KE.
Ve skladem. Prima ceny.
www.primabutik.cz

Kalhoty

Kvalitni znagkova mdda se slevou.
Makupujte kalhoty na Skrzcz.
skrz cz/kalhoty
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5.2 Jachtarské vybaveni

Kampan Jachtarské vybaveni obsahuje dvé sestavy, a toJachtarské hodinky
a Kvalitni jachtatsky niiz. Vysledky téchto sestav (viz tabulka 22) jsou o poznani
lepSi, neZ vysledky sestav z kampané Jachtarské obleCeni. PfedevSim sestava Jach-
tarské hodinky ma vysoké CTR, vice nez 14 %, CPC jen 1,38 K¢, zobrazuje se na 2
pozici, nema zadna ztracena zobrazeni a kvalitu 6. Je to zplisobeno peclivym vybé-
rem pouze relevantnich kliCovych slov. U této sestavy jsem se nesnaZila privést
na stranky E-shopu co nejvice navstévnikd, ale chtéla jsem, aby se inzerat zobrazo-
val jen tém, ktef'i opravdu hledaji jachtarské hodinky.

Vysledky sestavy Kvalitni jachtai'sky ndz jsou o néco horsi, ale stale dobré.
Je to opét zplisobeno tim, Ze jsem do sestavy zaradila iKklicova slova, ktera jsou
méné relevantni. Pokud bych do sestavy zaradila jen klicové slovo jachtarsky niiz,
inzerat by se zobrazil maximalné 13 krat mésicné. Proto jsem sestavu doplnila
o dalsi klicova slova jako noZe s pevnou Cepeli, sklddaci noZe a dalsi. Tato slova
nejsou tolik relevantni, ale zajisti, Ze se inzerat zobrazi vickrat a oslovi tak vice
potencionalnich zakaznik.

Tab.22  PPC kampan Jachtai'ské vybaveni
Sestava CTR CPC@ Pozice @ Podil zobr. | Kvalita
Jachtarské hodinky 14,29 % 1,38 K¢ 2,5 100,00 % 6
Kvalitni jachtai'sky nliz 2,04% | 2,73K¢ 4,4 92,91 % 4
Celkem 3,04 % 2,21 K¢ 4,2 93,45 % 4
5.3 Knihy

Kampan Knihy byla ze vSech nejméné Gispésna, viz tabulka 23. Zaradila jsem do ni
jen jednu sestavu Knihy o jachtingu. Tato sestava ma nulové CTR ipfes to,
Ze se zobrazuje na dobré, 3. pozici ama malé procento ztracenych zobrazeni.
Pii blizSim prozkoumadani Kklicovych slov, jsem zjistila, Ze problém bude nejspis
v malé hledanosti klicovych slov.

Tab.23  PPC kampan Knihy
Sestava CTR CPC@ Pozice @ Podil zobr. | Kvalita
Knihy o jachtingu 0,00 % 2,9 73,63 % 5
Celkem 0,00 % 2,9 73,63 % 5

Do budoucna planuji vytvorit vice sestav, které by byly relevantnéjsi, vytvorit
vhodny inzerat pro kaZzdou skupinu klicovych slov a otestovat tak, jestli by tato
taktika nevedla k lepSim vysledkim.
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Obrazek 13 ukazuje, Ze se inzerat Knihy o jachtingu zobrazi na druhé top po-
zici. V organickém vyhledavani se E-shop pri tomto klicovém slové umistil az na 8
pozici.

SEZHA-M.C& kniha o jachtingu X Vyhledat | Pokrogilé hledani »
Vée Cesky
Kniha Jachting

Vyberte si Vasi wiouZzenou knihu za nizkou cenu na Heurécel
knihy heureka cz

=
o

Knihy o jachtingu skladem
B Slevy aZ 35 % na knihy o jachtingu. Knihy Rya. Vyberte si u nds!
www.gps-navigace-mapy.czknihy

Velka kniha uméni jachtingu

Popis produktu Velkd kniha uméni jachtingu ... ZkuSeny jachtaf a autor dvaceti péti knih o
jachtingu. Spolupracuje s magaziny Yachting Monthly,
Jachtarskaliteratura.cz/ivelka-kniha-umeni-jachtingu

Obr.13  PPCreklama na Seznamu - knihy o jachtingu

5.4 Namorni mapy

Kampan Namoini mapy byla ze vSech PPC kampani nejuspésnéjsi, viz tabulka 24.
Vysoka CTR jednotlivych sestav kazi pouze nizké CTR sestavy Mapy Jaderské more.
CPC jsou nizké, ani ne 1,5 K¢. Inzeraty se zobrazuji na prvnich pozicich, a maji vy-
sokou kvalitu.

Usuzuji, Zetéchto vysledkli jsem dosahla diky peclivému copywritingu
na webu E-shopu pravé v kategorii ndmoinich map Stifedozemniho more. Klicova
slova, ktera jsem peclivé vloZila jak na stranky kategorii, tak do ndzvi, anotaci, po-
piskl a detailu produktd, jsem také vyuzila jako kli¢ova slova k jednotlivym kam-
panim. Byla to zdlouhava prace, a aby bylo moZné pripravit timto zptisobem PPC
kampané pro vSechny produkty E-shopu, bylo by zapottebi tydny prace.

Tab.24  PPC kampan Namoini mapy

Sestava CTR CPCO Pozice @ Podil zobr. | Kvalita

Mapa Egejského more 15,38 % 1,48 K¢ 1,0 99,15 % 10
Mapy Jaderské more 0,17 % 1,60 K¢ 2,4 42,28 % 5
Mapy Stredozemniho m. 18,75 % 0,57 K¢ 1,0 96,97 % 10
Namorni mapy 13,64 % 1,66 K¢ 1,0 96,70 % 10
Celkem 4,41 % 1,39 K¢ 2,0 87,26 % 6




66 PPC kampané

Obrazek 14 ukazuje skvélou optimalizaci E-shopu pro hledany vyraz ndmorni ma-
py ve vyhledavaci Seznam.cz. Nejen, Ze se placeny inzerat Namorni mapy zobrazi
na prvni top pozici, ale E-shop zabira i prvni dvé pozice v organickém vyhledavani.
Prvni primo za E-shop, druhy jako vypis z Firmy.cz spolu s rozsifenimi o mapu,
adresu, telefon a dalsi informace o firmé.

SEZHM.C& namofni mapy % | whledat ) Pokrotilé hiedsni »

Vie Ces

Namoftni mapy
m— | Siroka nabidka namoinich map. Slevy az 21 %. Vyberte si u nas!
= = — www.gps-navigace-mapy.czimapy

GPS navigace, namoini mapy a namofni publikace

| Soucasti nasi nabidky je i Siroky vibér z namoinich map (digitalnich i tisténych) a
namoimich publikaci. ... Vanoéni TIP: Historicki namoini mapa - 13 % Sleva
gps-navigace-mapy.cz - Brno-mésto - Zobrazit na mapé

Nasli jsme na dotaz namofni mapy » Firmy.cz &

Bélidla, Clomouc - zménit polohu

Gps-navigace-mapy.cz
Prodavame on-line GPS navigace a digitalni mapy.

Nabizime outdoorové, namofni, sportovni a silniéni :

navigace, lokatory a dal3i. Najdete u nas také

Adresa: Antonina Prochazky 8/4e, Brno, Pisarky ‘b% :

Telefon: 737 243 008 Sy
2y,

Dalsi informace o firmé »

(¥ Velkd mapa »

Obr.14  PPCreklama na Seznamu - ndmoini mapy

Sestava Mapy Stredozemniho more dosahuje absolutné nejlepsich vysledki.
Na Seznamu se zobrazuje na top pozici, jak zachycuje obrazek 15.

SE&HAM.C& mapy stfedozemni mofe % | Vyhledat "';. Pokro?ilé hledani »

Vie Cesky

Mapy Stredozemniho moie
Siroka nabidka namofnich map. Slevy az 21 %. Vyberte si u nas!

Www.gps-navigace-mapy.czZimapy

- .— Staty stfredozemniho mofe - zemé&pisna mapa. Kralovstvi Map

Mapa Stity Stredozemniho mofe je dalZim piispévkem v fadé obecné geografickich

map o Eastech Evropy. Kromé evropskych statd pfiblifuje také staty severni Afriky a Easti

- statl blizkého vichodu. Mapa rozli3uje vice zemé&pisnych ...
kralovstvimap.cz/staty-stredozemniho-more-zemepisna-mapa/d-72375/

2 - Stredozemni mofe — Wikipedie
=: —— Geoqgrafické charakteristiky - Okrajova mofe a zilivy - Ostrovy a souostrovi
-‘ Stiedozemni mofe ma na severni strané sva viastni okrajova mofe (s Atlantskim
- oceanem jsou spojena pouze jeho prostrednictimy), ktera mohou a nemuseji bit
povaZovana za jeho soudast Rozdil mezi mofem a zalivemn tkvi v nékterych ...
cs.wikipedia.orgiwiki/Stredozemni_mofe

Obr.15 PPCreklama na Seznamu - mapy stifedozemni more
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6 E-mail marketing

V této kapitole se zaméfim na e-mailing E-shopu a Skoly. E-mailing byl je$té done-
davna velmi zanedbavanou casti internetového marketingu v obou téchto firmach.
Nabidkové i informativni e-maily byly zakaznikiim zasilany nepravidelné a nemély
jednotnou grafickou podobu. Spole¢né sfiremnim informatikem jsem proto
pripravila novou grafickou podobu proakéni (nabidkovy) letdk E-shopu
a newsletter Skoly.

E-shop i Skola vytvaii databazi e-mailovych adres svych zakaznikd. E-mailové
adresy ziskavaji obé firmy z registraci a objednavek. Od zati 2014 se akcni letak
anewsletter zasila zakazniklim jednou mésicné na databazi adres sloucenou
z databazi E-shopu i Skoly.

Do budoucna bych riada naweby E-shopu iSkoly ptidala formular
pro piihlaseni e-mailové adresy k odbéru aké¢nich letakd a novinek.

6.1 AKcniletak E-shopu

Ak¢ni letdk E-shopu ma nyni jednotnou grafickou podobu. Je vizualné rozdélen
na tri ¢asti: zahlavi, télo a zapati.

Zahlavi letaku je barevné zvyraznéno aobsahuje nadpis Akéni nabidka
E-shopu gps-navigace-mapy.cz. Pod nim kratky text drobnéjSim pismem sdélujici
o jaky druh zboZi se jedna spolu s vyzvou k nakupu. Pripravili jsme pro Vds akéni
nabidku jachtarskych ucebnic, publikaci idalStho sportovniho vybaveni. VyuZijte
aktudlni slevy a udélejte radost sobé nebo svym blizkym.

Hlavni ¢ast letaku, télo, obsahuje osm poli s produkty, sefazenych po dvou
vedle sebe. Vkazdém poli je obrazek konkrétniho produktu, nazev produktu,
béZna cena, akéni cena asleva. Ve stfedni casti téla je umistén banner, ktery
se méni podle potreby. MliZe odkazovat na web Skoly, Facebookové stranky nebo
upozornovat na dalsi akce a novinky.

Zapati letdku je, stejné jako zahlavi, barevné oddéleno od téla a obsahuje
informace o tom, Ze se jedna o sdéleni spole¢nosti APC, jakym zplisobem byl ziskan
e-mailovy kontakt pirijemce a moznost odhlasit se od odbéru akéniho letaku. Toto
je obchodni sdéleni spolecnosti Asociace PCC, spol. sr.o., k jehoZ odbéru jste zadali
adresu vyplnénim formuldre na nékteré z nasich webovych prezentaci, anebo patrite
k nasim zdkaznikim. Pokud byl Vds e-mail zaregistrovdn neoprdvnéné nebo nemdte
naddle zdjem nabidku odebirat, velice se omlouvdme. Zaddni miiZete trvale zrusit
odhldsenim zde.

Do letdku zarazuji zbozi, které je momentalné v akci, nebo se jedna o nové
zboZzi (nové vydané knihy, nové kolekce obleceni,...). Zaroven se snazim, aby bylo
v letdku zastoupeno zbozi ze vSech produktovych skupin (knihy, mapy, oblecent,
vybaveni).
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6.2 Newsletter Skoly

Newsletter Skoly ma nyni také jednotnou grafickou podobu. Podobné jako akéni
letak E-shopu, je rozdélen na tri ¢asti: zahlavi, télo a zapati.

V zéhlavi newsletteru jsou umisténa loga Skoly spolu sobrazkem lodé
na mori. Télo obsahuje uvodni C¢lanek zacinajici vidy VdZeni prdtelé jachtingu,
a 5-10 béznych c¢lankd. Bézny clanek se sklada z nadpisu, vlastniho textu, tlacitka
pokracovani a jedné fotografie umisténé vlevo vedle clanku.

Zapati je nejdiive umistén banner, ktery se méni dle potieby. MiiZe odkazovat
na web E-shopu, konkrétni ak¢ni zboZi na E-shopu, novinku, Facebookové stranky
nebo cokoli dalsiho. Pod bannerem je obdobny text jako v akénim letaku E-shopu
informujici prijemce newsletteru otom, Ze sejedna o obchodni sdéleni Skoly,
jakym zplisobem byl ziskdn e-mailovy kontakt ptijemce amozZnost odhlasit
se od odbéru newsletteru.

Jednotlivé ¢lanky do newsletteru mi zasilaji ke zpracovani odborni jachtarsti
instruktoti poptipadé manazerka Skoly. Na jejich ¢lancich provedu korekei, posta-
ram se, aby byly ctivé, primérené dlouhé, obsahovaly klicova slova a odkazovaly
na spravné stranky. Jako manazerka E-shopu do newsletteru piridavam také jeden
vlastni ¢lanek za E-shop a v moji kompetenci je také pripravit banner E-shopu.
Nakonec upravim obrazky na spravnou velikost, veskery text a odkazy zapracuji
do pripravené Sablony v html kédu a zaslu k findlnim dpravam informatikovi.

Pro¢ E-shop zajima vysledek newsletteru Skoly a nav$tévnost webu Skoly?

e Z webu Skoly je nejvys$si navstévnost E-shopu hned po Seznamu a Google
organic.

e Zwebu Skoly prichazi nejvy$$i pocet transakci, nejvyssi triby a nejlepsi
konverzni pomeér.

e Proto pokud se zvysi navstévnost webu Skoly (v tomto piipadé diky newslet-
teru Skoly), je vysoka pravdépodobnost, Ze se zvysi i navstévnost E-shopu.

e Newsletter Skoly se zasila i na adresy z databaze E-shopu, projevi-li tito novi
navstévnici zajem o nabidku Skoly, mohou se potom vratit do E-shopu.

e V newsletteru Skoly je jeden ¢lanek piimo odkazujici na zboZi v E-shopu.

e V newsletteru Skoly je banner piimo odkazujici na zboZi v E-shopu.

6.3 Jednotlivé kampané

V nasledujicim textu jsou popsany jednotlivé kampané. Ke kazdé kampani je prira-
zena tabulka popisujici vSechny diileZité ukazatele ziskané z Google Analytics
E-shopu a Skoly. Prvni sloupecek Web je dilezity u kampani Skoly, protoze z néj je
patrné, jestli sejednid o ukazatele naméfené na Google Analytics Skoly nebo
E-shopu. Druhy sloupec % ndvstév vyjadiuje, kolik procent prijemct navstivilo
web. Tteti sloupec % novych ndvstév vyjadriuje, kolik procent uzivateli navstivilo
web poprvé. Ctvrty sloupec Mira opusténi je ,procento ndvitév, které opustily web
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po zobrazeni jediné stranky“!’ (tj. navstév, prikterych uZivatel opustil web uz
na vstupni strance, aniZ by uskutecnil interakci). Paty sloupec Strdnek / ndvstévu je
pramérny pocet stranek zobrazenych béhem jedné navstévy. A posledni sloupec
Priimérnd doba predstavuje primérnou dobu trvani jedné navstévy.

6.3.1  Newsletter Skoly 26.9.2014

Jako prvni jsem uvedla newsletter Skoly, viz ptiloha 3, ktery byl rozeslan v utery
26. 9. 2014. Kromé ¢lanki a odkaz® na stranky Skoly jachtingu v ném byl ijeden
clanek odkazujici pfimo na E-shop, konkrétné na knihu RYA Navigacni cviceni.
A na konci newsletteru byl banner upozornujici a odkazujici na jachtarskou bundu
ve slevé.

Pro Skolu to byl isp&$ny newsletter. Na stranky Skoly z n&j ptislo témér 17 %
zakaznikli, kterym byl newsletter zaslan najejich e-mailové adresy. Vysoké
procento téchto zakaznikdi, 58 %, jich bylo na strankach Skoly poprvé. Bylo
to pravdépodobné zpiisobeno slou¢enim databézi adres E-shopu a Skoly. Pro Skolu
je tento ukazatel ale pozitivni, protoZe to znameng, Ze newsletter oslovil i ty, ktef{
o Skole nemuseli do té chvile viibec védét, nebo se ani nezajimali o jachting. Mira
okamzitého opusténi neni zase tolik vysoka, pokud bereme v potaz pravé to, kolik
zakaznikl bylo na webu poprvé a mozna se chtéli jen podivat, o co se jedna. Pocet
stranek na navstévu i primérna doba navstévy je vyssi, nez jaké jsou primérné
hodnoty pro cely web Skoly, z ¢ehoZ usuzuji, Ze zakazniky zaujal a byl tisp&sny.

[ E-shopu pfinesl tento newsletter navstévniky. Procento navstév je oproti
Skole nizsi, ale ani to neni Spatné, vezmeme-li v ivahu, Ze to je primarné newsletter
Skoly. Zakaznici ani neméli tolik piileZitosti prejit pfes né& na web E-shopu jako
naweb Skoly. Proto povaZzuji dosaZzeny pocet navstév za pozitivni vysledek.
Procento novych navitév a mira okamzitého opusténi jsou podobné jako u Skoly,
opét zplisobené sloucenim databazi adres. Primérna doba trvani navstévy je ale
mnohem krat$i neZnawebu Skoly. Predpokladam, Zeje to zplsobeno tim,
7e zatimco u webu Skoly zakaznik musi proéist dlouhé texty, aby se dozvédéli, co
na webu najdou, na E-shopu plném obrazk jim staci stranky zbéZzné prohlédnout.

Tab.25  Vysledky newsletteru NYS Skoly jachtingu z 26. 9. 2014

Web % navstév | % novych n. | Mira opusténi | Stranek / navs. |Prum. doba
Skola 16,61 % 58,12 % 37,17 % 4,13 0:04:25
E-shop 2,43 % 60,71 % 35,71 % 4,14 0:01:23

17 Mira okamzitého opusténi. Google Analytics Ndpovéda [online]. © 2014 [cit. 2014-12-06]. Do-
stupné z: https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=cs.
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6.3.2  AKkdni letak E-shopu 10.10. 2014

Prvni akéni letdk, viz priloha 4, byl rozeslan 10. 10. 2014. Vysledky zachycuje
tabulka 26, ze které je mozné vycist, Ze vic nez 6 % zakazniki, ktefi letak obdrzeli,
skrz néj prosli aznaweb E-shopu. Znovu skoro 60 % téchto zakazniki bylo
na E-shopu poprvé. Tento letdak zvysil trzby E-shopu o 20 % v obdobi 2 tydni
od jeho rozeslani, tedy od 10. - 23. 10. 2014.

Tab.26  Vysledky ak¢niho letdku E-shopu z 10. 10. 2014

Web | % navstév | % novych n. | Mira opusténi | Stranek / navs. | Prim. doba
E-shop 6,35 % 58,90 % 49,32 % 4,45 0:02:27

6.3.3  AKkdni letak E-shopu 5. 11. 2014

Druhy ak¢ni letak, viz priloha 5, byl rozeslan 5. 11. 2014. Vysledky druhého aké¢ni-
ho letdku zachycuje tabulka 27. I kdyZ je procento navstév nizsi nez u prvniho
letdku, hodnoty miry okamZitého opusténi a pocet stranek na navstévu jsou lepsi.
Letak zvysil trzby E-shopu o0 12 % v obdobi od 5. - 18. 11., tedy v obdobi 2 tydni
od jeho rozeslani.

Tab. 27  Vysledky ak¢niho letdku E-shopu z 5. 11. 2014

Web % navstév | % novych n. | Mira opusténi | Stranek / navs. |Prum. doba
E-shop 4,78 % 74,55 % 47,27 % 551 0:02:22

6.3.4  Newsletter Skoly 11.11.2014

V newsletteru Skoly (viz priloha 6) byl umistén odkaz najachtaiské publikace
pfimo vtextu uvodniho ¢lanku. Dale byl v newsletteru jeden c¢lanek vénovany
E-shopu snazvem Tipy navano¢ni darky. Clanek odkazoval natvodni stranu
E-shopu. Nakonec byl vclanku o kurzech dieselovych motorli vloZen odkaz
na doporucenou literaturu k tomuto kurzu, ktera se na E-shopu prodava. V tomto
newsletteru nebyl banner odkazujici na E-shop. Jeho misto zabral banner upozor-
nujici zdkazniky na zaloZeni novych Facebookovych stranek Skoly.

Vysledky druhého newsletteru Skoly, viz tabulka 28, jsou onéco horsi,
nez vysledky prvniho newsletteru. PredevSim procento navstév je nizsi, vykazuje
také vyssi miru okamzitého opusténi.

Pro E-shop predstavuje podobny prinos jako newsletter prvni. Privedl 2,5 %
navstévnikd, ktefi nawebu E-shopu stravili vpriméru o minutu vice casu,
v porovnani s prvnim newsletterem.
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Tab.28  Vysledky newsletteru NYS Skoly jachtinguz 11. 11. 2014
Web % navstév | % novych n. | Mira opusténi |Stranek / navs. | Priim. doba
Skola 8,78 % 49,50 % 47,52 % 3,26 0:02:20
E-shop 2,52 % 51,72 % 41,38 % 4,28 0:02:39
6.3.5  AKkdni letak E-shopu 8. 12. 2014

Akeni letdk, ktery byl rozeslany 8. 12. 2014, viz priloha 7. V tomto letaku je mimo
jiné také banner upozornujici zakazniky na vérnostni program na Facebooku.

Jak naznacuje tabulka 29, oproti predeSlému letaku vzrostlo procento navstév,
poklesla mira okamzitého opusSténi, mirné vzrostl pocet strdnek na navstévu
a dokonce se i mirné prodlouzila primérna doba pripadajici na jednu navstévu.

Chtéla bych také zdiiraznit, Ze po odeslani tohoto letdku skokové vzrostl pocet
navstév E-shopu z Facebooku. NejspisS v zavislosti na vérnostnim programu doslo
i k nardstu poctu fanouski E-shopu.

Tab.29  Vysledky ak¢éniho letaku E-shopu z 8. 12. 2014
Web % navstév | % novych n. | Mira opusténi | Stranek/ navs. |Prim. doba
E-shop 6,67 % 66,67 % 43,58 % 5,64 0:02:49
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7 Facebook

Propagace areklama na socialnich sitich, ¢i konkrétné na Facebooku, je novym
smérem internetového marketingu. Firmam nabizi Siroky sortiment moZnosti jak
oslovit zdkaznika. Vytvari prostor pro propagaci znacky, produktu nebo sluzby.
Lze ho vyuzit pro podporu prodeje. Na Facebooku sice moc obchodii neprobéhne,
ale stranka pro fanousky miiZze napomoci zvysit navstévnost webu, popripadé
obrat E-shopu. Facebook je také mistem pro komunikaci se zakaznikem, ziskavani
informaci o cilovych skupinach a mistem pro viralni marketing.

Toto vSechno jsou diivody, proC jsem serozhodla prozalozeni stranky
pro fanousky na Facebooku nejen pro internetovy obchod gps-navigace-mapy.cz,
ale také pro web Skoly jachtingu.

7.1 ZaloZeni stranky pro fanousky

Pii tvorbé stranek pro fanousky je nezbytné propojit stranku pro fanousky
s osobnim profilem uZivatele. K tomu jsem vyuZila vlastni profil, a stala jsem se tak
primarnim spravcem téchto stranek. Ihned jsem také ustanovila dalSiho spravce,
kterym je firemni informatik. Tim jsem zajistila, Ze i kdybych z firmy odesla, firma
neztrati pristup k témto strankam.

Na samém zacatku jsem musela rozhodnout, do jaké kategorie se firma nejlé-
pe hodi. E-shop jsem zaradila do kategorie Spolecnost, organizace nebo instituce
adale Maloobchod a spotrebitelské zboZi. Inspirovala jsem se u konkurencnich
firem, které maji také zaloZené stranky pro fanousky na Facebooku. Skolu jachtin-
gu jsem zaradila do Mistni podnik nebo misto a dale Sport / rekreace / aktivity.
Se zafazenim Skoly jsem méla nejvétsi problém, protoze jde o velmi specifickou
firmu, pro kterou bylo sloZité najit nejvhodnéjsi kategorii. Ve vysledku ale neni
zatazeni do kategorie rozhodujici, protoZe fanousci ¢asto viibec neprochazeji adre-
sar kategorii, ale spiSe si stranky vSimnou diky propagaci.

Musela jsem také vybrat vhodny nazev. Pro E-shop to je Gps-Navigace-Mapy.cz
apro Skolu NYS Skola jachtingu. Déle jsem vyplnila informace o strance, které
napomahaji fanouskiim najit pro né zajimavou stranku. Mezi zakladni udaje patii
kromé nazvu stranky také adresa, ivodni informace, oteviraci doba, stru¢ny popis,
podrobny popis, parkovani, telefon, e-mail a webova stranka. Obé stranky jsem
také doplnila profilovym a dvodnim obrazkem.

7.2 Tvorba obsahu a propagace

Pred tim, neZ je moZné stranku aktivné propagovat a oslovovat a ziskavat fanous-
ky, je tfeba pripravit obsah stranek. Nejde jen o informace o firmé a kontakty, které
jsem do stranek doplnila ihned pftizaloZeni, ale také o prvni prispévky na zdi.
Nepusobilo by priliS profesionalné, kdyby firma ldkala uzivatele Facebooku
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nanové stranky, které by byly uplné prazdné. To by uzivatele, tedy potencialni
zakazniky, urcité odradilo, a firma by o né pravdépodobné prisla navzdy.

7.2.1  Podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahii

Na zed stranek E-shopu jsem pridavala pravidelné jednou denné novy obsah.
Vkladala jsem na zed odkazy, fotky, videa, zverejnovala jaké zboZi je zrovna v akci,
informovala o novych produktech.

Také jsem na Facebooku vyhledala skupiny, které souvisi s produkty E-shopu
nebo jachtingem a stala jsem se jejich ¢lenem. Jako ¢lenka jsem se mohla tcastnit
diskusi a vkladat vlastni prispévky, ve kterych jsem odkazovala na E-shop i Skolu.
Obcas jsem prispéla i piimymi odkazy na E-shop nebo Skolu, ale ne moc ¢&asto,
abych tim ostatni ¢leny skupin neodradila.

7.2.2  Barterova spoluprace se Skolou

Na zed’ skoly jsem také pravidelné vkladala novy obsah. Vkladala jsem tam prevaz-
né informace o terminech kurzi spolu sodkazy. Dale jsem nazed umistovala
clanky, které nic nepropagovaly, ale byly uZite¢né pro jachtare, jako rady a navody.

Kromé obsahu spojeného primo se Skolou jsem ale nazed Skoly ptidavala
i informace o vybranych akcich a novych produktech E-shopu, které jsem vyhodno-
tila jako zajimavé pro jachtare.

7.2.3 Likebox

o Gps-Navigace-

memen Toto Se
=% vam libi.

Gps-Navigace-Mapy.cz se libivam a
dalsim (5).

Obr.16 Likebox na oficidlnim webu E-shopu

V okamzZiku, kdy jsem zaplnila zed’ E-shopu i Skoly prvnimi ptispévKy, jsem mohla
zacit nabizet stranky uzivatelim Facebooku. Jako prvni jsem nechala prolinkovat
stranky pro fanousky s E-shopem awebem Skoly. Toto promé zajistil firemni
informatik. Diky tomu se na kazdé webové strance E-shopu (viz obrazek 16)
a Skoly (viz obrazek 17) zobrazuje Likebox, tedy odkaz na piislu$nou stranku
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pro fanousky, mozZnost oznacit To se mi libi a informace o poc¢tu fanouskd. Na webu
E-shopu je navic v detailu kazdého produktu moZnost oznacit konkrétni produkt
To se mi libi.

WS v NYS Skola jachtingu

[~ L ol K To se mi libi

NY'S Skola jachtingu se libi vice lidem (14).

A EPEua;

Obr.17  Likebox na oficidlnim webu Skoly

7.2.4  Newslettery

0 novych Facebookovych strankach jsem také informovala vSechny dosavadni za-
kazniky E-shopu a Skoly e-mailovych kampani. Poprvé 5.11.2014 byl v akénim
letaku E-shopu uveden banner Facebookovych stranek E-shopu (viz obrazek 18).
Podobné i v newsletteru Skoly z 11. 11. 2014 byl uveden banner Facebookovych
stranek Skoly.

facebook

Sledujte novinky a akce
i na naSem Facebooku.

2 .._iagebook.com/ gps.navigace.mapy.cz
Obr. 18 Banner Facebookovych stranek E-shopu v newsletteru

7.2.5  Vyhody pro fanousky

ProtoZe se vedeni firmy rozhodlo nevyuZit placené reklamy na Facebooku, byla
jsem nucena vymyslet jiny zpisob, jak zdarma ziskat co nejvice fanouskl. Abych
byla schopna predat jakékoli informace (napi. reklamni sdéleni) co nejvétSimu
poctu potencidlnich zdkaznik{, musela bych motivovat uzivatele, aby vice sdileli
a komentovali mij obsah, poptipadé se stavali fanousky E-shopu a Skoly.

Proto jsem se vytvorila vérnostni program kombinujici stranky pro fanousky
E-shopu avyhody k nakupu. Celou kampan jsem nazvala Vyhody pro fanousky.
Princip je jednoduchy: ti uZivatelé Facebooku, ktefi vyjadii podporu Facebooko-
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vych stranek E-shopu tim, Zejej oznaci To se mi libi, a stanou se tak fanousky
E-shopu, ziskaji urc¢itou vyhodu k nakupu.

Prvni vyhodou pro fanousky je sleva 20 % na Ceské knihy o jachtingu RYA.
Vyhody se budou po urcitych c¢asovych intervalech ménit. MlZe to byt sleva
na jachtarské obleceni, poStovné zdarma, darek k nakupu a dalsi.

Jako informacni kanaly, jak spravit zakazniky o tomto vérnostnim programu,
jsem zvolila: oficidlni web, stranky pro fanousky a newsletter. Na oficialnim webu
E-shopu jsem vytvorila ¢lanek, ktery jsem zaradila do Novinek, takZe se zobrazil
nauvodni strané E-shopu. Soucasné byl nawebu zvefejnén inovy banner,
viz obrazek 19. Na Facebooku jsem vyuzila aplikace Poznamky, ve které jsem
vytvorila obdobny ¢lanek jako na oficidlnim webu Skoly. A nakonec jsem vlozila
banner informujici otomto vérnostnim programu donového newsletteru
za E-shop.

facebook

Stante se nasim fanouskem

a ziskejte slevu 20% na Ceské
knihy o jachtingu RYA

Obr.19  Banner Vyhody pro fanousky
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8 Vyhodnoceni

8.1.1 Klicova slova

Na zakladé analyzy klicovych slov a vysledki hledanosti online nastroje AdWords,
jsem v kapitole 4.3 Analyza kli¢ovych slov navrhla nova relevantni klicova slova
pro produktové skupiny namoini publikace, namoini mapy, jachtarské obleceni
a gps navigace. Tato kli¢ova slova jsem nasledné vyuzila pti on-page optimalizaci
webu E-shopu s diirazem na hodnotu textli, nazvy produktil, kategorii a spravné
vyuziti HTML znacek. Kli¢ova slova, ktera vzesla z analyzy, jsem také vyuZila v PPC
kampanich. Predevsim tyto skutecnosti ovlivnily poradi nejhledanéjsich klicovych
slov, viz tabulka 30. Hodnoty v tabulce byly naméteny v obdobi 1. 7. - 30. 11. 2014
pomoci nastroje Google Analytics.

Po porovnani svysledky naméfenymi pred upravami aukony spojenymi
s diplomovou praci je patrna zména uvedenych nejhledanéjSich klicovych slov.
Na prvni pozice se dostala klicova slova, ktera jsem béhem analyzy identifikovala
jako relevantni a navrhla je pro vyuziti v obsahu E-shopu ale i v PPC kampanich.

I po provedenych zménach patii mezi nejhledanéjSi klicova slova vyraz
okamzitého opusténi z32 % na?24%. Hodnoty poctu strdnek nanavstévu
a primérné doby navstévy se vyrazné nezmeénily.

Na rozdil od plivodnich pozorovani se mezi 10 nejhledanéjsich kli¢covych slov
zaradily i dalsi vyrazy z produktové skupiny jachtatské obleceni a jachtaiské vyba-
veni. Oproti tomu doSlo k poklesu poctu klicovych slov z produktové skupiny gps
navigace. Mezi 10 nejhledanéjsimi se ale objevily vyrazy golfové navigace a béZecké
hodinky, a to i ptes to, Ze nebyly vyuZity v PPC kampani, pouze na né byl optimali-
zovan web E-shopu.

Tab.30 Top 10 nejhledanéjsich klicovych slov v obdobi 1. 7. 2014 - 30. 11. 2014

Klicové slovo Mira opus$téni | Stranek / navstévu | Priim. doba

namorni mapy 23,53 % 7,44 0:03:24
jachtarska bunda 15,38 % 6,65 0:03:07
jachtarské hodinky 67,27 % 3,55 0:01:50
jachting 15,00 % 7,80 0:05:44
golfové navigace 33,33 % 13,94 0:16:46
namorni mapy 38,89 % 7,61 0:06:01
namoini navigace 27,78 % 5,39 0:02:50
jachtai'ské oblecCeni 29,41 % 9,29 0:05:12
indicky ocean mapa 25,00 % 3,75 0:02:05
bézecké hodinky 12,50 % 7,81 0:02:41
Primér 28,81 % 7,32 0:04:58
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Mezi top 10 se nezaradily Zadné vyrazy z produktové skupiny knihy o jachtingu.
Jedna se o produkty, jejichz nazvy ani obecné vyrazy se nevyhledavaji, nebo
se vyhledavaji minimalné.

Tabulka 31 uvadi priimérné hodnoty naméiené pied a po uvedenych zmé-
nach. Prvni fadek zachycuje primérné hodnoty pired zménami, druhy adek zachy-
cuje primérné hodnoty namérené po provedenych zménach. Z tabulky 31 vyplyva,
Ze po provedenych zménach doslo k poklesu miry okamzitého opusténi ze 47 %
na 29 %, dale krlstu poctu stranek nanavstévu z5 na7 aprimérnda doba
navstévy se prodlouzila témér o 3 minuty.

Nejen Ze se mezi nejhledanéjsi klicova slova dostaly skutetné relevantni
vyrazy, ale doslo i ke zlepSeni dtlezitych parametr navstévnosti webu.

Tab.31  Srovnani vysledkl

Pramér Mira opusténi |Stranek / navstévu |Prim. doba
Tab. 2 (pred zménou) 46,99 % 4,66 0:02:04
Tab. 30 (po zméng) 28,81 % 7,32 0:04:58

8.1.2 Struktura stranek

Vzhledem ke struktuie stranek jsem se podrobnéji zamétila na dvodni stranu
a navigaci na webu. Na avodni strané jsem aktualizovala Gvodni text za vyuziti
relevantnich klicovych slov vzeslych z analyzy. Dale jsem poukazala na nedostatky
uvodni stranky E-shopu a navrhla jsem mozZné zplisoby napravy. Do budoucna
bych doporucila preorganizovat dvodni stanku tak, aby zdkaznik vidél vybrané
produkty na prvni pohled.

Zhodnotila jsem také jednotlivé navigacni prvky nachazejici se na webu
E-shopu. Jako jediné problémové misto v navigaci na webu jsem identifikovala
vertikalni produktovou nabidku. Dle mého nazoru méla priliS sloZitou strukturu,
matouci nazvy kategorii produkti a nevhodné vyuZita klicovy slova. V kapitole
4.4.2 jsem popsala provedené upravy vybranych ¢asti produktové navigace.
Nejdrive jsem se zamérila na hlavni kategorie a dale jsem pokracovala detailnéjsi-
mi ipravami kategorii nAmoini publikace, nAmoini pomticky a jachtai'ské obleceni,
namoini mapy. V nazvech kategorii a podkategorii, v doprovodnych textech,
v nazvech produktq, jejich detailech a popiscich jsem vyuZivala relevantni klicova
slova.

Diky provedenym upravam je dle mého nazoru produktova navigace piehled-
néjsi, doslo k lepsimu zarazeni produktii do podkategorii a na spravnych mistech
se vyskytuji klicova slova. Do budoucna bych doporucila zaméfit se na zbyvajici
kategorie produktii a provést na nich obdobné tipravy.
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8.1.3 PPC reklama

Po dtikladné analyze klicovych slov a on-page optimalizaci webu jsem spustila
prvni PPC kampané E-shopu pomoci nastroje Sklik.cz. Tabulka 32 zachycuje
ekonomické vysledky z prvnich 2 tydnt pribéhu kampani.

Tab.32  Ekonomicky ptinos jednotlivych PPC kampani

Kampan Obdobi Transakce Trzby Konverze

Jachtariské obleceni 25.11.-8.12. 4,23 % 13,11 % 7,42 %
Jachtarské vybaveni 25.11.-8.12. 321% 3,82 % 556 %
Knihy o jachtingu 25.11.-8.12. 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Namoini mapy 25.11.-8.12. 589 % 6,69 % 6,67 %
Celkem 25.11.-8.12. 13,33 % 23,62 % 4,71 %

Na prvni pohled je zifejmé, Ze kampan knihy o jachtingu neprinesla Zadné konver-
ze, tedy zadny zisk. Na druhou stranu nedoslo ani k zddnym proklikiim, takze tato
kampan nebyla ztratova. Jak jsem jiz uvadéla vySe, Spatny vysledek kampané ptipi-
suji nizké hledanosti klicovych slov.

Pomérné uspésna byla kampari jachtarské obleceni. Z tabulky je moZné vycist,
Ze tato kampan zajistila vice nezZ4 % transakci zcelkového poctu transakci
ve sledovaném obdobi. Diky obecné vysokych cendm jachtarského obleceni piipa-
da na tuto kampan 13 % trZeb.

Kampan namoini mapy oproti jachtarskému obleceni zajistila skoro 6 %
transakci, ale z nich ziskané trzby predstavovaly pouze 6 % z celkovych trZeb.
Na nadmoii mapy maji obecné nizsi ceny neZ na jachtai'ské obleceni. Mensi tspéch
slavila kampan jachtaiské vybaveni, ktera vzhledem kniZ$imu poctu zobrazeni
i proklikli  zajistila mensSi procento transakci itrZzeb ze sledovaného
obdobi.

Celkové jsou vysledky PPC reklamy dobré. Za sledované obdobi predstavovaly
trzby z PPC kampani skoro 24 % celkovych trZeb. Naklady na PPC reklamu byly
bez problémi pokryty ajsou v porovnani s ekonomickym ptinosem PPC kampani
zanedbatelné.

VsoucCasnosti nevycislitelnym piinosem zPPC kampani je uzitek
z propagovani E-shopu avybudovani povédomi oném mezi uZivateli Internetu
diky zobrazovani placenych odkazii. I uzivatel, ktery na odkaz neklikl, ho mohl
vidét a zapamatovat siho. Tato propagace je zdarma, protoZe u PPC kampané
se plati za klik ne zobrazeni. Jen téZko lze ale vycislit prinos této propagace.

Do budoucna bych rada neustdle vylepSovala PPC kampané, dopliovala
relevantni klicova slova nebo vytazovala klicova slova, kterd budou vyhodnocena
jako nevhodna. Rada bych také otestovala vhodnost textli jednotlivych inzerati
a vyuzila A/B testovani, jak uvadi Beck (2009).
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ProtoZe se PPC reklama v E-shopu osvédcila, rada bych doplnila i PPC kamparn
na gps navigace a gps hodinky. Primérna CPC je sice u téchto slov vyssi, ale sprav-
nym nastavenim kampané, vybérem jen opravdu relevantnich klicovych slov
a pribéznou optimalizaci kampané Ize docilit minimalizace nakladi na PPC kam-
pai. Podle predpovédi ziskanych z Sklik.cz pro klicova slova ndmorni mapy a mapy
stredozemniho more ocekavam vyssi poptavku po namoinich mapach v prvnim
ctvrtleti roku 2015. Proto se zamérim také na tyto PPC kampané.

8.1.4 E-mailing

V diplomové praci jsem uvedla celkem 5 e-mailovych kampani, z nichz 2 byly
newslettery Skoly a3 akéni letdky E-shopu. Vysledky z hlediska ekonomického
prinosu zachycuje tabulka 33. Jsou vni uvedeny jednotlivé kampané
v chronologickém poradi. Zachycuje kolik procent transakci atrzeb v daném
obdobi prinesly jednotlivé kampané a uvadi jejich konverzni poméry.

Tab. 33  Ekonomicky prinos jednotlivych e-mailovych kampani
Kampan Obdobi Transakce | TrZzby Konverze
News 26.9. 2014 26.9.-9.10. 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Letak 10. 10. 2014 10. 10 - 23. 10. 16,67 % 21,84 % 1,37 %
Letak 5.11.2014 5.10.-18.11. 15,38 % 10,85 % 2,53%
News 11.11. 2014 11.10.-24.11. 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Letak 8.12.2014 8.12.-16.12. 16,67 % 9,48 % 5,88 %

Zamérim-li se nejdiive na vyhodnoceni akénich letdk, u nich se procento transak-
cl pohybuje vrozmezi 15 -17 %. Znamena to, Ze v obdobi 14 dni po odeslani

Procento trZeb je u letdku z fijna asi 22 %, a u zbylych dvou letak z listopadu
a prosince 10-11 %. Vysvétleni proc je procento trZzeb niZsi, kdyZ procento trans-
akci je obdobné, je jednoduché. V rijnu byly mensi celkové trzby, a proto je procen-
tualni prinos letaku vyssi.

Z toho, jak se zvySuje konverzni pomér ujednotlivych kampani je ziejmé,
Ze se zvySuje procento zakaznikd, ktefi na webu E-shopu nakoupi potom, co na néj
prijdou z e-mailové kampané.

7 tabulKy jsou také patrné nulové hodnoty u e-mailovych kampani Skoly, tedy
dvou newsletterli ze zari alistopadu. Znamena to, Ze zadny z navstévnikd, ktery
naweb E-shopu z newsletteru piisel, tam nenakoupil, nebo alesponi ne ihned.
Vzhledem k tomu, Ze newslettery Skoly nemaji primarné prodejni ale spise infor-
mativni charakter (na rozdil od ak¢niho letdku), to neznamena neudspéch téchto
kampani. Kampané splnily sviij cil, tedy predstavit E-shop novym potencidlnim
zdkazniklim, a naldkat je k prvni navstéveé webu. Tohoto cile bylo dosaZeno.
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8.1.5 Facebook

Facebookové stranky E-shopu i Skoly jsou zatim potad je$té nové aje tfeba, aby
ziskaly veétsi pocet fanouskl. Pomoci nastroje Google Analytics jsem doposud
nenameéiila zadné konverze, tedy nakupy, od navstévnika prichazejicich na E-shop
z Facebooku. Postupem casu se ale mnozi dotazy zakaznikd, kteii se odkazuji na to,
co Cetli na Facebookovych strankach. Nékolik takovych dotazi nakonec skoncilo
objednavkou. Presto tyto objednavky nejsou nastrojem Google Analytics prifazeny
k Facebooku.

Facebookové stranky jsou pro E-shop prinosem, ikdyZz vtuto chvili téZzko
méritelnym. Kladné bych hodnotila, Ze se stale, i kdyZ pomalu, pridavaji novi
fanousci, azvySuje se pocCet zobrazeni stranky. Skokovy narlist poctu fanouska
E-shopu a navstév E-shopu prichazejicich z Facebooku jsem zaznamenala po ode-
slani akéniho letdku E-shopu 8. 12. 2014, ve kterém byl uveden banner upozornu-
jici na vérnostni program Vyhody pro fanousky. Navstévnici E-shopu také lajkuji
jednotlivé produkty, coz se da povazovat za kladné spotiebitelské doporuceni.

Do budoucna bych rada pridala tlacitko To se mi libi do e-maili zasilanych
zakazniklim privytvofeni objednavky. Chtéla bych tim docilit zvySeni poctu
fanouskid E-shopu. Déle bych chtéla pokracovat v barterové spolupraci se Skolou
jachtingu, a propojeni e-mailovych kampani s Facebookem.

8.1.6  Konverze, navstévy, trzby

Od rijna 2014 dochazelo k postupnému ristu konverzniho poméru internetového
obchodu gps-navigace-mapy.cz. Data vobrazku 20 byla ziskdna nastrojem
Google Analytics v obdobi 1. 12. 2013 - 20. 12. 2014. AZ do tijna 2014 se konverzni
pomér pohyboval v rozmezi 0,98 - 1,37 %. V prosinci 2014 se vySplhal konverzni
pomér internetového obchodu na 2,53 %. Pro srovnani v prosinci 2013 byl kon-
verzni pomér E-shopu 1,37 %. Narlst bych proto nezaménovala se sezénnimi

vykyvy.

® Konverzni pomér elektronického obchodu
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Obr.20  Konverzni pomér E-shopu v obdobi 1. 12. 2013 - 20. 12. 2014

Obrazek 21, ziskany také z nastroje Google Analytics, zachycuje nartist navstévnos-
ti E-shopu odrijna 2014. UnavsStévnosti neni narist tak vyrazny jako
u konverzniho poméru. Tuto skutecnost pripisuji lepsi optimalizaci a zapojeni ji-
nych klicovych slov, diky cemuZ ubylo navstév, které nevedly ke konverzi.
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Obr.21  Navstévy E-shopu v obdobi 1. 12. 2013 - 20. 12. 2014

Jako posledni uvadim obrazek 22 ziskany z Google Analytics, ktery zachycuje vyvoj
trzeb v obdobi 1. 12. 2013 - 20. 12. 2014. Z obrazku lze vycist, Ze uz v zari 2014
se trzby vysSplhaly nad hodnotu trZeb z prosince 2013, av prosinci 2014 jeSté
stouply.

V tuto chvili mohu Fici, Ze bylo dosazeno hlavniho cile prace, tedy navrZeni nd-
strojui internetového marketingu, jejichZ vyuZiti povede ke zvyseni trZeb. Z obrazku
22 zretelné vyplyva, Ze mnou navrzena kombinace PPC reklamy, e-mailového mar-
ketingu, marketingu na Facebooku aon-page optimalizace webu, aplikovana
v pribéhu druhého pololeti roku 2014, byla uspésna. Dochazelo ke zvySovani tr-
Zeb, které v prosinci 2014 vedlo k témér dvojnasobnym trzbam oproti prosinci
2013.

® Triby
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Obr.22  Trzby E-shopu v obdobi 1. 12. 2013 - 20. 12. 2014
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9 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout konkrétni nastroje internetového
marketingu, jejichZ praktické vyuziti by vedlo ke zvySeni trZeb internetového
obchodu gps-navigace-mapy.cz.

V teoretické casti prace jsem se zamérila na internetovy marketing, riizné
pohledy najeho c¢lenéni a marketingovou komunikaci na Internetu. Z nastroja
internetového marketingu jsem podrobnéji rozebrala webovou prezentaci, SEO,
PPC reklamu, e-mailovy marketing a marketing na Facebooku.

Nasledné jsem se vénovala analyze internetového obchodu gps-navigace-
mapy.cz. Provedla jsem situacni analyzu, ve které jsem se zamérila na podnik
a produkty, spolupracujici firmy, konkurenty, zdkazniky a makroprostredi.
Pokracovala jsem SWOT analyzou, analyzou klicovych slov, struktury uvodni
stranky anavigacnich prvkid internetového ochodu. Identifikovala jsem nova
relevantni klicova slova a uvedla navrh na zlepSeni struktury webu.

Nasledné jsem popsala vyuziti jednotlivych nastroji internetového marketin-
gu vinternetovém obchodé gps-navigace-mapy.cz. Nejdrive jsem na zakladé
analyzy klicovych slov sestavila prvni PPC kampané pomoci nastroje Sklik.cz. Dale
jsem popsala pribéh e-mailovych kampani internetového obchodu a Skoly
jachtingu. Nastinila jsem také vyuZiti Facebookové stranky pro fanousky.

Posledni ¢ast prace jsem vénovala diskusi nad vysledky navrZenych nastroji
internetového marketingu aplikovanych na internetovy obchod gps-navigace-
mapy.cz. Zamérila jsem se na konverzni pomér, pocet transakci a trzby. Rovnéz
jsem navrhla moZnosti dalStho rozvoje internetového marketingu pro tento
internetovy obchod.

Metody a postupy vyuZiti nastrojli internetového marketingu navrzené
a popsané v této praci, které jsem aplikovala na konkrétnim internetovém obchodé
gps-navigace-mapy.cz, jsou obecné prenositelné na jakykoli obdobny internetovy
obchod.

V zavéru bych si dovolila konstatovat, Ze hlavni cil prace byl splnén. Ve sledo-
vaném obdobi doslo, diky vyuZiti navrZenych nastrojli internetového marketingu,
ke zvySeni trZeb internetového obchodu gps-navigace-mapy.cz.
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https://support.google.com/adwords/answer/3022575?hl=cs
http://www.gps-navigace-mapy.cz/namorni-mapy/stredozemni-more/
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Nastroje internetového marketingu *®

Ptiloha 1

18 KRUTIS, Michal. Texty o internetovém marketingu. Michal Krutis [online]. © 2013 [cit. 2014-11-

22]. Dostupné z: http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/.
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GPS-NAVIGACE-MAPY.CZ

JACHTARSKA BUNDA
GILL SPINNAKER

snsks a ddensks jachratsks bunda pios
sktherd plavy, abe | pro kaddodennl DO

4 350,- K&

GPS NAVIGACE, NAMORNI MAPY A PUBLIKACE

Tk remetov) Cochot Vi eI wien, CUSCOrove  Sdmohs) LIS suwRuce ¢ virobel TomTam, Nevgan. Gemin Mz, Svo
Tmourc a caien

Soutier raen srtmert je | drky it
e Lt o2 yewe ey

micinich s (GG | M) 8 BoSRtmch priedas (Watars TNt s viecne Time
Shom Srance s Srtah AcTimty. sdmcées pomicky (zicay, Sife. va/) 3 Ik

¥ e mirme tak sdmcest pulidece 3¢ So0REVITh REmIh Wceate Hoye Techtay Aaccwbcs (IR 3 IVMAT. G T. rem
300CraC AT 3 renoTETS ik, rpETeS TYA Of) vy CRCEISVS Sben)ch ki K. 8 VieT, ©3 3 EVED) 33w, 3
ST ek i) Ly ch R DR e VY G, ik pht e ok, Duy Sepper, Techamiese, Mengece

NOVINEA: Jnchtsnieh bodinky G fece Timar
it e Sy 7w irh v oW1kl el sk ik /e O TS acale. e ming je s e s,
adel nee s 8 [ ot ¥ CEETvem pRe NyrY jen T 378 K

i i etz coeSen T Gil T v Kowke Gl RATE 318 Nem v macey reee kst
RIS By, B i, R ke TR KRR T R 8 b ke 3 S |

VANOINT TP Kahy o jarhtings WEA v Seltin - 33 X Surva

Ve ey Ty iy © aehtegs YA vmmne v Caiind & LaeTete 3% % Siink cany. Nacens Ldemice TYA
1 ey O Kooy Ty @ BT ek e B DOmcky, b Do/t echrick, D netc Viecoess
rformace kel 3e e ol

YA 230 chuage Tafimns mimaid rforace. itednd caa @ kot Wieme ho St ke vean] s dine
s pazamr: chchodim partnerim. Dif YA 2208 natrzime 3e eo: 1T %

— VNN - riateicki masa-13 % Sirva
Lo JoSepe racoe. 38 nec Fojm SEDm. ViSete B 3 Srokl meicky hatanckich nématnich mep francaussene pofed T
e e 17, @ zadis 12wt e Ve

FYA ZaSinikme 3 jechtngem ke = . e, eind RYA sachtrg AT
PG vhoos | s o 3 o iy jurtrgy
Sxpsten ke ertalirm karzim SYA

159.- K& & sooRr 192.- K& ® woRT  228.-KE ® o

A e, Yevs T2 % ra pusbace O A T8 farmiks AL

jocnot e Tveino bewon 3 Te YA Dmy Beocpe 3 A Trmae
amoanc e
299 Ké ® wmurr 475-KE ® muer 499 KE ® WDURT

M ALTUMARE
& Pradej o proadiem lost

P L L —— L ——
u s dmiigaes: Pe e o e Stearrim et
Mapyoz
T
[ 1 2 ol 558.- K& ® wopr  559-KE = woer 1299-KE = wuRT
i
e

Cowgee ) T we T v
cuam (%

B m
—

Cwms Wy foace s vice el 103 jacheatd Rk, it oSy Lt cmaci oo 8 o
Simmech § ktviich Sovraka, Sunce vhocni rm 1o | Sen, nepromzana
vz Cami hory 8 Aine s

1570.- Ké = munT  2375- K& ® mor 38%0.- KE L

Uvodni stranka E-shopu



Prilohy

89

Ptiloha 3

NATIONAL YACHTING SCHOOL P
m SKOLA JACHTINGU I!Y-S ‘V("’"' nNYS ‘V("-"

Vazeni pratelé jachtingu,

Iéto se pomalu nachylilo ke konci, ale i podzimni mésice se daji vyuZit k vypravé na more, a nebo
pravé k tomu, abyste se néco nautili, udélali si kapitansky kurz a mohli uz pfisti dovolenou plout
samostatné jako kapitani. Pokud byste se radi néjakého z nasich kurzl zagastnili jesté letos,
nevahejte, k dispozici je nékolik poslednich volnych mist na praktickych kurzech, na teorii nebo
na kurzech radiooperatora. V téchto dnech také pravé zvefejiiujeme nové terminy kurzd na rok
2015, abyste monhli véas zafit planovat. Veskeré aktuainé dostupné terminy, ceny, podrobné
informace o kurzech a online pfihlasky najdete na naSem webu www skolajachtingu cz

Pfi di k molu pfi boénim vétru

Vyvédzani na muring v silnéj3im vétru z boku je pro fadu méné zkusenych
kapitand noéni mlra. Pokud ale vite jak na to, miiZe se i z nepfijemného
manévru stat rutinni zaleZitost. Pfipravili jsme pro Vas nékolik tipQ, jak si
manévr usnadnit. Pokud se plavite jako kapitani, moZna se Vam budou hodit i
jiné Rady a zajimavosti z nadeho webu, tuto rubriku pribéZné doplfiujeme o

dalsi informace.
pokracov;

Kurzy dieselovych motori

Kazdy, kdo se nékdy plavil na plachetnici, pozna dlileZitou roli, kterou hraje pfi

jejim provozu lodni motor. V3ichni jsme radi, kdyZ bez problému naskodi a

umozni nam bezpeény navrat do pfistavu nebo zakotveni v hezké zatoce. Co

ale délat, kdyZz motor nefunguje, zaéne se prehfivat, nedobiji baterku nebo

Iy zaéne hofet? Pro viechny, ktefi se chtéji pfiudit principdm fungovani

A dieselovjch motord, jejich (idrZbé a pomoci pfi nékterych zakladnich a
nejéastéjSich poruchéch, jsou tu nade Kurzy dieselovich motorli. Pfi vjuce
pouzivame i kdysi pIné funkéni motor. Dojde tedy i na praktické poznavani jeho

jednotlivich &asti a vyzkouZeni nové ziskanych znalosti.

Nové sidlo Skoly

Kdo u nds nékdy délal teoretické kurzy, urité si pamatuje na prvorepublikovou
vilu v hezkém prostredi kousek od zastavky Pisarky. Toto viak uZ neplati a od
\ Y Tfaining leto3nich letnich prazdnin nds naleznete bliZe centru Brna, Ctyfi zastavky
Centre évalinoywod Hlavpfno nadrazi, na ulici r:iybeéova, qu@ p[ostory;nezké
prednadkova mistnost s terasou, moZnost parkovani par metru od vchodu,
pijemné y a samoziejmé kvalitni jachtafské
kurzy. To v3e naleznete v novém sidle NYS — Skoly jachtingu na Hybe3ové 59.

pokracova

RYA Navigacéni cvi¢: prepracované vydani

RYA Navigaéni cvi¢eni je oficidlni doporuéenou uéebnici pro vétsinu
jachtafskych kurzii RYA. MiZe byt zdrojem uZite&nych informaci pro kohokoliv,
kdo vyplouva na mofe. Obsahuje 14 sekci cviéeni a 14 sekci odpovédi, 2
cvigebni mapy a 78 cviénjch extraktli z Kazda sekce v
priméru deseti vyobrazenimi. Aktualné je v prodeji 2. pfepracované vydani. Pro
Géastniky kurzli jachtingu nyni se slevou 20 % v internetovém obchodé

WWW.Qps-navigace-mapy.cz

Navigacni

JACHTARSKA BUNDA
GILL SPINNAKER

Panska a damsk4 jachtafskd bunda pro
aktivni plavby, ale i pro kazdodenninosenis

4350,- Ké

Newsletter Skoly z 26. 9. 2014
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AKCNi NABIDKA ESHOPU
GPS-NAVIGACE-MAPY.C

Pripravili jsme pro vas akéni nabidku jachtarskych uc¢ebnic, publikaci i dalsiho spor-
tovniho vybaveni. VWuzijte aktualni slevy a udélejte radost sobé nebo svym blizkym.

Jachtingdo Ado Z VHF Prirucka
Bézna cena: 350 K¢ Bézna cena: 350 K¢
Akéni cena: 228 K& Akéni cena: 228 K&

Historicka namorni mapa

Ostrov Korsika Diar RYA 2015
Bézna cena: 1 499 K¢ Bézna cena: 599 K¢
Akéni cena: 1 299 Ké Akeni cena: 499 Ke
| ——— | —

NATIONAL YACHTING SCHOOL
SKOLA JACHTINGU

Pojedte na kurz jachtingu
do Recka nebo Chorvatska

Jachtarské hodinky

Gill Regata Master Damskeé termo triko Gill

Bézna cena: 3 650 K¢ Bézna cena: 1 250 Ké

Akéni cena: 3 350 Ké Akeni cena: 1 190 Ké

| — | —

6}@%\0

S i

Jachtarska bunda Gill Spinnaker Sluneéni bryle Gill Tactic

Bézna cena: 4 850 K¢ Bézna cena: 1 390 K¢

Akéni cena: 4 350 Ké Akéni cena: 1 320 Ké

Priloha 4 Akeni letak E-shopu 10. 10. 2014
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AKCNi NABIDKA ESHOPU
GPS-NAVIGACE-MAPY.CZ

Pipravili jsme pro vas akéni nabidku jachtafskych ugebnic, publikaci i dal$iho spor-
tovniho vybaveni. VWyuZijte aktualni slevy a udélejte radost sobé nebo svym blizkym.

RYA Zaciname s jachtingem RYA Day Skipper
Bézna cena: 245 K¢ Bézna cena: 295 K¢
Akéni cena: 159 Ké Akeni cena: 192 K&

777 Harbours and Anchorages 2014

Slovenia, Croatia, Montenegro Namoini mapa Imray G3

and Albania Aegean Sea (South)

Bézna cena: 1 750 K& Bézna cena: 750 K&

Akeni cena: 1 570 Ké Akéni cena: 595 K&
| ——

facebook

Sledujte novinky a akce
i na naSem Facebooku.

cebook:com/gps.navigace.mapy.cz

Jachtarské hodinky Jachtarska bunda damska Gill

Gill Race Timer New 2015 Inshore Sport

Bézna cena: 2 500 K¢ Bézna cena: 4 300 K¢

Akéni cena: 2 375 K& Akeni cena: 3 890 Ké
T — T —

4
Y,

Cestovni taska s kolecky

Jachtafsky ntiz Gill Marine Tool Henri Lioyd Crew-Pack Roller 100 |
Bézna cena: 660 K¢ Bézna cena: 3 500 K&
Akéni cena: 830 K& Akéni cena: 3 300 Ké

tiloha 5 Akeni letak E-shopu 5. 11. 2014
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Vazeni pratelé jachtingu,

s blizici se zimou uZ vtSina jachtafskych dovolenych konti a zating Eas pfemysleni, kam poplujeme
pFisti rok Pokud cheete East dovolené vénovat jachtafskému vzdélavani, budeme radi, kdyZ si
vyberete néktery z nasich praktickych kurzi nebo zdokonalovacich plaveb. Nowe terminy na 1ok 2015
u2 najdete na nasich webovych strankdch, dalSi akce priibézn pridavame. Kurz miZete posnout |
12K rodinnou dovolenou a vzi s sebou partnary nebo i starSf déi. ZKuSandysi Elenaws rodiny 2Iskeil
kapitansky prikaz (Auu ay Skipoer) a zaBéteEnici se naut, jak byt uZiteEnym Elenem posadky

peten idky). Zima e také idedini Cas k dopinén teoretickych znalosti. V/ nasi
nabidce najdete kurzy teorie pro zatateCniky | pokroié, kurzy oviddani radiostanice a dalsf uZitetné
kurzy. Na nasem e-shopu pak nabizime fadu zajimavych jachiarskych publikaci v Gesting a v
angli¢ting uréenych primo ke kurzim

‘\ Kurz Day Skipper a flotilova plavba v Recku - idedlni pro zaéinajici
kapitany

Cheete se stat yzkouset
v prai? Phipravi jsme pro Vas jedineénou momost absolvovat kapitansky kurz a
hned poté vzit svou rodinu nebo patele na tydenni dovolenkovou piavu ve flotie,
Kde Vam zkuSen! organizatofi budou pomanat s pianovanim dennich etap

s odplouvanim a piistivanim a lieba i s vybérem dobré restaurace na vecemi
posezeni

Flotilova plavba

inimum starosti a maximum zabavy

Flotilové plavby Jsou vynikajici prilebtosti pro kapitany zdokonait se v oviadani

formace o priibéhu Flotly ALTUMARE 2014 vysly v £asopise Yachting revue a

e ist ze Termin daisi fotly Je 18.-25 7 2014 a probéhne znovu v
Recku, podrobnosti a nabicku jachet naleznete na webu ALTUMARE Skola
jachtingu NYS plipravuje lemin kapitanskéno kurzu RYA Day Skipper tak. aby
pledchazel Fiotie ALTUMARE a novopegeni kapitani mohil pfimo pokratovat ve
SVE prnl Samostatné piavbé s asistenci zKusenych organizatord

Darkové poukazy NYS Skoly jachtingu

incken > ida P vlkicr BEAK dalek, s e oajockial e i
vanoZnich dark uZ je fed Tady je nékollk npu na darky
pm vsse Baoke. Stale oDibenEAl j5ou med lmi nejrliznéfsi dar
2aBiky a vzodiani. Jako darek miteme nabidnout darkovy poukaz pm»e podie
Vaeho pfani. at u? na jakykol konkrétni typ kurzu nebo na Ibovoinou financni
Easthu, Klerou u nas obdarovany vyuzije die viastnino vybéru. Pokud méte o

dérkovy poukaz zajem, kontaktufe nas!

Tipy na vénoéni darky

Kabtho plnivce achingu ek poit! aimavh . ¥ natem eshopu
YN GRS TIAVIGAC sl wbere a¢tetnk | zkuben) jaciial. Mime ity o
acrang Vhodné | pro défl Kapitani take st oceni BAeEné navigaéni nastroe.
00 NAmo™ Mapy a plavebnt PLEKL Obash. Kam se chystay IS 10k a
dovolenau Rados! jsté uoew vt jochtafs hodinky. matkovd jachialsks

nasem Intemetovem obchodk. a ultllé najdete néco, co pod strometkem st

Kurzy dieselovych motori

‘se mnou jsté souhlasi, kayZ feknu, 2e kouzio plachetnic SpoZiva v eji
nezavisiosti, protode k ponybu potfeduje fen vitr Nastanou e sfuace, minimaing
N manésrech v pisav nebo kizovs pipady.ky kado) znés ocen unkdnl &
spolehiy molox Nanalich kurzech deseiovich molot mame pozici pravé

Diesel Engine

em
otesoninino WSHRAJCHS poDerete oo ReWeS, ariou s akodnd opravy
teoreticky i prakte!

rminu 22 11
Hana!

e a piniaste se ch motori
2a cenu 1500 KE_ Ke kurzu doporuZujeme pubikact RYA [

nabidka um Skoly jachtingu NYS

Kaptins prikazy RYA podporujeme, prolote jsne plesyédien, Ze poskyug
ejlepsi informace s nepy$Si garanci stabiini kvalty” Tomas Kapicka

Na potvrzen jeo siov mizzeme nasim absoiventiim s prilkazy RYA nabidnout
Jedineénou prile3tost vydat se na charter do oblasti Recka, kieré se inak témé?
nenameﬂ ALTUMARE wnrato ovelenou plachetnii Oceanstar St 2 Keroy

¢ pla
2542782015 2 mie podie vabeno wjbérs pmmam b jbe
dn e omezen a plati, Ze kdo fiv pryde, ma lep3i moznost vybérul

2az

imovani

Zagmovan 2zrovnak ,
Pokud aie phcuavu K zimnimu spanku zanedbate. bude (0 pravdépodobné
Sk e o8 & Caie e, ty 1 byl fak A ¢ ey
oLy pﬁpané e rozhodnete nechat vetsinu prace a2 na zatatek sezony
&M zazmovani specialzovanému senvisu, potfebujete pnnqmenym
ot veznam praci a naplnovat piipadné opravy tak, aby se vie i, Tewie
jednoduchy navod by Vam mél pomoci na nic dlieZéno nezapomeno

SKOLA JACHTINGU
NA FACEBOOK

Terminy-kurz( a akce
noveé | na Facebooku

tiloha 6 Newsletter Skoly z 11. 11. 2014
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AKCNi NABIDKA ESHOPU
GPS-NAVIGACE-MAPY.CZ

Pripravili jsme pro vas akéni nabidku jachtarskych uc¢ebnic, publikaci i dalsiho spor-
tovniho vybaveni. Vuzijte aktualni slevy a udélejte radost sobé nebo svym blizkym.
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Sk P o PRy Pdl‘dot

i oy

Akeni balicek Day Skipper Akeni balicek Jak prezit na mori
a Trimovani plachet a Prvni pomoc na palubé
Bézna cena: 594 K& Bézna cena: 698 K&

Akeni cena: 475 Ké Akéni cena: 558 K&

. _Turkish Waters &
‘ Cyprus Pilot

Namoini mapa Imray M20

Vychodni Stredomofi Turkish Waters and Cyprus Pilot
Bézna cena: 750 K¢ Bézna cena: 1 250 K&
Akeni cena: 890 Ké Akéni cena: 1 179 Ké

acebook

Starite se nasSim fanouskem
“\a ziskejte slevu 20% na ceské
knihy o jachtingu RYA

Jachtarska bunda Gill 0S2 Musto Active Thermal Toj
Bézna cena: 8 800 K¢ Bézna cena: 1 900 K&
Akeni cena: 7 960 Ké Akéni cena: 1 710 K&
| —
G)\é%\o
N

Jachtarskeé kalhoty Musto

BR1 Trouser Batoh na notebook Musto
Bézna cena: 5 250 K¢ Bézna cena: 2 900 K¢
Akéni cena: 4 750 Ké Akéni cena: 2 550 Ké

Ptiloha 7 Akeni letak E-shopu z 8. 12. 2014



