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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je analyza nastrojld internetového marketingu, které jsou
vhodné pro e-shop. Zdsadnim pfinosem prace je analyza souc¢asného online komuni-
ka¢niho mixu vybraného e-shopu. Dil¢im cilem prace bude kalkulace ndklad({ na kon-
verzi u rdznych nastrojd a navrh nové komunikac¢ni kampané pro dany e-shop.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, ast teoretickou, kde jsou detailné rozebrany jednot-
livé ndstroje, a ¢ast praktickou, kterd vychazi z teoretické ¢asti a kde je analyza e-shopu
XY a jeho jednotlivych marketingovych ndstrojl z teoretické ¢asti. Praktickd ¢ast také
obsahuje nékolik doporuceni a zmén v marketingovych nastrojich.
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Abstract

The aim of this bachelor thesis is to analyze internet marketing tools that are suitable
for e-shop. The core benefit of the thesis will be the analysis of the current on-line
communication mix of the selected e-shop. The partial goal of the research is to calcu-
late the cost of conversion for different tools and to design a new communication ca-
mpaign for the e-shop.

The thesisis divided into two parts. Firstly, the theoretical part analyses individual tools
in detail. Secondly, the practical part based on the theoretical part is presented with
the analysis of the e-shop and application of the marketing tools from previous part.
This section also contains several recommendations and changes in marketing tools.
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UVOD

Internet se stal nedilnou soucasti ndplIni nasich kazdodennich aktivit. Pouzivdme ho v
praci, ve skole, pri ¢ekani u I1ékafe, pfi jizdé v MHD, doma a v dalSich mnoha situacich.
Internet pouzivdme prakticky neustdle. Slouzi nejenom k zabavé a hledani informaci,
ale také ke komunikaci s Urady nebo jako Ulozny prostor pro dokumenty a soubory.
S posupnymi rozvijejicimi se technologiemi se rozvijeji funkce i moZnosti jak Internet
vyuzivat. Toto se ndm odrazi i ve vyzkumech, které byly za poslednich 15 let udé&lany.
\V roce 2017 se v Ceské Republice pravidelné pFipojovalo 78,9% obyvatel, co? u? je po-
meérné vysoké procento, a da se predpoklddat, ze jesté poroste. S rozvijejici technikou
je Internet dostupny na rlznych elektronickych zafizeni, nejenom na pocitacich a no-
teboocich, ale i v mobilnich telefonech, tabletech ¢i televizich. Pravé pfes mobilni tele-
fony se v roce 2017 pripojovalo kinternetu 71,8% uzivateld, ktefi internet vyuzivali. Tim,
Ze uzivani Internetu stale roste, je online marketing nedilnou soucasti marketingu fi-
rem, pro které je to skvéla prilezitost, jak mize pfildkat nové zékazniky, prezentovat
svou nabidku, analyzovat a sbirat data a celkové se zviditelnit. Uzivatelé mnohdy ani
netusi, kde vSude se s reklamou setkdvaji a jak na né pUsobi.

Tato bakalarskd prace se zaméruje na nastroje internetového marketingu vybraného
e-shopu. Cilem této prace je analyza nastrojd internetového marketingu vybraného e-
shopu. Hlavni pfinos prace je analyza soucasného online komunika¢niho mixu vybra-
ného e-shopu a navrh nové komunikaéni kampané. Hlavnimi zdroji pro naplnéni cile
této prace budou informace ziskané z kniznich a elektronickych zdroji. Vyhodnoceni
soucasného marketingového a komunikacniho mixu bude provedeno formou analyzy.
Prace se skldda ze dvou casti, teoretické a praktické.

Teoretickd ¢ast se zabyva definici marketingového mixu, komunikac¢niho mixu a online
marketingem jako takovym, jaké jsou jeho vyhody a historie. Zdroje ndvstévnosti ro-
zebiraji nastroje internetového marketingu jako napfiklad SEO a budovani co nejlepsi
pozice ve vyhledavacich, PPC reklamy u nastroji Adwords a Sklik, cenové srovnavace
Heuréka a Zbozi, newslettery a v posledni fadé v dnesni dobé ¢im dal vice pouzivané
socialni sité. VSechny tyto zdroje jsou pak analyzovany v praktické &3asti.

Prakticka cast analyzuje soucasny marketingovy a komunika&ni mix vybraného e-
shopu XY. Marketingovém mixu jsou rozebrany polozky 4P firmy a pak nasleduje ana-
lyza soucasného komunikaéniho mixu e-shopu, kterd vychazi z teoretické ¢asti. Cilem
praktické ¢astije na zdkladé analyzy sou¢asného komunikacniho mixu e-shopu navrh-
nout optimalizaci jednotlivych nédstrojd online marketingu.



TEORETICKA CAST



1 ONLINE MARKETING

Marketing jako takovy se zabyva zjisStovanim a uspokojovanim lidskych a spolecen-
skych potfeb. KdyZ si spoleénost eBay na pocatku svého podnikani uvédomila, Ze lidé
maji problém sehnat urcity druh véci, po kterych touzi, vytvofrila online aukéni portal.
Podobné to bylo u spole¢nosti IKEA, kterd zase vytvofila rozkladaci a snadno prepravi-
telny nabytek, poté, co zakaznici chtéli kvalitni, ale levny nabytek. Tyto dvé firmy uka-
zaly marketingovou chytrost a pfeménily ji v podnikatelskou pfilezitost. (Kotler, 2014,
s. 35)

Online marketing, internetovy marketing nebo také e-marketing. Takto mdzZzeme nazy-
vat marketing, pro ktery vyuzivdme rlizné nastroje elektronické komunikace. Uzivatelé
se pomoci reklamy kontaktuji na webovych strankach, vyhledavacich, socidlnich siti,
pomoci mailu, reklam, banner(, textovych reklam nebo také blog(. Cil marketingu je
zviditelnit firmu nebo pfivést nové zdkazniky. Veskera tvorba reklam se déld v marke-
tingovych ndstrojich, o kterych budu psat niZe.

,Pro marketing na internetu je klicCovy pojem hypertextovy odkaz Cili link. Odkaz pred-
stavuje rozsifeni tématu, na ktery navstévnik webu soustfeduje svou pozornost. Téma
je timto zplsobem déle obohaceno nebo posunuto k souvisejicim tématim”. (Ja-
nouch, 2014, s. 15)

Internetovy marketing dnes hraje vyznamnéjsi roli nez klasicky marketing. V dnesni
dobé reklamy v TV nebo v radiu lidi spiSe odrazuji. Beéhem filmu, ktery davaji v televizi,
Vam pusti kazdych 20 minut okno s reklamou, v rddiu je to obdobné. V této situaci
uZivatelé vétSinou pfepnou na jiny kanal nebo od televize odejdou délat néco jiného.
Casto se setkdvame s tim, Ze na vefejnych mistech né&jaky brigddnik rozdava reklamni
letacky, vétsSina lidi, ktefi jdou okolo, si letdk vezme, ale vzapéti ho vyhodi do kose. Pro-
blémem marketingu je to, Ze uZivateli vnucuje produkty, o které uZivatel nema ani za-
jem. V internetovém marketingu je to jiné. Reklamy se uZivatellm zobrazuji podle
toho, na co se v minulosti divali, podle z&jmU a dalsich jinych kritérii. Janouch, 2014, s.
16)

1.1 Marketingovy mix

Spravnou taktiku marketingu pomaha vytvofit vhodny marketingovy mix. Cilem mar-
ketingového mixu je zvoleni efektivni kombinace 4P. Marketingové aktivity jsou rozdé-
leny do Ctyr kategorii nastroji marketingového mixu, které McCarthy oznacil jako 4P,
vyrobek, cena, distribuce a komunikace. V anglickém prekladu je to product, price,
place a promotion. To, co patfi pod jednotlivad P, je vidét v tabulce ¢&. 1.

Produkt neni jen samotny vyrobek nebo sluzba, ale spadd do toho také kvalita pro-
duktu, design, znacka a dalsi faktory, podle kterych se zakaznik rozhoduje o koupi.
(Barta, Patik, Postler, 2009, s.25)
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Misto nam urcuje, komu a jak bude produkt prodan. Do distribuéni politiky jsou zarta-
zeny tyto faktory: distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zdsoby a do-
prava. (Kotler, 2007, s. 70) Tyto faktory ndm zahrnuji véechny procesy a aktivity, aby se
produkty ¢i sluzby dostali z mista vyroby na cileny trh, kde si je poté miZe zakoupit
zakaznik.

Do cenové politiky spada jak cena produktu, tak platebni podminky, slevy, vraceni
zbozi a reklamace. Existuje nékolik typl cen podle jejich tvorby: ndkladové oriento-
vanad, zadouci cena, cena na zakladé vnimané hodnoty, cena vychdazejici z cen konku-
rence a psychologickd cena. (Barta, Patik, Postler, 2009, s 31-33). Cena je jedinou sloz-
kou marketingového mixu, ktera ma zasadni vliv na zisk a obrat firmy.

Komunikace jsou ¢innosti, které sdéluji vliastnosti produktl ¢i sluzeb zdkaznikim a

snaZi se je presvéd¢it o jejich koupi. Ctyfi hlavni néstroje komunika&ni politiky jsou:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita. (Kotler, 2017, s. 70)

Tabulka 1 - Marketingovy mix 4P
Zdroj: vliastni zpracovani dle Kotler s. 56

Marketingovy mix

N

Vyrobek Distribuce
Rozmanitost wyrobkd Kanaly
Kvalita Pokryti
Design Sertiment
Wlastnosti Lokality
Znatka Zasoby
Baleni Doprava
Velkost
Sluiby
zaruky

Cena Komunikace

Cenikova cena Podpaora prodeje

Slewy Reklama

Rabaty Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Primy marketing

vy

Vzhledem k3sifce a bohatosti marketingu se miZeme 4P pokusit aktualizovat do
dnesni doby, kdy nam 4P zobrazuji: lidé, procesy, programy a vykon. V angli¢tiné je to
people, processes, programs a performance. Vyvoj marketingu je zobrazen v tabulce
¢. 2. (Kotler, 2014, s. 55)



Tabulka 2 - Vyvoj marketingu
Zdroj: vliastni zpracovani dle Kotler s. 56

4p ap
marketingového moderniho
mixu marketing
Managementu
Vyrobek Lide
Distribuce Procesy
Komunikace Programy
Cena Vivkon

Lidé zobrazuji skutecnost, Ze interni zameéstnanci jsou hlavni soucasti Uspéchu marke-
tingu. Procesy odrazeji disciplinu a kreativitu, kterd vstupuje do marketingu. Programy
zahrnuji aktivity firmy, které spadaji pod dfivéjsi 4P. Vykon definuje finan&ni i nefi-
nancni ukazatele a jejich dopad na spolecnost.

Vzhledem k tomu, Ze marketingovy mix 4P v oblasti sluzeb nebyl dostatecny, rozsifil
se o dalsi 3P. Zakladni slozky jako produkt, cena, distribuce a komunikace zdstaly
stejné a pfidali se ktomu lidé, procesy a materiadlni prostfedi. Lidé jsou mysleni jako
vSichni ti, ktefi hraji urcitou roli v poskytovani sluzeb zdkaznikovi. Procesy v sobé zahr-
nuji rozsiteni nabidky, specializaci, individualIni pfizplsobeni k zdkaznikovi a vyssi kva-
litu sluzeb. MateridIni prostfedi znaci misto, kde je sluZzba zdkaznikovi poskytnuta, ale
také celkova image firmy, jako je obleceni zaméstnanc(, vizitky nebo také vzhled we-
bovych stranek.

Marketinkovy mix 4P predstavuje pohled prodavajiciho na marketingové nastroje,
které slouzi k ovlivnéni kupujiciho. 4C jsou sloZky marketingového mixu, které se na to
divaji ze strany zakaznika. V tabulce €. 3 jsou slozky marketingového mixu 4P a 4C.
(Kotler, 2017, 5.71)

Tabulka 3 - SloZky marketingového mixu 4P a 4C
Zdroj: vliastni zpracovani dle Kotler, 2017, s .71

4p 4C

Produkt Potfeby a prani zakaznika
Cena Naklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

Model 4C je byl pozdéji doplnén o paty prvek a tim je pfistup k zakaznikovi a vznika
nam 5C. Pfinos téchto modell je takovy, aby se marketér snazil co nejvice vzit do role
zdkaznika a tim uspokojil vSechny jeho potfeby. Firmy, které vytvareji své strategie na
zékladé modeld 4C a 5C maji na trzich vyssi Gspésnost.



Marketingovy mix pro Internet 4S slouZzi k fizeni marketingovych aktivit, které jsou rea-
lizovany po Internetu. Mix 4S je obdobny jako mix 4P a 4C a spadaji pod né&j polozky
jako strategie, webové stranky, synergie a systémy. Strategie zahrnuje ¢innosti, které
jsou provazané internetovymi aktivitami firmy a jeji marketingovou strategii. Webové
stranky jsou mista, kam chtéji firmy zdkaznika dostat a kde je hlavni zpdsob komuni-
kace mezi firmou a zdkaznikem. Casto je to i prodejni misto jako napfiklad e-shop. Sy-
nergie propojuje internetové aktivity, marketingové aktivity, procesy ve spolec¢nosti a
propojeni webovych stranek s organizacemi tfetich stran. Systémy zahrnuji veSkerou
IT spravu jak webovych strédnek, ale i softwary ve firmée.

1.2 Komunikacni mix na internetu

Komunikacni mix rozdélujeme na online a offline. Do offline komunikacni mixu spadaji
praktiky, které se vyhradné nedélaji pomoci internetu, i Internet ke své propagaci mo-
hou pouzivat. Napfiklad restaurace nebude spadat do typického online komunikac-
niho mixu, ale jedna z jejich reklam mUze byt reklama na Internetu ve formé webové
stranky nebo socidlnich siti. Do offline komunika&niho mixu radime reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a veletrhy a vy-
stavy. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 64) Komunika¢ni mix internetu se sklada jen z né-
kterych nastrojd komunika¢niho mixu, a témi jsou reklama, podpora prodeje, public
relations a nastrojd pfimého marketingu, které firma pouziva k dosazeni svych marke-
tingovych cild. (Janouch. 2014, s. 16-22) Reklamu na internetu tvoii predevsim PPC re-
klama, kterd se za posledni roky stala mnohem U&innéjsi diky novym technologiim a
presnéjsiho zacileni na zédkaznika. Podpora prodeje je na Internetu zajisStovana vér-
nostnimi programy. Public relations se snazi o vybudovani znacky a podvédomi u za-
kaznik{, napfiklad diky socidlnim sitim nebo bloglim. Do pfimého marketingu fadime
e-mailing, ktery je nizkondkladovy a efektivné mizeme zdkaznikovi sdélit obsah, ktery
chceme. Pro komunikaci na internetu mdzZzeme vyuzivat e-maily nebo socidlni sité.

K propagaci znac¢ky na internetu mtzeme vyuzit (Prikrylova, Jahodovd, 2010, s. 224):

e Reklamni kampané

e On-line PR

e Mikrostranky

e Virdlni marketing

e Marketing na podporu komunit
e Buzz marketing

e advergaming

Internetova reklama mdZze mit textovou, grafickou i zvukovou formu a rychle, efektivné
alevné oslovit velky pocet zakaznik{. Reklamu lze vyuzit v rdmci online komunikacnich
kampani, ale také jako podporu v offline reklamé. Vyhod internetové reklamy je
spousta. Pfedevsim obrovsky obsah a moznost rychlé aktualizace. Inzerent nemusi e-
kat jako u offline reklamy na tfeti strany, nez mu reklamu otisknou, pusti v televizi nebo
v radiu. Ma moznost ji pustit okamzité. Internet ma celosvétové plisobeni, to znamenj,
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Ze reklama neni ovlivnéna jako napfiklad tisk, ktery se ¢te v dané zemi. Vyhodou, jak
zaujmout zdkaznika, je jeji multimedidlnost, kdy forma reklamy mUze byt textova, zvu-
kova nebo formou obrdzku, videa ¢i animace. Jsou zde zkombinované skoro vSechny
formy offline reklamy. Schopnost pfesného cileni na zdkaznika a tim mu nabidnout ob-
sah, ktery ho doopravdy zajima. Cileni mUze byt podle véku, pohlavi, zajmd ale i podle
mista. Internetova reklama je interaktivni a neustala a oproti jinym mediim je o dost
levnéjsi. Méfitelnost a vyhodnocovani jednotlivych kampani je dalsi vyhodou oproti
offline reklamé. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

Bannerova reklama vyuziva pro své sdéleni fotky, videa, animace nebo dalsi vizualni
prvky. Pod samotnou reklamou, kdyz se proklikne, je cilovd webova stranka, na kterou
chce inzerent dostat zdkazniky. Umisténi bannerové reklamy je na samotném inzeren-
tovi. Jedna z moznosti je, aby dand stranka byla tématicky podobna danému banneru.
Dalsi moznosti je vlozit banner na stranku, kterd je ¢asto navstévovana. Typickym pfi-
kladem je home page Seznamu. Samotné vytvoreni a umisténi banneru ale nestaci. Je
potreba, aby inzerent sledoval pribézna data jako je poclet zobrazeni, pocet proklikd,
konverze a na zakladé téchto dat vyhodnotil jeji Usp&Snost a pfipadné reklamu i upra-
vil, aby byla co nelspé&snéjsi. Bannerova reklama je ¢asto vyuzivdna pro remarketing,
kdy nastroj sbira data o uzivatelich, ktefi byli na strance. Nasledné se stejnym uZivate-
Idm zobrazuji bannerové, ale mohou se jim zobrazovat i textové reklamy. Toto cileni je
dobré, protoze reklamy se zobrazuji uzivateldm, ktefi na strdnkdch uz byli a néjakym
zpUsobem se zajimali o dané zbozi ¢i sluzbu.

Textova reklama je zobrazena na zakladné kli¢ového slova, které uzivatel vyhleda ve
vyhledavacdich. Vyhleddvac pak zobrazi dva typy vysledkd, pfirozené a placené. Pfiro-
zené vysledky jsou pak zobrazovany na zakladé hodnoticiho algoritmu kazdého vyhle-
davace. Placené pfispévky jsou pravé ty reklamy, které inzerent ve své kampani vytvofi.
Samotny poklik reklamou je stejny jako u bannerové reklamy. Pokud se uzivateli za-
mlouva textové sdéleni, klikne na néj a pfesmeéruje se na webovou stranku, kam ho
chceme dostat.

Internetové public relations se soustfedi na vytvareni image, dobrého jména a vytva-
¥eni pov&domi u vefejnosti o spole¢nosti. Casto je public relations chybné ozna&ovano
jako reklama, ale neni to tak.

Mezi ¢asto pouzivané nastroje internetové public relations fadime (Jurdskova, Hornak,
2012,s187):

e \Webové stranky

e Specializovana online média

e Elektronickd média (noviny a ¢asopisy)

e Newslettery

e Blogy, recenze

e Spoluprace s treti stranou (napfiklad v souc¢asné dobé& populdrnimi youtubery)
e Chatboty (online chat)

Na rozdil od klasickych kamennych obchod( maji online obchody vychodu ve zpétné
vazbé od zdkaznik(. Je vSeobecné zndmo, ze za poditacem je kazdy clovék hrdina a



dokaZe napsat véci, které by osobné ¢lovéku nefekl. Proto do nastroji PR mizeme fa-
diti cenové srovnavacle Heureka.cz a Zbozi.cz, kdy jednotlivi uzivatelé mohou psat re-
cenze kdanému internetovému obchodu. Je logické, ze ¢im bude vétsi procento klad-
nych recenzi, tim spise vyvold v potenciondlnim zdkaznikovi ddvéru v e-shopu nakou-
pit. Z toho ddvodu je dllezité se zakazniky komunikovat a pfipadné nesrovnalosti s na-
kupem s nimi ihned fesit.

Podpora prodeje mé za cil motivovat zédkaznika ke koupi a zvysit pocet prodejd. Jurés-
kovd, Horndk, 2012, s 160) Podpora prodeje pfes internet je vyhodna v tom, Ze je lev-
néjsi a zabird méné ¢asu na pfipravu.

Podpora prodeje na Internetu mé tyto podoby (Janouch, 20xx, s. 193-201):

e Ankety a soutéZe — pro zdkaznika zajimava forma, nebot v ném vyvola pocit, ze
néco mize dostat zadarmo.

e Vzorky — nelze je pouZit na véechny druhy zboZi. Casto jsou vyu?
tickych druhd zboZi nebo i potravin.

e Kupdny — vyskytuji se ve formeé procentudlni slevy nebo pfimo vycislené castky.

e Akénisety — 2+1 jsou sety, které mizeme vidét v mnoha obchodech. Pfi vybéru
3 produktd ma zadkaznik ten nejlevnéjsi zdarma.

e Slevy — mély by byt vyuzity s mirou a tak, aby v zdkaznikovi vyvolali pocit, Ze je
néco vyhodné.

e Cross-selling — nabizi ke koupit dopliujici zboZi, co by zdkaznik mohl! potrebo-
vat. Napfiklad kdyZ si zakaznik kupuje novy pocitac, tak je mu nabidnuta klaves-
nice s mysi.

e Up-selling — cilem této metody je prodat drazsi kus zbozi s lepSimi vlastnostmi,
aniz by cenovy rozdil mezi levnéjsim kusem nebyl tak razantni.

e Vérnostniprogramy - jsou z dlouhodobé hlediska dobrym zpUlsobem, jak si udr-
zet stalého zakaznika. Musi se davat pozor na to, aby vyhody vérnostni pro-
gramu byly pro zdkaznika opravdu vyhodné a chtél i firmy opét nakupovat.

e Porovnaniproduktl -.pouzivanisrovnavacl a porovnavacd obchodl usnadnuje
zakaznikovi vybér, v kterém obchodé nakoupi.

e DelSilh(ty, nez jsou zdkonné — nabidnout delsi Ih(tu na vraceni zboZi nebo za-
ruku, nez kterd je dand zdkon, mize zdkaznika ovlivnit v ndkupu. Casto obchod-
niky je prodluzovand doba na vraceni zbozi, kterd je podle zakona 14 dni, pokud
je zbozi koupeno pres internet.

s

vany u kosme-

Primy marketing obraci svym zpClsobem roli trhu a zdkaznika. Zakaznik nemusi chodit
na trh, ale pfimy marketing mu pfinese trh pfimo do domu nebo bytu. Pfedstavuje pfi-
mou komunikaci se zdkaznikem, kterému je nabizena specidlni nabidka a ¢eka se nej-
rychlejsi odezva a zaroven je budovan dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Pfimym mar-
ketingem se zejména mysli komunikace se zdkazniky pomoci e-mailu. Tato forma je
jednoduchd, ma nizké ndklady a da se dobre cilit na zakazniky. Velice dllezity je obsah
téchto e-maild, aby zédkazniky neodradil chtéli dale s firmou udrZzovat néjaky vztah. Za-
roven by obsah mél byt natolik zajimavy pro zdkaznika, aby v ném vytvofila myslenku
na ndkup daného produktu ¢i sluzby. Zaroven do prfimého marketingu spada telego-
nicka, e-mailova nebo online podpora, kdy zdkaznik mdze komunikovat primo s od-
bornikem firmy a ten mu dokaze co nejlépe poradit ohledné nakupu. Toto je v offline
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komunikaénim mixu jako osobni prodej, kdy zakaznik m{ze komunikovat osobné
s prodejcem a ptat se ho na jeho rady. Mnohdy nemoznost osobniho styku s prodej-
cem berou zdkaznici jako znac¢nou nevyhodu v ndkupu pres internet. V online formé je
to obdobné ale veskerd komunikace jde pres elektronické zarizeni.

1.3 Historie a vyhody online marketingu

Internet se stal velkou pfileZitosti pro online marketing. UpIn& prvni reklamy se za&aly
na Internetu vyskytovat v roce 1994 a bylo hned jasné, jaky je vtomto sméru potencidl.
Ze zacatku to bylo slozité, malo informaci, malo uzivatel(, co by Internet pouZzivali,
proto byl online marketing hodné omezeny. Postupné ale firmy prechazeli ze svych
tisténych brozur a katalogl na Internet, kde svym firmdm zakladali www stranky, kde
je predstavovali, a dokonce pres Internet zacali prodavat. Postupem let a rozvijenim
technologie se online marketing vylepsoval az do dnesni podoby. V nasledujicim grafu
¢. 1 je vidét procentudlni narlst lidi, ktefi nakupuji pres Internet. V grafu jsou data od
roku 2005 az do roku 2017 a kazdym rokem procenta stoupaji. Dokonce mezi rokem
2016 a 2017 bylo navyseni razantnia to o 10 %.

Graf 1 - Vyvoj nakupovani lidi pfes Internet v % v CR
Zdroj: viastni zpracovani dle csu.cz
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Online marketing prosel od svého vzniku dlouhym vyvojem. Prvné se platilo za umis-
téni, poté za zobrazeni a v soucasnosti ve vétsiné nastrojd za proklik. V soucasné dobé
se rozviji novy zpUlsob a tim je nadkup publika, to znamena misto platby za proklik za-
platime za navstévu skuteného uzivatele s vyhovujicim profilem. Sice kazdy spojuje
online reklamu s firmou Googlu, prvni reklamu na internetu nabidla firma Open Text
Corporation. (Kolektiv, 2014, s. 41) V grafu ¢. 2 jsou vylislené celkové ndklady v miliar-
dach za reklamu na Internetu za roky 2008 az 2017. Je vidét, Ze kazdym rokem je re-
klama na Internetu vic a vic vyuzivana a to mizeme také sledovat na celkovych inves-
ticich v grafu.
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Graf 2 - Celkové ndklady na internetovou reklamu v mid.K& v CR
Zdroj: vliastni zpracovani dle Spir.cz
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V ¢em je online marketing vyrazné lepsi nez klasicky marketing:

e Monitorovani méreni - mnohem vice a lepSich dat

e Bé&Zi 24 hodindenné 7 dni v tydnu - marketing se na internetu provadi nepretr-
Zité.

e Komplexnost - zdkazniky m{zeme oslovit najednou a nékolika zplsoby

e Individualni pfistup - neanonymni zakaznik, komunity, “spravni" zdkaznici pres
klicovéa slova a obsah

e RUOznorody obsah — nabidku Ize stdle ménit Janouch, 2014, s. 17)

Diky analytickym néstrojm mdizZeme presné méfit, jak je kterd reklama Uspésna, ¢i ne-
Uspésna. Jaci uzivatelé navstivili nase stranky, zda to byli muzi nebo Zeny, podle vé-
kové kategorie, ale i podle mista pfipojeni. Podle téchto dat mdzZeme kontrolovat své
finance. NelUspésnou reklamu ihned odstranit a penize tak prfesunout na Uspésnéjsi
reklamy. Internetovy marketing zasahne kazdého uzivatele internetu. V dnesni dobé
je t&chto uZivatel v Ceské republice okolo 80% a toto &islo stale roste. Presnéjsi cilenf
obsahu je velkou vyhodou. Uzivatelim se zobrazuje obsah reklam, o ktery se néjakym
zplsobem zajimaji. Dalsi vyhoda online marketingu je cileni na uzivatele. Cileni m(ze
byt regionalni, podle z&jm{d, véku, pohlavi nebo také cileni na zarizeni. Pokud jsme
tfeba kosmetické studio v Praze, tak m@zeme zacilit na Zeny z Prahy a okoli. Preci je-
nom nepotrebujeme, aby se nase reklama zobrazovala muzdm z Brna.
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1.4 Zakladni metriky online marketingu

V online marketingu se vyskytuje nékolik zakladnich pojm0, bez kterych by se marke-
ting ani délat nedala a kazdy marketer by je mél znat. Tyto pojmy se vyskytuji v nastro-
jich jako je Adwords a Sklik. Jako prvni midzZzeme vidét ndzev jednotlivych kampani.
Zobrazeni ndm ukazuje, jak velky pocet uzivatell vidélo nasi reklamu. Respektive ko-
lika uZivateldm se nase reklama zobrazila na strankach. MGZeme to jesté rozdélit na
reklamu viditelnou a neviditelnou. To znamen3, Ze reklama se zobrazi na spodni strané
stranky, ale uzivatel ji redIné nevidi, protoZe nesjede az Uplné doll a preklikne se na
jinou stranku. Ve vétsiné pripadd se za zobrazeni neplati, ale mdze to byt i jinak. Kliky
nam udavaji ¢islo, kolik uzivatell, jimz se zobrazila reklama, na ni kliklo. Po kliknuti se
uzivatel dostane na pfislusny web nebo e-shop, na ktery byla vytvofena reklama. Za
prokliky uz inzerent ve vétsiné pfipadu plati, zalezi od jednotlivého nastroje. DUlezité
je dobre nastavit cenu za proklik. V kazdém odveétvi je prlmérnéa cena za proklik rézna,
ale obecné plati, &im vyssi cena za proklik, tim je reklama &astéji a na lepsich pozicich
zobrazovana.

Mira prokliku, ¢asto ve zkratce CTR (click throught rate) je pomér mezi zobrazenim a
prokliky. Procentudini cislo, kolik uzivatel(, kterym se zobrazila reklama, na ni kliklo.
Tento Udaj je inzerenty Casto sledovan, fikd, jak moc je inzerce efektivni. Je ale dllezité,
aby reklama méla relevantni obsah, nebot vysoké CTR jesSté neznamend Uspé&snou re-
klamu. Pokud spousta uzivatell bude reklamu proklikdvat, ale nakonec na webu neu-
déld zddanou akci, tak tato inzerce neni Usp&38na a je potfeba ji zménit.

Maximalni ¢astku za proklik si uréi inzerent sdm. Je to cena, za kterou je ochoten ma-
ximalné zaplatit za jeden proklik reklamou. Cena za proklik nebo-li CPC (cost per click)
je cena za jedno kliknuti uZivatelem. Castka se odviji podle sou&asného trhu a kazdy
proklik mé jinou hodnotu. Toto vyhodnocuje PPC algoritmus. Platba za proklik mdze
byt v fadu halérl, ale také desetikorun. VSe zavisi na tom, jak velky zdjem je mezi ostat-
nimi inzerenty o dané klicové slovo nebo frédzi. Primérna cena za proklik je prdmér
vSech cen za proklik. Kazdé klicové slovo ma svou prmeérnou cenu, za kolik inzerenti
nabizeji prokliky na svych reklamach. Normalni cena mQzZe byt okolo 10K¢ za proklik,
ale napfiklad u klicovych slov ohledné pUjcek to mdze byt i 300 K¢ za proklik.

Konverze je akce uzivatelem, ktery vidél nasi reklamu. Pfesnéji feCeno, proklikl se re-
klamou a na nasem webu néco koupil, zavolal, objednal si nasi sluzbu nebo stdhnul
formuldr. Konverze se nepocitd jenom na akci bezprostfedné po prokliknuti reklamou,
nékteré nastroje si proklik pamatuji i po dobu 30 dnd a v této Ih(té, kdyz uZivatel vy-
kona danou akci, tak se to podita jako konverze.

Cena za konverzi je pomeér proklikl a konverzi. V podstaté je to na cena vsech proklik{
déleno jedna konverze. ProtoZe prokliky jsou zpoplatnéné, miZzeme takto spocditat, na
kolik penéz nas pfisla jedna konverze. Cena za zhlédnuti je vyuZivana u videoreklamy,
napfiklad v kinech. Kolik nds stoji, kdyZ jeden uZivatel vidi nasi reklamu. Cena za tisic
zhlednuti se vyuziva v televizi nebo tisku, znamena to, jaka je cena za 1000 oslovenych
lidi. Banner je grafickd reklama. Obrézek ¢i néjakd animace se vyskytuji na okrajich
stranky. Bannery jsou ¢asto vyuzivana forma reklamy, svou grafikou mohou zaujmout
mnoho uzivateld. Google Analytics funkce od spolecnosti Google, kterd ndm umozniuje
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sledovat chovani lidi na nasem webu. Jsou zde data o uzivatelich, ktefi nase stranky
navstivili. Diky tomuto nastroji mUzete sledovat historickou navstévnost stranek, kon-
verze a mnoho dalSich ukazatell a porovndavat to mezi jednotlivymi nastroji.

1.4.1 Atribucni modely

Pri vyhodnocovani celkovych kampani mGzou byt v datech nesrovnalosti. Je to diky
jednotlivym systém0m a jejich jinym zplsobem vypoctu konverzi. Tato kapitola se za-
mefi pfedevsim na nejpouzivanéjsi systémy u nas, kterymi jsou Sklik, Adwords a Goo-
gle Analytics. (H1 blog)

Atribu¢ni model je soubor pravidel, které urcuji, jak bude na konverznich trasach roz-

délen kredit na prodej a konverze. Posledni interakce v Analytict pfifazuje konverzi ko-

necénym kliknutim, které bezprostfedné predchazi prodejim a konverzim. Naopak mo-

del prvni interace pfifazuje konverzi tomu nastroji, ktery jako prvni zahajil konverzni

trasu. Ke spravnému vyhodnoceni pomUze nastroj porovnavani modeld, ktery porovna

rlzné atribu¢ni modely a jejich ovlivnéni na marketingové kampané. Pocet konverzi se
'''' t oproti atribu¢nim modeldm.

Terminologie AdWords vs. Sklik vs. Google Analytics dle agentury H1:
Google Analytics

e Transakce = dokonceni ndkupu v e-shopu; ma definovanou variabilni hodnotu
transakce; béhem jedné navstévy mize byt zapocteno vice transakci.

e SpInéni cile = zobrazeni stranky, nebo uzivatelska udélost (tfeba stazeni sou-
boru); mdze mit pfifazenou fixni hodnotu cile; spInéni jednoho cile je zapocd-
teno maximalné 1x za navstévu.

e Konverze = nadfazeny pojem zahrnujici transakce a splnéni cile.

Google AdWords

e Konverze = zapocteni véech konverzi (voldni konverzniho kédu), nebo prvni
konverze po prokliku reklamou (v zavislosti na nastaveni méfeni v AdWords);
muize mit definovanou fixni, nebo variabilni hodnotu.

Seznam.cz Sklik

e Konverze = zapocteni prvni konverze (voladni konverzniho kédu) nasledujici po
kliknuti na reklamu (obdoba v AdWords zrusené metriky Konvertovana kliknut).

e Transakce = zapocteni kazdé konverze (volani konverzniho kédu); mé definova-
nou fixni nebo variabilni hodnotu (obdoba v AdWords metriky Konverze).

Jak uz napovida tato kapitola, tak kazdy ndastroj v online marketingu ma jinou metriku,
kterou pfisuzuje konverze. Z toho dlvodu nejsou vzdy vysledky kampani presné, a
proto je potfeba se v Google Analytics podivat na:

e Asistované konverze — zde zjistite, jaké zdroje navstév predchdazeli a ktery zdroj
vedl| ke konverzi, ale nebyl poslednim zdrojem navstév.

e Nejcastéjsi konverzni cesty — prehled o nej¢asnéjsSich zdrojich pred konverzi.

e Atribuce > Nastroj pro porovnani atribu¢nich modeld — mUzeme zde porovnat

pocty konverzi u jednotlivych nastrojd
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Zakladni rozdéleni atribuce je na posledni interakci, prvni interakci, linedrni, narQst
v Case a na zakladé pozice. Posledni interakce pfifazuje konverzi poslednimu kontakt-
nimu bodu. Prvni interakce naopak prvnimu kontaktnimu bodu. Linearni rozdeli kon-
verzi mezi vsechny kontaktni body rovnomérné. Na zdkladé pozice je 40% pridéleno
prvni i posledni interakci a zbylych 20 % je rovnomeérné rozdéleno mezi ostatni inter-
akce. NarQst v Case by nejveétsi podil konverze ziskaly ty kontaktni body, které jsou ca-
sové nejblize konverzi. (Google ndpovéda)

Obrazek 1 - Atribu¢ni modely rozdéleni
Zdroj: printscreen z krutis.cz

100% 100%

Prvni interakce

0% 40%
-l

Linearni ZaloZeny na pozici

Posledni interakce

3% 10% 0%

20% 20% 20%% 20%

20%
.--

5% 10% 15% 25% 45%

Casovy rozklad

Casové okno, ve kterém si systémy Sklik i Adwors pFipi§ou konverzi, je 30 dni od pro-
kliku.V Adwords jde toto rozmezi nastavit na 1-90 dni. Google Analytics pocitad konverzi
poslednimu nepfimému zdroji navstévy az po dobu 6 mésicl.To znamena, Ze pokud
se uzivatel v pondéli proklikne pfes bannerovou reklamu na Skliku, v Utery se proklikne
podobnou reklamou na Adwords, ale produkt nakoupi az ve stfedu, komu se pfipise
konverze? Sklik si pfipiSe konverzi stejné jako Adwords. Google Analytics konverzi pfi-
pise jen Adwords, protoZe to byl posledni zdroj navstévy pred nakupem.Dale se taky
mohou rozchazet statistiky ohledné dat vytvoreni konverze. Zadkaznik, ktery se pro-
klikne v Adwors v lednu a nakoupi az v Unoru, tak v Adwors je pfipsana konverze za
meésic leden, ale v Google Analytics je to az za mésic Unor. To je také pFi¢ina toho, Ze se
mUzZe stat, Ze v mésici Gnor Vam jesté rostou polty konverzi za leden. (Blog H1)

Na obrazku ¢&. 2 je vidét, jaké cesty pfedchazeli jednotlivym konverzim. Napfiklad
v bodé jedna vidime, Ze 12cti konverzim pfedchazelo prokliknuti placenou reklamou
na Google, ale samotny nakup vznikl, kdyz zakaznik napsat adresu webu pfimo do okna
v prohlizedi.
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Obrazek 2 - Cesta konverzi v atribu¢nim modelu
Zdroj: printscreen z h1.blog.cz

Primérni dimenze: Trasa seskupeni kandll MCF  Trasa vychoziho seskupeni kandll  Trasa zdroje/média  Cesta zdroje  Cestamédia Dals
Skupiny kanalu
Sekunddrni dimenze Q, | rozsiteny H @ =
Trasa zdroje/média Konverze ¥ Hodnota konverze
1 google / cpc (direct) / (none) 12 (13,64 0,00 Ké
2 google / cpc x 2 8 82 % 0,00 Ké
3 seznam /cpc x 2 6 (6,82 0,00 Ke
4. | google /cpc x 2 (direct) / (none) 5 (568 0,00 K¢
5. | google /cpc x3 4 (4,5 0,00 K¢
6. | seznam /cpc (direct) / (none) 4 (4 0,00 Ké
7 (direct) / (none) x 5 4 (455% 0,00 K&
8 seznam / cpc example.com / referral 3 (341 0,00 K&
9 seznam / cpc (direct) / (none) x 3 3 (341 0,00 K¢
10 (direct) / (none) x 3 3 341 0,00 K&

2 ZDROJE NAVSTEVNOST]

Zdroje navstévnosti jsou nastroje a zplsoby, pres které se uzivatelé dostanou na nasi
stranku. Tyto zdroje se rozlisuji na placené a neplacené. Zakladni a neplaceny zdroj je
direct. Uzivatel napise pfesnou adresu do vyhledavajiciho okna a tim se dostane na
stranku. Takovy zdroj navstévy maji celosvétové nejznaméjsi stranky, jako je napfiklad
Facebook nebo Google. Zalinajici podnikatel nebo organizace, ktefi chtéji vice zvidi-
telnit jejich stradnky musi umét spravné pouzivat ndstroje internetového marketingu.

2.1 PPC

PPC nastroje vlastni firmy s vyhledavaci. Samotny vyhledavac nepfinasi zadné zisky, za
to ale PPC nastroje jsou hlavnimi zdroji pfijm0 firem.Mezi nejzndméjsi svétové PPC na-
stroje internetového vyhledavani patfi Adwords, Yahoo a Microsoft adCenter. Systém
words je celosvétové nejznaméjsi a patfi pod Google. Zkratka PPC v anglickém nazvu
pay per click je reklama na internetu, kterd se zobrazuje uzivateldm, ale inzerent platf
az tehdy, kdy uzivatel na reklamu klikne. (Domes, 2014, s. 10)
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PPC nastroje rozdélujeme na obsahovou a vyhledavaci sit. Pokud inzerujeme ve vyhle-
davaci siti, tak se reklamy zobrazuji nad vyhledanym obsahem. Presnéji feceno re-
klamy se zobrazuji na zdkladé klicovych slov, které uzivatel zadd do vyhledavace.
Kazda reklama méa sva klicové slova, kterd jsou spojend s jejim obsahem sdéleni. Ob-
sahova sit je soubor partnerskych web( vyhleddvac(, na kterych se mohou zobrazovat
reklamy jak textové i grafické. Cileni reklam v obsahové siti je Siroké. MGze to byt na
zvolené stranky dle inzerenta, podle zajm0 uzivateld, pohlavi, véku, remarketingu nebo
retargetingu. (Kolektiv, 2014 5.70-71)

Postup v PPC systémech:

1. Vsystému vytvorime reklamu s URL adresou na nas web

2. Nastavime, v jakych situacich se ma reklama zobrazovat a na zakladé jakych
klicovych slov se ma reklama zobrazit.

3. UZivatel ve vyhledavadi vyhleda vyhledavaci dotazy, ty se naparuji na klicova
slova, zobrazi se reklama mezi placenymi vysledky vyhledavani.

4. Uzivatel na reklamu klikne mysi a dostane se na vas web

5. V PPC systému si zauctuje platbu za proklik (Domes, 2012,s.11)

Tabulka 4 - Podstata fungovani PPC systému
Vlastni zpracovéani, Domes, 2012, s. 11

Klitova slova UZivatel hleda Reklama ve UZivatel Zuttovani
Tvorba gyuit p . '
reklam spoustéjicl ve wysledcich klikne na platby za
v reklamu vyhledavaci hledani reklamu proklik

Obrazek 3 - RozloZeni v PPC systému
Zdroj: vliastni zpracovani

KAMPAN

SESTAVA }

REKLAMY KLICOVA SLOVA
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2.1.1Adwords a Sklik

Systémy Adwords a Sklik funguji na podobnych principech, pfesnéji feceno, Sklik kopi-
ruje funkce Adwords. Adwords je celosvétové nejznaméjsi a nejrozsitenéjsi PPC sys-
tém. Pro spolec¢nost Google je to nejvétsi prijem. Reklamy v téchto systémech se zde
daji spustit ihned po registraci. Neni tu zaddnd minimalini Utrata, inzerent plati jen za
prokliky. MlZete si ale nastavit denni limit Utraty na kazdou kampan zvlast. Typd re-
klam je mnoho a dalsi stale pribyvaji.

V Adwords a Skliku maji reklamy takovéto rozlozent:

e Vkampani se urcuje celkovy findlni rozpocet
e Vsestavé se urCuji konkrétni klicova slova
e Vreklamé jde o konkrétni podobu sdéleni hledajicimu (Domes, 2012, s.58)

Tabulka 5 - Reklamni kampan, ktera obsahuje vice sestav a reklam
Viastni zpracovani dle, Domes, 2012, s. 58

Reklamni
kamparn
| = |
Reklamni Reklamni Reklamni
sestava 1 sestava 2 sestava 3

— Reklama 1 |[H Reklama 1 |H Reklama 1

— Reklama 2 |'YH Reklama 2 |4 Reklama 2

— Reklama 3

Vyhledavac Google ma obrovsky informacni systém pro organické vyhledavani. Na za-
kladé vyhleddvacich dotaz( uZivateld, vyhleddva stranky, které sefadi podle svého
vnitfniho algoritmu. Svou databdzi na Internetu, ve které vyhledava na zakladé kli¢o-
vych slov, které uzivatel zadd do vyhledavajiciho pole. Funguje zde takzvany nasepta-
vac, kdyz uzivatel za¢ne vpisovat néjaké klicové slovo, vyhleddval nabidne vybrané
fraze na zékladé odpovidajicim pismendm.

Pfirozené vysledky hledani neboli organické (SEQ), jsou vysledky, které vyhodnoti vy-
hleddvac a odpovidaji hledané frazi. Tyto vysledky jsou pfirozené, vyhodnocené podle
algoritmu vyhledavace.
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Placené vysledky hledani vypadaji na prvni pohled jako ostatni odkazy, které vyhleda-
vac vyhleda, az na tom Ze vétsinou prvni 3-4 odkazy jsou reklama. Daji se rozeznat
pred url adresou zelenym napisem Reklama v obdelni¢ku. Aby tam tyto odkazy byly,
musi za né inzerent zaplatit. Neplati ale Zddny mési¢ni poplatek, plati az tehdy, kdy na
tento odkaz uzivatel klikne a tim se dostane na dany web. Pfi vytvareni reklamy se urci
klicova slova, pfi kterych se reklama zobrazi. Kli¢ova slova i nadpis odkazu by mély byt
relevantni, protoze pokud by nebyly, zdkaznik by se proklikl na strénku, ale ta by uz ho
nezajimala a my bychom zbytecné platili za prokliky, které ndm nepfivedou Zadnou
konverzi. (Domes, 2012, s. 63)

Na obrazku ¢&. 4 je vidét jedna z bannerovych reklam od spole¢nosti Seznam. Reklama
na domovské strance Seznamu je dobrd, protoze tato stranka ma za jeden den pfi-
blizné& 100 000 000 zobrazeni stranky. (Net Monitor) Tento typ reklamy je velmi dobre
pro uzivatele zapamatovatelny, protoze zaujima pfiblizné Va4 obrazovky, kterou uzivatel
bez posouvani vidi.

Obrazek 4 - Reklama na home page Seznamu
Zdroj: printscreen z www.seznam.cz

Intemet Firmy  Mapy ZboZi Obrazky  Slovnik  Jizdni fady Video ?
SE2NAMCZ | A whedat L. !

*
< Seznam Zpravy - Ctvriek 26. dubna. Svatek ma Oto < Email Zalozit novy e-ms
Nizozemci poslali kvuli zbitému &isnikovi do Zobrazit prihlaZeni do Emaiiu
Prahy elitniho zpravodaje %i
8 Dva obvinéni Nizozemci l\jeil' napadli éisnika, jsou ve 3
vazbé. Dal¥f ffi nesmi do Ceska Sluzby
Momentainé mame otevieno 84 pracovnich pozic
Zistali jsme zdivodelou zemi? Co vadi Martinu Dejdarovi a proé jeho rodina diive zvolila " s
ivot v USA Akce /Letaky Dovolena Mapy Reality
: . ; Auto/Mo Mobilni aplikace ~ SpoluZa
3 cykiisté v maskach protestuji v centru Prahy proti zékazu Ao /Mcko i OO SRRKICE: SpONic !
Bazar Jizdni fady Pohadky Volna mista
Deniky Lidé ProhliZzeé¢ ZhoZi/Mdda
@ Novinky B}
IS % = T Pocasi « Ceska republika
Libeiisky most nakonec boura prazskou koalici
Praz$ti zastupitelé hnuti ANO ve Eturtek jednaji o 13°C 7°C n 3°C
vypovézeni koaliéni smlouvy s CSSD a Trojkoalici. W Odpoledne Veder V noci
Reklama Rekiama - Koupit rekiamu

Stydi se a chtéji &isnika finanéné odSkodnit. Fekl Zalobce o Nizozemeich poslanych do vazby
Policie dopadla muZe, ktery cyklistce hrozil stitkatkou a pak ji znasiinil - ~ o &
Spanélku potkala nedekana slava, podoba se totiZ Trumpovi vyhOdny ballCEk pro rOdIny
IMatka se £ 4 promile spala na lavicce. vedle stala jeji tiileta dcera

Policie zabavila potitate za desitky milién(. Novodob! zlatokopové kradii elektfinu

- : -
0 o elep®® o |
o ¢ : s = . -
{ Princ William udélal Harrymu velkou radost. Cim |

ho poctil? e -

Velka Britanie v poslednich dnech Zila predevsim =
‘ " narozenim tietiho potomka prince Williama a vévodkyné Chci nabidku

{

Lidsky Ken ukazal v plaveckach véechna sva uméla vylepSeni Tato obskurni bytost hodia
svou navstévou poctit Prahu!
S viasy uZ odstfihla i trépeni po rozvedu: Berenika Kohoutova radikalné zmeénila Gées

€3 Firmy Dzt fiemn

Na obrazku ¢. 5 je vidét novy druh reklamy, se kterym pfisla firma Seznam. Jedna se o
kombinovanou reklamu obrazku i textu, kterd se prizpdsobi rozmérdm konkrétni plo-
chy, kde je zobrazena. Printscreen je prfimo z hope page Seznamu. Reklama ma na uzi-
vatele plsobit jako ¢lanek, proto je také umisténa mezi ostatni ¢ldnky. Na prvni pohled
je toto nendpadna reklama, kterd uzivatele neotravuje svym sdélenim.
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Obrézek 5 - Clankové reklama na home page Seznamu
Zdroj: printscreen ze seznam.cz
¥ Reflex

Zpovédi Koukalove moc neverim, | kdyby méla
bohulibé amysly, vzpomenu si na kalhotky, fika
reklamni expert

Jaka je cena Gabriely Koukalové? Podle toho, kolik za ni
kdo zaplat, terdi marketingowy expert Vilem Rubes. Podle. ..

El AutoForum

Podivejte se do Putinova obrnéného Mercedesu,
Posadce jasné fikd, kdo je vic

Piimo ruskym prezidentem byl diive pouZivan tento
prodiouzeny a obmény Mercedes ffidy 5. Jeho vnitini ...

El AutoForum

Podivejte se, jakym GZasnym zplsobem
zachranilo 13 kamiofakd Zivot mladému muzi
Rik3 se o nich, e jzou to arcganini kralové silnic”, tady ale
miFeme vidst, Ze to jednoduie neni pravda. Umi 52 bez. ..

Reklama Reklama

Mejvétéi srovnani plynu v CR 2018
Mezavislé srovnani 60+ dodavaield. Vise primémé Uspory
j& 9 300 za dva roky. Spodiejte si dsporu v nadi jednoduc. .

[ inStory

Kligt'ata mizete mit i u sebe na zahradé. Takto se
jich rychle zbavite

5 piibyvajicim teplem se zatala hojné vyskytovat klistata.
Hevyhnete e jim jen tim, Ze nebudete chodit do lesa. Je. ..

Na obrdzcich ¢. 6 a 7 jsou vidét produktové reklamy ve vyhleddvacich Google a Seznam
na mobilni telefony Iphone 7. V obou vyhleddvacich je reklama velice podobna. Jako
prvni je obrazek produktu, pod obrazkem je ndzev, pod ndzvem je cena a pod cenou

je konkrétni obchod, ktery dany produkt prodava.
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Obrazek 6 - Produktova reklama ve vyhledavaci Google
Zdroj: printscreen z google.com

Koupit produkt iphone 7 Sponzorovéno
ol = L T
1 | |
v )
LN - >
Apple iPhone 7 Apple iPhone 7, Apple iPhane 7, Mabilni telefon Apple Iphone 7,
Black (Cerny. .. 32GB,. .. 32GB, temné. . Apple iPhone 7 ... 32gb, Aaty
9 499,00 K& 14 990,00 K& 14 990,00 K& 14 990,00 Ke 14 990,00 K&
PouziteiPhony.cz CiCecz CiCrcz KASA cz MALL cz
Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Obrazek 7 - Produktova reklama ve vyhledavaci Seznam
Zdroj: printscreen ze seznam.cz

Retdama
'} '}

Apple iPhone 7 Plus Apple iPhone 7 iMobilni telefon Apple
1288 (PRODUCT... 128GB - red iPhone 7 Plus 236. ..
22 990 Ké 15 990 K¢ 26 108 K¢
OKAY.Ccz 1-2umobil.cz NaseObchody.cz
Apple koZeny kryt na Apple iPhone T Plus Pouzdro / kryt pro
iPhone 8/7 — (PR... 256GB (PRODUCT ... Apple iPhone 7/8 -
1290 K& 25 990 Ké 199 KE
ISTYLE ISETOS.cz iIPouzdro.cz
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Na obrdzku 8. a 9. je textova reklama ve vyhledavasich Google a Seznam. Obe dvé
reklamy maji podobnou strukturu a jsou oznacen slovek ,Reklama”, které je v zeleném
obdelniku.

Obrazek 8 - Textova reklama ve vyhledavaci Seznam
Zdroj: printscreen ze seznam.cz

@ Apple iphone 7 — Kupte s dopravou zdarma
mall.cz/Iphone-7-32gb

Apple iphone 7 za 14 990 KE. S Mall.cz Plus doprava zdarmal
® U Garazi 1611/1, Praha

% Iphone 7
kasa.cz/telefony-apple

Makupte pohodiné a za skvélé cenyl Telefony od Applu na Kasa.cz
® Kutiky 637, Zlin

€ iPhone 7 - Velké slevy — po vydani novych modeld
alza.cz/iPhone-7

VyuZij slevy na starsi modely od Applu a objednej je5té dnes na Alza.cz.
® Jicinska 2348/10, Praha

@ Nejlevnéjsi iPhone 7 — Repasovany iPhone 7 se zarukou
mymobileway.cz/Iphone7

Nejlevnéjsi na trhu, doprava zdarma
® Studentska 622/17, Cesky T&sin

Obrazek 9 - Textova reklama ve vyhledavaci Google
Zdroj: printscreen z google.cz

Nejnovéjsi iPhone 7 v DATART | pfi radném splaceni uroky zpét

www datart. cz/Apple-iPhone-7 =

Hodnoceni 4,7 %JJ ¥ pro datart.cz

Kupte na DATART.cz s dopravou zdarma nebo na jedné z 42 poboéek po celé CR.

iPhone 7 - Splatky s vracenim drokd. - iPhone 8 Plus - iPhone 8 - iPhone X - Nejlevné&jsi iPhony

Na obrazku ¢. 10 je také textova reklama, kterd je doplnéna sitelinkem. Jednd se 0 4
odkazy, které jsou pfimo pod reklamou. Sitelink se nepouziva u reklam na jednotlivé
produkty, ale spiSe na brandové reklamy. Na obrazku je reklama pfimo na Nike a site-
link ndm umozZnuje prejit rovnou na stranky pro zeny, pro muze, pro déti a na boty. Pro
uzivatele je tento typ reklamy pohodInéjsi v tom, ze se strankdch dané firmy nemusi
proklikdvat na stranku s produkty, které presné hledd, ale za pomoci sitelink se tam
dostane hned.
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Obrazek 10 - Textova reklama se sitelinkem ve vyhledavaci Google

Zdroj: printscreen z vyhleda’vac”evgoogle.com
Nike.com | Oficialni Nike Ceske republiky | Originalni boty a oblecCeni
www.nike.com/Ceské_republiky =
UZij si nage exkluzivni produkty online na oficialnim webu wwww Nike.com!
Styly: Air Max, Air Jordan, Mercurial, Nike Free, Cortez, Roshe, Huarache, Nike Flyknit, Metcon, Mike ..
Typy: B&h, Fotbal, Trénink, Basketbal, Tenis, Skateboarding, Golf, Cross training, Surfovani, Joga

Nike pro Zeny Nike pro déti

Makupuj ikonicke styly pro Zeny a Objevuj détskou Ffadu Nike dostupnou
objev celou kalu nyni na Nike.com online na Nike.com! Nakupuj nyni
Nike pro muze Boty Nike Epic React

Svézi, vintage a exkluzivni styly Zbrusu nova technologie thumeni.

pro muZe. Nejnovéjsi na Nike.com Pro nikdy nekonéici pohodli!

2.2 SEO - organicka navstévnost

SEO neni jenom novodoby nastroj online marketingu, je tu uz od pradavna jen k tomu
nebyli tak dobré prostfedky. Proto se mésta stavéli na kfizovatkach obchodnich cest,
lidé chodili se svym zboZim a vyrobky na trh a otvirali své obchody na rusnych ulicich.
Jako vyhledévaci néstroj tehdy lidé pouzivali nohy, usi a oci. (Kolektiv, 2014, s. 9)

Search Engine Optimalization v ¢estiné nazyvano jako optimalizace pro vyhledavace.
Cilem SEO je umistit vase stranky pfi hledani ve vyhledavacich jako Google nebo Se-
znam na predni pozice a tim dosdhnout vétsi nadvstévnosti. SEO se nedd lehce ziskat
nebo jako u jinych ndstroji koupit, ale musi se vybudovat. Aby ¢lovék dokdzal vybudo-
vat dobré SEQ, je nutné, aby chéapal, na jakych principech funguji vyhledavace a to na
fulltextovém vyhledavani. Fulltextové vyhledavani je vyhledavani obsahu celych we-
bovych stranek po celém Internetu. Tento obsah si vyhledavac najde sam. Nejvétsimi
vyhledavaci u nds jsou Google a Seznam. (Kolektiv,2014, s. 9-16)

"Katalog je seznam odkazU na weby. Je pfitom poctem omezeny, protoZe obvykle mu-
site odkaz na svij web do katalogu zaradit sami. Katalogy byvaji také omezeny napri-
klad pouze na firemni weby, pfipadné jen na urcitou oblast, coz neplati v pfipadé full-

textového vyhledavani. Nejznaméjsim katalogem je pravdépodobné Firmy.cz spada-
jici pod Seznam.” (Domes, 2011,s.11)

Cilem vyhledavace je nabidnout uzivatellm co nejrelevantnéjsi vysledky hledani. Al-
goritmus vyhledavacd pouziva strukturu odkazd. Jednoduse rfeceno, ¢im vice stranek
odkazuje nebo doporucuje vas web, tim lepsi umisténi bude vasSe strdnka mit. Neni
zde dllezitéd kvantita, ale kvalita.

Zaklad moderniho SEO je tedy, Ze lidé vyhledavaji na internetu a optimalizdtor musi co
s nejvétsi presnosti védét co, jak a pro¢ hledaji. Samotni uzivatelé nevédomky hodnoti
stranky, a to jak zpénymi odkazy nebo také sdilenim na socialnich sitich. Optimalizator
musi znat, co lidské chovani podmifiuje, a musi ho umét ovlivnit. Jako posledni je
chytry stroj, ktery svymi algoritmy a vypocty zkouma lidské chovani a statisticky je vy-
hodnocuje s obsahovou analyzou strdnek na webu. (Kolektiv, 2014, s. 13)
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Hodnotici systém u vyhledavace Google se jmenuje PageRank. U Seznamu je to S-
Rank. Systémy vyhodnoti podle nékolika kritérii jako poctu odkazl nebo poctu kvalit-
nich stranek, které odkazuji na vas web, a tim vytvofi hodnotu vasi stranky.

v v

,Stranky s vyssim PageRankem bude robot Googlu zcela jisté navstévovat castéji nez
stranky s niZSim PageRankem. CoZ znamena, Ze stranky s vyssim PageRakem budou v
indexu Googlu aktudlnéjsi.” (Domes, 2011, s.13)

.SEO zahrnuje nasledujici innosti:

e Volbu spravné alogické struktury webovych stranek

e Tvorbu k vyhledavacim pratelského a sémanticky spravného kédu webovych
stranek. Ano, mluvim zde o kédu jazyka (x) HTML, ktery s skryva po kapotou we-
bovych stanek.

e Tvorbu uZivatelsky pfitazlivého, smysluplného a zajimavého textového i obra-
zového obsahu.

e Budovani zpétnych odkazli vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych
webd.

e Priibéznd analyza pozice webu ve vyhledavacich a dalsi Uprava stranek vedouci
ke zlepsSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani" (Domes, 2011, s.9)

Vlastni zpracovani, Domes, 2011, s. 10
Tabulka 6 - SEO. z ¢eho se sklada

SEO
T
[ | I I 1
Struktura Semanticky Atraktivni Zpétné Analvza
webu kod texty odkazy Y

2.3 Socialni sité

Podle statistik lidé po celém svété travi nejvice ¢asu na socidlnich sitich. Jsou to
stranky, kde lidé sdileji své Zivotni udalosti a komunikuji s lidmi i po celém svété. Jen
samotny Facebook navstivi mési¢né 1 miliarda uzivatel(. Socidlni sité nejsou primarné
tvoreny na prodej zbozi i sluzeb, ale funguji dobfe k vytvoreni portfdlia své firmy, kde
s lidmi sdili své vize, novinky a komunikuje se zdkazniky.

Za poslednich par let se socialni sité staly dobrym zplsobem, jak vytvofrit zisk. Kazdym
dnem je obsah vyprodukovany na socialnich sitich vétsi a vétsi. Co se tyka reklamy na
zafizenich jako jsou telefony a tablety, tak spole¢nost Facebook dominuje vtomto
druhu reklamy pred Googlem. Reklama je zde obdobnd jako v televizi, ale ndklady na
ni jsou mnohondasobné mensi. (Kolektiv, 2014, s. 121 — 123)
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2.3.1 Facebook

Nejveétsi, ale také nejzndmejsi socidlni siti je Facebook. Tuto sit zaloZil student Hardvar-
ské university Mark Zuckerberk. PGvodné mél byt Facebook jen pro studenty university,

vy

ale nakonec se sit stala velmi populdrni a rozsifila se po celém svété.

Graf 3 PoCet uZivatell Facebooku ve svété v milionech
Zdroj: viastni zpracovani dle statistica.com
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Diky vysoké popularité se Facebook stal Idkadlem pro firmy, pomoci kterého mohou
oslovit velkou skalu potencialnich zdkaznikd nebo také dostavat zpétnou vazbu. Firmy
si zde tvofi profily pomoci fan page stranky, kde mohou informovat uzivatele o novin-
kdch, chystanych zménéach, komunikovat se zdkazniky, mdzZzeme vytvofrit textovy pri-
spévek, fotku nebo video. Pfispévky jdou propagovat, to znamena, Ze dany obsah se
zobrazuje lidem, aniZ by danou stranku sledovali. Cim vétsi budget se nastavi, tim vic
prispévek oslovi lidi. Dobré je propojit dany web s facebookovym profilem, lidé toho o
firmé mohou zjistit vice. Tvorba reklamy je snadna. Pokud nebudeme chtit propagovat
celou strédnku mdzeme propagovat samotny pfispévek. Poté podle kritérif jako je po-
hlavi, vék, misto nebo zdjmy vybereme, jakym uzivateldm se bude pfispévek zobrazo-
vat. Pak uz zbyva jenom financovani pfispévku. Zde se plati za polet oslovenych za-
kaznik{, nikoli za prokliky, jako je to u PPC reklam.

Na obrazku ¢. 11. je vidét placend reklama od spolecnosti Xaomi. Je vidét, hned pod
ndzvem stranky je uvedeno ,Sponzorovdno”, coz znamen3, Ze tento prispévek je pla-
ceny. V dalsi ¢asti je pak samotna reklama, kterou si zvoli sam inzerent. Zde je propa-
govana udalost prvniho otev¥eni Mi Storu v Ceské Republice.

Obrazek 11 - Reklama na Facebooku
Zdroj: printscreen z Facebook.com

| 27



@ Xiaomi Ceska republika sdilel(a) udalost
Sponzorovano - €

Pfijdte se podivat a zasout&Zit si na oficialni otevieni prvniho Mi Storu v CR
do Centra Cemy Most.

V den otevfeni plati sleva 30% na vdechny produkty 11

Do vyprodani bude mozno zakoupit Redmi 4X za 499 K& (20 ks), Redmi 5A
za 399 K¢ (50 ks), Mi Band 2 za 99 KE (100 ks) a sluchatka Piston Dazzle 2
za 1 K¢ (1000 ks).

DUE.  Otevieni prvniho Mi Storu v CR
28 s0 11:00 - Centrum Cerny Most - Praha * Mam zajem

527 lidi ma zajem - 135 lidi se zucastn

2.3.2 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd je volné dostupnd pro mobilni telefony s operaénimi
systémy iOS, Android a Windows Phone. Tato sit je velice oblibend mezi mladou gene-
raci. Funguje na principu sdileni fotografii a videi ve formatu 1:1. Vyvojafi této aplikace
jsou Kevin Systrom a Mike Krieger a prvni vydani bylo 6. Ffijna 2010 v obchodé App Store.
Pro zafizeni s opera¢nim systémem Android byla dostupné az 3. dubna 2012. (Wikipe-
die) Po 11 mésicich od spusténi méla tato aplikace 11 miliénd uzivatelG. V grafu ¢. 4 je
vidét ro¢ni nardst uzivateld po celém svété.

Graf 4 - PoCet uzivatel( Instagramu na svété v miliénech
Zdroj: viastni zpracovani dle statistica.com
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Marketingové vyuziti této socidlni sité funguje spiSe jako takovéd podplirna ¢innost k
ostatnim marketingovym nastrojdm, ale pfi spravném pouziti je tato sit velice Gcinn3,
zalezi na konkrétnim propagovaném produktu nebo sluzbé. Na obrazku & 12 je re-
klama od spolecnosti Adidas. Obsah sdéleni je samotné fotka, pod kterou je i kratky
popisek.

Obrazek 12 - Reklama na Instagramu

Zdroj: printscreen z vlastniho uctu na instagram.com

@P) adidasoriginals .
& Sponzorovano .

1177
L777
T

[17
L1777
&)

7
73,

8
i

Dalsi informace

Qv A

Libi se to raduuskaa a 428 dalSich

adidasoriginals Design, ktery té pohlti. Stejné jako @zachy_zacharaa
#DEERUPT

Napfiklad propagace restaurace na lnstagramu je pfi spravném pouZziti i¢inna. Samot-
nou propagaci mohou tvofit i zakaznici, ktefi restauraci navstivi, jidlo vyfoti a umisti na
Instagram. Oznadi restauraci na fotce s jidlem a reklama je hotova. Pfispévky, podobné
jako na Facebooku, jdou propagovat placenou reklamou. Na obrdzku ¢. 13 je 10 nejvice
sledovanych profilé na Instagramu. Jak je vidét, vsechny profily, az na prvni, a tim je
samotny Instagram, jsou profily slavnych osobnosti, zpévakd a sportovcd. Proto firmy
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¢asto navazuji spoluprace se slavnymi lidmi, ktefi jejich vyrobek &i sluzbu prezentuji
na svém Instagramu a oslovi tim mnohem vétsi pocet lidi nez samotna firma, kterd méa
na svém profilu méné sledujicich uzivateld. Jednim z nejvice vydélavajicich lidi na In-
stagramu je zndmy cCesky moderator Leos Mares, ktery v rozhovoru pro Forbes uved],
ze reklamy na Instagramu tvoif momentalné jeho nejveétsi ¢ast z prijma.

Obrazek 13 - 10 nejvice sledovanych profili na Instagramu
Zdroj: printscreen z socialblade.com

TOP 10 INSTAGRAM PROFILES - SORTED BY MOST FOLLOWED

RANK GRADE USERNAME MEDIA FOLLOWERS-
1 At++ instagram 5158 233,898,533
2 At++ selenagomez 1,420 135,458,041
3 At+ cristiano 2,220 123,328,883
4 At+ arianagrande 3376 118,317,982
5 A+ beyonce 1,603 113,497,020
& A+ kimkardashian 4,257 109,779,408
7 Ad+ taylorswift 113 107,038,273
8 At kyligjenner 5377 106,572,983
g A+ therock 3,451 102,677,668
10 At+ justinbieber 4311 98,336,586

2.3.3 Youtube

Youtube je dalsi socidlni sit, kterd je mezi mladezi hodné populdrni. Youtube je video
platforma, kam uZivatelé nahravaji sva videa. Pro firmy se Youtube stal ldkadlem z d{-
vodu moznosti vklddat reklamni spoty pfed nebo do videi, stejné jako v televizi. V
dnesnidobé pomalu nenarazime na video, které by nezacalo reklamou. Dale se daji po
obvodu stranky vyuzivat prostory na bannerové reklamy, které jsou také hojné vyuzi-
vany. Youtube mé v soucasné dobé pres 23 miliénu uzivateld. (Socialblade.com) Tento
Udaj je ale trochu rozdilny oproti jinym socidlnim sitim jako Facebook nebo Instagram.
Na téchto dvou sitich musi mit uZivatel zaloZzeny profil, bez kterého se nedostane k ob-
sahu. U video kandlu Youtube je to jiné, ¢lovék si mlze poustét obsah téchto videl bez
toho, aniz by byl registrovan.

Pomérné novy nastroj prisel s érou youtuberd. Youtuber je ¢lovék, ktery zacal podo-
macku nahravat videa s nejriznéjsi tématikou a vklddat je na Youtube. Mnozi z nich se
stali “slavni" a maji velkou fanouskovskou zdkladu pfevazné mladych lidi. Firmy toto
okamzité vyuzily a Youtuberlm jsou nabizené spoluprace. Princip je jednoduchy,
Youtubera oslovi firma a nabidne mu spolupréci, kterd je ve smyslu, ze Youtuber musi
ve svém videu zminit nebo doporucit dany vyrobek ¢&i sluZzbu firmy a inkasuje za to
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penize. Nebo mUze byt spoluprace na bazi sponzorstvi, néjakd znacka obleceni spon-
zoruje daného ¢lovéka a on naoplatku toto obleceni nosi ve svych videich. Téchto spo-
lupraci mUze byt nes¢etné mnoho. Zalezi jenom na domluvé firmy s Youtuberem.

Na obrazku ¢. 14 je vidét reklama, kterd se spousti pfed prehrdnim videa. Tato reklama
je pfimo na spole&nost Kaufland.

Obrazek 14 - Reklama pred spusténim videa na Youtube
Zdroj:printscreen z Youtube.com

Letdk do mailu uz o den driv

Piesko€it na video
budetemociza5s

Reklama (-027) ® kaufland.cz &

» »l o) 000/027

Ed Sheeran - Perfect Duet (with Beyoncé) [Official Audio]

2.4 Newsletter

Email je v dnesni dobé hodné pouzivany. Asi kazdému z nds kazdy den pfijde mini-
malné jeden mail s propagaci vyrobkd &i sluzeb. Firmy takto oslovuji zdkazniky, které
maji ve své databazi. Zalezi pak na firmé, jak ma newslettery propracované. Zda posle
jeden stejny véem nebo podle kritérii, napfiklad nakupu nebo zajmu, vytvofi newslet-
tery na miru zdkaznikovi. Toto je typ propagace, ktera firmu nic nestoji maximalné ¢as
a praci ¢lovéka, ktery na newsletteru pracuje.

Emaily mUzeme rozdélit na dva zakladni typy a tim jsou obecné a personalizované.
Obecné emaily jsou takové, které nejsou rozdéleny podle Zadnych kritérii zakaznika a
vsem chodi stejny email. Personalizovany email je rozdélen podle kritérii. MizZe to byt
podle pohlavi, podle toho, jaké typy produktl zdkaznik na strdnce navstivil, podle pre-
ferenci, které si zdkaznik vybral. Co se tyka frekvence posilani maild, obecné zde plati
takovy prdmér. Posilat maily kazdy den mQze zdkazniky otravovat a jednou tydné je
malo. Idedlné je pfiblizné 2x do tydne.

Pfi email marketingové strategii je jedna zhlavnich soucéasti jeho vyhodnoceni.
Z kazdé kampané je zapotfebi mit zpétnou vazbu, védét, co zlepsit, co se osvédcilo, a
naopak, co odstranit. Z ddvodu spravné vyhodnoceni jednotlivé kampané je zapotrebf
si definovat cile, které budeme sledovat.

Prvni z pojm{, ktery se da sledovat, je polet odeslanych mailu a pocet nedorucenych
maill. Ukazatel miry dorucitelnosti nam davéa informace o nasi databazi. Mira otevrenf
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nebo-li open rate je jeden ze zakladnich ukazateld v emailovych néastrojich. Aby byla
mira otevieni co nejvyssi je ddlezité mit technicky vse spravné nastaveno, aby emaily
napfiklad nechodily do Spamu. Dalsim hlavnim ukazatele je mira prokliku. Jedna se o
ukazatel, z kolika otevienych emaill se zdkaznici dokonce proklikli dale do obsahu
sdéleni. Tento Udaj je velice pfesny a méfitelny a ukazuje ndm relevantnost sdéleni.

Pokud je néktery z obsahu v emailu vice proklikavany, je vhodné se na toto téma pfisté
vice zamérit. V tomto ohledu m(zZe velice pomoci A/B testovani, které spociva v testo-
vani jednotlivych obsahl. Varianta jedna se posle ¢asti uzivateldm z databaze a druhé
varianta se posle zbylym uzivateldm. Podle Uspésnosti jednotlivych variant mGzeme
vyhodnotit, které téma je vice Uspésné.

2.5 Cenové Srovnavace

Cenovy srovnavac je stradnka, na které se shromazduji nabidky produktl a zbozi jed-
notlivych prodejcl. Srovnavace umoznuji porovnat nabidky nejenom z hlediska ceny,
ale i ostatnich parametr(, podle kterych se zdkaznik rozhoduje o koupi jako napriklad
dostupnosti, bonusl k ndkupu a recenzi. Cenovy srovnavac je vhodny pouzivat firmou,
ktera ma konkurenci, tudiz si zakaznik vybirad stejné zbozi mezi nékolika obchody. Na
Ceském trhu se najde n&kolik srovndvacl. Mezi ty nejvétsi se fadi Heureka.cz a Zbozi.cz.
Dalsimi srovnavacijsou Srovnanice.cz, Hledejceny.cz, Hyperzbozi.cz a Glami.cz. Cenovy
srovnavac Heureka zaujima vice nez polovinu trhu mezi srovnavadi. Vyhoda oproti PPC
nastrojim je nizsi cena. Srovnavac zdkaznik pouzije ve vétsiné pripadl tehdy, kdy uz
je rozhodnuty o ndkupu a uz jenom vybird, na jakém e-shopu sv0j ndkup zrealizuje.
(Marketing PPC)

Mezi své konkurencni vyhody Heureka oproti ostatnim srovnavacdm fad:

e ,Pomoci ndvitévnikim s vyb&rem produktu. Zddny z konkurenénich systém
nenabizi vybirani produkt( podle technickych parametri a specifikaci pro-
duktd.

e Poradit. V obchodé se zeptate prodavace, na Heurece vam s odbornou radou
pomohou nakupni radci.

e Zprostfedkovat redlné zkusenosti uZivatell. Nezajimaji nds popisy dodavané
vyrobci, ale to, jaké zkusenosti, pozitivni i negativni, maji realni lidé, ktefi uz dany
produkt viastni a pouZzivaji.” (Heureka.cz)

Na obrazku 15 a 16 je vidét srovnani cen zbozi na cenovych srovnavacich Heuréka a
Zbozi. Obé dvé reklamy jsou podobné, obrazek produktu, ndzev produktu, kratky popis
a jedna z hlavnich informaci pro zakazniky a to je cenové rozpéti, za které se produkt
proddava. Po rozkliknuti se zobrazi sefazeny seznam obchodd, které nabizeji dany typ
produktd.
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Obrazek 15 - Vyhledani produkt na Heureka.cz
Zdroj: printscreen z Heureka.cz

Apple iPhone 7 32GB
(Mobilni telefony) wrdrdrdrdy (231 recenzi)

Afkoli pomysing dokonalost neexistuje, nové smariphony Apple se ji pfibliZily
na dosah. Krasné vypadaji a nabizi vie, o cem jste kdy snili. Nechte se hyckat
jejich jedineénosti.

[ UloZit ke srovnéni

Apple iPhone 7 128GB
(Mobilni telefony) wrdrdrdrsdr (123 recenzi)

Afkoli pomysing dokonalost neexistuje, nové smariphony Apple se ji pfibliZily
na dosah. Krasné vypadaji a nabizi v3e, o cem jste kdy snili. Nechte se hyckat
jejich jedineénosti.

[ UloZit ke srovnani

Obrazek 16 - Vyhledani produkt na Zbozi.cz
Zdroj: printscreen z zbozi.cz

Apple iPhone 7, 32 GB éerny

operacni systém i0S

thlopficka displeje 4.7"
rozliSeni 1334 x 750

operacni pamét 2 GB

L] L] 9 +Daldivarianty

d L

Apple iPhone 7 Plus, 32 GB zlaty
« operacni systém ios

« lhlopficka displeje 5.5"

« rozlifenl 1920 x 1080 (FHD)

« operacni pamét 3 GB

N
=, i |

+ Dali varianty

12 229 - 24 189 K¢
v 145 obchodech

Porovnat ceny

[

14 429 - 24 890 K¢
v 132 obchodech

Porovnat ceny

[

12479 Ké - 20990 K&
ve 116 ohchodech

Porovnat ceny

16 340 K& - 25003 K&
v 82 obchodech

Porovnat ceny
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Zajimavym nastrojem, jak na srovnavacich zvysit konverze je biddovani. To znamena
navyseni ceny za proklik, kterou je inzerent ochotny zaplatit. Vétsi cena se odrazi v po-
fadie-shopu na srovnavacdi. Z pravidla jsou to prvni Ctyfi firmy, které usiluji o co nejvyssi
pozici. Na obrazku ¢. 17 jsou obchody, které se diky biddovanim se dostat na co nej-
vy$3i pozici. Ostatni obchody jsou poté srovnany podle ceny.

Obrazek 17 - Obchody na Heuréce
Zdroj: printscreen z heureka.cz

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody jak je whirame?

czc cz ‘:! ovtenzskezny ) Apple iPhone 7, 32G8, riZova/zlata 15 390 K& G
. ' 2 8 8] MNST2CNIA skladem goprava 00 75 KE n
I3 ShopRaku 2017 54067 recenzi Distribuce CZ Do obchodu
N Vi Vice variant
CZC.cz
{ /‘T Sl‘ﬂarty Ovéteno zakazniky Apple iPhone 7 32GB Cema ) 15 490 K¢ —
o 'S 8 & & | + Ddrek: iWant 2D temperované sklo 0,3mm f do 3 dnd doprava zdarma
7746 recenzi tvrdost 9H na iPhone 6/6s/... vice Smarty.cz
Vice variant

m @ Dvyu\nz.ﬁksznﬂty\} Apple iPhone 7, 32GB, riZové zlatd 15 190 K¢ Do obchodu

+ Darek: Elektronické predplatné v hodnoté skladem doprava zdarma
' 8 & 6 &) Darek: Elektronicke predplatné v hodnoté dop
2} shopRaku 2017 18574 recenzi 1200 ke DATART.cz
Ve vz Vice variant
@Mobil ‘:! Ovéeno zékaznlky ) Mabilni telefon Apple iPhone 7, 32GB Black 14 990 Ké Do obchodu
Pohotovost Tk Ay (MNBX2CNIA) skladem doprava zdamma
4541 recenzi + Darek: Sleva 50% na pajiténi Mobil Pohotovost

Vice variant
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3 ANALYZA E-SHOPU

Tato prace zkouma marketingové nastroje internetového e-shopu, ktery svym zakaz-
nikdm nabizi Siroky sortiment knih. Tato firma vznikla roku 2015 jako spole¢nost s ru-
¢enim omezenym a od této doby neustdle roste. V soucasné dobé& mé pres 50 000 z4-
kaznikd. Firma nabizi Siroky sortiment knih, které neustale doplnuje o knizni novinky.
Na e-shopu je nabizeno pres 20 000 knih. ZboZi Ize objednat pres internetovy e-shop
WWWw.xY.cz a poté je zavezeno podle vybéru druhu dopravy zdkaznikovi.

3.1 Marketingovy mix

V marketingovém mixu je rozebran mix 4P a tim je produkt, cena, distribuce a komu-
nikace. V produktu jsou typy zboZi e-shop nabizi, jak jsou procentudlné rozdélené.
V cené je pfiblizend cenova politika firmy. V distribuci je uvedeno, jaké zplsoby doru-
¢eni k zdkaznikdm firma pouziva. Jako posledni je rozebrdna marketingova komuni-
kace, kterou e-hop pouziva.

Internetovy marketingovy mix 4S rozdé&lujeme na strategii, webovou stranku, synergii
a systémy. Firma jako marketingovou strategii pouzivd nastroje internetové reklamy a
to pfedevsim v PPC ndstrojich, kde vyuziva jak textovou tak bannerovou reklamu. We-
bové stranky, to je pfimo misto na prodej produktl — e-shop. Zde jsou produkty pre-
zentovany a zdkaznik si mdze na zdkladé rlznych informaci vybrat, ktery z nich si na-
koupi. Poté je pfes webovou stranku vytvofend samotna objedndvka, kterad je pak au-
tomaticky nahrana do systému IT spravy. Synerie je propojeni nékolika subjektu do
fungujiciho procesu. Pfikladu je to prfesné okamZik, kdy zdkaznik na e-hop vytvofi ob-
jednavku. O objednavce musi byt informovani ve skladu, jaké zbozi a kam poslat. Po
zabaleni a dodani treti strané a tim je dopravni spole&nost prace firmy kondi. Ted je za
Ukol dopravni spolecnosti, aby zasilku v pofadku a v ¢as dorucila zakaznikovi. Pokud
tyto procesy mezi sebou nejsou dostatecné propojené a sladéné, nemuize to nikdy
spravné fungovat. Veskeré systémy v podniku méa na starosti IT sprava, kterd se stara
nejenom o to, aby vse spravné fungovalo, ale taky pfispivé k zlepseni téchto systéma.
V téchto systémech je evidovano v podstaté vse, co se v podniku déje. Informace o ob-
jedndavkach, pocty produktu ve skladech, Gcetni agenda, emailova a telefonni podpora.
Spravné propojeni polozek internetového marketingové mixu déld spole¢nost Uspés-
nou.

3.1.1Produkt

Internetovy e-shop nabizi pfes 20 000 knih, které jsou rozdéleny do nékolika kategorii.
Nabidka knih je Sirokd, ale zdkaznik si zde m{zZe vybrat iz mnoha stolnik her, plysakC a
dalsich détskych hracek. Své produkty firma nabizi prfes svij internetovy obchod, kde
si zakaznik mUze vybrat z Siroké nabidky produktd. Kazdy produkt vlastni popisek, u
knih je to duh vazby, autor, nakladatelstvi, pocet stran, velikost knihy ISBN, rok vydani,
jazyk a také je zde uvedend dostupnost skladem. Déle si zdkaznici mohou &ist v mnoha
recenzich, které jsou u kazdého produktu zvlast, a tak silépe vybrat. VSechny tyto prvky
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jsou klicové ve vybéru samotnym zékaznikem, ktery ve vétsiné pripadd obsah knihy
neznd. Knihu si vybird na zakladé kratkého popisku, ktery ne vzdy mGze korespondovat
s obsahem knihy a recenzemi nebo doporucenimi od ostatnich ¢tenard.

Rozdéleni kategorii knih:

Nasledujici graf nam zobrazuje procentualni podil jednotlivych kategorii na celkovém
nabizeném zboZi knih. Z grafu je vidét, Ze nevétsi pocet knih je v kategorii fantasy a
scifi a to 16 % naopak nejmensi kategorii ndm tvofi odborna a naucna literatura a to
s 4 %.

Graf 5 - Rozdéleni knih podle kategorif

Zdroj: vliastni zpracovani

Rozdéleni knih podle kategorii

M Svétova beletrie m Ceskd a slovenska beletrie  m Detektivky, Thrillery a Horory
Sci-fi, Fantasy a Komiksy B Knihy pro Zeny M Détska literatura
B CizojazyCna literatura B Naucna literatura B Rozvoj osobnosti
M Cestovani B Kucharky M Esoterika a duchovni svét
M Zdravi, Hubnuti a Sport ® Odborna literatura Ucebnice
3.1.2Cena

Cena je stanovena koeficientem, kdy se k ndkupu pfidd kone¢na marze. S ohledem na
veskeré naklady spojené s provozem e-shopu je potfeba do jedné objednavky zakal-
kulovat samozfejmé samotny nakup knihy, material, do kterého se objedndavka bali pfi
prepravé k zdkaznikovi. Do ceny objedndvky spadd i naklad distribuéni cesty, kterou si
zdkaznik mdze sam vybrat z nékolika mozZnosti. Dale je pak potifeba do ceny zakalku-
lovat naklady na lidské zdroje jako jsou lidé ve skladu, U&etni, designéfi a mnoho dal-
sich.

Platebnich metod, které firma nabizi svym zdkaznik@m, je nékolik. Objedndvku mohou
zaplatit bezhotovostné bankovnim prevodem, ktery firmu nic nestoji. Online platba
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kartou je dalsi druh bezhotovostni metody platby, vyhodou je, Ze penize na Uctu firmy
jsou ihned a netrva to jako u bankovniho prfevodu. Za online platbu kartou si poskyto-
vatel Uctuje fixni poplatek za kazdou platbu a procento z placené &astky. V dnesni
dobé je ale platba kartou u zdkazniku oblibena ¢im dal tim vic.

Vraceni zbozZi a reklamace je feSeno tak, Ze zadkaznik odeSle zboZi zpét na adresu
skladu firmy. Pfi vraceni zboZi v zdkonné Ih{té 14 dni ma prédvo na plnou Uhradu ceny
za vracené zbozi a pokud vraci celou objednavku, to znamenéa vSechny objednané po-
loZzky, ma pravo na vraceni dopravného, které zaplatit pfi dopravé zbozi ze skladu k za-
kaznikovi. Typickym dlvodem, proc je reklamovéna kniha je jeji vnéjsi poskozeni, kdy
jsou tfeba ohnuté rohy a hifeb nebo je néjakjinak esteticky ponicena. DalsSim ddvodem,
ktery uz neni na prvni pohled rozpoznatelny, jsou tiskové chyby, kdy chybi stranky
nebo jsou natisténé obracené. Pfifesenireklamaci ma zédkaznik pravo sivybrat zpUsob,
jakym bude reklama vyfizena. Témi jsou vymeéna poskozeného kusu za novy nebo vra-
ceni penéz. V obou pfipadech je mu vraceno i postovné, které vynalozil za poslani po-
Skozeného kusu k nam do skladu.

Internetové obchody nabizi mnohdy levnéjsi zboZi nez obchody kamenné, ale od toho
faktu mGze zdkaznika odradit cena za dopravu. Obzvlast je to u levnéjsiho druhu zbozi,
které stoji napfiklad 100 K& nechce zakaznik platit dalsich 80 K& na dopravé. Proto e-
shop nabizi u vybranych produktl dopravu zdarma a navic ke kazdému ndkupu prida
slevovy kdéd, jehoZ vySe se odviji od ceny utracené na e-shopu.

3.1.3Distribuce

Zbozi je distribuovdno nékolika zplsoby. Jeden z nej¢asnéji vyuzivanych zplsobu je
doru&eni Ceskou po&tou, kterd je sice pro zakazniky na e-shopu nejlevnéjsi, ale kazdy
chce vyuzivat jejich sluzeb. Dalsimi zplsoby pak jsou doruceni pres sluzbu PPL a Geis.
VSechny tyto tfi spolecnosti zavezou zdkaznikovi zbozi az pfimo dom@ nebo na vybra-
nou adresu. Zakaznik si také mUze zvolit dopravu Zasilkovnou. Tento druh dopravy je
noveéjsi, na rozdil od ostatnich sluzeb, ale za par let plsobeni si ziskal velkou oblibu u
z&kaznikd. Zasilkovna funguje na principu odb&rovych mist, které jsou po celé Ceské
republice. Diky tomu, Zze odbérovd mista jsou v ramci rliznych kamennych obchod(,
coz jim snizuje naklady a mohou zdkaznikdm nabidnout Sirokou sit odbérovych mist.
Samotné doruceni zakaznikovi spociva v tom, Ze jakmile je objednavka na daném od-
bérovém mistu, pfijde zdkaznikovi SMS a e-mail o tom, Ze si objednavku mohou vy-
zvednout. Pak uz je na zakaznikovi, kdy si pro balic¢ek pfijde.

V grafu & 6 je vidét, kolik kazda sluzba stoji. Zde je vidét rozdil ceny platby pfedem
nebo dobirkou. Z toho je patrné, Ze nejlevnéjsi metoda je doruceni Ceskou podtou pfi
platbé pfedem a to za 65 K¢ Naopak nejdrazsi moznost dopravy je sluzbou PPL, kdy
pfi platbé predem zakaznik zaplati 95 K& a pfi dobirce dokonce 120 K¢&. Jedna z védi,
proC je dobirka vyrazné drazsi nez platba pfedem, je samotna cena dopravnich pre-
pravcd, kteff si za vybirdani penéz Gctuji poplatky. Dalsi dfvod, proc¢ je cena za dobirku
vyssi, je tak zvana ochrana e-hopu. Existuji zakaznici, ktefi si objednaji zbozi a poté si
ho nepfevezmou a zboZi se pak vrati do skladu. Firmu to stoji &as i penize, proto cena

dobirky ve vétsiné pripad( zpoplatnéna.
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Graf 6 - Pfehled cen dopravy

Zdroj: vlastni zpracovani

Prehled cen dopravy

Ceskd posta Zasilkovna
u Platba predem KE65 KE75 KE95 KE75
m Dobirka K¢99 K¢110 K¢120 K¢99

m Platba predem m Dobirka

V dal&im grafu ¢. 7 vidime, Ze lidé nej¢astéji vyuzivaji dopravu Ceskou postou, a naopak
nejméné vyuzivaji dopravu spole¢nosti DPD. Divodd, pro¢ je Ceskd posta nejcastéji
pouzivana, mdze byt hned nékolik, ale jako hlavni ddvod mdzeme urcité brat cenu a
fakt, e Ceskd posta je nejvice zndma a nejrozditenéjsi. Spole&nost DPD spoustu ob-
¢and nezna, a proto davaji prednost varianté, kterd jim je zndma.

Graf 7 - Vybér dopravy
Zdroj: viastni zpracovani

Vybér dopravy

Zasilkovna

30% Ceska posta
54%

m Ceskd posta W DPD W Zésilkovna ® PPL
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3.1.4Komunikace

Internetovy e-shop xy.cz komunikuje se svymi zakazniky predevsim prostfednictvim
Internetu. Diky tomu, Ze je to internetovy obchod, je to pro firmu nejlepsi zplsob, jak
ziskat nové zdkazniky. Pomoci internetu komunikuje nékolika zpUlsoby, a to jsou soci-
alni sité, konkrétné Facebook, PPC reklamy, newsletter, cenové srovndvace a budovani
SEO. Typy internetové reklamy, které firma pouZziva, jsou rozepsany v nasledujici kapi-
tole analyzy soucasného stavu komunikac¢niho mixu. Jednd se predevsim o PPC re-
klamy, které jsou textové i bannerové. Public relations nebo také povédomi o znacce
vytvari firma nékolika zplsoby. Jednim zpUsobem jsou socidlni sité, a to konkrétné
Facebook, kde se firma nesnaZzi pfimo prodavat své produkty zdkaznikovi, ale na této
siti s nimi komunikuje, dostdva od nich zpétnou vazbu a reaguje. Dalsi je spoluprace
s blogery, ktefi propaguji jejich produkty a celkovou znacku na svych strankach. Pod-
pora prodeje je propagovana mnoha zpdsoby. Jednim z nich je slevovy poukaz je v
kazdé objednavce. Vyse této slevy se odrazi na celkové cené ndkupu. Dalsi zajimavou
véci jsou poukazky na knihy za psani recenzi. Tato soutéz trvd vzdy jeden kalendarni
meésic a za ten se vyhodnocuje nejvice aktivni uzivatelé v psani recenzi. Podle pofadi
umisténf a kvality recenzi se jim rozdaji poukazy na nadkup knih. DalsSim zp(lsobem je
sleva na balic¢ky knih. Nejedna se pfimo o box vsech dild proddvanych knih, ale napfi-
klad pokud si zdkaznik koupi 4 knihy od stejného autora dostane na né slevu. Pfimy
marketing je ve formé e-mailingu, kdy zdkaznici, ktefi jsou registrovani v databazi
firmy, dostdvaji e-maily o novinkach, akcich a pfipravovanych vécich na e-shopu.
Spadd pod néj i zdkaznickd podpora, kterd je ve formé e-mailu nebo také telefonu.
Zdakaznik se mize dotadzat na cokoliv ohledné jeho objedndvky nebo se také poradit
ohledné vybéru knihy.

3.2 Analyza soucasného stavu komunikacniho
Mixu

V néasledujici kapitole je rozebrana analyza marketingovych nastrojd firmy XY z teore-
tické ¢asti. V SEO jsou popsany, jaké nedostatky v obsahovém SEOQO firma ma a je zde
podrobné rozebrano, na jakych pozicich se firma zobrazuje v organickém vyhledavani
pfi urcitych klicovych slovech. V PPC néastrojich jsou uvedeny ty, které firma vyuziva,
umisténi jednotlivych placenych reklam a jsou zde vycislené naklady na jednotlivé
kampané. U newsletteru je popséno, jaké techniky firma pouziva a Uspésnost e-maild
v jednotlivych mésicich. U cenovych srovndvacl a Facebooku jsou statistickd data a
zplsob propagace.

3.2.1SEO

SEO je béh na dlouhou trat. Stoji to velké naklady, co se tyka lidskych zdrojd a jeho
vykon se ukaZe az po delsi dobé, ale je to skvély, fungujici nastroj, ktery firmu az na
pocatedni naklady nic nestoji.

Jaka je pozice webu se da zjistit nékolika zplsoby. Jeden ze zplsobu jsou analytické
sluzby, které vam zjisti, na jakych pozicich je vaSe stranka pfi urcitém klicovém slovu.
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Dalsi zpUsob, ktery je velmi jednoduchy, ale za to mnohem vice pracny, je zadat po-
stupné klicova slova do vyhledavace a podivat se, na jaké pozici nase stranka je.

V tabulce ¢. 7 mlZeme vidét pozice obecnych slov ohledné prodeje knih ve vyhleda-
vacich Google a Seznam. Z tabulky je patrné, Ze lepsi vysledky vyhledavani jsou na vy-
hledavaci Google a na Seznamu se dokonce néjaké vysledky vibec nezobrazili.

Tabulka 7 - pofadi zobrazeni ve vyhledavaci Google a Seznam
Zdroj: vliastni zpracovani

Google Seznam
knihy 4. 10.
knihkupectvi 6 -
e-shop knihy 4 4,
obchod knihy 3. 16.
prodej knih 6 =

Graf €. 8 je ze statistik Seznamu, kde je vyobrazena ro¢ni hledanost slova ,knihy". Nej-
vyssivrchol je v obdobi listopadu a prosince, coz je zplsobeno Vanocemi a nakupova-
nim vanocnich darkd.

Graf 8 - Hledanost vyrazu "knihy" ve vyhledavaci Seznam za 365 dni

Zdroj: vliastni zpracovani dle https://search.seznam.cz/stats/
Hledanost vyrazu "knihy"
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V tabulce ¢. 8 jsou Casto prodavané knihy a jejich pozice ve vyhledavacich Google a
Seznam. Ze 13 vyhleddvanych slov 7krat Seznam ukdazal lepsi umisténi nez Google.
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Tabulka 8 - Poradi zobrazeni ve vyhledavaci Google a Seznam

Zdroj: viastni zpracovani

Google Seznam
Bfichac Tom 7. 4,
Maly prazsky erotikon 7. 16.
Muz, ktery chtél byt stastny 10. 3.
Harry Potter — Filmova kouzla 10. 6.
Zaklinac 21. 23.
Divka ve vlaku 18. 22.
Denik malého poseroutky 19. 3.
Boss Babis 19. 3.
Kulindritum 7. 7.
Jind Koukalova o. -
Okamziky stésti 7. 13.
Sedmilharky 19. 5.
Hadrovy panak 13. 8.

V grafu €. 9 je vidét ro¢ni hledanost knihy Bfichac¢ Tom. Nejvyssi vrchol je v mésici Le-
den, kdy je hubnuti typickym novorocnim pfedsevzetim.

Graf 9 - Hledanost vyrazu "brichd¢ tom" ve vyhleddvaci Seznam za 365 dnf
Zdroj: vliastni zpracovani dle https://search.seznam.cz/stats/
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Test ohledné kvality SEO se da zjistit mnoha analytickymi programy, které jsou placené
i neplacené. Neplacené programy poskytnou méné informaci nez ty placené, ale jako
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pfehled o SEO to postadi. V programu SEO test online na adrese www.seotestonline.cz
vysla kvalita webu na 51%. Nastaveni technického SEO firmy je v pofadku, nedostatky
jsou v obsahovém. Nadpisy na strdnkdch nejsou spradvné nastaveny také jsou nedo-
statky v titulkdch. Jako jednu z nékolika chyb program oznacil to, ze web nema mobilni
verzi. Vzhledem k stale vysSimu vyuziti mobilnich telefon( a stéle ¢astéjsim objednév-
kam pres Internet je vytvoreni mobilni verze uzitecné. Dalsi chybou v testu je to, ze
stranka nema ikonu webu. Ikona je pro uzivatele snadno zapamatovatelna predevsim
v zalozkach. Kazda stranka by méla obsahovat pouze jeden hlavni nadpis a test by mél
korespondovat s titulkem stranky. Na strankach se vyskytuje vice hlavnich nadpis( a
to je Spatné. Velky pocet nadpisl vede k nerelevantnosti klicovych slov. Proto se do-
porucuje primérené mnozstvi nadpisd. Dalsi chybu, kterou test nasel, je moc velké
mnozZstvi obrazkd, které zpomaluje nacitani webu. Z technického hlediska je toto v po-
rédku, ale internetovy obchod musi potencionalnim zakaznik@im své zbozi nabidnout.
Pro uzivatele je vzdy zajimaveéjsi obrazek namisto textu, ktery na prvni pohled tolik ne-
zaujme. Chyba Spatné struktury menu na webu mUze zhorSovat organické vyhleda-
vani.

Tabulka 9 - Chyby v testu SEO

Zdroj: vliastni zpracovani dle www.seotestonline.cz

Chyba v testu

Responzibilni web
Web neni pfipraven pro tablety a mobily.
Ilkona webu

Web nemd ve zdrojovém kdédu uvedenou
ikonu nebo ikona nebyla nalezena.

Hlavni nadpis

Strdnka obsahuje vice hlavnich nadpisi
Pocet nadpisu

Stranka obsahuje 26 nadpisd.

Obrazky

Strénka obsahuje 96 obrazkd.

Navigace

Webova stranka neobsahuje informace o
navigaci (menu strdnek)
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3.2.2PPC

Jednim z hlavnich marketingovych néastrojd e-shopu jsou PPC reklamy v Adwords a
Skliku. Je zde vyuzivano nékolik typl reklam, jako textové, bannerové, produktové a
retargetingové.

Bannerova reklama je e-shopem hodné pouzivang, jak ndstrojem Sklik i Adwords. Ban-
nery mdzeme vidét na hlavni strdnce Seznamu a zaroven na obsahové siti. Bannery se
zobrazuji na nejvice navstévovanych ¢eskych portdlech jako jsou novinky.cz, super.cz.
Retargeting je u bannerovych reklam ¢asto vyuzivén, slouzi k oslovovani lidi, ktefi byli
na strance a neudélali Zadnou akci.

Textové i produktové reklamy jsou nastaveny na nejprodavanéjsi produkty, které e-
shop prodava. Vyuziva se zde testovani kvality reklamy. Udélaji se dvé rlzné reklamy
s urcitymi prvky na stejny produkt a poté se vyhodnoti lepsi reklama. Tyto prvky, které
byly v Uspé&snéjsi reklamé, se pak aplikuji do dalSich reklam.

Retargetingové reklamy jsou aplikovany na zdkazniky, ktefi byly na e-shopu za posled-
nich 30 dni. Reklamy jsou produktové a zobrazuji zakaznikovi knihy, které si na e-shopu
prohlizel.

Firma vyuziva textové i produktové reklamy ve vyhledavaci siti. Umisténi téchto reklam
je vtabulce ¢. 10, kde jsou vybrané Casto prodavané knihy a jejich pofadi ve vyhleda-
vaci Google a Seznam. Z tabulky je patrné, ze reklamy se nezobrazuji na dobrych pozi-
cich. Zddna z reklam se nezobrazuje na prvni pozici a jen malo z nich na pozici druhé.

Tabulka 10 - Pofadi v PPC placené reklamé
Zdroj — viastni zpracovani

Google Seznam
Bfichac Tom 3 o.
Maly prazsky erotikon 6 7.
Muz, ktery chtél byt Stastny 4 5.
Harry Potter — Filmova kouzla 3 3.
Zaklinac 7 7.
Divka ve vlaku 2 4.
Denik malého poseroutky 3 3.
Boss Babis 4 3.
Kulinaritum 3 4.
Jind Koukalova 4 5.
Okamziky stésti 3 4,
Sedmilharky 7 5.
Hadrovy pandk 3 4.
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V nésledujici tabulce ¢. 11 je vidét pocet zobrazeni reklamy, pocet proklikd. Pomér
mezi témito hodnotami ndm ukazuje CTR. Je zde vidét malé procento CTR a to z dU-
vodu nizkého umfsténiv pozici. Cim bude kvalitn&ji reklama, tim se zvy3i zobrazovana
pozice a tim také CTR a samotné konverze. Z tabulky je patrné, ze ve vétsiné reklam je
CTR po hodnotou jednoho procenta, coz je velice malo. Cena za konverzi je ve vétsiné
pfipadu také vysokd, za to mizZe samotnd nizkd konverze, kterd je ve vétsiné pripadl
jen nékolik objednavek.

Tabulka 11 — Statistické Udaje z nastroje Sklik od 1.3.-31.3.2018

Zdroj — viastni zpracovani dle uctu sklik.cz
Prokliky  Zobrazeni CTR Cena Kon- Cena/kon

verze verze

Brichac tom 51 4175 122 224 9 24,88
Maly prazsky erotikon 41 4977 082 189 3 63
Muz, ktery chtél byt 35 5124 068 151 5 30,2
Stastny

Harry Potter — Filmova 25 3501 0,71 125 1 125
kouzla

Zaklinac 12 2456 048 101 0 0
Divka ve vlaku 15 2478 0,6 141 1 141
Denik malého pose- 29 4745 069 131 3 43,66
routky

Boss Babis 37 5101 0,72 158 4 39,5
Kulindritum 24 4578 052 139 4 34,75
Jind Koukalova 87 7548 1,1 351 11 31,90
Okamziky stésti 14 4789 0,29 123 2 61,5
Sedmilharky 2 1724 011 21 0 0
Hadrovy pandk 14 3468 04 134 2 67

3.2.3Newsletter

Firma vyuzivd email marketing, nebo-li newsletter. Po zaregistrovani a odsouhlaseni
zdkaznikem se email pfida do seznamu adres, kam se jednou tydné posilaji novinky,
slevové akce a nabidky knih. Emaily, protoZze nebyli dosud personalizovany, maji niz-
kou miru Uspésnosti. Co se tyce otevieni emailu a samotného prokliknuti je vyobra-
zeno v tabulce ¢. 13. Obecné se v mailu posilaji aktudIni novinky, které vysly na trh a e-
shop uzZ je zaradil do své nabidky nebo se posilaji reklamy na aktudlni bestsellery a
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nejprodavanéjsi knihy. Tento druh mailu je pro firmu jednodusi, ale ne kazdého zakaz-
nika mohou zajimat aktudini bestsellery nebo nové vydané knihy. Proto je vhodné
maily personalizovat podle preferenci zdkaznika.

V tabulce je vidét Uspésnost emailu v Bfeznu 2018, kdy je patrné, Ze ¢isla jsou o trochu
nizsi nez za obdobi Prosince 2017. Nardst Uspésnosti za Prosinec je dan obdobim Va-
noc, kdy lidé shani darky a zde se to odrazilo i v datech.

Tabulka 12 - Uspé&snost email za bfezen 2018
Zdroj: vlastni zpracovani

Otevreni mailu Prokliknuti mailu
1. Tyden v Brenu 4% 3,5%
2. Tyden v Bfenu 4,4% 3,8%

Tabulka 13 - Uspésnost emaild za prosinec 2017
Zdroj: viastni zpracovani

Otevieni mailu Prokliknuti mailu
1. Tyden v Prosinci 4.9% 41%
2. Tyden v Prosinci 4,8% 4%

3.2.4Cenové srovnavace

Firma plsobi na nejzndméjsich ceskych cenovych srovnavacich, a témi jsou Heu-
reka.cz a Zbozi.cz. Na cenovém srovnavaci Heuréka ma e-shop vyborné recenze. Pfes
90% zdakaznikd nadkup doporucuje a je zde pres 5000 recenzi. Zaroven firma vyuziva
jejich placené inzerce. Na portdlu zbozi.cz mé firma 91% spokojenych zdkaznik{ a pres
2000 recenzi a také jako na portalu heuréka.cz vyuziva jejich placené inzerce.

3.2.5Socialni sité

Ze socialnich sitich firma vyuziva pouze Facebook, kde ma pres 3 000 fanouskd. Co se
tykd Facebooku jako ndstroj marketingu neni pfilis vyuzivany, coz je Skoda, protoze
pres socialni sité jdou oslovit dobfe mladé generace a celkové se dostavaji do ¢im dal
vétsiho podvédomistarsich generaci. Firma na Facebooku je sice aktivni, ale nepfinasi
ji to skoro zadné objednavky. Facebook je tedy vyuZivam ke komunikaci se zakazniky,
sdileni kniznich novinek a ¢lankd. Vétsina prispévkd je placend a prdmeérné maji dosah
okolo 1 000 uzivateld.
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3.3 Doporucené Upravy komunikacniho mixu

V posledni kapitole této prace jsou shrnuty doporucené Upravy marketingovych na-
strojd z teoretické ¢asti. Existuje mnoho doporuceni, jak by internetové obchody méli
postupovat pfi své propagaci na internetu. Nesmime ale zapomenout, ze online mar-
ketingova komunikace je velice specifickd a lisi se v mnoha ohledech. Jednim z nich
mUze byt druh produktu nebo sluzeb, ktery e-shop prodava. Proto kazdé doporucent
by mélo byt jedinecné a specidlné na miru daného internetového obchodu. Online
marketing je také velmi dynamicky a rozvijejici se, proto je potfeba neustale sledovat
nejnovéjsi trendy a flexibilné reagovat na zmény. Doporucené Upravy jsou vyhotoveny
pfimo na druh internetového obchodu prodavajici knihy véetné pouZiti nejnovéjsich
trendu v online marketingu.

Co se tykd SEO je zde nékolik doporuceni, které by firma méla dodrzovat pro zlepseni
vysledkl privyhleddvani. Co se tykd obsahu, nejsou zde nastaveny spravné titulky stra-
nek a spravné nadpisy. Doporucuji je tedy |[épe nastavit, tak aby byly obsahové spravné
a aby jejich struktura na webu byla v pofadku. Dale bych doporucila kanonizovat ob-
sah. Pfivyhledavanina e-shopu se zobrazi vysledky vyhledavani na nékolika strankach.
Pri klikdni mezi jednotlivymi strankami algoritmus pocitd kaZzdou nactenou stranku
jako unikatni URL adresu, to znamena, Ze se data o kvalité stranky pocitaji zvlast. Pfi
sjednoceni téchto vSech stranek do jedné se data budou shromazdovat dohromady a
tim se mUze vylepsit kvalita vyhodnocovani. Investice do mobilni verze webu by firmé
urcité vyplatila, nebot statistickd data o ndkupu na e-shopu pres mobilni telefony stale
roste a timto by se ndkup na mobilnich zafizenich a tabletech podpofil. Dllezité je, aby
firma pouzivala nékterou z analytickych sluZzeb a tim by dlouhodobé sledovala a vy-
hodnocovala organické poradi ve vyhledavadich na konkrétni vyrazy.

Obrazek 18 - Chyby v testu SEO a jejich feseni
Zdroj: viastni zpracovani dle www.seotestonline.cz

Chyba v testu

Regenf

Responzibilni web - Web neni pfipraven
pro tablety a mobily.

lkona webu - Web nemé ve zdrojovém
kédu uvedenou ikonu nebo ikona nebyla
nalezena.

Hlavni nadpis - Stranka obsahuje vice
hlavnich nadpist

Polet nadpisu - Strdnka obsahuje 26
nadpisU.

Obrazky - Stranka obsahuje 96 obrazkd.

Navigace - Webova stranka neobsahuje
informace o navigaci (menu stranek)

Vytvoreni mobilni verze externi spolec-
nosti.

Vytvofeni ikony grafikem a vlozeni do
webu IT pracovnikem.

Zachovat spravnou strukturu webu.
Vytvoreni spravné struktury webu
Obrazky rémci e-shopu jsou v poradku.

Vytvoreni spravné struktury menu na
webu

| 47



PPC reklamy v této firmé nejsou nastaveny dobfe. Jak miZeme vidét z tabulky ¢., re-
klamy jsou zobrazovany na nizkych pozicich a jejich Uspé&snost je také nizka. Toto se
odrazii v poctu objedndvek na e-shopu. Co se tykd samotného sdélenf reklam, zak ty
nejsou Spatné. Nejspise se Spatna Uspé&snost reklam tdhne od zalozeni firmy, kdy re-
klamy byly nastaveny amatérsky a Spatné. Marketingové ndstroje si tyto statistiky his-
toricky pamatuji. Z toho ddvodu navrhuji vytvoreni nového Gctu jak u nastroje Adwords
a Sklik, kde se vytvori nové reklamy, které za sebou nebudou mit historicky Spatné sta-
tistiky. Nové reklamy by mély dosahnout lepsich pozic, a to znamenad i lepSich vy-
sledka.

Jako dalsi zvysSeni prodeje doporucuji nastavit remarketingové reklamy, které funguji
na principu pfipominani nedokonceného nakupu uzivatelem. Pokud zakaznik na e-
shopu vlozi do kosiku produkty, ale objednavku jako takovou nedokondi, bude se mu
po dobu ndmi zvolenou zobrazovat reklamy upozornujici na nedokoncéeny nakup. Re-
klama mUze byt jak textova, tak i formou banneru. Tento typ reklamy méa obecné veliké
procento Uspéchu. ProtoZze PPC reklamy jsou pro internetové obchody jednim z nejdd-
prodeje na tomto e-shopu a zajistit si tak lepsi pozici nejenom ve vyhledavadich ale i
na trhu.

Newsletter je dobrou propagaci, ktery firmu az na lidské zdroje nic nestoji. Protoze
emaily nejsou dosud nijak personalizovany, bylo by vhodné je vytvaret na zakladé pre-
ferenci zdkaznika a knih, které na e-shopu vyhledal nebo zakoupil a pfi registraci na-
bidnout zdkaznikovi, aby si zvolil, ktera oblast knih ho zajima a na toto téma posilat
personalizované emaily. Jak uz bylo zminéno v teoretické Casti, na zdokonalovani
emaill bych pouZila AB testovani, které je sice ¢asové ndrocnéjsi, ale da se tim idedlné
zkvalitnit obsah e-maill posilanych zdkaznikdm. E-maily nejenom testovat na zdkladé
obsahu sdéleni, ale také na zdkladé vzhled({ e-mailu.

Cenové srovnavace jsou idealnim prostfedkem pro vyuzivani e-shopem, ktery nabizi
druh zbozi knihy.V podstaté knihy jsou stejné, nelisi se u jednotlivych prodejcl. Zdkaz-
nik, ktery hleda konkrétni knihu, mze srovnat ceny v jednotlivych obchodem a vybrat
si, kde nakoupl. V této firmé je cenovy srovnavac vyuzivan tak, jak by mél. Cenové srov-
navace neslouzi pouze k srovnani ceny, ale i k srovnani ostatnich parametrl produktu.
Zakaznik si muze vyfiltrovat produkty podle svych kritérii, podivat se na recenze, které
jsou u produktd, ale také u jednotlivych obchodd.

Socidlni sité nejsou silnou strankou e-shopu. Firmé se nedafi pomoci socialnich siti
zvysit polet objednavek. Navrhuji tedy celkové zlepSeni facebookovych stradnek, aby
se firma dostala do vétsiho podvédomi zdkaznik(. Jedna z prvnich véci je vétsi komu-
nikace se zakazniky. Firma jako hlavni zplsob komunikace bere e-mailovou a telefo-
nickou komunikaci, ale najdou se i takovi zakaznici, ktefi komunikuji pouze pfes Face-
book. Kdyz se jim nedostane odezvy, zahlti strdnky negativnimi recenzemi i komentafi
a to firmé nedéld dobrou vizitku. Dalsi zlepSeni stranek je vétsi aktivita prispévkd. Mo-
mentalné jsou pfispévky pridavany pfiblizné jednou za 14 dni a jsou podobného razu.
Navrhuji aktivitu alespon 2x do tydne a pfispévky zkreativnit né¢im novym, napfiklad
soutézi, kdy lidé budou aktivni kvili vyhie a pfispévek si budou posilat mezi sebou.
Jako vyhra mize byt konkrétni kniha nebo voucher na knihy.
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ZAVER

Hlavnim cilem teoretické &asti bylo shrnout zdkladni ndstroje internetového marke-
tingu. Mezi hlavni nastroje patfi SEO, PPC reklamy, cenové srovnavace a socialni sité.

Reklamy ve vyhleddvaci siti jsou v dnesni dobé dilezité pro marketing. Spousta zédkaz-
nik( zacne vybirat pravé ve vyhledavacdich. Pro spolec¢nosti, kde je nizkd mira konku-
rence, mdze byt dostacujici SEO, ale naopak pro spolecnosti s vysokou konkurenci je
idedIni spojit SEO s PPC dohromady. Vyhoda PPC reklamy oproti SEO je ta, ze ma oka-
mzity efekt. SEO se musi budovat dlouho dobu a vysledky pfichazi az po nékolika mé-
sicich.

Cenové srovnavace jsou v dnesni dobé velmi oblibené u zadkaznikd a jsou Gcinnym na-
strojem kinzerovani vyrobku ¢&i zbozi, zejména u zbozi, které ma stejnou specifikaci,
jako jsou napfiklad knihy. Zdkaznici pak lehce mohou porovnavat ceny.

U newsletter( je zakladem najit, s jak ¢astou frekvenci emaily zdkaznik@m posilat, aby
zakaznici nebyli odrazeni, ale zaroven byli uzitecné a také vybrat spravny obsah, aby
byl pro zédkazniky dostatecné zajimavy.

Socialni sité, vdnesni dobé velice oblibené a mocné, diky sdileni obsahu uZivateli da-
vaji mnohdy marketingu jiny rozmeér. Diky sdileni uzivateli m{ze mit obsah Siroky do-
sah za malé nebo Zadné penize.

Optimalni marketingové strategie neni mozné pfesné definovat. Pro kazdy typ spolec-
nosti je vhodné pouZzit jiny typ nastrojl a jiny typ strategie, kterou je potfeba neustale
optimalizovat. Obrovskou vyhodou téchto ndstrojd je jejich méfitelnost a také mno-
hem nizsi ndklady oproti klasickym marketingovym ndstrojdm.

Cilem praktické ¢asti je vyhodnoceni soucasného komunikacniho mixu e-shopu.
V Uvodu je rozebran marketingovy a komunikacni mix spolecnosti. V dalsi kapitole je
analyza soucasného stavu e-shopu a ndvrh nové komunika¢ni kampané, ktera by firmé
zvedla objem prodejd.

Tato prace je zajisté pfinosem pro firmy, které se zabyvaji prodejem pres Internet. |
kdyz je online marketing velice individudlni na zakladé nabizeného druhu zboZzi ¢i slu-
Zeb, na zakladé této prace by mély byt firmy schopny optimalizovat nastroje interne-
tového marketingu, které vyuzivaji, a tim navysit pocet zdkaznikd.
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