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Abstrakt

Diplomové prace se zabyvé internetovym marketingem a jeho néstroji. Cilem préace je
analyzovat a zhodnotit vyuZivané nastroje vybraného elektronického obchodu, vypra-
covat nadvrh pro zlepsenf jejich vyuzivani a pomoci danych néastrojd feseni aplikovat.
Teoretickd ¢ast shrnuje poznatky marketingu a jejich praktické vyuziti na internetu,
dale také popisuje jednotlivé nastroje online marketingu. Prakticka ¢ast vychazi z po-
znatkd teoretické ¢asti. V jejim Gvodu je strucné predstaven elektronicky obchod, dalsi
kapitola se vénuje definovani cild praktické ¢asti, popisu jejich metrik a stanovenému
rozpoctu. Nasledujici ¢ast prace se vénuje analyze stavu jednotlivych nastrojd a jejich
nasledné optimalizaci. V zavéru praktické casti jsou vyhodnoceny zvolené nastroje
a jejich cile.

Klicova slova

Online marketing, internetovy obchod, SEO, PPC, cenové srovnavace zbozi, socidlni mé-
dia, e-mailing

Abstract

The topic of Diploma Thesis is online marketing and its tools. Thesis objective is to an-
alyse and evaluate tools used by a chosen e-shop, to design improvement steps and
apply them using defined instruments. Theoretical part summarizes basic marketing
knowledge and its practical use in the internet environment. It also describes particu-
larinstruments of online marketing. Practical part is based on the theoretical one: first,
e-shopisintroduced in brief, next chapter comprises definition of goals, description of
metrics and dedicated budget. Following part of thesis includes analysis of individual
tool state and subsequent optimization. Conclusion of the practical part contains eval-
uation of chosen instruments and their goals.

Key words

Online marketing, e-shop, SEO, PPC, commodity comparators, social media, e-mailing
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Uvod

Online marketing prochazi v poslednich letech dynamickym vyvojem. Zmény lze po-
zorovat nejen ve vyvoji marketingu, ale i ve vyssich pozadavcich na strané zdkaznika.
Technologické pokroky umoznuji stale vétsi vyuziti internetu, ktery je ve vztahu firmy
a zadkaznika nezbytnym prostfedkem. KaZzdoroc¢né roste procento jednotlivcl vyuZziva-
jicich internet ke svému ndkupu. Online marketing by se proto mély aktivné snazit vy-
kondavat vSechny internetové obchody. Didvodem k nevykonavani této aktivity mlze
byt nedostatek financnich zdrojd nebo predevsim neznalost daného oboru. Pfinosy
spravné aplikovaného online marketingu mohou vést k nardstu navstévnosti webo-
vych strének, narlstu poctu objednavek, které prinaseji elektronickému obchodu vyssi
zisk, nebo mimo jiné ke zvyseni povédomi o dané spolecnosti. Téchto cill Ize doséh-
nout prostrednictvim marketingovych néstrojd, kde online marketing disponuje oproti
klasickému marketingu tou vyhodou, Ze Ize méfit jeho Ucinnost a pfinos pro spolec-
nost. Proto by mél byt online marketing aktivné vyuzivan i malymi elektronickymi ob-
chody, a to nejen ke zvySeni zisku, ale také k mozné analyze ¢innosti obchodu.

Cilem této diplomové prace je analyza a zhodnoceni zplsobu vyuzZiti nastroji online
marketingu v elektronickém obchodu KX, na zakladé jiz zminéné analyzy vypracovat
navrh fesenia ndsledné konkrétni nastroje aplikovat nebo optimalizovat. Vysledky im-
plementace navrhovanych vylepSeni jsou dale zkoumany, vyhodnoceny a shrnuty do
doporuceni pro budouci rozvoj obchodu. Pfinosem préace je pak konkrétni postup pro
zlepseni online marketingu daného elektronického obchodu a jeho praktické vyuZziti.

Teoretickd Cast prace poskytuje nahled do problematiky prostfednictvim literarni re-
SerSe. StéZejni literaturou jsou knihy Internetovy marketing od Viktora Janoucha z roku
2014, SEO: optimalizace pro vyhledavace profesiondiné od autord Danny Dover a Erik
Dafforn z roku 2012 nebo kniha Zaklady marketingu od Miroslava Karlicka z roku 2018.
V prvni ¢asti teoretické prace je popsdna problematika marketingu a marketingového
mMixu, na coz navazuje mix komunikacni. Nasledné je rozebran online marketing a jeho
typické néstroje véetné modernich nastrojd optimalizace.

Prakticka ¢ast prace vyuziva poznatk( z teoretické ¢asti. Prvni ¢ast vymezuje zakladni
informace o elektronickém obchodu, jehoz nazev je pro tuto praci utajen. Soucasti po-
pisu je marketingovy mix. Druhd ¢ast se vénuje ndastrojim online marketingu, v je-
jim Uvodu je popsan cil praktické ¢asti. Prvni pouzity nastroj pro optimalizaci webu se
zkrdcené nazyva SEO (Search Engine Optimization). Zakladnim krokem je analyza we-
bovych strdnek z hlediska on-page a off-page faktor(. Na zdkladé zjisténych informaci
je navrZzeno opatreni pro vylepseni jednotlivych faktord. Po tomto procesu nasleduje
samotnd optimalizace webovych stranek a pomoci zavérecné analyzy je vyhodnocena
jeji Uspésnost. Soucasti této diplomové prace je také nastaveni online reklamy ve vy-
hledavaci siti, tedy nastaveni PPC strategie, kde je vyuzit ndstroj PPC (Pay Per Click).
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Kampané jsou zalozeny ve vyhleddvaci siti dvou nejpouzivanéjsich vyhledavacl
v Ceské republice (Google, Seznam). N&sleduje jejich optimalizace a na zavér je
popsana jejich Uspésnost a celkové vyhodnoceni. Tretim ndstrojem online marketingu
jsou cenové srovndvace zbozi. | tento nastroj je nejprve analyzovdn a nasledné opti-
malizovan. V zavéru je vyhodnocena Uspésnost optimalizace a stanovenych cild. Po-
slednimi zvolenymi ndstroji online marketingu jsou e-mailové kampané a komunikace
na socialnich sitich, které v této praci nesou pouze vyznam doporucujiciho charakteru.
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1 Marketing a marketingovy mix

Prvni kapitola diplomové prace se zabyva teorii marketingu a marketingové koncepce,
dale marketingovou strategii, jejimi cili a druhy strategii, cileného marketingu a mo-
delu STP. Diplomova prace se zabyva pfedevsim marketingem na internetu. Primarné
je vSak nutné definovat marketingové a komunikacni cile spolec¢nosti a na zakladé
toho zjistit, jaké potfebné kroky a metody je vhodné pouzit pro dany elektronicky ob-
chod v hodnocenf a aplikaciinternetovych nastrojd. V kapitole je také vysvétlen klicovy
pojem marketingu, kterym je marketingovy mix.

Marketing je definovan jako ,¢innost, soubor zavedenych postupl a procesl pro
tvorbu, komunikaci, doruc¢eni a sménu nabidek, které prindsi hodnotu zdkaznikim,
partnerim a spolecnosti jako celku.” (Karli¢ek, 2018 str. 19) Podle britského Chartered
Insitute of Marketing prezentuje marketing ,manazersky proces slouzici k identifikaci,
anticipaci a uspokojovani pozadavk( zadkaznik(, a to se ziskem."” Definic marketingu je
celd fada. VSechny ale zahrnuji vyznam zédkaznika a jeho potfeb, kde jejich uspokojo-
vani musi byt pro firmu ziskové. Marketing zasadné rozhoduje o Uspéchu, ¢i nelspéchu
podnikdni. VSechna strategickd rozhodnuti se odrazi ve vztazich se zakazniky a ve
znacce, ktera predstavuje klicovy strategicky marketingovy nastroj. Aby firma vytvofila
hodnotu pro zakaznika, tedy kvalitné uspokojila jeho potfeby i prani, musi mit v prvni
fadé definované, kdo tito zdkaznici jsou, pochopit co fesi, co si pfeji a co skutecné
oceni. Aby firma mohla dlouhodobé fungovat, musi byt schopna zodpovédét klicové
strategické otazky, jakymijsou: kdo je nds zdkaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jakou
mame konkurencni vyhodu a jak zajistime jejich dlouhodobou spokojenost. Na tyto
otazky navazuji taktické marketingové otazky, které resi, jak bude vypadat nads produkt,
jakd bude jeho cena, jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost. Tyto
otdzky spolu tvofi marketingovy mix, ktery je zakladnim krokem pfi tvorbé marketin-
gové strategie. Soucasti marketingového planu je v prvni fadé model STP. (Karli¢ek,
2018 str. 20)

V poslednich letech ovliviiuji marketing technologie. Nové trendy se objevuji ve sméru
sdilené ekonomiky, nové ekonomiky, omnichannel, obsahového marketingu a social-
nim CRM. Kotler se domnivd, Ze konvergence v oblasti technologii nakonec povede
k priblizeni mezi digitalnim marketingem a tradi¢nim marketingem. Na zékladé analyz
dat se produkty a sluZzby stavaji osobnéjsimi. V digitalni ekonomice je klicem tyto pa-
radoxy vyuzit. V soucasné dobé prechazi marketing 3.0 do marketingu 4.0, a proto je
nutny novy pfistup. Marketing by se mél pfizplsobit ménicim se charakterdm zédkaz-
nickych cest v digitdIni ekonomice. Ulohou obchodniki je provazet zdkaznika b&hem
jejich cesty od zacatku do konce. Marketing 1.0 byl zaméreny predevsim na produkty,
marketing 2.0 na zdkaznika a marketing 3.0 na bézné uzivatele. Marketing 4.0 v pod-
staté popisuje prohloubeni a rozsifeni marketingu zamé&reného na skupinu lidi, ktery
pokryva véechny aspekty cesty zdkaznika. (Kotler, 2017 stranky 15-18)



Marketingova strategie je takticky proces, ktery se tykd vSech sfér &innosti podniku.
Cilem strategie je efektivni alokace financnich prostrfedkd pro zvyseni prodeje a ziskani
konkurenéni vyhody. Strategie je zp(sob, jak toho podnik dosdhne a jaké jednotlivé
kroky k tomu podnikne. Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a akti-
vity celkové strategie podniku. Stanoveni marketingovych cild umozZni podniku urcit,
¢eho chce dosdhnout a umozni mu na konci procesu zhodnotit, zda byla zvolend stra-
tegie Uspésna. Dalsim krokem je stanoveni marketingovych strategickych variant. In-
formace o jednotlivych variantach, na které se chce podnik zaméfit, ziskd stanovenim
presnych parametr( cilovych skupin zdkaznikd. Podnik musi identifikovat konkurenci
v ramci vSech cilovych skupin a vymezit pro kazdou z nich nabidku produkt(. Posled-
nim krokem je vypracovani marketingového mixu jako nabidky cilovému segmentu.
Kazda spolecnost se lisi poslanim, vizii cili, proto musi mit svou vlastni strategii. Exis-
tuji tfi obecné strategie, podle Michaela Eugene Portera, jejichZ prostfednictvim mo-
hou firmy udrZzovat svou konkurenceschopnost. (Foret, 2012 stranky 27-28)

1. Strategie vidcino postaveni v ndkladech — Predpokladani dspéchu firmy pro-
stfednictvim sniZzeni ndklad( oproti konkurenci na daném trhu. Pfi velkém ob-
jemu zbozi mUze firma snizit ndklady pomoci Uspor z rozsahu, snizenim vyrob-
nich nebo reklamnich vydajd ¢i snizenim néklad{ na distribuci a servis. Firma
mUze mit ndsledné nizsi ceny nez konkurence a zvysSovat tim svidj podil na trhu.
Nevyhodou této strategie je oslovovani cenové citlivych zdkaznik({. Pro nizce
loajalni zakazniky se stane zajimaveéjsi konkurence v okamziku sniZzeni cen na
jeji strané. (Karli¢ek, 2018 str. 108)

2. Strategie diferenciace — Podnik se snazi o produkt s atraktivni vyhodou pro za-
kazniky. Tato strategie je vhodna pro malé a stfedni podniky, kterym omezené
zdroje nedovoluji vstoupit do pfimé konfrontace s konkurenty na trhu. (Foret,
2012 str. 29)

3. Strategie koncentrace — Je zaloZend na vybéru Uzké skupiny zadkaznikd se spe-
cifickymi potfebami. Zdkaznici jsou ochotni platit relativné vysokou cenu za pfi-
danou hodnotu produktu. Pokud konkurence vnima trzni prostor jako maly
a pro né nezajimavy, je pravdépodobné strategie firmy velmi ziskova. (Karli¢ek,
2018 str. 109)

1.1 Cileny marketing, model STP

Pomoci cileného marketingu se firma snazi oslovit pouze urlitou ¢ast trhu. V ramci né-
kolika skupin zakaznikd se firma rozhodne, ktery segment trzné oslovi. Na segment
pak orientuje marketingovy mix. Cileny marketing se déli na koncentrovany, kde se
firma specializuje na nékolik méalo segment( s jednim marketingovym mixem a déle
na diferencovany, kde firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy z nich
vytvari specidlni marketingovy mix. DlleZitou soucasti jakéhokoliv marketingového
planu je segmentace trhu, kterd predstavuje prvni kroky v STP procesu, dale je to trzni
zacileni, a nakonec trzni umisténi. Schéma modelu STP Ize vidét na obrazku 1.
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Obrazek 1 — Model STP, zdroj: vlastni zpracovani

Segmentace. Cilovy marketing zahrnuje rozdéleni velkého trhu do mensich trznich
¢asti zvanych segmenty. Nikdy nelze plsobit na celém trhu a zaroven uspokojit po-
treby vSech zdkaznik(. Potfeby zdkaznikd jsou rdznorodé. Podnikatelsky zamér pod-
niku tak nemUGze zaujmout vsechny potenciadlni zdkazniky. Nezdjem o produkt mize
byt kvlli jeho cené nebo pocitu nedostate¢ného luxusu pro vsechny mozné skupiny
zdkaznikd. Aby podnik vymezil svij cilovy trh, musi provést segmentaci trhu. Podnik si
zvoli jen ty ¢asti trhu a skupiny zdkaznik{, na které se chce zaméfit. Na zakladé vyme-
zeni cilového trhu Ize nasledné své vykony upravit dle potfeb zdkaznik{ a tim doséh-
nout vétsiho Uspéchu. Délit trhy do segmentd Ize pomoci mnoha rliznych kritérii. Jeli-
koZz mUzZe firma oslovit pouze ty zdkazniky, pro které je nabidka urcena, reklamni akti-
vity se stanou Ucinnéjsii méné nakladnéjsi. Usetfeni financnich prostredk( vznika pro-
stfednictvim presného zacileni. Komunikace se zdkazniky i distribuce produktl se
stane efektivnéjsi, ¢imz podnik eliminuje nebezpedi konkurence a ziska konkuren&ni
vyhodu.

Targeting. Po segmentaci trhu se firma musi rozhodnout na které trzni segmenty se
zameéfit a na koho svou nabidkou cilit. Targeting umoznuje prizplsobit komunikaci,
vSechny marketingové aktivity a maximalizovat efekty prodeje. Klicovymi kritérii jsou
velikost segmentu, rlstovy potencidl segmentu a atraktivita segmentu. Existuje néko-
lik faktord, které je tfeba zvazit. Za prvé by se mél podnik podivat na ziskovost kazdého
segmentu. Dédle by mél analyzovat jeho velikost a zjistit potencidlni rlst kazdé skupiny
zdkaznikd. Je skupina dost velkd? Stoji za to na ni cilit? Je nutné se ujistit, Ze podnik
nebude snizovat svlj vynos tim, Ze se zaméri na vymezeny trh, ktery je pfilis maly. Na-
konec by mél podnik zvazit, jak moc je schopny této skupiné segmentu vyhovét. Ujistit
se, ze neexistuji napfiklad pravni, technologické nebo socidlni pfekazky, které by na
podnikdni mohly mit dopad. K pochopeni pfilezitosti a hrozeb kazdého segmentu je
vhodnd PEST analyza. Zvolit segment, na ktery se zaméfit, je pro marketing klicové.
Marketéri mohou sledovat trzby a ziskovost réiznych segment( a ddle odhadovat jejich
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budouci rlst. Myslet vsak musi i na konkurenty a odhadovat pravdépodobnost
budouciho vstupu dalsi konkurence na trh. Vrdmci targetingu se tedy m0ze firma
zaméfit na jeden vhodny segment. DalSi moznosti je produktova specializace, v ramci
které firma mU0Ze nabizet jeden produkt vétSimu poctu segmentl a dle uvazeni
kazdému z nich produkt vice pfizpdsobi. Firma mze na segmenty cilit i pomoci trznf
specializace, kde si vybere jeden segment, kterému bude moci nabidnout veskeré jim
poptdvané produkty. Poslednim zplsobem targetingu je pIné pokryti trhu, coz jak
vyplyva z nazvu, prfedstavuje zaméreni firmy na vSechny segmenty na trhu, které je
ovéem velmi nakladné, a tak je tento zpldsob vhodny spise pro velké korporace. (Mind
Tools, 2016), (Karlicek, 2018 str. 124)

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentd v povédomi zékaz-
nikd. Zakaznik umistuje znacku do urditych asociacnich schémat, a to i v pfipadé, kdy
firma své produkty aktivné nepropaguje. Znacka je pfedevsim nositelkou urcitého vy-
znamu. Dobra znacka totiz zvysuje vnimanou hodnotu jejich produktl a zdkaznikdm
tak mohou pripadat znackové produkty kvalitnéjsi, dGvéryhodnéjsi a pfitazlivéjsi nez
produkty konkurenéni. Znacka casto predstavuje klicovou konkurenéni vyhodu. Po-
dobné, jako lidé skatulkuji ostatni jedince ve svém okoli, Skatulkuji rovnéz znacky, a to
tfeba podle kvality nebo podle toho, komu ma byt znacka uréena. Kazda znacka ma
své zakladni prvky. V prvni fadé je to jeji ndzev, ktery by mél byt videdlnim pfipadé
v souladu s vyznamem, ktery znacka nese. Nazev by mél byt snadno vyslovitelny a za-
pamatovatelny. Firma by méla mit ujasnéné, zda chce plsobit na zahrani¢nim trhu a
na zakladé toho nazev pripadné pfizpUsobit. Typickym klicovym prvkem znacky je jeji
logo, které je charakteristické svym symbolem a doprovazejicim fontem pisma. Se
znackou mohou byt spojeny i typické barvy, které znacka aktivné pouziva. Klicovym
prvkem znacky je rovnéz slogan, ktery mze u potencidlnich zdkaznik( zanechat po-
védomi o charakteru znacky.

Hodnotné znacky predstavuji u zakaznik( urcitou garanci kvality, ale také zvysuji jeji
uzitek ze samostatného produktu. ,Napfiklad vétsina Zen oceni kabelku znacky
Versace mnohonasobné vice neZz neznackovou kabelku z trznice, a to i v pfipadé, Ze by
obé kabelky vypadaly stejné a plnily totoZnou funkci.” Znacky tedy dokdzou zvySovat
pfitazlivost produktd. (Karli¢ek, 2018 str. 130)

V neposledni fadé znacka umozniuje snazsi orientaci v prislusné produktové kategorii.
Pokud je zakaznik zvykly kupovat jeden produkt od dané znacky, s velkou pravdépo-
dobnosti koupii jiny produkt totozné znacky. Méfitkem hodnoty znacky je ochota za-
platit za dané produkty vice penéz nez za produkty konkurenénich znacek. Hodnota
znacky by méla byt chranéna a posilovana, jelikoZ byva velmi cennym aktivem firmy.

(Karlicek, 2018 str. 131)

Podle Kotlera s Kellerem jsou v pfipadé malé firmy vyuzivany jiné specifické faktory.
Dle nich je d(lezité zaméreni na zapamatovatelné, smysluplné a kreativni prvky
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znacky. Klicovym prvkem produktu mQze byt také jeho baleni a design. Znacku je
vhodné podporovat marketingovymi aktivitami na Urovni PR aktivit, pomoci socidlnich
siti ¢i sponzoringu. Konkurenéni vyhodou spolecnosti mohou byt i dobré reference,
které tvofi dobrou image firmy. (Kotler, a dalsi, 2007)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn vSech nastrojQ, které vyjadruji vztah podniku k jeho pod-
statnému okoli a s jejichZ pomoci podnik uskute&nuje své cile. Marketingovy mix zahr-
nuje taktickd marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného produktu, jeho ceny,
dostupnosti a propagace. Klasickd podoba mixu se tedy oznacuje jako 4P. VeSkera tak-
tickd rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning
znacky. Jediné tak m{Ze zvolend marketingova strategie fungovat. Model byl dale vy-
vijen a rozsifen do modelu 7P, ktery je vhodny pro oblast sluZzeb. K tradi¢nimu mixu se
v tomto modelu pfipojili dalsi slozky marketingu a to lidé (people), procesy (proces)
a materiadIni prostfedi (physical evidence).

Produkt na internetu ma nizsi naklady na zpracovani a vyfizovani objednavek a také
kratsi zivotni cyklus. Pro zédkaznika mUze byt atraktivni pfizplsobit si vyrobek svym pre-
ferencim, avsak nevyhodou elektronického ndkupu je nemoZnost vyrobek vidét na
vlastni oci ¢ mit moznost si ho vyzkouSet. Velmi ¢asto se setkdvdme s kompenzaci
tohoto problému prostfednictvim presnych informaci o produktu, jasného grafického
zpracovani i zajisténi recenze od zdkaznikl se zkusenostmi s danym produktem. Nej-
zbytné se ji vénovat. Skvélou reklamou nelze nahradit Spatny produkt. V takovém pfi-
padé by zakaznici byli zklamani. VeSkeré charakteristiky produktu musi odpovidat zvo-
lené marketingové strategii a je nezbytné pfizplsobit nejen funkéni charakteristiky
produktu, ale i design. Design mUze byt velmi vhodnym néastrojem pro vyrobce, ktefi
nemaji dostatek financnich prostrfedkd pro marketingovou komunikaci. Zajimavym de-
signem muUze produkt upoutat pozornost kupujicich a mit tak klicovy vyznam.
(Karlicek, 2013 str. 154) S designem souvisi obal produktu, ktery musi chrénit zbozi,
poskytovat popis produktu nebo byt napfiklad dobre skladovatelny. Design i obal maji
¢asto vliv na samotnou funkénost produktu.

Cena je jedinym ,P" marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu vynosy.
Spravné stanoveni ceny ma velmi dllezity vyznam pro existenci firmy. Pfi sprdvném
stanoveni ceny, musi byt pochopen vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
VSeobecné maji lidé tendenci vnimat drazsi zboZi jako kvalitn&jsi a levnéjsi naopak
jako méné kvalitni. Také plati, Ze vyssi cena sniZzuje dostupnost daného produktu a tim
atraktivita takového produktu dale stoupd. V opac¢ném pripadé nizkd cena mQzZe vyvo-
lat Spatny dojem zdkaznika z produktu. Cena je jednim ze stéZejnich faktord v rozho-
dovani pfi nakupovani jak v kamennych prodejnach, tak v elektronickych obchodech.
Na internetu je cena vice elastickd a vétSinou levnéjsi nez v kamennych obchodech. To
mUze byt zplsobeno usetfenim nakladl z prondjmu a provozu kamenné prodejny

|12



Vv 7

nebo kvUli nizS§im nakladdm na persondl. Mezi vyhody pro zdkazniky patfi moznost
srovnani cen zboZzi na portalech k tomu uréenych. (Karli¢ek, 2013 str. 171)

Distribuce podle Foreta chdpeme mistem (place) v marketingovém mixu jako ,proces
distribuce produktu z mista jeho vzniku vyroby do mista prodeje zdkaznikovi.” Produkt
dostava v nékterych pfipadech jméno podle mista, kde se prodava, nikoliv podle mista,
kde je vyrabén. V dnesni dobé predstavuje distribuce mimoradné narocnou, ale také
ucinnou sloZzku marketingového mixu. Dodani vyrobku na spravné misto, ve spravny
¢as, v takovém mnozstvi, jaké zdkaznici potfebuji, je cilem distribuce. Pfekondvat ca-
sové, prostorové a vlastnické bariéry pomahaji distribu¢ni cesty. Fyzickd distribuce,
kterd zahrnuje prepravu zboZi a jeho skladovani pfi schopnosti uspokojeni poptdvky
zdkaznikd neni jedinym pojetim tohoto pojmu. Zména vlastnickych vztahl umoznuje
kupujicim uzivat predmeéty a sluzby, které poptavaji. Distribu¢nim procesem je i zajis-
téni doprovodnych a podplrnych ¢innosti, ke kterym patfi zajisténi propagace zbozi,
poradenska ¢innost a poskytovani avérd. (Foret, 2012 str. 119)

Marketingovou komunikaci se rozumf &tvrté P, tedy anglicky promotion. Rizenf, infor-
movani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi insti-
tuce své marketingové cile. (Karli¢ek, a dalsi, 2011 str. 9)

Marketingova komunikace musi stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu vy-
chazet z marketingové strategie. V ramci komunikacni kampané musi byt definované
charakteristiky dané znacky ¢i produktu, které kampar zdGrazni. Musi byt také defino-
vana cilova skupina kampané a jaké asociace ma u ni kampan vyvolavat. Dle toho jsou
utvareny vyznamové prvky marketingového sdéleni. Na soucasnych trzich je zaujeti
cilové skupiny jednim z nejobtiznéjsich Ukoll. Kazda z konkurenénich znacek se snazi
zdkazniky presvédcit o svych prednostech, coz mize zpdlsobit zahlceni zdkaznik{ ve-
dené k pfehlizeni komunika&nich kampani. Upraveni marketingového sdéleni tak, aby
zaujalo zakazniky, je spojeno s vyznamnym rizikem. Pokud na sebe prvek urCeny k za-
ujeti cilové skupiny strhne veskerou pozornost, sdéleni se tak nedostane k dané sku-
piné a mze vést k zapamatovani napr. vtipné reklamy, ale nezaznamenéni, co nebo
koho dana reklama propaguje. Nejvice rozhodujici je pfi dané kampani, zda vede
krGstu hodnoty znacky a krlstu prodeje. Komunikacni strategie nezahrnuje pouze
volbu marketingového sdéleni, soucasti je i volba tzv. komunikacniho mixu, ktery je
popsan v samotné kapitole. (Karli¢ek, 2013 str. 193)
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Pro podnikdni na internetu je rovnéz dilezity marketingovy mix, dopIinén o koncepci
4S, ktery slouZi jako rédmec pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych na inter-
netu. Webovy marketingovy mix predstavuje takticky nastroj k vytvoreni strategie
v prostfedi internetu a je alternativou k marketingovému mixu 4P. Tento model vypra-
coval Efthymios Constantinides jako ramec pro fizeni marketingovych aktivit v online
prostredi. V modelu jsou vymezeny kritické prvky na tfech zdkladnich Urovnich, a to na
Urovni strategické, operacni a organizacni, doplnéné potfebou neustadlého zvySovani
konkurenceschopnosti. Jednotlivd ,S" daného modelu pfedstavuji nasledujici slozky,
které mizZzeme vidét na obrazku 2.

Strategic issues

Organizational issues

Technological issues

Obrazek 2 — Marketingovy model 4S, zdroj: viastni zpracovani

Scope - strategie. Cilem této sloZky je vypracovani zaméru firmy, kterého chce dosah-
nout, napfiklad za Ucelem zvyseni zisku nebo sniZzeni naklad(. Strategické cinnosti
a rozhodnutfi vedou k vytvoreni pridané hodnoty a k podpore obchodnich cild. Strate-
gické cile mohou byt rlznorodé. Mimo zvyseni zisku a snizeni ndklad( Ize zminit také
nardst novych zdkaznikl nebo budovani vztahl se zdkazniky. Neménécennym cilem
muze byt rovnéz zvyseni povédomi o znacce. V rdmci dané strategie firma analyzuje
trh a interni prostfedi. Pomoci analyzy trhu firma identifikuje oblast, potencial a pro-
gndzy vyvoje trhu, ale i cilové potencidlni zakazniky a online strategii konkurent( ve
stejném segmentu. Cilova skupina potencidlnich zédkaznikd v prostredi internetu se
muze vyrazné lisit od zdkaznikd bézné nakupujicich v kamennych obchodech. Profil ci-
lového zakaznika tvofi napfiklad technické zdatnosti, zivotni styl i nakupni chovani
a rlznorodé potreby. Interni analyzou se firma zaméruje na firemni zdroje, jejich pro-
cesy a hodnoty, které predstavuji vyznamnou roli pfiintegraci novych technologii a vy-
lepSeni webové strategie. Pomoci analyzy se firma rozhoduje, zda integraci svych ak-
tivit bude dale pfizplsobovat prostredi elektronického podnikanf ¢i nikoliv. Zamezeni
elektronického obchodovani mdze nastat v pfipadé prevyseni nakladd nad vynosy
z danych aktivit za Gcelem uvolnéni a nasledného alokovani prostfedkd do vyhodnéj-
Sich investic. Strategickou roli v této sloZce hraji taktéZz webové stranky, které by mély
vychézet z cild firemnich online aktivit. Strategické role webovych strdnek se odrdzi
v celé identité stranek. (Constantinides, 2002 stranky 57-76)
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Site — webové stranky. V posledni dobé jsou webové stranky mnohdy hlavnim zpUso-
bem komunikace i prodeje mezi firmou a jejimi zdkazniky. Hraji klicovou roli v Uspé&chu
celého internetového marketingu. Jestlize je firma schopna prostfednictvim online ak-
tivit Gspésné prildkat nadvstévniky na své stranky, pak je tfeba, aby tito zakaznici byli po
pfichodu na stranku v nejlepsim pfipadé ohromeni. Je na daném webu to, co hledali,
kdyz klikli na reklamu nebo odkaz spolec¢nosti? Budou se po urcitém c¢ase radi vracet
a uskutedni na danych strankach nakup? Bez silnych webovych stranek mohou byt
marketingové aktivity podniku k nicemu. Vétsina zadkaznikd mdze od stranky ocekavat
snadno zapamatovatelné jméno, zajimavy design a kvalitni obsah. DllezZitou roli v po-
uzivani stranek dané spolecnosti hraje rychlost nacitani stradnek, jejich pfehlednost
a funkénost na desktopovém ale i mobilnim zafizenim. K vraceni zpét na web mize
zdkaznika motivovat nékolik detaill. Jasnymi vyhodami jsou vak kvalitni informace,
jejich ¢astd aktualizace, bezpeclnost stranek a zadkaznické sluzby. (Constantinides, 2002
strdnky 57-76)

Synergy — synergie. \V rdmci synergie resi podnik integraci procesl nezbytnych k reali-
zaci jeho internetovych cill a aktivit, které jsou v kooperaci se stadvajicimi procesy a ak-
tivitami podniku. Integrace Front Office zajiStuje propojeni marketingovych aktivit
spole¢nosti s internetovymi aktivitami. Firma se musi ujistit, Ze existuje Fadna soucin-
nost mezi online a off-line marketingovym Usilim. Shodna by méla byt pfedevsim gra-
fika firmy a jeji logo. Pokud tomu tak neni, potencialni zakaznici mohou identitu znacky
zameénovat. Integraci se dosdhne celkové jednotného brandingu, ktery vede prede-
vsim k posilovani znacky. Integrace Back Office zajistuje provazani internetovych akti-
vit s procesy a fyzickymi aktivitami spolecnosti, kterym mUze byt zakaznicky servis, lo-
gistika a stavy objedndvek. Vytvofeni stavajici organiza¢ni infrastruktury pro internet
je rozumnéjsi moznosti oproti vytvateni infrastruktury nové. Kdykoliv je nutna zména
stavajici infrastruktury v ramci vyssiho standardu kvality webovych aktivit, je nutné
provést zménu fyzicky i virtudlné. Organizacniintegrace zajiStuje integraci procesu do
existujicich podplrnych operaci, nezbytnych pro online firmy k poskytnuti podpory za-
kaznikovi. Zvlddnuté online sluZzby znamenaji pro spole¢nost konkurenéni vyhodu,
kterd mdze hrat vyznamnou roli pfi rozhodovani zédkaznika. ,Legacy” integrace propo-
juje online aktivity do existujici informacni infrastruktury ERP, databazi a jinych infor-
macnich systém0. Integrace s tietimi stranami propojuje webové stranky firmy sIT
sluzbami tfetich stran. Dana partnerstvi mohou vést k posilovani konkurenceschop-
nosti a upevnéni postaveni na trhu. Integrace mQze probihat v rdmci SEQO, PPCi pomoci
zpétnych odkazd, tzv. linkbuildingu. (Constantinides, 2002 stranky 57-76)

System — systém. Internetovy marketing neni zpravidla komplikovany, ale existuje ur-
Citd Uroven hardwaru a softwaru, které jsou zapotfebi pro realizaci kampani a jejich
spravu. Bez toho, aniz by firma poskytla marketingu spravné nastroje, nelze ocekavat,
Zze bude internetovy marketing firmy na spravné cesté. Je zapotfebi disponovat IT sys-
témem pro kladené marketingové pozadavky. Podporu webovych stranek by mél za-
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jiStovat servis a technickd podpora nepretrzité. Stranka by méla byt umisténa na vhod-
ném serveru tak, aby mohla plnit potfebné funkcionality. Stavba webu je nutna z hle-
diska spravné navrzené struktury, zdrojového kédu a jeji pfistupnosti. Administraéni
rozhrani by mélo umoznovat spravu obsahu a jeho pfipadnou aktualizaci. Pro zdkaz-
niky je dlleZitd bezpecnost webu, proto by méla strdnka chranit citliva data a mit tak
potfebnou Uroven zabezpeleni. Zakaznik rovnéz oceni transakéni funkcionalitu
strdnky s moznosti vybéru z rliznych platebnich metod. Vyznam analytickych ndstrojd
pfichazi s potfebou hodnoceni navstévnosti, proto je dobré mit pfistup do systému
analyzy dat ziskanych z webu. Data lze pouzivat vramci marketingovych aktivit
i ke zméteni efektivity jiZz realizované aktivity. Nezbytnym mechanismem pro web je
jeho zalohovani. Nespravnym zachazenim, pfi napadeni virem nebo selhdanim disk{
muaze podnik pfijit snadno i ziskanad a pouzivana data. (Constantinides, 2002 stranky
57-76)

1.3 Komunikacni mix

Komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Formy komunikace rozdé-
lujeme na osobni a neosobni. V této ¢asti budou rozebrany optimalni kombinace na-
strojd komunika¢niho mixu, pomoci kterych Ize dosdhnout marketingovych a tim i fi-
remnich cill. Komunika¢ni mix zahrnuje nékolik disciplin. Kazda z nich zahrnuje urcity
pocet komunikacnich néstrojd, ze kterych Ize volit ndsledné pouziti. Spolecnost by je
méla volit tak, aby se vzajemné doplnovali. Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna
charakterem daného trhu a komunikacnimi cili. Podoba komunikacniho mixu zavisi
také na cilové skupiné. Pro internetové podnikdni je vhodny online komunikacni mix,
ktery se od klasického lisi svymi cili, podle nichZ jsou nasledné voleny nastroje, které
firma ke komunikaci vyuziva.

1.3.1 Osobni forma komunikace

Prezentuje prodej, ktery probiha na zdkladé& osobniho kontaktu. Vyhodou je vyssi G¢in-
nost komunikace prostrednictvim prfimého plsobeni na zdkaznika a jeho ovlivnéni,

padné ziskani jeho dCvéry. Spolecnost ziskd od zédkaznika bezprostfedni zpétnou
vazbu. Nevyhodou jsou vyssi ndklady spojené s ¢asovou naro¢nosti a moznost kontak-

tovani mensiho poctu zédkaznik(.

Ci
pri-

Osobni prodej je interpersonalni ovliviiujici proces prezentace vyrobku, sluzby ¢i mys-
lenky, kde je prodavajiciv prfimém kontaktu s kupujicim. Tento zplsob prodeje je mno-
hem flexibilnéjsi neZ ostatni formy. Prodejce se mdlze prizplsobit konkrétni situaci,
a tim zakaznikovi vyhovét vice v jeho pozadavcich. Osobnim prodejem vznikaji rela-
tivné vysoké naklady, avsak v porovnani s neosobnimi formami komunikace je tento
zplsob prodeje méné ztratovy. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 146)
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Prodejce nesmi své zdkazniky klamat a nutit je ke koupi, proto by se mé&l osobni prodej
fidit urcitymi etickymi pravidly. Neadekvatni chovani prodejci mlze odradit fadu po-
tenciondlnich zdkaznikd. Vyvarovat se témto problémim Ize jejich predchdzenim po-
moci pravidelnych vycvikl komunikacnich a prezentacnich dovednosti obchodnikd.
(Pfikrylovd, a dalsi, 2010 str. 126)

Event marketing. Béznou soucasti komunikacniho mixu je marketing udalosti, ktery je
zndmipod pojmem ,event marketing”. Je to organizace a pldnovani udalosti a zazitk{
vramci firemni komunikace. Usporddané akce maji podpofit image firmy a jeji pro-
dukty. Cilem této formy komunikace je spise vytvaret povédomi o znacce a budovat
ddvéru spotrebitele oproti prodeji produktu. Podnéty, které vyvolaji hlubsi povédomi
o spolecnosti, maji za cil podpofeniimage firmy a pfispét k prosazeni zvolené marke-
tingové strategie. ,Marketingovym cilim a komunikacnim strategiim, které byly pro
znacku definovany, musi udalosti vyhovovat.” (Kotler, a daldi, 2007 str. 631) U&astnici
se musi shodovat s cilovou skupinou chystané udalosti. Aby udalost méla dostatecné
povédomi u zvolené skupiny, musi byt schopna pfispét k poZzadované image firmy
a vyvarovat se moznym negativnim dopaddm. Pfi spravném vybéru a nacasovani akce
mdZe byt event marketing vyrazné efektivné&jsi nez reklama. Usp&&né akce je pak po-
zitivné medializovédna a cely UG¢inek je tak podporen. (Eger, 2017)

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se setkavaji vyrobci, obchodnici a dalsi zastupci
spolec¢nosti za Gcelem prezentace svych produktd, jednani o obchodu, vymeénovani
nazorl a napadl, prodavani a nakupovani, ale také porovnavani produktd a sluzeb
s konkurenci a ziskdvani cennych Gdajl o predikci v oboru a novinkach. (Eger, 2017 str.
121)

Soucasti veletrh( a vystav jsou doprovodné programy na nichz probihaji dalsi konfe-
rence, prezentace a diskuze odbornikd vztahujici se k tématu veletrhu. Mezi hlavni cile
veletrhu se mize rfadit prodej produktu — ziskdvani objedndvek nebo prlzkum zdkaz-
nického ocekavani. Vysledky mohou byt pouzity k pfipravé komercni komunikace
i kinovaci produktu. Cilem spolecnosti je samozfejmé i zviditelnéni a posileni pové-
domi o znadce a image firmy. (Eger, 2017 str. 122)

1.3.2 Neosobni forma komunikace

Neosobni komunikace sdéluje velké skupiné potencidlnich zadkaznik( informaci ve
stejném okamziku. Komunikaci Ize flexibilné ménit podle aktualni situace na trhu
a prostredi. Ackoliv predstavuje vysoké naklady, snizuje ndklady na jednu osobu.
Zpétnd vazba od zdkaznikl funguje pomaleji a je obtizné zjistit Uspésnost zasazeni
cilové skupiny. Prostfednictvim neosobni formy komunikace se nelze pfizpClsobit indi-
vidualnimu zakaznikovi.
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Reklama je jednim z nejddlezitéjsich nastroji marketingu. Lze ji definovat jako place-
nou, neosobni komunikaci prostfednictvim rdznych médii zadavanou ¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifiko-
vatelné vreklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvéddcit ¢leny zvlastni skupiny pfi-
jemcl sdéleni, cilovou skupinu.

Reklamnim cilem je pfedstavit spolecnost v pozitivnim smyslu. Zobrazit velikost firmy,
jeji Uspésnost, nikoliv pouze propagovat vyrobek prostfednictvim reklamy. Ocekavany
vysledek se odviji od vysokych ndklad{ tohoto nastroje. Rizeni reklamy ma faze, které
je tfeba respektovat a na zadkladé nich se rozhodovat. Nejprve je zapotrebi zjistit po-
tfebné informace o cilovém trhu, o konkurenci a o potencialnich zdkaznicich. V rdmci
marketingového fizeni je nutné stanovit komunikacni a prodejni cile. Jelikoz reklama
slouzi kinformovani o vyrobcich, firmé a jejim povédomi, je nutné si vymezit reklamni
cile. (Prikrylova, a dalsi, 2010 str. 42)

Reklamu rozliSujeme dle vyuzivaného média na televizni, rozhlasovou, tiskovou, ven-
kovni, online reklamu a reklamu v kinech, tzv. product placement. Kazda reklama ze
zminénych ma své vyhody i nevyhody, které je tfeba pfi planovani zvazovat. Pfednosti
televiznich reklam je predevsim jejich plsobivost. Televize se fadi mezi masova média
s jejiz pomoci lze oslovit majoritni ¢ast trhu. Mezi nevyhody lze fadit pfesycenost vysi-
lani televiznich reklam, coz ovliviiuje pozornost divakd ve vnimani dané reklamy. Roz-
hlasova reklama lépe cili na urcité segmenty, jelikoz umoznuje jednak regionalni zaci-
leni, ale i osloveni posluchacd s podobnym hudebnim vkusem. Nevyhodou této formy
reklamy mUze byt to, Ze se k posluchac¢lim dostane jen v podobé kulisy pfi dalsich ak-
tivitdch. Tiskovou reklamou se rozumi reklamy v novinach a casopisech, jejimzZ pro-
stfednictvim Ize pfeddavat sloZitéjsiinformace. Tento typ umoZzfiuje také dobré zacileni
na zvolené segmenty. Nevyhodou je pak pfeplnénost tisténych médiiinzerci. Venkovni
reklama ma formu billboardu, nebo se napfiklad vyskytuje ve vitrinach zastdvek meést-
ské hromadné dopravy Ci na jinych uréenych plakdtovych plochach. Tato reklama pd-
sobi na publikum 24 hodin denné. Dalsi vyhodou je moznost kreativniho ztvarnéni
a dobrého zacileni na publikum. Nevyhodou je pfedevsim omezena obsahova stranka
daného marketingového sdéleni. Reklama v kinech je svymi vyhodami podobnd re-
klameé v televizi, ale dokdze byt mnohem pdsobivéjsi. Reklama v kiné vsak zasadhne
omezeny pocet potencidlniho publika. Vyhodou product placementu je asociace
znacky s vhodnou postavou ¢i za¢lenéni do déje urcitého filmu. (Karli¢ek, 2018 str. 198)

Kdyz ma firma stanovené cile a rozpocet, pfichazi k pfipravé reklamni strategie, ktera
se skldda ze dvou hlavnich prvk(. Prvnim z nich je tvorba reklamniho sdélenia druhym
z nich je vybér reklamniho média. Reklama musi byt nejen Uspésnd, ale musi také
upoutat pozornost. V dnesni dobé existuje spousta televiznich kanald, prostfednic-
tvim kterych vstupuje reklama mezi nas. Jelikoz jsou reklamy zarazeny doprostied
film{, seridll a dalsich porfadd, mohou na divaky plsobit obtéZujicim dojmem. Je tfeba
upoutat pozornost divaka jiz od pocatku spusténé reklamy. Cena reklamniho spotu
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z4visi na délce sdéleni a na vysilacim case. BEhem nejvysSsi pravdépodobnosti sledo-
vanosti jsou reklamy drazsi neZ v Cas, kdy je sledovani televize méné pravdépodobné.

Reklamni kampan by méla byt pravideln& hodnocena v rdmci komunikac¢niho efektu
i obchodnich vysledk(. Méfeni kampané nés informuje o tom, zda je sdéleni spravné
a reklama ucinnd. JelikoZ uzivatele ovliviiuje mnoho faktord, je naro¢né ziskat infor-
mace o zvySeném obratu.

Podpora prodeje je ndstroj, ktery doplfiuje reklamu. Nemusi byt vzdy cilena na konec-
ného spotrebitele. Podpora prodeje je ¢asto zamérena na podporu obchodnich mezi-
¢lankd nebo motivaci prodejcl. Nastroje podpory prodeje Ize charakterizovat jako pro-
stfedky pro zvysovani prodeje. Aktivity spojené se zvysovanim prodeje maji vsak své
nevyhody. Obvykle vedou k jednordzovym ndkupdm, tedy nedochdzi k ziskani stalych
zdkaznikd. Zadkaznici reaguji na okamzitou vyhodu, tedy jakmile je vyhoda poskytnuta
konkurencnf znackou, fada zadkaznikl na ni opét reaguje. Z dlvodu zamezeni dojmu
neprodejnosti, nelze podporu prodeje opakovat Casto u téhoz vyrobku. Je nutno pfi
téchto aktivitdch dbat na to, aby nebyly ndklady vy$si nez zisk z prodeje. (Prikrylova, a
dalsi 2010 str. 92)

Mezi nastroje podpory prodeje jsou rfazeny nastroje podpory pro firemni partnery
a spotfebitelské nastroje. Nastroje podpory pro firemni partnery slouzi k ovliviiovani
zdkaznikd a obchodnich partner(d. Firmy organizuji rdzné vystavy, veletrhy a konfe-
rence za Ucelem predstaveni firmy, jejich novych vyrobkd a za G¢elem navazani novych
obchodnich kontaktl. Podporu pro obchodni partnery je vtomto smyslu mozné apli-
kovat poskytnutim cenové obchodni dohody, necenové dohody, pomoci spolecné re-
klamy vyrobce a zprostfedkovatele nebo vystavou zboZi, kdy vyrobce hradi zprostfed-
kovateli rizné predméty uvnitf obchodu za Gcelem pfildkani zdkaznika.

Spotfebitelskymi nastroji mohou byt mnozstevni & sezdnni slevy, kupony, vzorky,
rizné reklamni darky, klientské odmeény nebo napfiklad soutéze. Je to zaroven nejd-
razsi a nejucinnéjsi zptsob podpory prodeje. (Eger, 2017 str. 97)

Pfimy marketing (direct marketing) pfedstavuje pfimou formu komunikace a stejné
jako u osobniho prodeje je zde okamZitad reakce ze strany zakaznika i zachovani ob-
chodnika. Podle Karli¢ka byl direct marketing vyvinut jako ,vyrazné levnéjsi alternativa
k osobnimu prodeji. Misto, aby firma posilala ke kazdému zakaznikovi svého prodejce,
zaslala svou nabidku jen formou dopisu ¢i jiné alternativy.” K osloveni zdkaznik( Ize
tedy vyuZzit celou fadu medidlnich kanald. Zadkaznika mQzZe vyznamné ovlivnit forma
zasilky. Cim je zasilka origindIn&jsi, je dobfe barevné a graficky zpracovana, tim vice
|

zdkaznika zaujme a zvysi se tak jeho zajem o produkt. (Karli¢ek, 2018 str. 199)
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Dllezitou slozkou v pfimém marketingu je kvalitni databdze stdvajicich i potencidlnich
zékaznikd. Data z databaze maji jasny a legaini pdvod. Dnes je s daty bézné obchodo-
vano a jejich kvalita se odrdzi na cené. Pokud si spole¢nost vytvari data sama, ma jis-
totu pdvodu. Musi pravidelné provadét aktualizace informaci a peclivé zvazit nadklady
spojené se spravou vlastni databaze. K fizeni vztahd s jednotlivymi skupinami zadkaz-
nikd a k presnéjsimu zacileni aktivné vyuzivaji databaze systémy CRM (Customer Rela-

tionship Management). (Karlicek, 2018 str. 200)

Sponzorstvi miZzeme definovat jako ,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdrojl ¢i sluZzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizi prava a asociace,
jeZz mohou byt komeréné vyuzity” (Pfikrylova, a dalsi, 2010)

| kdyZ je sponzoring nékterymi autory zafazovan do PR, je to samostatna soucast ko-
munika¢niho mixu. Jedna se o ndstroj tematické komunikace. Sponzor pomaha usku-
te¢nit projekt sponzorovaného a naplnit jeho komunikacni cile. Znacka ¢&i produkt
sponzora je spojena se sponzorovanou udalosti. Vztahy mezi smluvnimi partnery jsou
feSeny obchodnimi smlouvami, kde jde vzdy o poskytovani financénich sluzeb za do-
hodnutou protisluzbu. Sponzor tedy vzdy olekava marketingovy pfinos pro spolec-
nost. Sponzorovany jsou nejvice oblasti sportu, védy a vyzkumu, charitativni a jiné spo-
lecenské aktivity. Na sponzoringu se mohou podilet i nadace, fondy ¢i vyznamné osob-
nosti. Jeliko? jsou sponzorské dary v Ceské republice odpocitatelnou polozkou ze z&-
kladu dang, Ize dary uZivat jako prostfedek pro snizovani dani. Na rozdil od reklamy,
kterd slouzi prfedevsim k prezentaci vlastnosti vyrobk( a sluzeb firmy, je sponzoring
zaloZzen na posilovani zndmosti znacky. (Eger, 2017)

Internetovy marketing definuje Janouch (2014 str. 19) jako zpUsob, kterym Ize dosah-
nout pozadovanych marketingovych cil0 prostfednictvim internetu. Dale se pouziva
pojem digitdIni marketing, ktery pro spInéni cild vyuziva digitdlni média. Jednd se tedy
o0 nadfazeny pojem internetového marketingu, ktery ke svému fungovani nepotfrebuje
internet. (Eger, 2017). Vice se pojmu internetovy marketing vénuje druha kapitola.

Public Relations tedy vztahy s vefejnosti, definujeme jako ,fizenou obousmérnou ko-
munikaci urcitého subjektu s vazbou na rlizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliv-
fovat jeji postoje, ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu v o¢ich verejnosti.” (Pfikrylovd, a dalsi, 2010 str. 106)

Pro uskutec¢néni marketingovych cil je ve firmé pfrizndvana vysoka dilezZitost pro
vztahy s vefejnosti, které jsou fizeny centralné. Cilem Public Relations je vytvoreni
kladné pfedstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech. Jednd se o dlouhodoby pro-
ces, avsak financni narocnost propagace je nizka v porovnani s pfimo placenymi for-
mami komunikace. Pfi budovani ddvéry kfirmé jsou velmi dUlezité vnitini vztahy.
S marketingovou koncepci se |épe ztotoznuje spravné motivovany a informovany pra-
covnik, ktery dlvéruje svému zaméstnavateli. Nadzory zaméstnancd mohou zajistit
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mnohem ddvéryhodnéjsi informace pro verejnost nez oslavné ¢lanky v tisku a exklu-
zivni reklamy. (Zamazalova, 2010 str. 279)

1.3.3 Online komunikacni mix

Reklama na internetu je efektivnim néstrojem pro osloveni Sirokého okruhu potencio-
nalnich zédkaznikd. S dynamicky rostoucim poctem uzivatell je internet vhodnym pro-
storem pro umisténi reklamy. Reklama na internetu ma oproti klasické reklamé vyhodu
v jeji méfitelnosti. Proto je v online prostfedi moznost flexibilné reagovat a zasahovat
do média planu. K potfebdm kazdého zdkaznika je mozné pristupovat individualné
a poskytovat tak personalizovanou sluzbu. Nabidka se dé pfizpUsobit prostfednictvim
interaktivni komunikace. Firma ma moznost zakaznika ovliviiovat béhem jednotlivych
prodejnich krok( a na zakladé zpétné vazby se prizplsobit jeho pranim. Udrzet uziva-
tele a zajistit, aby se vratil k naSemu produktu je zakladnim krokem v komunikacnim
procesu pro vytvorfeni vzajemného vztahu. Internet nabizi nepreberné mnozstvi vy-
robk( a sluZzeb. Spotrebitel méd moznost prostrednictvim bezplatnych vyhledavacd na-
jit pouze ty informace, které ho zajimaji. Ve srovnani s jinymi médii je reakce na re-
klamu na internetu okamzita. JelikoZ je snadné ziskat data o poctu zhlédnuti, o poctu
klikd na cilové stranky nebo o poctu uzivatell, je dopad takové kampané exaktné mé-
fitelny. Pfitom reklama na internetu je oproti reklamé v jinych médiich méné nakladna.
Internetova reklama se nejcastéji pouziva pro samostatné internetové kampané, které
jsou vyuzivany internetovymi prodejci pro inzerci pouze vinternetovém prostredi
nebo v ramci integrované komunikacni kampané, pfi nichZ jsou mimo internetové re-
klamy vyuzivand média jako je televize, rozhlas nebo tisk. (CzechTrade, 2010)

Podpora prodeje na internetu mUze byt zamérena na prodej vyrobkl{ proddvanych
v kamennych obchodech ale i na vyrobky proddvané v elektronickych obchodech. Pro-
stfednictvim internetu komunikuje e-shop se zdkazniky o jednotlivych aktivitadch na
podporu prodeje. Lze pouZivat ndstroje jako jsou slevy, kupony a vzorky. Pomoci inter-
netu mdzZzeme ziskana data vyuzivat k vylepsSovani komunikacéni kampané. Pro zajistént
pevnéjsich vztahl mezi zdkaznikem a elektronickym obchodem jsou ¢asto vyuzivané
nastroje jako napt. pravidelné zasilaniinformaci o novinkach, ziskdvani urcitych vyhod
zakoupenim daného produktu nebo ziskdvani slev na budouci nadkup. (Pfikrylova, a
dalsi, 2010)

Pro podporu prodeje na internetu je specificky druh podpory nazyvan jako affiliate
marketing. V affiliate marketingu, inzerenti plati provizi poskytovateli webové stranky,
na které propaguji své produkty. Za kazdy prodej uskute¢nény na internetovych stran-
kach ziska webova stranka provizi. Hlavni vyhodou pro inzerenty je to, Ze musi platit
provizi jen za uskute¢néné trzby. U webd, které propaguji tyto produkty, je velkou vy-
hodou to, Ze pokud je webova stranka specializovand, zisk mdze byt mnohem vyssi
nez pomoci standartni reklamy. Existuje mnoho spolenosti, ktery tento model vyu-
ziva. Jednou z nich je napfiklad spolec¢nost Amazon. ,Affiliate” linky obsahuji persona-
lizovany odkaz, ktery zjisti, odkud zdkaznik pochazi, tedy kdo dany odkaz vlastni. Stejné
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tak na svych webovych strdnkdch musite poskytnout relevantni informaci o tématu,
ktery inzerujete, jinak bude obsah pro zédkazniky neatraktivni. (The Seowaz team, 2016
stranky 93-100)

Osobni prodej na internetu Ize realizovat pomoci webinard a aplikace Skype. Prodejci
tak mohou byt v pfimém kontaktu se zdkazniky i prostfednictvim internetu a 1épe po-
chopit jejich potfeby a pfani. Okamzitad zpétna vazba od zdkaznika pak prodejci umoz-
nuje prizpGsobit komunikacni strategii. Zédkaznici, kteri dlvéruji obchodnikovi, maji
zpravidla mensitendenci volit jiného dodavatele. Zdjmem firmy byva sjednocend kon-
zistentni komunikace s kazdym jednotlivym zdkaznikem, ¢imz Ize docilit i prostfednic-
tvim jiz zminovanych webinarl. Osobni prodej mize byt prostrednictvim webinard vy-
uzit v komunikaci ohledné produktu, vysvétlit zakaznikovi jeho vlastnosti a také jeho
funkce. V zavéru pak mdze obchodnik prijmout objednavku a postupovat k zpracovani
zakazky.

Public Relations internet a obor PR spojuje dllezité slovo komunikace. Internet usnad-
Auje komunikaci mezi svymi uzivateli a v sou¢asné dobé se stal béznym komunikac-
nim prostrfedkem, kterd je diky internetu a jeho mozZnostem urychlena. Neméné d(le-
Zitou moznosti vyuziti internetu je interni komunikace, umoznujici prfistup k relevant-
nim informacim o podniku vSem zameéstnancidm pomoci intranetu. Pro komunikaci
s vybranymi obchodnimi partnery mohou firmy vyuzivat extranet, k némuz je pristup
kontrolovan a fizen podnikem. Obé formy vyuZiti internetu mohou byt velmi U&innym
komunikacnim médiem v rdmci komunikace smérem k cilové skupiné. Mezi nejc¢astéji
vyuzivané PR aktivity na internetu je mozné zaradit webové stranky spolecnosti, které
jsou Uzce spojené s budovanim identity spolecnosti, zverfejnéné tiskové zpravy, elek-
tronické rozhovory, ke kterym mohou byt Gcastnici pfipojeni v redlném cCase, aktivni
vyuzivani YouTube kandlu nebo vydavani elektronickych novin a ¢asopis(. Efektivnim
vyuzitim internetu pro PR je také realizace denniho monitoringu zprav o firmé a jejich
produktech. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 stranky 235-236)

Direct marketing neboli pfimy marketing na internetu spociva v pfimé komunikaci
s vybranymi zakazniky. Navazanim individualniho kontaktu Ize ziskat okamzZitou ode-
zvu. Srozvojem médii je komunikace prostfednictvim internetu stale vyznamnéjsi.
Misto tradi¢nich komunikacnich kandld, kterymi jsou katalogy, telemarketing a zasil-
kovy prodej, pfiSel s internetem na fadu elektronicky obchod a komunikace prostfed-
nictvim e-mailu, newsletteru a on-line chatu na webovych strankach. Mezi hlavni vy-
hody této komunikace patfi nizké néklady a presné zacileni. Aby zdkaznikdm tato
forma komunikace vyhovovala, je nezbytné se zaméfit na obsahovou stranku rozesila-
nych e-maill. Obsah by mél byt vzdy relevantni a pro zédkaznika zajimavy. M0ze se jed-
nat o informace o aktualnich trendech nebo o zajimavou cenovou nabidku. Obsahem
také mUZe byt doporuceni ohledné pouzivani danych produktd ¢i doporuceni k na-
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kupu vyrobkl souvisejicich. V internetovém prostredi se spojuje komunikace se zédkaz-
nikem s obchodnimi transakcemi. Pokud ma byt tato forma skutecné U&inn3, je tfeba
ji vénovat znac¢né Gsili. (Frey, 2008 str. 85) (Eger, 2017 str. 69)

Prostfednictvim udalosti se mohou obchodnici setkavat online se zdkazniky na konfe-
rencich nebo na webinafich. Stejné jako v rdmci osobniho prodeje se zakaznici mohou
spojit s obchodniky pomoci Skype a jinych online aplikaci. Pomoci uréenych aplikaci
mohou na konferenci prezentujici subjekty dostavat otdzky k danému tématu a pfimo
na né reagovat.

2 Internetovy marketing

V kapitole internetového marketingu je popsana problematika marketingu na inter-
netu. JelikoZz je voblasti internetového marketingu velmi dUlezZity obsah, je dale
popsan pojem copywriting. V kapitole jsou také vymezeni uzivatelé internetu, jak fun-
guje podnikani na internetu, tzv. e-business a jaké jsou zakladni modely tohoto pod-
nikani. Dale jsou popsany pojmy souvisejici elektronickym podnikanim, a to e-com-
merce a e-shops.

Pomociinternetového marketingu lze zjistovat potfeby a pozadavky zakaznik( za Gce-
lem poskytnuti takového produktu, ktery pro né bude predstavovat pfidanou hodnotu
a firmé tak prinese zisk. Internet Ize pouzit jako nastroj pro zjistovani potreb zadkaznik{
a jejich nasledného ziskavani. Internetovy marketing je oproti ,offline” marketingu
lepsi pfedevsim v monitorovdni a méfeni dat. Pomoci internetu firma ziska velky ob-
jem dat, se kterym m(Ze nadéle pracovat. Marketing na internetu se provadi nepretr-
Zité, takze dalsi vyhodou je dostupnost a vsudypfitomnost. Svou komplexnosti Ize za-
kazniky oslovit hned nékolika zplsoby, a to i v rdmci individudlniho pfistupu. Spolec-
nost zna ve vétsiné pripadech svého potencidlniho zédkaznika, a tak mu mQzZe na rozdil
od klasické reklamy v danou chvili nabizet pouze to, co v danou chvili potfebuje. Dalsi
neméné vyznamnou vyhodou je vyuziti dynamického obsahu, jehoZ pomoci Ize na-
bidku neustadle ménit a byt tak aktualni. V rdmci elektronického obchodovani je zboZi
mozné prodavat rovnou ze skladu, je zde tedy moznost Uspory nakladd.

Vyuzivani internetu je vhodné pro vytvareni vzajemného vztahu mezi prodavajicim
a kupujicim. V praxi rozliSujeme marketing na internetovy marketing a online marke-
ting. Oba tyto pojmy jsou podobné, ale neznamenaji to samé. Online marketing totiz
rozsifuje aktivity internetového marketingu i na dalsi zafizeni, zejména mobilni a jemu
podobna zafizeni. V dnedni dobé ale vétsina lidi pouziva své mobilni zafizeni stejné
jako bézny pocitac, tim paddem je mozné byt pripojen odkudkoliv na jakémkoliv kanalu.
Nej¢astéjsimi kandly internetového marketingu jsou webové stranky, e-shopy, elektro-
nickd posta a profily na socidlnich sitich. Janouch, 2014 str. 19)
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Copywriting. V oblasti internetového marketingu je nejddlezitéjsi obsah. Bez sprav-
ného obsahu nenf pfinosna ani grafickad reklama, kterd maze jinak prilakat zakazniky
na webové stranky. Obsah je klicovy jak pro dany web, tak pro blogy, zpravy, a dokonce
i pro diskusni féra. Autor textu webovych strdnek musi uvazovat jako marketér, ale také
jako grafik. Zajimavou stranku, ktera upoutad pozornost potencialniho zdkaznika, vytvari
spolecné textovy a obrazovy obsah. Obsah méa dvé funkce. Oslovit ¢tenare a sdélit vy-
hledavacim, ze je stranka relevantni pro urcitd kli¢ova slova. (Janouch, 2014 str. 256)

Pokud je reklama na internetu pfilis viditelnd, neméa velky Uspéch. Neni vhodné na
strdnkdch pouzivat reklamni texty, naopak je lepsi informovat o pozitivnich vlastnos-
tech produktd nepfimo, vytvaret povédomi o solidnosti firmy a mit zdjem o zpétnou
vazbu ze strany zdkaznikd. Velkou ¢ast posluchacl je mozné zajmout hloupymi texty,
které se Casto vyuzivaji v reklamé v klasickych médiich, jako je TV i tisk. Na internetu
se obecné poditad se vzdélanéjsimi ctenadfi, ktefi se nenechaji na hlouposti nachytat.
Mezi Gcinny obsah se fadi ten, ktery je vtipny, pfekvapivy a necekany. Spolecnost by
vzdy méla premyslet jako zdkaznik. Je dUlezité myslet na rozdily v B2B a B2C a cilit tak
na vhodny segment. Obsah by mél nejen pfildkat zdkaznikovu pozornost, ale taky ji
udrzet a primét ho, aby se na danou strdnku v budoucnosti vratil. K tomu Ize pomoci
prostfednictvim testovani produktd, ndzord zédkaznikd a odbornikd nebo rliznych od-
bornych rad a ndvodt (Janouch, 2014 str. 154)

Uzivatelé internetu. Internet se stal béznou soucasti nasich Zivot(, coz dokazuji pocty
uzivatell internetu. V roce 2016 dosahl celosvétovy pocet uzivatell internetu priblizné
3,3 miliardy lidi. Podle &eského statistického Ufadu pouZivalo v Ceské republice v roce
2017 internet 79 % Ceské populace ve véku 16 az 74 let. Vyvoj uzivatell internetu v le-
tech 2005-2017 Ize vidét v grafu 1.

JEDNOTLIVCI POUZiVAJICI INTERNET - UZIVATELE INTERNETU

= miliony jednotlivcl

—— % jednotlivci celkem 76% 79%

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

Graf 1 — Jednotlivci pouZivajici internet — uZivatelé internetu, zdroj: (CSU, 2017)
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V poslednich letech se staly velmi dllezitymi nastroji pro pouzivani internetu mobilni
telefony a tablety, které se dle spolecnosti StatCounter v fijnu 2016 poprvé staly pou-
Zivanéjsimi zarizenimi pro zobrazovanf internetu s podilem 51,3 % oproti pocitacdim.
(Eger, 2017 str. 64) Pomoci grafu 2 Ize vidét, Ze v Ceské republice vykazuje pouZivani
mobilniho internetu od roku 2012 rostouci trend, kdy v roce 2017 pouzivalo mobilni
internet uz 64 % uzivatell internetu.

JEDNOTLIVCI POUZiVAJICIi INTERNET NA MOBILU

== miliony jednotlivca
—— % uzivatelld internetu
—&— % jednotlivch celkem

64%

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Graf 2 — Jednotlivci pouZivajici internet na mobilu, zdroj: (CSU, 2017)

Z hlediska rozdéleni komunikace na ATL, BTLa TTL Ize reklamu na internetu zatadit mezi
TTL, jelikoZ internetové kampané umoznuji jak masové osloveni uzivateld (ATL), tak
i velmi cilené osloveni konkrétniho uzivatele (BTL). (Eger, 2017 str. 64)

E-business neboli internetové podnikani pfimo souvisi s internetovym marketingem.
Je tofizeni obchodnich proces( na internetu. Tyto elektronické procesy zahrnuji ndkup
a prodej produktl, dodavek, sluzeb, servis zdkaznik{, zpracovani plateb, zpracovani
plateb, fizenivyroby, spoluprdce s obchodnimi partnery, sdileni informaci, provozovani
automatizovanych sluzeb zaméstnanc(, ndbor, a vice. E-business m(Ze obsahovat ce-
lou fadu funkci a sluzeb od rozvoje intranetu a extranetu po e-sluzby a spravu dat.
Dnes spolecnosti kladné prehodnocuji své podnikani na internetu, zejména kvili jeho
dostupnosti, Sirokému dosahu a stale se ménicim schopnostem.

E-commerce je v porovnani s e-business uzsi pojem, ktery prfedstavuje elektronické
obchodovani. Nakupovani a provadéni obchodnich transakci je vtomto pfipadé pod-
porovano elektronickymi prostfedky. JelikoZ jsou na internetu veskeré marketingové
aktivity provazany a vzajemné se dopliuji, je nezbytné vyuzivat vSechny nastroje i celé
prostfedi internetu. Firma by tak mimo svych webovych stranek méla vydavat zpravy
o ¢innosti, U¢astnit se déni na socidlnich sitich a popisovat svou nabidku v tematickych
¢lancich. (Olsher, 2013 str. 17) N&stroje elektronického obchodovani a prodeje jsou e-
shopy, aukéni systémy, online reklama, affiliate marketing a dalsi.
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Pro elektronické obchodovani madme dle Egera (2015 str. 128) osm zékladnich modeld,
které jsou definovany pomoci sméru marketingové komunikace.

e B2B (Business to Business) — obchodni vztahy a komunikace firem mezi sebou,

e B2C (Business to Customer) — obchodni vztahy mezi firmou a koncovym zakazni-
kem,

e B2G (Business to Government) — obchodni vztahy mezi firmou a orgdnem verejné
spravy,

e (2B (Government to Business) — obchodni vztahy mezi vefejnou spravou a firmou,

e (G2C (Government to Customer) — prodej zbozi a sluzeb obcanovi instituci verejné
spravy,

e G2G (Government to Government) — obchodni vztahy mezi institucemi vefejné
spravy,

e (2B (Customer to Business) — obchodni vztahy od spotfebiteld k firmam,

e (C2C(Customerto Customer) — obchodni vztahy od spotrebitell ke spotiebitelim.

Faktory ovliviujici rozvoj e-commerce umoziuji porovnat podminky rozvoje elektro-
nického obchodovani v rlznych zemich a Ize je sledovat prostrednictvim Sirokého
spektra ukazateld. Prvnim z nich je faktor technologicky, tedy stuper rozvoje interne-
tovych komunikacnich technologii, dostupnost internetu a kvalita internetového pfi-
pojeni. Druhy faktor je politicky, ¢imz se rozumi aktivita vlady pfi zavadéni interneto-
vych komunikacnich technologii, podpora vzdélavani v této oblasti a pfijimani legisla-
tivy souvisejici s rozvojem a implementaci technologii. Dalsim faktorem je faktor soci-
alnf, ktery zahrnuje vybavenost poditaci, pocCet uzivatell internetu nebo Uroven zna-
losti a dovednosti internetovych technologii. Posledni je faktor ekonomicky, ktery zo-
hlednuje ekonomickou Uroven zemé, ekonomicky rlst, Groven prijm0, cenu interneto-
vého pfipojeni nebo naklady na pofizeni novych technologii. (Eger, a dalsi, 2015 str.
130)

E-commerce znacné ovlivnila obchodni vztahy mezi prodejcem a konecnym spotfebi-
telem (B2C). V danych vztazich jsou primarnim komunikacnim rozhranim obchodovani
webové portdly oznacené jako internetové obchody.

E-shops, tedy internetové obchody, umoznuji subjektdm dosdhnout ¢asové, mzdové
i administra¢ni Uspory. Také umoznuji pfimy kontakt se zakazniky a vyznamné urych-
luji jejich komunikaci. Internetové obchody také umoznuji osloveni velkého poctu po-
tencidlnich zdkaznik(. Mezi hlavni pfinosy Ize fadit moZnost analyzovéani dat o zdkaz-
nicich, jelikoz o nich bez dodatecné vynaloZzenych ndklad( vznikd automaticky zdznam
o jejich ndkupnim chovani. Pro spotfebitele spociva vyhoda internetového nakupovani
v dostupnosti obchodu v kteroukolivdenni dobu a z kteréhokoliv mista na svété. Shro-
mazdéni informaci z mnoha e-shopu mohou jednotlivci vyrazné rychleji nez nakupo-
vanim v klasickych prodejnéch. Spotrebitel miZe snadno prejit ke konkurenénimu e-
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shopu, proto by mél podnikatelsky subjekt o své zdkazniky pecovat tak, aby toto riziko
snizil. (Eger, a dalsi, 2015 stranky 134-135)

V grafu 3 miZeme vidét rostouci trend v nakupovani na internetu, které se v pribéhu
10 let rapidné zvysilo.

JEDNOTLIVCI NAKUPUJICIi NA INTERNETU - ONLINE NAKUPUJICI

= Mmiliony jednotlivcd

—&— % jednotlivcl celkem 51%

2007 2009 2011 2013 2015 2017
Graf 3 — Jednotlivci nakupujici na internetu v letech 2007-2017, zdroj: (CSU, 2017)

Zakladnimi faktory omezujici rozvoj internetového obchodovéani je nedostatecnd tech-
nickd a finan&ni dostupnost internetu a také kvalita jeho pfipojeni. Kromé toho obcho-
dovani mize omezovat nevyhovujici legislativa, nizkd moraini Groven ¢asti spolecnosti
nebo problematicka kvalita podnikatelského prostfedi.

Mezi faktory ovliviujici vybé&rinternetového obchodu fadime prfedevsim hodnoceni e-
shopu jinymi zakazniky, které zahrnuje komunikaci obchodu, rychlost dodani zbozi
a kvalitu feseni pfipadnych reklamaci. Vybér e-shopu mUze byt téZ spojen s jeho de-
signem, funkénosti a rozsahem informaci uvedenych na webovych strankach. Nejdd-

vvvvvv

umozni dany produkt nalézt co nejrychleji a nejpohodinéji.

3 Nastroje internetového marketingu

Pomoci nastrojd internetového marketingu, které jsou popsany v této kapitole, Ize za-
jistit predevsim vyssi viditelnost spole¢nosti a budovani jeji znacky na internetu. Po-
moci optimalizace, tzv. SEO, je mozné podporit marketing, do kterého spole¢nost in-
vestuje. Spravnou strukturou webu a relevantnim obsahem lIze fadit web mezi vyssi
pozice vysledkd ve vyhleddvani a tim zajistit vétsi sanci pfildkani zdkaznikd na dany
web. Déle je v kapitole popsana placend reklama, tedy PPC reklama, kterd pomahéa za-
cilit na vhodné potencidlni zakazniky. Vysvétlena je i problematika a fungovani ceno-
vych srovnavacd na internetu a v neposledni fadé je obsahem kapitoly marketing na
socialnich sitich a princip e-mailingu.
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3.1 Search Engine Marketing

Cilem tohoto nastroje internetového marketingu, ktery zvysuje viditelnost stranek ve
vysledcich vyhledavacl pomoci optimalizace a podpory marketingu, je zvysit zisk pro-
rem reklamy na internetu. V grafu 4 Ize vidét vyvoj podilu vyhledavact Google a Se-
znam v CR v letech 2014-2016 spole¢né na pod&itadich, mobilnich telefonech a table-
tech. Vroce 2014 byl pomér mezi Googlem a Seznamem 47:53. Na konci roku 2016 se
uz pomér zvysil ve prospéch Google na 63:37. Timto tempem by se vyhledaval Seznam
dostal do roku 2023 na nulu. (Vidim, 2016)

Google

. ©63%
58,1% 58% 57,3% 588%

56 %
48,7 % 51,7 % 54,3 % 9. I I
R . I I
Q2 Q3

Q1 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q2

ﬂi

457% 44% 41,9% 42% 42,7 % 41,2

&

szo9; BlL3% %A%

Seznam

2014 2015 2016

Graf 4 — Vlyvoj podilu vyhleddvacli Google a Seznam v CR, zdroj: viastni zpracovéni dle (Vidim, 2016)

Obor SEM vyuziva placené reklamy na internetu. Néktefi odbornici tento obor rozdéluji
na dvé oblasti, a to na optimalizaci pro vyhledadvace (SEO) a na placenou reklamu ve
vyhleddvacich (PPC). Pfihodnéjsi pojeti je viak pouze v ramci placené reklamy PPC.
Obor SEM i obor SEO cili ke zvySeni viditelnosti webovych stranek na internetu, avsak
k dosazeni cild vyuzivaji tyto obory zcela jiné nastroje. (seoradce.cz)

Pfikladem placenych reklam jsou PPC systémy (Google Adwords, AdSence, Sklik), re-

klamni bannery, placené zapisy v katalozich (firmy.cz, Topkontakt) nebo umistovani na
pfednostni pozice v porovnavacich zbozi. (seoradce.cz)
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3.2 Search Engine Optimization

Vzhledem ktomu, Ze neexistuje zcela srozumitelnd interpretace nastroje ,SEQ", je
vhodné podivat se na rfadu vykladd a pokusit se je zkombinovat tak, aby bylo dosazeno
nejblizsiho pohledu na tento pojem.

Optimalizace pro vyhledavace je sbirka technik zamérenych na posileni pozice webu
v on-line vyhledavacich. Tento termin rovnéz popisuje trh profesionall, ktefi provadi
optimalizacni Ulohy ve prospéch internetovych stranek zdkaznik( jako ,termin pouZi-
vany k definovani zplsobu inzerce pfi pfipravé internetové stranky pro zvyseni moz-
nosti, byt na prvnich mistech ve vysledcich vyhledavani daného internetového vyhle-
davace”. (Kumar, 2018 str. 15)

Optimalizace pro vyhledavace (déle jen SEO) je pfedevs$im zpUsob, jak generovat na-
vstévnost nadvstévnikd zameérenou na webové stranky nebo blog. Existuji tfi vyznamné
rozdily vychéazejici z typu webovych strdnek nebo blog(, dle kterych je znac¢né uréena
cesta optimalizace.

1. Mezinarodni SEO: Casto pouzivané v souladu s propagacnimi materidly. Pofadi
pozice stranky se odviji od klicovych slov a frazi, které jsou vyznamné pro danou
stranku,

2. Online Affiliate SEO: jde o marketingové aktivity odmeénované procenty z pro-
deje vyrobk( ¢&i sluzeb. Poskytovatel reklamniho prostoru je hodnocen provizi
za skutelné probéhlé obchody, nikoliv za pouhé zobrazeni reklamy na webu,

3. Regionalni lokdIni SEQ: zamérfuje se na poskytovani vysledk(d vyhledavani tako-
vych klicovych slov, které jsou relevantni k lokalité hledajiciho uzZivatele. Pozice
je dllezitd v pripadé kdy uzivatel hleda napf. podniky v okoli ¢i kontaktni infor-
mace. V zahrani¢i se lokdIni SEO fe$i mnohem vice neZ v Ceské republice.
(Kumar, 2018)

3.2.1 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace webovych stranek zahrnuje nékolik aspekt(. Patfi mezi né kvalita ob-
sahu, pouzivand klicovéa slova a odkazy na webové stranky z externich webd. SEO Ize
rozdélit na dvé ¢asti. (The Seowaz team, 2016 str. 61)

On-site SEO — zahrnuje tvorbu kvalitniho obsahu a zkusenosti uzivatell. Mezi zakladni
faktory se fadi titulek, ktery by mél obsahovat informaci o obsahu zvolené stranky,
meta description, tedy kratkou informaci o obsahu stranky, spravné zvolené nadpisy
stranky, alternativni popis obrazku, jelikoz bézné vyhleddvace nedokdzou rozpoznat,
co na daném obrazku je, ve vhodném pomeéru zvolena klicova slova v textu stranky
a na zaveér vhodné zvolend URL adresa. Jednoduchym a neménnym URL adresédm da-
vaji prednost uzivatelé i vyhledavace. (Optimal Marketing, 2017)
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Off-page SEO — zahrnuje budovani zpétnych odkazd a optimalizaci webu i socidlnich
siti. Zpétny odkaz slouzi pro fulltextovy vyhledavac jako reference. DUlezitd je kvalita
i pocet relevantnich odkazd. IdedIni pfipad zpétnych odkaz{ vznikd z tematicky po-
dobnych webovych strdnek. V hodnoceni zvolené stranky hraji dllezitou roli off-page
signaly ze socialnich siti. Jak moc je zminéna dand webova stranka na socidlnich siti
zaznamenaji vyhledavace (zejména Google). Pro vyhledavace je rovnéz dilezité, jak
moc je dand doména dlvéryhodna. Jelikoz se vyhledavace snazi uzivatelim poskyto-
vat vysledky na miru, mezi faktory Ize fadit i misto a zemi, kde se dany uZivatel pravé
nachazi. (Optimal Marketing, 2017)

3.2.2 Zakazané praktiky v SEO

Dfive, v dobdach nekvalitnich vyhledavacl, byly vSechny stranky vytvareny pro uZivatele
pomoci ,zajimavych” technik. Jedinym cilem téchto technik je zmast vyhledavace,
a i presto, Ze jsou tyto techniky zakdzané, tak navic ani nefunguji. V dnesni dobé se
vSak stéle najdou spolecnosti, které takovéto postupy praktikuji. Pouziti mGzZe byt za-
meérné i z Cisté nevédomosti. Dané praktiky vSsak mohou mit fatalni nasledky, jelikoz
vyhleddvac¢ m(ze takovou strdnku na dlouhou dobu vyradit z indexu. | prestoze bude
webova stranka upravena, vyhledavac ji nenavati zpét do indexu, ¢imz je ohrozeno
vyhleddvani vysledkd. Janouch, 2014 str. 254)

Jednou ze zakdzanych praktik je duplicita webQ. Firma chce ziskat co nejvice prednich
pozic ve vyhledavani, a tak vytvari kopie WWW stradnek, na rliznych doménach. Vyhle-
davace jsou vSak schopny rozpoznat, kdo je vliastnikem webu. Duplicita webd nemusi
byt zamérem, kdyz se jednd o vytvoreni podobné stranky s podobnym nazvem domén
a z dUsledku neznalosti na ni umisti totoZny obsah. V takovém pfipadé nehrozi zadny

postih, ale robot v danou chvili nerozezng, jaka doména je hlavni a ktera vedlejsi.

Dalsi nevhodnou praktikou je pouzivat opakovany a nesouvisejici text. Pokud obsah
stranky obsahuje nékolik stejnych klicovych slov vedle sebe, nebo jsou na strance zmi-
nény vsechny konkurencni znacky, bude to vyhledavac pokladat za chybu.

Nevhodny je také skryty text. Pomoci kaskddovych styll Ize barevné nebo velikostné
skryt urcity text na strénce a zpUsobit tak jeho neviditelnost.

Manipulace s odkazy patfi mezi nejoblibenéjsi triky tvircd podvodnych strédnek. Pokud
jsou spravované weby zmanipulované velkym mnozstvim odkazC0 a jsou spolu vza-
jemné provazané, mohou tim tvQrci strdnek ovlivnit jejich popularitu. Tato technika je
vysoce penalizovana. K podobnému podvodu vznikd, kdyzZ tvirce stranek cili o zvyseni
popularity stranky ziskavanim zpétnych odkazd, odkazovanim z mnoha strdnek na
jednu a tu samou stranku s jednim klicovym slovem.

Méné Castou, avsak stale nevhodnou praktikou je podvrzeny obsah ¢ doménovy
spam. Podvrzeny obsah je takovy, ktery vidi uZivatel, ale robotu se zobrazi néco zcela
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jiného. Doménovy spam je technikou, kde se na doméné 2. fddu vytvoli desitky i
stovky subdomén, které maji stejny design a jen nepatrné zménény obsah. (Janouch,
2014 str. 254)

3.3 Pay Per Click reklama

V tradi¢nim smyslu je Pay Per Click placenou reklamou ve vyhledavacim systému, kterd
firméam umoZznuje zobrazovat své inzerdty na prednich pozicich vyhleddvacich dotazd.
Reklama je placend za kazdy proklik, nikoliv za pouhé zobrazeni. Vyhodou PPC je
pfesné zacileni na potencidlni zakazniky. Spole¢nost si ur¢uje sama vysi rozpoctu na
reklamu a sledovat vysledky m(ze ihned po spusténi reklamy. Strategie je flexibilni,
mUze se kni pfistupovat na miru napf. prostfednictvim promo docasnych slev.
Nejpodstatnéjsi vyhodou PPC reklamy je to, zZe ji lze méfit. Konkrétni cile zavisi na ¢in-
nosti firmy a jejim nastaveni. Cllem m{Ze byt zvySovani pfijmu z objedndvek, zvySovani
poctu leadl nebo pfi budovani znacky zaleZi na poctu zobrazeni a cené za konverzi.
(Morgan, 2011 str. 8) Pro dosazeni optiméalnich vysledkd musi vdechny prvky PPC kam-
pané spolupracovat synergicky. Jednotlivé prvky kampané jsou nasledujict:

Klicova slova. Ve vyhledavaci siti PPC to jsou slova a fraze, pro ktera se reklama zobra-
zuje. Mély by byt relevantni pro jimi nabizené produkty Ci sluzby. Ke kazdému slovu je
nabidnuta cena za proklik. Klicova slova jsou rozdé&lena do reklamnich sestav tak, aby
zobrazovaly reklamu na miru. Zabranit zobrazeni reklamy pro nerelevantni dotazy lze
vyuzitim negativni shody klicovych slov. Pro inzerenta je d(lezité predvidat mnoho
zpUsobd, jak lidé budou své dotazy ve vyhledavacich pokladat. (Szetela, a dalsi, 2010
str. 6)

Reklamy. Psani efektivnich PPC reklam je dllezitym zakladnim kamenem Uspésnych
kampani. Inzerent je vyzvan, aby popsal nékolika vyznamy své sdéleni do maximalné
145 znakd. Sdéleni musi obsahovat zpravu o tom, Ze je dand webova strdnka pravdé-
podobné nejlepsim zdrojem v uspokojeni potfeb navstévnika a existuji jasné vyhody
spojené s proklikem na webovou stranku. Napfiklad v podobé& uskutecnéni nakupu.
(Szetela, a dalsi, 2010 str. 6)

Ceny nabidek. PPC reklama funguje v aukénim modelu. Inzerenti definuji, za jakych
podminek jsou ochotni platit za kliknuti na reklamu a naslednou navstévu inzerované
webové stranky. Napfiklad spolecnost Google bere v Gvahu, kolik dalSich inzerent( voli
stejna klicova slova a kdo z nich je ochoten platit vice, aby se prostfednictvim nich re-
klama zobrazila co nejvyse na vyhledavaci strance. (Szetela, a dalsi, 2010 str. 7)

Cesta konverze. Aby navstévnik webu realizoval ndkup, musi ¢asto prekonat vice nez
jednu stranku. Typickym pfikladem je nakupni proces na webu elektronického ob-
chodu. Nez ndvstévnik provede objedndvku, musi zadat osobni informace, informace
o prepraveé a na dalsi strance ¢islo platebni karty. Kazdy krok v procesu mize zpdlsobit
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rozptyleni zdkaznika a ndsledné opusténi strdnky. Pokud neni proces dobfe optimali-
zovan, mize stranku opustit 50-80 % navstévnikd. Je tedy zfejmé, Ze je v nejlepsSim
zajmu inzerenta neustdle pracovat na snizeni tohoto procenta. (Szetela, a dalsi, 2010
str. 10)

3.3.1 Formy PPCreklam

Mezi zdkladni formy PPC reklam se rfadi reklama textovd, grafickd a videoreklama. Pro
textovou reklamu se vyuzivaji kampané v rdmci vyhleddvaci sité a fadi se mezi nejpo-
uzivanéjsi formu reklamy. Jedna se o zobrazeni reklam ve vyhledavacich, kdyz poten-
cidlni zdkaznik vyhleda termin spojeny s podnikdnim inzerenta. Pfiklad takové reklamy
Ize vidét na obrdzku 3, kde se po zadani dotazu ,vysokd Skola" zobrazi prednostné
Skoly s danou placenou reklamou.

Go g|e vysoké skola m ) Q

Vie Obrazky Mapy Zpravy Videa Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny pocet vysledkd: 163 000 000 (0,71 s)

Vysoka $kola bez pfijimacek | prezenéni i dalkové studium | ambis.cz

www ambis_cz/vysoka-skola/praha ¥ 605 222 975

Utte se od lidi, ktefi jiZ uspéli s vlastnim podnikanim. 18 900 K za semestr.

Poradime s volbou oboru - Studuj bez prijimacek - Osobni piistup - Studium s matikou i bez

Studijni programy: Bezpecnost a pravo, Narodni bezpecnost, Bankovni management, Digitalni market. ..

Kombinované studium Vysoké Skola Brno
Pfihlaste se ke studiu na VS Ambis Pfinlaste se ke studiu v Brné
bez prijimacek a matematiky. bez prijimacek i matematiky.

Studium na vysoké Zkole v zahraniéi | Study.cz

www study.cz/ ¥

Problematiku studujte nejen na skole, ale | v zahranici pfimo v praxi. Info zdel

Specialni kurzy - Pro stfedodkolaky - Pro vysokoskoldky - Pro juniory - Za kvalitu ruéime

Sluzby: Pronajem aut, Parkovani na letisti, Studentské tarify, Click2Claim

Ve o studiu - Casové omezené akce - Stfedni a vysoké Skoly - Kurzy pro juniory - Kurzy pro dospélé
@ Velflikova 1430/8, Praha 6 - Zavieno - Oteviraci doba «

Vysoké Skoly v zahrani¢i - EF Eductaion First - ef-czech.cz
www.ef-czech.cz/ »

9 jazyk( v 50 svétovych destinacich. Nastartujte svou mezindrodni budoucnost!
Rezervujte online - Konzultace Zdarma - Zdarma EF broZura
@ Vodickova 26, Praha 1 - 296 333 810 - Zavieno - Oteviraci doba v

Soukromé a statni vysoké koly - pfijimaci zkougky, studium na V3 a ...

www.vysokeskoly.cz/ ¥

S volbou spravné vysoké skoly pomahame uz od roku 2000. Vybirejte vysokou $kolu podle zaméreni
a oboru studia, preferované lokality nebo typu a formy

Katalog vysokych Skol - Vysoka Skola finanéni a ... - Vysoka Skola ekonomie a ..

Obrazek 3 — Priklad reklamy ve vyhledavaci siti, zdroj: vlastni zpracovani pomoci vyhledavace Google

Pro textovou reklamu Ize vyuzit i kampané pro obsahovou sit. Kampan vsak byva ¢as-
téji v podobé grafické reklamy.V tomto pfipadé se jedna o zobrazenireklamy na celém
internetu. V uzsim pojeti se reklama zobrazi na té webové strance, se kterou bude spo-
jena obsahem nebo pomoci klicovych slov. Hlavni vyhody této formy spodivaji v pfila-
kani pozornosti uzivatele nachazejiciho se na vybraném webu. V obsahové siti Ize
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oslovit velké mnozZstvi lidi. Na Ukor toho nelze reklamou presné zacilit a je proto
vhodna predevsim k pouhému zviditelnéni znacky nebo firmy. Pfiklad takové reklamy
muizeme vidét na obrdzku 4. Reklama je velmi stru¢na a jasna.

| INVESTICE
Dvé ze tfi firem na prvnim obchodnim dnu = Volll(swagvery Arteon.
burzovniho trhu Start uspély. Akcie prodala , -_\ Neni pro kazdého.
spolecnost z oboru trojrozmérného tisku a ) N 3
tradicni cesky vyrobce outdoorové obuvi " N , Odvaite se ukazat.

Dnes

Celkova trzni hodnota prvnich dvou firem na burze Start presahla ptl
miliardy. Cerstvy kapitél za své akcie béhem rozjezdu nového trhu
prazské...

Prazska burza spousti trh Start pro akcie mensich
firem. Na kapitalovy trh vstupuji obuvnicka firma,
vyrobci dronti a naplni do 3D tiskaren

Dnes

Poprvé v historii doméctho kapitalového trhu mohou
investori nakoupit akcie malych a stfedné velkych ¢eskych podniki.
Prazska burza tak z¢asti...

Lidi versus pocitace v honbé za vynosem

Dnes

Volkswagen

Je jedno, zda vérite na roboty nebo lidi, ale zadsada by méla znit: fond,
kterému svérite penize, musi zverejnovat vysledky, co nejméné se
plést...

Investujeme nejvic, ale do ceho?
Dnes

Mira podilu investic na hrubém domécim produktu je v Cesku
neivvssi, problém je. do ¢eho se vlastné investuije. Prortistové

Obrazek 4 — Priklad reklamy v obsahové siti, zdroj: byznys.ihned.cz

3.3.2Systémy a nastroje pro PPC kampané

Pro PPC reklamu je nejznaméjsim systémem AdWords, ktery doplfiuje odkazy do vy-
sledkl vyhledavani nejvétsino vyhledavace Google. Na zdkladé této reklamni sluzby
mohou dat inzerenti své webové strance vétsi dlleZitost. Je to propracovany systém,
ktery umozni cileni na konkrétni zemé i jazyky. Pomoci AdWords lIze cilit dvéma zpU-
soby — bud na sit vyhleddvaci nebo na obsahovou. V cileném vyhleddvani se PPC odkaz
zobrazi, kdyz uzivatel hleda konkrétni slovo nebo frazi. V obsahové siti je odkaz zobra-
zen na strankach v kontextu toho, o ¢em se na nich piSe. (businessinfo.cz)

V Ceské republice je pouzivan&jsim systémem Sklik jehoZ tvircem je spole&nost Se-
znam. Rozhrani si mdZe dany uzivatel spravovat sém nebo mUze zvolit sluZzby profesi-
ondlnich optimalizatord. Tento systém neumoznuje cileni na jiné zemé a nelze s nim
cilit na obsahovou sit. Tento systém vSak zasdhne 95 % Ceské internetové populace
a maze cilit na konkrétni region. (seznam.cz)

Vytvareni kampani a jejich nasledna sprava jsou ¢innosti zaloZené na sbéru aktualnich
dat a jejich organizaci. Praci s daty ndm usnadfuji a zrychluji vhodné nastroje. V ana-
lytické fazi kampané potfebujeme informace o cilové skupiné inzerce. PFi vytvareni
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hledame sady klic¢ovych slov, ve fazi spusténé kampané a ziskavani proklikd je treba
proces monitorovat a optimalizovat. Soucasti spravy kampani je také vyhodnocovani
plnéni cild a celkového vykonu kampani.

Ndstroj pro navrh kli€ovych slov. Proces tvorby a spravy reklamnich kampani Ize auto-
matizovat pomoci ndstroje pro navrh klicovych slov. Nejpouzivanéjsimi prostredky
jsou néastroje Sklik od spole¢nost Seznam a Keywords Analyzator od spolecnosti Goo-
gle. Pouzitim neni zarucen Uspéch kampani, pomahaji vsak k nalezeni vhodnych kli¢o-
vych slov. Uspé&ch kampané lze fidit sprdvnym vedenim a postupnym objevovanim
uzite¢nych slov. Na obrazku 5 Ize vidét relevantni klicova slova nastroje Sklik na za&-
kladé hledanosti, ro¢niho trendu, konkurence nebo také na zakladé ceny.

klitové slovo Q [J Komeréné piibuzna Klicova slova V&echny shody ~

Kligové slovo Hledanost ~ Roénitrend Konkurence Cena @
analjza kligovjch slov 640 7] ] — 1,80 K&
klitova slova 322 0,20 K&
580 klitova slova 183
kli¢ové slovo 149 0,20 K&
klitova slova google 115 0,20 KE
navrhy kli¢ovych slov 49

analyza klicovych slov 41

navrh klicowjch slov 36 [
google kiitova slova 33 Tl -
hledanost kitavjch slav kX _ _laamem
planovat klitowych slow 26
Kii¢ova slova seo 23

Kiitova slova seznam 21 2,20 KE

klitové slovo podle relevance 20 || I

Obrazek 5 — Névrh klicovych slov prostfednictvim systému Sklik, zdroj: (Webnode, 2011)

Statistiky vyhleddvani. Urcit co, kde a kdy lidé hledaji, Ize napfiklad pomoci nastroje
,Google Statistiky vyhledavani”. Vstupni stranku lze upravit pomoci rGznych filtrd a kri-
térii. Rychlé zjisténi hledanosti slova je také moZno pomoci nastroje Seznamu, kde po
kliknuti odkazu na statistiku dotazu vidime dennfi a tydenni hledanost slova nebo jeho
spojeni. Vysledky jsou zobrazeny ve dvou shoddch. Pomoci pfesné shody zjistime, ko-
likrdt je hleddn vyraz v pfesné podobé&. Pomoci rozsifené shody vidime, kolikrat jsou
hleddna spojeni obsahujici dany vyraz. Udaje o hledanosti jsou vypocteny na zakladé
primérné hledanosti, tudiZ je nelze povaZovat za presné. (Kol¢aba, M., 2017)

Ndstroj URL Builder. Nastroj vyhodnocuje reklamni aktivity pomoci znackovani odkaz(
v Google Analytics. Pfestoze je mozné propojit Google Adwords s Google Analytics, je
doporucené znackovat i odkazy v Google Adwords. Znackovani je vhodné pro odkazy
na bannerech, v e-mailech, ale i v jakékoliv jiné reklamé. (Janouch, 2014 str. 113)
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3.3.3 Ukazatele méreni ucinnosti reklamy

Reklamu na internetu je velmi snadné méfit. Navstévnost internetovych stranek se
meéri z hlediska poctu lidi, ktefi strdnku pomoci reklamy navstivili a procentni pocet
osob, ktefi ukoncili ndvstévu stranek ndkupem, registraci nebo vyplinénim formuléare.
Kolik stoji proklik na inzerovanou stranku, a na jaké pozici se inzerat objevi, hraje dlle-
Zitou roli skére kvality (Quality Score). Vy$e pozice reklamy se odviji od stanoveni ceny
za proklik. Nejidealnéjsim stavem by bylo obsadit nejvyssi pozici za co nejmensi cenu.
Pri stanoveni niz&i maximalni ceny se vSak nemusi zobrazit inzerdt na dané klicové

slovo a obsadi ,neviditelnou” pozici.

Skére kvality se dfive poditalo jako cena za proklik (CPC) x pocet proklikd na tisic zob-
razeni, nazyvané mira prokliku (CTR). V soucasné dobég, se vzorec zménil na cena za
proklik x skore kvality. Co vse se zahrnuje do skdre kvality, zalezi na pfislusném sys-
tému. Janouch, 2014 str. 114)

Na internetovych strankach Ize mimo jiné méfit odkud navstévnici pfrisli, jakou maji
dtratu v daném e-shopu, zda se registrovali k odbé&ru novinek, zda klikli na kontaktni e-
mailovou adresu, kolik si stahli ze stranky souborl nebo na kolik odkaz( stranky cel-
kem klikli a kam ndasledné ze stranky odchazeji. Tyto Udaje lze nasledné pouZit pro
marketingové Ucely a posoudit je z mnoha pohledd.

Skére kvality na Google a ve vyhledavaci siti. Pro vyhleddavaci sit jsou hlavnimi faktory
pro vypocet: historie miry prokliku klicového slova k dané reklamé, historie CTR zobra-
zovanych adres URL v sestavé, kvalita vstupni stranky, relevance klicovych slov vzhle-
dem kreklamé a vzhledem k vyhledavacimu dotazu nebo tfeba vykon U&tu vzemé-
pisné oblasti zobrazované reklamy. Pfi vypoctu umisténi reklamy nerozhoduje kvalita
vstupni stranky. Zohlednuje se skdre kvality CTR na Google i vdaném umisténi.
(Janouch, 2014 str. 115)

Skére kvality pro obsahovou sit. Hlavnimi faktory pro vypocet moznosti zobrazeni na
obsahové strance a dané pozici jsou: vykon reklamy na dané strance, relevance kli¢o-
vych slov v reklamni sestavé a kvalita vstupni stranky. Skére kvality pro obsahovou sit
zavisi na druhu nabidky kampané.

3.3.4 Zakazané praktiky PPC reklam

Podvodné praktiky jsou charakterizovany pfedevsim ndhlym vzestupem poctu pro-
klik, zvysenim denni Utraty, vzestupem jednoho klicového slova nebo pristupd z po-
dezrelych IP-adres. Nebezpedi podvodnych proklikd neni tak zdvazné. Pokud k tomu
nastane, Googleijiné systémy umi takové chovani rozpoznat a prokliky majiteli neza-
pocitdva, ani nelctuje. Podvodna praktika vysokého poctu prokliku mize inzerentovi
paradoxné pomoci.V dlsledku odCerpani penéz z Gctu, by vsak mél vyssi miru prokliku
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(CTR) a tim lepsi skére kvality. Pri nizsi cené by inzeradt dosahl lepsi vyhledavaci pozice.
(Janouch, 2014 str. 120)

Existuji dva hlavni typy podvodného klikani. Prvnim je podvod urcen k ziskani penéz
prostfednictvim kontextovych reklam a druhym je podvod uréeny k finan&nimu ubli-
zeni PPC konkurence. Lidé, ktefi si zobrazujiinzerovanou reklamu, uréuji, jak ¢asto bude
inzerentovi Uctovan poplatek za kliknuti.

Podvodné pouzivani kontextové reklamy je proces umisténi PPC reklamy na webech,
které nejsou vyhledavany, tedy na strdnkdch s obsahem. Rada PPC systémd mé kon-
textové reklamni programy, ale nejrozsifenéjsim je program Google AdSence. Podvod-
nik najde skupinu klicovych slov s vysokou cenou a poté vytvori web &i nékolik webo-
vych stranek, které obsahuji spoustu souvisejicich klicovych slov. Podvodnik se pfihlasi
do programu AdSence a zacne na danych strankdch spoustét reklamy na které na-
sledné zacne klikat. Pokazdé, kdyz podvodnik klikne na reklamu, Google vydélava
a ¢ast poplatku pripisuje na Ucet podvodnika. (Kent, 2006 str. 326)

Druhou formou podvodu je klikdni na reklamu konkurentd s cilem ublizeni. Spole¢nost
A" chee ziskat vétsinu kliknuti pro konkrétni slovo, ale zjisti, Ze je slovo pfilis konku-
rencni. Cena za kliknuti neni dle jeho pfedstav nebo pro né nema dostatek financnich
prostredkd. Firma ,A" tedy zacne klikat na reklamy umisténé ve spole¢nostech ,B”, ,C",
,D".Toma nékolik Gcinkd. Spolecnosti ztraceji penize, snizuje se jim skore kvality a snizi
se jim i ndvratnost do dané investice. Néktefi konkurenti umisti své reklamy na nizsi
pozice, aby se jim snizily ndklady na kliknuti. Spolec¢nost ,A” se tak m({Ze na zbytek dne
umistit na prednich pozicich vyhleddvacl za nizsi naklady. Podvodné klikani nemusi
vznikat pouze v rémci konkurence, ale i v dUsledku nespokojenych zaméstnancCl ¢i za-
kaznikd. (Kent, 2006 str. 327)

3.4 Cenové srovnavace zbozi

Cenové srovnavace zbozi neboli vyhledavace zboZi, porovnavaji ceny produktd a kva-
litu sluZzeb internetovych obchodd. Srovnani obchodd m(ze zdkaznikovi pfinést nej-
relevantnéjsi informace a umoznit mu lepsi rozhodovani. Tito zdkaznici pfichdzeji na
internet s rozhodnutim nakupu a pouze hledaji misto, kde dany ndkup uskutecni. Pro-
dukty Ize vyhledat podle oblibenosti, ceny i dle hodnoceni, které presvédcluji zakazniky
o jeho vybéru. Na danych srovndvacich Ize zjistit také presné parametry produktu
a jeho fotografie. Pokud se zdkaznik rozhodne nakoupit zboZzi v kamenném obchodé,
portdl mu ukaze obchody pobliz jeho mista a poradi mu, kolik produkt v obchodé stoji,
nebo mu ho umozni na prodejné rezervovat. Spolecnosti mohou své produkty na zbo-
zovych srovnavadich propagovat a zaradit je tim do prehledu zbozi. Nejpopuldrnéjsimi
srovnavaci v Ceské republice jsou ZboZi.cz a Heureka.cz.
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Zbozi.cz je srovnavac zbozi od Seznamu a pfivadi do e-shopl nejvice z&dkaznikd. V CR
vyuziva jeho sluzeb 25000 internetovych obchodd. Srovnavac nabizi zédkladni Udaje
o obchodech a jeho produktech se srovnanim cen a Urovni sluZzeb e-shopd. UzZivatelé
maji moznost obchody a produkty hodnotit a tim ostatnim usnadnit rozhodovani pfi
nakupovani. Webova stranka nabizi pfimé vyhledani produktu nebo prochazeni mezi
rlznymi kategoriemi zboZi.

Pomoci vyhledavaciho pole mize uzivatel dostat vypis nabidek, coz je klasicky vypis
jednotlivych produktd, kde po rozkliknuti umozni systém uzivateli vidét seznam ob-
chod(, které produkt nabizeji nebo fulltextovy vypis nabidek obchodd, kde nejsou na-
bidky agregovany podle produktu. (Veli¢ka, J., 2013)

Heureka.cz je druhym majoritnim vyhledavacem uzivateli. Tato strdnka umoznuje vy-
hledat zboZi pokrocilejsimi zplsoby. Zdkladem je také vyhledavaci pole pro dotazy Ci
prehlednd kategorie produktd, ale vybirat zboZi 1ze na zakladé mnoha faktor(. Filtrovat
produkty Ize pomoci srovnani cen, oblibenosti a recenzi e-shopl ¢i produktl. Heu-
reka.cz nabizi sluzbu ,Ovéfeno zakazniky", kterd nezavislé hodnoti obchody pouze od
referenci redlnych zakaznikd. Kvalitni a dobry e-shop mUze od Heureky.cz dostat oce-
néni ,Shop roku" a zaradit se tim tak mezi ty nejspolehlivéjsi. Soutéz ,Produkt roku”
vybird nejpopuldrnéjsi produkty na zédkladé hodnoceni zdkaznikd. Tyto ocenéni prispi-
vaji k dobrému jménu obchodu a usnadnuji zdkaznik@m jejich rozhodovani. Vyhodou
mUze byt, Ze uzivatelé maji moZnost nakoupit zboZzi rovnou na tomto portalu a urychlit
tak svUj nakup. (Heureka, 2018)

3.4.1 Optimalizace cenovych srovnavaci

Ochody mohou pomoci optimalizace zvysit viditelnost svych produktd pomoci Gprav
datovych soubor( tzv. XML feedd, prostrednictvim placenych kampani nebo zajisténim
relevantnich informaci o svych sluzbach.

Datovy soubor (XML feed) ovliviiuje, jakym zplsobem robot vyhledavace dokument
prochdzi a jak ho pfeclte. Pokud by byl soubor nedostatecny a mél definované chyby,
robot ho nemusi byt schopen precist a ndsledné tak zobrazi méné produktd ve vyhle-
davani. Spravné definovany datovy soubor neobsahuje HTML znacky, neobsahuje du-
plicitni produkty, Spatné definované URL adresy, ma uzaviené XML elementy a je ozna-
¢en spravnym typem dokumentu. Problémy ve vyhleddvani mohou také zplsobovat
obsahové chyby v povinnych a nepovinnych znackach. (Veli¢ka, J., 2013)

Informace o obchodu. DileZitym faktorem efektivnosti vyuZiti srovnavace je také kva-
lita obchodu a jeho sluzeb. S urcitou pravdépodobnosti ohodnoti zdkaznik Iépe dany
obchod, pokud kndkupu neni potfeba registrace a bude tak pro néj nakup snazsi
a rychlejsi. Stejné tak je tomu v rozsifenéjsi moznosti platby a dopravy, ze které si za-
kaznici mohou dle svého uvazeni vybirat. Kladné hodnocen mze byt také obchod,
ktery o sobé udavéa podrobné informace jako je tfeba rok zaloZeni. (Veli¢ka, J., 2013)
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Aukéni systém. Aukeni prokliky umoZiuji nastavit maximalni cenu za ndvitévnika. Cim
vysSsicena je nastavena, tim [épe Ize zvySit pozici obchodu u hledaného produktu. Sku-
tec¢nd cena za proklik vsak mUze byt nizsi, systém totiz Gctuje nejnizsi moznou ¢astku
pro danou pozici. Je vhodné si urcit jaka ¢astka se k jakému produktu 1épe hodi. U lev-
ného sortimentu neni nutné volit maximalni ¢astku za proklik. (Seznam, 2018)

Optimalizace fulltextovych vysledkl. Produkty, které se zobrazi na zakladé vyhleda-
vani jsou vyhodnoceny na zadkladé shody dotazu s ndzvem zbozi a podle miry prokliku
obchodu. Obchod si musi zvolit seznam relevantnich kli¢ovych slov, podle kterych maji
byt jeho produkty nalezeny. Vyhodou mize byt vybér slov podle jejich hledanosti.
Podle nejcastéji vyhleddvanych dotazl k danému produktu lze prizpUsobit i jenho na-
zev.

3.5 Socialni média

V soucasnosti jsou mezi uzivateli velice popularni socialni média. Napfiklad Facebook
ma meésiéné jednu trfetinu internetovych uzivatell na svété, coz je pfiblizné jedna mi-
liarda. Podobné je na tom YouTube. Dalsi socidlni sité, jakymijsou napf. Linkedln a Twit-
ter, maji mezi 150-200 miliond uzivatell. (kolektiv autord, 2014 str. 121)

Dnes s médii dnes nekomunikuji pouze generalni feditelé a zdstupci firem, ale i za-
meéstnanci prostfednictvim socidlnich médii. Zaméstnanci mohou taktéz komunikovat
s potencialnimi zakazniky. Tisice firem rozsifuje jednotlivé sloZky content marketingu.
Aktivitou ziskdvaji pozornost médii i ndskok pfed konkurenci. Sociadlni média protinaji
oddéleni PR, marketingu, obchodu a zakaznického servisu. Velka mira spole¢nosti se
soustredi na prosty pocet fanouskl misto toho, aby se zamysleli nad tim, pro¢ by 97 %
z nich neziskali bez reklamni kampané. (kolektiv autor(, 2014 stranky 121-122)

Dle obrazku 6 pouzivéd v Ceské republice socidIni sit Facebook 42 % populace. Dal&f
vyuzivanou siti je s odstupem 30 % kanal Youtube. Na podobné Urovni jsou vyuziva-
nymi socialnimi sitémi Google+, Instagram a Twitter. K propagaci spolecnosti je v3sak
Castéji vyuzivany Twitter. Pouhé 2 % Ceské populace vyuziva socidlni sit LinkedIn.
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Obrazek 6 — Uzivatelé socialnich siti 2016, zdroj: vlastni zpracovani dle (FOCUS, 2016)

Facebook je v soucasnosti nejvétsisocialni sit, kde Ize vytvaret osobniiprofesni profily.
Firmy mohou na Facebooku vytvaret pfimé interakce se stavajicimii potencidlnimi za-
kazniky a délat marketingové kampané. Uplatnit reklamu na této socialni siti Ize néko-
lika zpGsoby. Firma mdzZe na svém profilu uvést novy produkt na trhu a k tomu pouzit
vhodné zvolenou komunikaci. Prostfednictvim komunikace mUze firma budovat
znacku, vylepsit si image firmy a téz vylepsit pozici ve vyhledavacich. (kolektiv autord,
2014 str. 140)

Prostfednictvim facebookového profilu komunikuje firma se zdkazniky. Kolik lidi je
firma schopna oslovit zalezi na poctu fanouskd. Profil firmy by mél byt dlkladné vypl-
nén pravdivymi a kvalitnimi informacemi. Soucasti profilu je profilova a GUvodni fotka,
kterd by zdkazniky méla zaujmout a zohlednit vizualni styl spole¢nosti.

Sprava firemnich profild musi byt pravidelnd. Vedena by méla byt s ohledem na cilo-
vou skupinu zakaznikl, kterym by mély byt pfizplsobeny pfispévky na zdi obsahové,
ale i z hlediska Casu. Frekvence pfispévkl nesmi byt pfilis nizka, ale ani pfilis vysoka.
Na pfispévky zakaznici reaguji, proto je nutné udrzet interakci i v komentafich a odpo-
vidat jim na dotazy ¢&i pfipominky. Komunikace by méla byt jednoznacné slusna a vést

by ji mél zkuseny ¢lovék z prostiedi firmy. (kolektiv autord, 2014 str. 142)

Na Facebooku je mozné vyuzivat i Facebookové aplikace. Pfednostné slouzi k zdbavé
stavajicich zdkaznik{, ale mohou byt i soutéZzni a poskytovat atraktivni ceny. Soutéze
mohou byt provazané s odkazem na e-shop a dobrym zplsobem upozornit na pro-
dukty. Aplikace by méla byt pro fanousky zdrojem zabavy a pro firmu plnit zadroven
marketingovou funkci. (kolektiv autord, 2014 str. 143)
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Jelikoz mé& Facebook jisté algoritmy, prostfednictvim kterych filtruje ptispévky uziva-
tel(, prispévek vidi pouze 14-18 % fanouskd. K propagaci profilu, aplikaci a soutézi 1ze
pouzit PPC kampan. Cilit na konkrétni skupinu m@ze kampan v rdmci demografie i za-
jmU zdkaznikd. (kolektiv autord, 2014 str. 144)

YouTube je nejvétsi svétova sit pro sdileni videa. Méné zndmy fakt o této siti je, Ze je
to druhy nejvétsi svétovy vyhledavac (na prvni pozici je Google). Uzivatelé sité denné
vyhledaji az 1,2 miliardu videi. K propagaci spole¢nosti slouzi takzvany kanal, cilem
firmy je mit co nejvétsi pocet odbératelld kandlu a nasledné mit co nejvétsi pocet
shlédnuti publikovanych videi. Pfi nahravani videa je dllezité zvolit spravny obsah vi-
dea, jeho nazev, klicova slova, pfipadné dodat titulky. Z poltu prehrani videa se odviji
navstévnost webovych stranek firmy, na které kanal mdze odkazovat. Vyhodou kanélu
je snadné vkladani odkazu videa kamkoliv, kdykoliv a od kohokoliv. Pokud je video za-

v sy

jimavé, mUze se tak v rdmci socidlnich siti rychle §ifit. Janouch, 2010 str. 253)

Twitter je nejmensi siti v ramci velkych socialnich siti. Funguje na podobném principu
jako Facebook. Pfispévkdm se fika ,tweety”, které je mozZné posilat pres webovou apli-
kaci, pfes SMS i pres jiné externi aplikace. Dfive byl Twitter vyuzivany jako forma za-
bavy. Dnes slouzi pfedevsim k sdélovani zprdv, propagaci sebe sama, pro konverzaci
¢i k sdileni danych tweetl. Z prézkumad vysli zjisténi, Ze pres 40 % prispévkl je plnych
nepodstatnych a mnohdy i nepravdivych informaci. Janouch, 2010 str. 258) Presvéd-
¢ivy a relevantni obsah pomdize firmé pfildkat vice zdkaznik({. Je vhodné si v prvnim
kroku stanovit marketingové cile na Twitteru, rozhodnout, co chce firma pred planova-
nim obchodni strategie dosahnout. Vétsinou je zde snaha o vytvofeni komunity lidi
s podobnymi nazory, ktefi mohou dodavat ndpady, jak produkt inovovat a spojit se
s prdmyslovymi ovliviiujicimi osobami a podobné smyslejicimi lidmi, se kterymi Ize
sdilet své nazory. Firma si musi urcit cilové publikum a nasledné se na néj zaméfit, coz
je tézky, ale velmi ddlezity Ukol. Cilovy ¢tendfri mohou dany obsah propagovat. Je
zFfejmé, Ze na socialni siti nelze byt aktivni 24 hodin denng, firma tudiZ musi védét, kdy
priblizné je jeho publikum online. Na siti je vhodné sledovat i konkurenci, k Cemuz je
Twitter nejoblibenéjsi formou pro dané sledovani. Lze si na ném vytvorit soukromy se-
znam konkurence a sledovat jejich veskerou aktivitu. (Vaghela, 2017)

Na LinkedInu je moZnost vytvofeni osobniho i firemniho profilu. V roce 2017 tuto sit
vyuzivalo v Ceské republice vice jak 920 tis. uzivatel(. LinkedIn je sofistikovana profe-
sionalIni sit pro navazovani odbornych profesnich kontaktl. Z pohledu narlstu uziva-
tell je tato sit jedna z nejdynamictéji rozvijejicich. Firma zde mQze téZ publikovat pfi-
spévky, avSak ne pfilis produktové orientované. Na této siti dochazi pfedevsim k nava-
zani obchodnich vztah( a ke komunikaci s odborniky. Spole¢nost zde mUze budovat
image firmy a ma pfilezitost k roz$ifeni védomosti. (kolektiv autorl, 2014 str. 148)
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3.6 E-mailing

Strategie e-mailového marketingu je pouZiti elektronické posty s informativnim nebo
obchodnim zdjmem v zavislosti na Ucelu podnikdni. E-mailova strategie je jednim
z nejpriméjsich a nejtradicnéjsich zplsobl, jak kontaktovat zdkazniky. Neznamena to,
ze je to nejefektivnéjsi zplsob, ale pokud je proveden spravng, zdsadné pfitahuje po-
zornost uzivateld. Aby tomu tak opravdu bylo, musi strategie splfiovat potfeby zdkaz-
nikd a zabranit prilis Castému odesilani e-maild, coz by mohlo vést k zafazeni e-mailu
do spamu nebo k odhldseni ze seznamu uzivateld. (The Seowaz team, 2016 stranky
149-151)

Velkou vyhodou tohoto typu ndstroje je, Ze si uzivatel dané reklamy precte pfimo
zvlastniho e-mailového Uc&tu. V kombinaci sobvyklou rutinou kontroly osobnich
emaill z mobilniho zafizeni ndm emailovy marketing umoznuje témér okamzité oslo-
vit celou uzZivatelskou zdkladnu pomoci nékolika zdrojd. (The Seowaz team, 2016
stranky 149-151)

E-mailova marketingovd kampan je natolik vSestranna, Ze poskytuje pfimé informace
zdkaznikovi, a pfitom miZze byt integrovana do dalsich marketingovych aktivit. Porad
patfi mezi nejucinnéjsi zplsoby, jak se spojit se zakazniky, protoZze dava spolecnosti
znacny dosah, flexibilitu a plnou kontrolu nad zpravami. Mnoho spole¢nosti stale vyu-
iva zasilani jedné zpravy vsem dostupnym kontaktlm. Pomoci dnesnich digitalnich
feSenich lze tvofit cileny obsah a zasdhnout jim vhodnou &ast publika. Jednou z nej-
vétsich chyb odbornik( je odesilani e-mailovych komunikaci bez daného pldnu. Vytva-
feni kampani se strategiemi zamérenymi na kazdy zdkaznicky segment mdze zname-
nat velky rozdil v reakci na obdrzeny e-mail. Vytvareni vyjimecného obsahu predsta-
vuje hodnotu pro zdkazniky. Budovani vztahd posouvd e-mailovou marketingovou
kampan na dalsi droven. Nejpravdépodobnéjsim divodem, pro¢ se zdkaznici odhlasf
z e-mailového odbéru je pfijimani irelevantnich zprav. Spotfebitelé dostavaji denné
nékolik podobnych zprav, proto je nutné poskytovat jim personalizované informace.
(WSI, 2015 stranky 187-193)

z

Podle prlizkumu spolecnosti Constant Contact bylo zjisténo, ze 75 % majitell mobil-
nich telefon( pravdépodobné odstrani e-maily, které nejsou snadno citelné. Obrovska
¢ast populace ¢te e-maily ze svych mobilnich zafizenich. Spole¢nosti mnohdy e-mai-
lovou komunikaci danym zarizenim nepfizplsobuji. Nejdllezitéjsim prvkem kazdé
kampané je jeji pouzitelnost a Citelnost pro ¢tenare. Je nezbytné se ujistit, Ze odesilany
e-mail splnuje zakladni pravidla a bude tak pfistupny velkému procentu uZivatel(.
(WSI, 2015 stranky 193-196)
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4 Internetovy obchod

V Uvodu praktické ¢asti bude predstaven elektronicky obchod, ktery v praci dale vystu-
puje pod nazvem KX. Nize budou popsany slozky marketingového mixu, které jsou
s obchodem v souladu a maji pro ného vyznam. Nejprve bude popsan model marke-
tingového mixu 4P, nasledné také model webového marketingového mixu 4S.

Dany obchod vlastni fyzickd osoba podnikajici dle jinych zdkond nez Zivnostenského
a zdkona o zemédélstvinezapsand v obchodnim rejstfiku. Obchod plisobis danou ¢in-
nosti na trhu jiz od roku 1992. Specializuje se na autodoplnky, predevsim na stresni
nosice kol a lyzi, pficné nosice, autoboxy, loketni opérky, snéhové fetézy a vany do
kufru. Doména pro elektronicky obchod byla zaregistrovana v roce 2010 souc¢asnym
majitelem, tedy od této doby funguje elektronicky obchod s autodoplnky. V souasné
dobé& doruduje zbozi po celé Ceské republice. Zdkaznici mohou vyuZit nékolik druh(
dopravy i platby za zbozi. Konkrétné Ize zboZi platit platbou predem, prevodem na
Ucet nebo dobirkou. Obchod nema kamennou prodejnu, nicméné po domluveé si lze
zbozi vyzvednout osobné u majitele. Pro ndkup se zdkaznici nemusi nejdfive registro-
vat na strankach, coz pro né mGze byt vyhodou, avsak pro obchod nevyhodou. Po rea-
lizaci objednavky pfijdou zdkaznikovi do e-mailu pfinlasovaci Udaje, pod kterymi mQze
své objednavky sledovat. Zbozi ma obchod zpravidla skladem, nemusi ho tedy objed-
navat od dodavatele po pfijeti objednavky zakaznikem a prodluZovat tim cely proces.

Marketingovym mixem se stanovuje produktova strategie a produktové portfolio
firmy. Existuje nékolik druhd marketingového mixu. Vtéto kapitole vSak budou
popsany pouze ty, které jsou s danou firmou v souladu. Pfedstavena spolecnost je za-
meérfena predevsim na prodej produktl, nikoliv sluZzeb, proto bude v kapitole popsan
model 4P. JelikoZ se obchod zabyva pouze prodejem na internetu, bude dale popsan
marketingovy mix 4S urceny pro online obchodovani. Tento mix byl navrzen pro
usnadnéni strategického marketingového pldnovaniinternetovych projekt(, uréenych
pro relace B2C.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, marketingovy mix vyjadfuje vztah
podniku k jeho podstatnému okoli a s pomoci marketingovych nastrojd uskutecnuje
zameéry firmy. V této subkapitole budou popsany jednotlivé sloZzky modelu, které do-
hromady tvori dany marketingovy mix 4P a 4S.

Dany elektronicky obchod nedisponuje pfilis Sirokym sortimentem. Jeho produkty jsou
doplniky a pfislusenstvi do automobild. Jednotlivé produkty jsou na strankach obchodu
fazeny do kategorii, pod kterymi zakaznik m0dze najit nékolik variant kazdého z nich.
Jednim z hlavnich produktl e-shopu jsou nosice kol, které jsou nabizeny od firmy
HAKR. Nosi¢e mohou byt zamykatelné a nezamykatelné. Dale se nosice déli podle po-
¢tu kol, které jsou schopny prepravit. Nejméné dvé a nejvice Ctyfi. DalSimi produkty
obchodu jsou nosice lyzi, taktéZ od firmy HAKR ale i od firmy Carving. RovnéZz se nosice
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lisi rdznym poctem pard lyzi, které mohou byt vozem prepraveny. Pro prepravu lyzi
firma nabizi mimo nosicd také autoboxy, do kterych se vejdou nejméné Ctyfi pary. Au-
toboxy jsou nabizeny v rlznych barvach a lisi se predevsim svymirozméry. Jako nosné
zatizeni k zminovanym produktdm obchodu jsou nabizeny pfi¢né nosice neboli pric-
niky. Zakaznik si rovnéz mUGze vybrat z rdzného druhu délky i znacky. Na kola automo-
bill Ize na e-shopu koupit také snéhové retézy, které jsou vhodnym dopliikem auta
predevsim v zimnim obdobi. Na e-shopu mizeme najit kompletni spodni kryty motoru
nebo redukce zadsuvky tazného zarizeni. Nékolik variant loketnich opérek, autokoberci
a van do kufrd jsou nabizeny zejména pro automobily zna¢ky Skoda a dostupné jsou
pro kazdy model této znacky. V e-shopu Ize najit také povinnou vybavu vozu, jimiz jsou
napfiklad autolékarnic¢ka a reflexni vesta. V ramci ndkupu jsou nabizeny doplfikové
sluzby, ¢imzZ se rozumi doprava do domu a dlouholetd zaruka.

Cenova politika produktl e-shopu je nastavena pfiblizné o 5-10 % niZe oproti cenam
konkurence, ale v zdsadé se ceny pfilis nelisi. Oproti prodeji v kamennych obchodech
se prodej na e-shopu lisi svymi naklady. Podnikanim na internetu jsou usSetfeny na-
klady na prondjmy z prodejnich prostor, ale naproti tomu se musi pocitat s ndklady na
dopravu pfi hodnotnéjsich objednavkach, kdy je pro zdkaznika cena rozvozu zdarma.
Své zbozi mohou zakaznici zaplatit prostfednictvim dobirky nebo platbou prevodem
z UCtu na Ucet. E-shopu tak chybi v dnesni dobé jeden z nejoblibenéjsich zplsobl
platby, kterym je online platba kartou.

Distribuce zahrnuje dodavku produktl od prodejce ke spotrfebitelim. Sklad, ze kte-
rého se rozvazi objedndvky, se nachazi v blizkosti mésta Hradec Krdlové a je zaroven
sidlem obchodu. E-shop je prostfednikem mezi vyrobcem a zakaznikem. Pro pfepravu
objedndvek vyuziva vefejné sluzby Ceské posty nebo sluzby soukromych kuryrnich fi-
rem. Po telefonické domluvé je moznost osobniho vyzvednuti ve skladu e-shopu. Do-
ruceni zbozi zavisi na jeho povaze. Pokud je objednané zbozi skladem, k zadkaznikovi
se dostane v pribéhu 3 dnl. Pokud neni, zdkaznik mizZe zboZi oCekavat zhruba do de-
seti dnd od objednani. Vyhodou prepravnich sluzeb je dodavka na uvedenou adresu
s automatickym pojisténim zasilky a moznosti jejiho sledovani na internetu.

Propagace vyuziva elektronicky obchod prevazné v ramci webovych stranek. Jelikoz
spole¢nost plisobi v online prostredi, je prezentace webu samotnym zakladem podni-
kani. Strdnky ma prehledné, ale ne pfilis originalni. E-shop plsobi zastaralym desig-
nem, naproti tomu je ale dobfe pfistupny z mobilnich zafizeni a zvySuje tak potencialni
navstévnost webu. Prodejce po domluvé nabizi osobni prodej, coz mu umoznuje lepsi
a osobnéjsi kontakt se zadkazniky a ziskani zpétné vazby. Detailni znalosti produkt{
majitele e-shopu mohou vzbudit v zdkaznikovi ddvéru pfi nakupovani, coz je jednim
z cil( spolecnosti. Z pohledu online nastrojd firma vyuzivala dosud kanalu PPC a re-
klamy prostrednictvim zbozovych vyhledavacl. Kampané vSak nebyly pravidelné a
jednalo se spiSe o jednorazové zdlezZitosti. E-shop je vSak nadale registrovan na por-
talu Zbozi.cz
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Scope (strategie) elektronického obchodu KX obsahuje strategické ¢innosti, kde dana
rozhodnuti vedou k vytvoreni prfidané hodnoty i k podpofe obchodnich cild. Hlavnim
strategickym cilem firmy KX je dostat se do povédomi zdkaznikd na internetu, zvysit
zisk z elektronického prodeje a také navysit pocet zdkaznik(. V rdmci analyzy konku-
rence se zamérfime na konkurenci v online prostfedi. Hlavni konkurenty na internetu
s automobilovymi dopliiky Ize fadit v rdmci nékolika kategorii. V prvni fadé, jsou kon-
kurenty obchodu ty, které se nachdzeji v blizkosti sidla firmy KX. Internetové vyhleda-
vace pouzivaji k vyhledani dotaz( polohu daného uzivatele, tedy vi, v jakém meésteé se
pfi tdzani nachazi. Dle toho vyhleddvac poskytne uzivateli informace o obchodech
v jeho blizkosti. V takovém pripadé jsou to obchody s nasledujici adresou:

e JjAutodily.cz
e amd-autodily.cz

dle vyhledavaciho dotazu ,autodoplnky” Ize vsak vyhledat i jiné konkurenty, které se
zobrazi na strance primarné vys pred obchodem KX a uzivatelé se tak k obchodu KX
nemusi pfimo dostat. Tito konkurenti jsou obchody s témito weby:

e auto-doplnky.com

e autodoplinky-obchod.cz
e autodoplnky.cz

e carvin.cz

e |evne-autodoplnky.cz

e alzacz

e automaxhk.cz

Cilovou skupinu elektronického obchodu KX pfedstavuji pfedevsim muzi na tzemf CR,
ktefi maji pristup na internet. Dle véku to jsou muzi v rozmezi 18-50 let. Jelikoz je roz-
pétiveliké, Ize politat s moznymi pfekdzkami pfi pohybu na strankdach, registraci ¢i do-
konceni objednavky, proto je dllezitd jednoduchd a prehlednd navigacni struktura
webu, kterd tak umoznuje predejit pripadnym problém{m v realizaci objednavky.

Vramci interni analyzy nebyly zjistény prekazky, které by mohly nastat v ramci inte-
grace. Silnou strankou, a tedy konkuren&ni vyhodou obchodu, je dlouholeta praxe ob-
chodu vdaném oboru, kterd nabizi zkusenosti se zbozim i jeho kvalitni vybér. Obchod
je schopen zakaznikovi nabidnout nadstandardni servis pfi vybéru poptavaného zbozi.
Dalsi konkurencni vyhodou miZe byt dostupné zbozi, ¢imZ obchod KX disponuje. Do-
konce nabizi pfipadné objednani zboZi na miru, tedy na prani zdkaznika. Rada konku-
rencénich obchodld nema skladové zdsoby a musi je prfed odeslanim zdkaznikovi nej-
prve objednat od dodavatele.
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Webové stranky jsou hlavnim zplsobem komunikace mezi obchodem a zdkazniky.
Obchod vlastni doménu www.kx-autodoplnky.cz. Nazev obsahuje klicové slovo a je
navic snadno zapamatovatelny, také je registrovan na CZ doméng, coz vétsina uziva-
tell spie privitd oproti doméné EU. Co se tyce struktury stranek, bylo by vhodné struk-
turu kategorii uspotfadat tak, aby byla pro zakaznika v logické navaznosti a tedy intui-
tivni. Ovladdaci prvky strdnek jsou dobfe pfistupné a pouzitelné. Obchodu Ize vSak vy-
tknout starsi design stranek, ktery je spojeny s tim, Ze pouziva starsi a levnéjsi verzi
webu oproti aktualni, mnohem optimalizovanéjsi verzi webu, nejen z hlediska de-
signu. Oproti konkurenci je vSak web celkové prfehledny a umoznuje snadny pohyb na
strance. Stranky jsou v rémci nacitani dostatecné rychlé a snadno pfistupné na mobil-
nim zafizeni.

V oblasti synergie podnik fesiintegraci procesd nezbytnych k realizaci jeho interneto-
vych cild a aktivit. Integrace stranek predstavuje doplnéni URL adresy a ndzvu obchodu
na viditelnd mista. Z hlediska online néstrojd by vtomto sméru mohl podnik vyuzivat
e-mail marketingu. V ramci integrace Back Office spravuji obsah webu odbornici, kter{
zodpovidaji mimo jiné na dotazy zakaznik{. Elektronicky obchod vyuziva registraci do
hlavnich oborovych katalog( nebo vyhleddvacl zboZi.

Ohledné systému a provozu webovych stranek nejsou kladeny specialni naroky na
stranu serveru. Obchod vyuziva e-shopového feSeni pro prodej zbozi a sluzeb na in-
ternetu od spole¢nosti Shoptet. Vyhodou poskytovaného systému je rozsahld moz-
nost nastaveni a konfiguraci webu. Jak jiz bylo zminéno, obchod KX vyuZiva starsi verzi
daného systému, coz ho v mnoha ohledech omezuje. Novy systém se lisi pfedevsim
v technické a grafické strance. Aktualni verze obsahuje funkce, které zvySuji nejen
komfort prodejci, ale i zakaznikGm.
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5 Nastroje internetového marketingu

Cilem diplomové préce je analyzovat a zhodnotit, jakym zplsobem elektronicky ob-
chod KX vyuzivad ndstroje online marketingu, na zdkladé analyzy vypracovat navrh fe-
Seni a nasledné konkrétni nastroje aplikovat nebo optimalizovat. Pfinosem prace je
pak konkrétni postup pro zlepseni online marketingu s vyuzitim konkrétniho nastroje.

Néasledujici ¢ast bude zaméfena na zvolené nastroje online marketingu, které maji za
cil navysit pocet potenciondlnich a udrzenf stavajicich zakaznik( elektronického ob-
chodu za Ucelem zvySeni poltu objedndvek, a tim zvyseni zisku. Aby mohly zvolené
nastroje splnit svdj cil, je v prvni fadé nutné stanovit cile pro jednotlivé nastroje opti-
malizace, metriky a rozpocet kazdého z nich. V podkapitolach bude dale feSena ana-
lyza vychoziho stavu online marketingovych nastrojt a jejich ndsledné zhodnoceni. Na
zakladé ziskanych analyz bude navrhnuto fesSeni, které bude aplikovano, a jednotlivé
nastroje tim budou optimalizovany. V zavéru kazdého nédstroje jsou dale zkoumany a
vyhodnoceny provedené zmeény. V posledni podkapitole je poté shrnuto vyhodnoceni
cilG pomoci zvolenych metrik.
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5.1 Cile, metriky a rozpocet

Zvoleného cile, tj. zvyseni poctu zdkaznikd feseného elektronického obchodu Ize do-
sahnout prostrednictvim ndastrojd v tabulce 1, kde jsou zdroven popsany jednotlivé
¢innosti a predchozi vyuziti ndstrojd elektronickym obchodem.

Nastroj Stav pred Cil nastroje

analyzovat

SEO Nevyuzivano - -
optimalizovat

realizovat vyhleddvaci kampané

PPC Nevyuzivano

optimalizovat kampané

Tabulka 1 — Definované cile ndstrojd online marketingu, zdroj: vliastni zpracovani

Dilci cile, jejich metriky a rozpocty jsou definovany v rdmci vybranych nastrojd v ta-
bulce 2.

Nastroj Cile kampani / optimalizace Obdobi KPI Rozpocet

Vyvoj navstév * >50 %

do 2 mésicu

zvysit pocet navstévnikl elek- vyvoj uZivatel@ * >50%

SEO S po optimali- -
tronického obchodu zaci mira opudténina-
(T <50 %
vstévniku
snizit podil nékladd ku obratu . PNO <20 %
.. . . ) do 2 mésici . - ;
PPC zvysit pocet objednavek po spudténi pocet objedndvek * >10 25 000,

zvySit povédomi o elektronic- kampané
kém obchodu

CTR >2 %

* rozdil oproti obdobi (stejného rozsahu) pred optimalizaci / kampani

Tabulka 2 — Definované dilCi cile, metriky a rozpocet vybranych nastrojd online marketingu, zdroj: vlastni
zpracovani
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5.2 Search Engine Optimization

Cilem strategie SEO je zvysit pocet navstévnikl pomoci optimalizace internetovych
stranek elektronického obchodu KX. Cil bude méfen pomoci nastroje Google Analytics.
Sledovan bude vyvoj ndavstév, vyvoj uZivateld a mira jejich okamzitého opusténi.
V rédmci vyhodnoceni jsou porovnavany dvé obdobi, a to dva mésice pred optimalizaci
a dva mésice po optimalizaci.

Pfed samotnou optimalizaci je dllezitd analyza sledované stranky, kterd ndm pom?Uze
ziskat podstatné informace. Stranky je nutné analyzovat taktéZ po provedeni optima-
lizace a ziskat tim prostfedky k jejimu vyhodnoceni. Prostfednictvim analyzy klicovych
slov Ize zjistit, jakd nejcastéjsi slova nebo fraze vztahujici se kdanému produktu
a sluzbé uzivatelé nainternetu vyhledavaji. Webova stranka bude analyzovana pomoci
on-page a off-page faktor(. Po analyze nasleduje samotnd optimalizace webu, ktera
zahrnuje i zavérecnou analyzu provedeni SEO, kde bude vyhodnocena Uspésnost pro-
vedeni optimalizace na zakladé ziskanych dat z pouzivaného nastroje.

Analyza kli¢ovych slov pomaha pochopit, jak uZivatelé obecné na internetu vyhleda-
vaji. UZivatelé zadavaji do vyhledavacul klicovéa slova, pomoci kterych hledaji potfebné
produkty a sluzby, které uspokoji jejich potfeby. Mit k dispozici uceleny prehled klico-
vych slov poméaha reklamy vice pfizpClsobit k osloveni vétsi skupiny zakaznikg.

Cilem této analyzy je nalezeni vhodnych slov pro dany elektronicky obchod. V ramci
hodnoceni bude sledovana hledanost slov a jejich relevance k potencidlnim zakazni-
kdm a obsahu stranek.

Na zadkladé produktl nabizenych elektronickym obchodem byla analyzovdna a na-
sledné vybrana klicova slova. Primérna hledanost slov je provedena pomoci nastroje
Seznam.cz ,Statistika vyhledavani”. Podle subjektivniho vybéru kli¢ovych slov vztahu-
jicich se k danému elektronickému obchodu jsou nejvyhledavanéjsimi slovy: autodo-
plnky, povinna vybava auta, stfesni box, stfesni nosice a snéhové fetézy. Velmi dllezité
je nastrance spravné formulovat dana slova v rdmci diakritiky i pomoci vhodného sklo-
novani. Viz tabulka 3 je slovo ,autodoplnky” vyhledano primérné béhem dvou mésici
33krat za den, avsak slovo ,autodoplnky”, tedy bez diakritiky, uZz pouze 11krat.
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Pfesna

Slovo shoda
autodoplniky 33
autodoplnky 11
auto dopliky 11
dopliiky do auta 4
doplnky pro Skoda auto 1
doplnky 2
autokoberce 1
koberce do auta 4
koberecky do auta 9
gumové autokoberce 7
gumové koberecky do auta 5
povinna vybava auta 28
povinna vybava do auta 10
povinna vybava osobniho automobilu 6
loketni opérky 0
loketni opérka 6
loketni opérka fabia 6
loketni opérka octavia 3
autoboxy 2
autobox 11
stfesSni box 53
HAKR 22
stfeSni box hakr 5
stfesni nosice hakr 5
stfesni nosice 28
stfeSni nosic 18
stfesSni nosic kol 10
univerzdlni nosic kol 1
snéhové fetézy 47
snéhové fetézy brillant 1
pfi¢niky 10
pfi¢ny nosic 1
pfi¢ny stfesni nosic 2
nosice lyzi 3
nosic lyzi 7
vany do kufru 3
vana do kufru 5
vana Skoda fabia 0
vana do kufru Skoda fabia 7

Tabulka 3 — Statistika vyhledavani, denni prdmér klicovych
slov za dva mésice, zdroj: vlastni zpracovani
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Total Total Searches Competition Searches Sklik CPC

Keyword results results (average)
g Google CZ Seznam.cz Google CZ  Google CZ  Seznam.cz Seznarr?.cz

auto doplriky 2770000 36520922 2900 81 390 1,27
autobox 1460000 84629 260 98 300 6,35
autoboxy 424000 487800 170 56 70 7,54
autodopinky 2550000 10224665 1600 83 470 414
autodoplriky 2870000 9371195 2900 81 1140 491
autokoberce 1050000 1795867 590 100 300 6,23
doplriky 47500000 101521445 880 35 65 2,85
dopliiky do auta 3740000 29241762 880 100 190 33
dopliiky pro Skoda auto 575000 141933 0 0 0 09
gumové autokoberce 505000 1020584 110 100 250 73
gumové koberecky do auta 66800 167118 70 100 78 5,03
hakr 640000 682072 1600 59 950 142
koberce do auta 2250000 8207534 390 100 110 6,2
koberecky do auta 552000 1132995 590 100 340 4,88
loketni opérka 883000 1930555 590 100 97 25
loketni opérka fabia 170000 369550 110 100 210 6,6
loketni opérka octavia 229000 449881 110 100 130 4,6
loketni opérky 867000 1925180 590 100 210 2,26
nosié lyzi 714000 3234449 210 99 100 7,87
nosice lyzi 811000 3269518 210 99 63 713
opérka loketni 868000 1930696 0 0 3 0
povinna vybava auta 3690000 4372344 1900 85 190 2,16
povinna vybava do auta 1750000 4375034 720 93 70 28
povinna vybava osobniho automobilu 389000 1718386 20 10 1100 14
pFicniky 551000 1491375 590 100 370 434
pfi¢ny nosic 219000 1683627 10 100 2 0
pfi¢ny stfesni nosic 340000 1409026 10 100 32 10,01
snéhové fetézy 1340000 4981394 2400 99 1400 6,04
snéhové retézy brillant 14300 27548 10 100 2 34
stfeSni box 528000 4554748 2900 100 850 10,84
stfesni box hakr 40400 405218 210 100 77 7,83
stfesni box na auto 925000 3531963 170 100 120 9,14
stfesSni nosic 1360000 4988593 1600 100 740 11,57
stfesni nosic kol 1030000 3386006 320 100 380 11,64
stfesSni nosice 1380000 4996354 1600 100 780 93
stfesSni nosice hakr 146000 533677 140 99 71 6,78
univerzalni nosic kol 1010000 2929871 0 0 4 0
vana do kufru 1030000 4767033 390 100 180 7,15
vana do kufru Skoda fabia 117000 286683 0 0 11 5,05
vana Skoda fabia 609000, 527421 0 0 0 0
vany do kufru 1010000 4487852, 390 100 70 7,16,

Tabulka 4 — Analyza klicovych slov vyhledavacd, zdroj: vlastni zpracovani pomoci programu Collabim

Cisla mé&si&niho priiméru hledanosti kli¢ovych slov za rok 2017 Ize vid&t v tabulce 4 ve
sloupci ,searches”. Sloupce ,Total results” a ,Sklik CPC" spolu Gzce souvisi. Cim vy3&{
pocet strdnek obsahuje dana klicova slova, tim vice stoji cena za proklik daného slova.
CPC je maximalni hodnota za proklik. Platbu za dany proklik je mozné nastavit pro PPC
kampané, a to pro vyhleddvaci i obsahovou sit. Inzerent nastavuje cenu, kterou je ma-
ximalné ochoten zaplatit za jeden proklik reklamy a podle toho CPC ovliviiuje jeji umis-
ténf na strance. Cim vy3$i nabidka, tim lepsi je moZna pozice ve vyhledavani. Skute&na
cena za proklik tedy mdze byt nizsi, nez ta maximalni a nikdy neprekrodi inzerentovu
nastavenou maximalni cenu. Cena se vypoditava i na zakladé konkurence, proto je pro
nas dllezité védét, jak moc je klicové slovo pouzivané. Nejvice pouzivané slovo z vy-
branych kli¢ovych slov je dle tabulky 4 slovo doplfiky. Jednd se o neurcité slovo, které
zadavaji uZivatelé nejen privyhledavani autodoplnkd, proto je napfiklad vhodnéjsi pro

| 51



dany obchod zvolit slovo ,autodopliky” nebo spojeni ,doplfiky do auta”, které je z hle-
diska vysledkl vyhleddvani na Google na ¢tvrté a paté pozici z vybranych slov.

Dle tabulky 5 Ize potvrdit, ze slovni spojeni ,doplfiky do auta” je z daného vybéru mezi
nejpouzivanéjsimi i na Seznamu. Vybrana kli¢ova slova pro elektronicky obchod KX
jsou zvolena na zdkladé poctu jejich hledanosti u obou vyhledavac(, kde méa vétsivahu
vyhledavac Google. Dale rozhoduje jejich cena za proklik a celkové mnozstvi pouzitych
slov v ramci konkurence.

Total Total Sklik CPC

Keyword results results Searches Competition = Searches (average)
y Google CZ Google CZ Seznam.cz 9

Google CZ Seznam.cz Seznam.cz
stfesni box 528000 4554748 2900 100 850 10,84
autodopliky 2870000 9371195 2900 81 1140 491
snéhové rfetézy 1340000 4981394 2400 99 1400 6,04
povinna vybava auta 3690000 4372344 1900 85 190 2,16
stfeSni nosice 1380000 4996354 1600 100 780 93
hakr 640000 682072 1600 59 950 1,42
doplinky do auta 3740000 29241762 880 100 190 3.3
pri¢niky 551000 1491375 590 100 370 4,34
loketni opérka 883000 1930555 590 100 97 2,5
koberecky do auta 552000 1132995 590 100 340 4,88
vana do kufru 1030000 4767033 390 100 180 715
stfeSni nosic kol 1030000 3386006 320 100 380 11,64
autobox 1460000 84629 260 98 300 6,35
nosic lyzi 714000 3234449 210 99 100 7.87
stfeSni box hakr 40400, 405218, 210, 100, 77, 7,83,

Tabulka 5 — VVybrana klicova slova elektronického obchodu KX, zdroj: vlastni zpracovani

Elektronicky obchod KX vyuziva predevsim tato klicova slova: autozahradky, stfesni no-
si¢e, autoboxy, autodoplnky, snéhové fetézy, automobil, vz, kolo, startovaci kabely,
reflexnivesty, kanystry, poklice, vystrazné trojuhelniky, autokoberce, autosedacky, dét-
ské sedacky, Zarovky do aut, Skrabky na autoskla, lopata na snih, nabijecky. Mnoho z da-
nych produktl jiz na daném obchodu nalézt nelze, pritom polovina slov neni v rdmci
vyhledavani ani relevantni. Je proto nutné, aby obchod implementoval na stranky
vhodnéjsi klicova slova, kterd uzivatele a potencidlni zakazniky spise pfrilakaji.
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5.2.1 On-page faktory

Lepsi viditelnosti obchodu na vyhledavacich Ize dosdahnout pomoci spravné vytvofe-
nych titulkd, popiskd, URL stranek a dalsich faktord. Ovlivnit faktory Ize pfimo na stréance
elektronického obchodu KX a Gzce souvisi s klic¢ovymi slovy, kterd by v nich méla byt
zahrnuta. V nasledujicich subkapitoldch budou jednotlivé faktory vysvétleny a zaroven
bude provedena analyza spravnosti pouziti téchto faktord.

Indexace webové stranky. Pri zadani jakéhokoliv dotazu ve vyhledavadi je dotaz hle-
dan v tzv. indexu, ktery neni souborem vseho, co na internetu rediné je. Index zobra-
zuje pouze ty informace, které znd a které zobrazovat chce. Indexatory obdrzi obsah
URL adres z prochazeni a porozumi mu tak, ze ho analyzuji. Indexator adresu zpraco-
vava, urcuje jeji autoritu a také to, zda by mél stranku indexovat. Indexace je jednou
z nejdUlezitéjsich ¢asti optimalizace, kterd vede k ulozeni danych strdnek do paméti
vyhledavace. Pokud by strdnky nebyly zaindexovany, vyhledavac by je nemohl posky-
tovat uzivateldm k vyhledani. Pokud jsou stranky navic duplicitni, tim vice stranek ne-
muze byt uzivateli poskytnuto.

Pocet indexovanych stranek je testovan pomoci nastroje Collabim. Google indexuje
100 % stranek daného elektronického obchodu, oproti tomu Seznam.cz indexuje
pouze jednu stranku. Webovd strdnka KX ma tedy silny problém sindexaci na se-
znam.cz. DGvodem mUze byt nékolik jevl. Je vhodné zjistit, zda web nemé zakdzanou
indexaci, coz ovsem neni pravdépodobné, kdyz v jednom vyhledavacdi ze dvou ji ma
stoprocentni. Ddvodem mdZe byt i nékolik parametrd v URL nebo zmatecné presme-
rovani. Je dllezité alespon jednou na kazdou stranku odkézat zevnitf webu. Vyhleda-
va¢ mohou také zatizit duplicitni odkazy, které mohou byt zapfi¢inény nedostatkem
technického reSeni webu, coz dle programu Screaming Frog neni pravdou. Elektro-
nicky obchod musi zlepsit kvalitu obsahu stranek. Pokud bude disponovat unikatnim
a uzite¢nym obsahem, mze o né vyhledavac Seznam jevit vétsi zajem.

Pfesmérovani. Je nékolik druhl presmérovani, jsou oznaceny Cisly 1-5. Na webu KX-
autodoplnky.cz je vyuzivdno kédu 2 (200), coz je kdd pro Uspésny http pozadavek. Ser-
ver stranku zdafile zobrazil a robot z ni mUze stdhnout dany obsah.

URL adresa. Z hlediska pozice ve vyhledavacdich i z hlediska ziskdvani zpétnych odkazi
je lepsidisponovat kratsi adresou. Délka URL by neméla prfesahovat 115 znak(. Vhodné
je i umisténi klicového slova do adresy, které je vhodné oddélit. Elektronicky obchod
ma adresu stranky www.kx-autodoplnky.cz, ma tedy pfimo vhodné zvolenou adresu.
Délka je taktéz vhodnéa a kli¢ové slovo v URL je oddélené pomlickou.

URL adresy jednotlivych kategorii neobsahuji velkd pismena a nevhodna podtrzitka,

které pro URL doporuceny nejsou. Vhodné je zvolen i popis jednotlivych produktd na-
misto zvoleného kdédu vytvofeného z Cislic a pismen neodpovidajicich danému pro-
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duktu. Nékteré adresy vSak obsahuji nadbyte¢né znaky, které je tfeba odstranit (pfi-
klad: http://www.kx-autodoplnky.cz/autokoberce/autokoberec-seat-cordoba-ibiza--
2002-04--4ks--gumove-).

Zména adres se doporucuje pouze u nezaindexovanych URL. Zménou téch zaindexo-
vanych by mohl hrozit propad stranky v hodnoceni od vyhledavacid a snizit se tim na-
vstévnost.

Titulek stranky. Znacka <title> oznacuje titulek strdnky neboli jeji ndzev. Nadzev musi
obsahovat smysluplnou informaci a byt srozumitelny. Kazda stranka by méla mit svdj
vlastnititulek a obsahovat jen nékolik mélo slov. Dobré je, vyhnout se obecnym slovim
jako web, home, Gvod a jiné. Tituly by mély vyjadfovat charakteristiku stranky, proto
nenivhodné pouzivat stejny titulek pro vSechny stranky. Vyhledavace také nedokazou
zobrazit cely titulek, pokud méa nad 65 znakU. Pro zédkladni optimalizaci stranek je nutné
pro kazdou zvlast vytvorit unikatni titulek s relevantnimi klicovymi slovy tykajici se
dané stranky.

Dle néstroje Screaming Frog Ize v grafu 5 vidét nejc¢astéjsi problémy titulk( elektronic-
kého obchodu.
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Graf 5 — Nejcastéjsi problémy titulkd elektronického obchodu KX, zdroj: program Screaming Frog

U titulk( je velky prostor pro zlepseni. Duplicitnich titulkl je 99,5 %. Velkd mira stranek
tedy obsahuje viceméné stejnd klicova slova, kde se popisky liSi pouze pridavkem dal-
Sich klicovych slov. Dalsi chybou je Spatna délka popiskd a tim i Spatné zobrazeni ve
vysledcich vyhledani. Prilis dlouhé titulky nejsou vyhledany a nemohou pak efektivné
zacilit na potencidlniho zadkaznika. Vice jak polovina z nich je vSak popsdna méné, jak
tficeti znaky. Titulky se budou muset z velké ¢3sti prepsat. Velkd mira titulkd také ob-
sahuje nazev v nevhodném tvaru - "I KX autodoplfiiky ", ktery je zapotfebi upravit
zejména na hlavni strance webu.
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Popisky. Metaznacky ,description” funguji jako bezplatné reklamy provozovatel(
webu. Ve vysledcich vyhleddvani se zobrazuje obsah tagu, tedy popisku. Zvoleny popis
mUze ovlivnit potencidlniho zdkaznika, zda na zobrazeny obsah klikne, nebo ne. V ide-
alnim pfipadé by nemé&l mit text vice jak 160 znakd (930 pixeld). Obsah je nejlepsi na-
psat jako reklamu, kterd ma pfildkat ke kliknuti.

autodoplnky
autodoplnky.cz/
Autodopliiky od A do Z autozahradky, stfeSni nosie, autoboxy, autodopliiky, snéhové

fetézy lekarniCky nabijecky... Internetovy prodej ...

Obrazek 7 — Popisek elektronického obchodu KX ve vyhledavaci Seznam, zdroj: vlastni zpracovani

autodopliky
WWW -autodoplnky.cz/
Autodoplfiky od A do Z autozahradky, stfesni nosice, autoboxy, autodoplfiky, snéhovée
retézy |ékamicky nabijecky...

Obrazek 8 — Popisek elektronického obchodu KX ve vyhledavaci Google, zdroj: vliastni zpracovani

Na obrazcich 7 a 8 Ize vidét popisek elektronického obchodu ve vyhledavacdi Google
a Seznam. Priblizné 24 % popiskl stranek e-shopu neni vypIlnéno, takze si vyhledavace
voli text ze stranky samy. Vysledny text nemusi byt pro potenciadlniho zakaznika zaji-
mavy. Popisky jsou z 37,5 % duplicitni a vice jak 65 % popiskl je popsano vice nez 70
znaky. Jak jiz bylo zminéno, text by nemél obsahovat vice jak 160 znak(, ovsem obsah
kratsi nez 70 znak( hranici s pfipadem neprildkani pozornosti zdkaznika. Popisky je
nutné upravit tak, aby pfilakaly zakaznika a zaroven vystihly obsah stranky.

Meta robots. Pomoci meta robots Ize zakdzat robotlim indexovani obsahu a také sle-

dovani odkazl. Prochdzeni strdnek povoluje robotdim zapis (index, follow). Pokud by
strdnka neméla byt indexovana, ale Slo by ji prochézet, zapis by znél (index, nofollow).
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Dle grafu 6 je jasné, Ze obsah meta tags robots stranek KX zni (index, follow), tedy je
robotlm sdéleni stranek jasné.
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Graf 6 — Kontrola indexovatelnosti webovych strének KX, zdroj: (Marketing Miner, 2018)

Nadpisy. Klepsimu umisténi strdnek mohou pfispét i nadpisy, které jsou oznaceny
HTML tagy <h1> a <h2> a vyhledavace jim pfikladaji vétsi vahu neZ prostému textu.
Pfihodné strdnka ma tedy vhodné zvolené nadpisy, nejlépe s obsahem klicového slova.

Z vysledkd programu, viz graf 7, ma obchod pouze 4,5 % nazv( strének duplicitnich,
tedy 9 stranek z 200. Tyto duplicitni stranky jsou u Ctyr rlznych kategorii a je tedy
vhodné pojmenovani upravit. Ddle ma 6 stranek nadpis H1 delsi, jak 70 znak{, coz je
pro web rovnéz nevhodné.

H1
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Graf 7 — Analyza H1 nadpisd obchodu KX, zdroj: (Screaming Frog)
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Nadpisy druhého radu, tedy H2 — viz graf 8, se z 58 % opakuji a vice jak 41 % nadpis(
tohoto fadu chybi. U nadpisd je doporuceno drzet se spravné struktury webové
stranky, mély by byt taktéZ jedinecné. Nadpisy vnimaji vyhledavace jako velmi dlle-
Zité, proto je tfeba obchodu KX zvolit nadpisy H2 s ohledem na charakter webu a kli-
¢ova slova.
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Graf 8 — Analyza H2 nadpis( elektronického obchodu KX, zdroj: (Screaming Frog)

Text na webu. Jiz nékolikrat zmifiovana klicova slova pomahaji uspét ve vyhledavacich
k lepsi viditelnosti strdnek. Text, ktery dand slova obsahuje, by mél byt vhodny a aktu-
alizovany. Optimalizované texty s ohledem na vyhledavaci roboty nejsou vsak jedinym
faktorem, kterého si vyhledavace vsimaji.

Popis produktu na jednotlivych strdnkdach nabizenych vyrobkd spolecnosti KX vypadé
pfirozené a témér vzdy obsahuje vhodna klicova slova, ktera by vsak Sla vylepsit vybé-
rem unikatnich slov kazdé podstranky. Popisy by mohly byt rozvinutéjsi a mély by vice
pomahat zakaznikovi s vybérem produktu. Vhodné by také bylo do textu zakompono-
vat rozdily jednotlivych vyrobk( a rozdil ve vyuZziti.

Soubor sitemap.xml pomaha vyhledavaclim hledat stranky Iépe a rychleji, coZ souvisi
s lepsiindexaci. Tento soubor obsahuje seznam odkazd na vsechny stranky webu. Vy-
hledavac tak nemusi pro indexovani stranek prochazet navigaci webu a jejimi odkazy,
ale sta¢i mu podivat se do souboru sitemap.xml, ve kterém najde viechny adresy.

Obchod nema soubor umistén na http://www.KX-autodoplnky.cz/sitemap.xml. Bylo
by pro néj pfinosné dany soubor vytvofit a umistit ho do kofenového adresare webu.
Dany soubor by mohl pomoci ve vyhledavani vyhledavacli Seznam, jelikoZ pro néj jsou
stranky obchodu nezaindexované (viz analyza indexace) a vyhledava¢ mé tak problém
s jejich nalezenim.
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Soubor robots.txt je také dllezitou soucasti webu pro lepsiindexovani strdnek vyhle-
davacdi a pfispiva tak k jeho lepsSimu prochdzeni. Timto souborem nelze zakazat &i po-
volit indexaci, ale jen prochazeni stranek.

U analyzované stranky neni tento soubor pfitomny. Odkaz mé zapis ve tvaru:

User—-agent: *
Disallow: /script/
Disallow: /admin/

User-agent: SeznamBot
Disallow: /script/
Disallow: /admin/

Tedy vS$ichni roboti (znaceno hvézdi¢kou v ,user-agent”) nemaji do adreséare pristup.
Prikazy ,disallow" zakazuji dané stranky v pfikazech vyhledavaddm prochazet. Stejné
jako u souboru sitemap.xml je pfihodné uloZit soubor robots.txt do kofenového adre-
sare webu.

Interni prolinkovani webu patfi mezi opomijené optimalizacni techniky, i kdyZ interni
odkazy maji v poZzadavcich vyhledavacl také velkou vahu. Interni zpétny odkaz odka-
zuje najinou ¢ast danych webovych stranek a spravné propracovana struktura prolin-
kovani odkazl, poméha taktéZ vyhledavaclm pfi indexaci webu. Kromé zminéného
benefitu Ize ziskat spokojené uzivatele, ktefi ze svého hlediska prolinkovani oceni.
V elektronickém obchodu Ize prolinkovanim vést navstévniky na stranky doplfikovych
¢i alternativnich produktl nebo k ziskani tipu, jak produkt vyuZzivat.

Na strankach obchodu je prolinkovani feseno predevsim pomoci hlavni navigace.
V odkazu kazdého produktu se Ize dostat zpét do pfislusné kategorie produktu anebo

zadat dotaz na prodavace, coz je uZivatelsky pfivétivé. Obchod by vsak mohl doplnit
odkazy na podobné ¢&i dopliujici produkty.

Fotografie a obrazky neslouzi pouze pro zobrazeni produktl, ale také k pfildkani no-
vych zakaznik(. Vyhledavace nepracuji pouze s textem na strance, ale také s obraz-
kem. Spravné vloZzeny obrazek by mél mit pfedevsim vhodné pojmenovani s obsahem
klicovych slov daného obrazku. K obrazku lze pridat i strukturovand data. Taktéz by
mely byt vSechny obrdzky webu v dobré kvalité, ofezdny napt. od prazdnych bilych
ploch, mély by vyuzivat osmibitové PNG nebo GIF formaty pro ilustrace a u kvalitnich
fotografii by se to nemélo prehanét s redukci velikosti na Ukor kvality.

V elektronickém obchodé je v ramci obrazkl u produktl primarné dllezité, aby mély
spravny nazev. Kvalita a obsah vétsiny obrazk{ webu je dostacujici. JelikoZ mé ale ob-
chod vsechny obrazky namisto pojmenovani ocislované, je potfeba vsechna data
upravit a nasledné k produktdim znovu nahréat.
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Rychlost nacitani stranek. Pokud je stranka velkd a jeji doba naditani je dlouhd, hrozi,
Ze uzivatel strdnku opusti dfive, nez se mu nacte. Idedlini velikost stranky bez obrazk(,
pfipojenych kaskadovych styld a jinych priloh by méla byt okolo 100 kB. Vyhledavac
Google hodnoti stradnky jako pomalé, pokud prekroci dobu nahrdvani pres 1,5 sekundy.
Zakaznici mohou mit taktéZz mensi tendenci klikat na dalsi stranky, pokud se jim zob-
razeni bude jevit jako pfilis pomalé. Uzivatelé mobilnich zafizenich mohou mit ome-
zeny datovy objem dat a kvili pomalému internetu tak stranky spise nenavstivi.

Pomoci nastroje PageSpeed Insights byla analyzovdna rychlost webové stranky s au-
todoplniky spolecnosti KX. N&stroj hodnoti nacteni webu na pocitaci jako dobré, s hod-
nocenim 81/100. K Uplnému vykresleni zdroj{, potfebuje stranka 0,2 MB, tedy priblizné
205 kB. Na mobilnim zafizeni hodnoti program stranky jako stfedné rychlé s hodnoce-
nim 74/100.

Dle testu Webpagetest se Uvodni stranka na pocitaci nacte za 1,377 sekund a nachazi
se tak v rozmezi ideadlnich hodnot. Na mobilnim zafizeni je to uz témér o jednu vtefinu
horsi a nacteni stranky na ném trva 2,506 sekund.

Obchod by mél eliminovat obsah zdroje skriptC a styll CSS, které blokuji jeji vykreslent.
Taktéz by mél spravné formdatovat a komprimovat obrazky, ¢imz usetfi velké mnozstvi
dat. V dnesni dobé roste navstévnost z mobilnich zafizeni, proto by bylo vhodné se pfi
optimalizaci zaméfit i na tento typ zafizeni.

Protokol HTTPS. Protokol umoznuje zabezpelenou komunikaci. Navstéva webu je tak
pro uZivatele bezpecna a nemusi se bat sdélit webu soukromé informace. Dle soucas-
nych standardd je pro elektronické obchody vhodné tuto formu protokolu vyuzivat.
Tlak na zabezpelenou komunikaci vyviji i Google, pro ktery je dany faktor vyhodou pfi
fazeni vysledk( ve vyhledavaci.

Elektronicky obchod KX nevyuzivd protokolu HTTPS, ¢imZz mUze byt pro své uzivatele
nebezpedny. Pfechod na tento protokol vyZaduje pfesmérovani vsech stranek webu
pomoci kédu 301. Certifikat je potfeba zakoupit, nainstalovat na server a nakonfiguro-
vat vSe na zabezpelenou verzi webu. Obchod vSsak neméa k tomuto kroku pfistup, a tak
je vyzadovano danou sluzbu poptat od specializovaného programatora.

5.2.2 Off-page faktory

Off-page faktory jsou veskeré faktory provadéné mimo adresu konkrétniho webu. Nej-
na Cast aktivni, kde sami Zzddame jiné majitele webu o vyménu odkaz(l, a pasivni, kde
se snazime, aby na nas lidé odkazovali sami. Dany faktor Ize méfit pomoci tzv. rank(,
které budou v nasledujicich subkapitolach vysvétleny a zaroven bude provedena ana-
lyza spravnosti pouziti faktoru.
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S-Rank je hodnocenfi dllezitosti strdnky na zakladé vyhledavace Seznam.cz. Pfesné
hodnoty S-Ranku nejsou zvefejnény, ale pohybuji se v mezich 0-10, kde 0 znadi hod-
noceni nejhorsi a 10 hodnoceni nejlepsi. Samotnou registraci do internetovych kata-
logl Ize dosdhnout hodnot 1-3. Nejvy$si hodnoceni 10 ma v Ceské republice na inter-
netu jen nékolik malo stranek. Konkurence své weby neustale zlepsuje, proto je ¢im
dal tim tézsi ziskavat vyssi ranky.

Elektronicky obchod KX md na Seznamu hodnoceni 2/10. Pokud se zaregistruje do né-
kolika desitek dalSich katalogd, je mozZnost, Ze se hodnocenfi jesté zvysi. K registraci
obchodu je vhodné vybrat katalogy, které maji vyssi procento Uspésnosti vyhledani
nez katalogy nenavstévované. Pravdépodobnost zvyseniranku zavisii na umisténi ob-
chodu do spravnych kategorii v katalozich. Obchod na nich mdzZe také vyvolat debatu
na urcité téma a tim pfilakat vyssi pozornost.

PageRank pouziva Google k podobnym Ucellm, jako Seznam S-Rank. Jedné se o ska-
larni velic¢inu, kde ma kazda URL jinou hodnotu. Hodnoty se nachazi v intervalu od mi-
liontin az do miliard. V dnesni dobé se vSak od této velic¢iny opousti. Stejné tak od hod-
noty GTPR, coZ je prepocitand hodnota PR pro béZzné uzivatele internetu s hodnocenim
od O do 10. Podle Adama Clarka, specialisty na SEO (2018 str. 131), jsou vSak zpétné
odkazy (a tedy i jejich hodnoceni) stale silnym faktorem, jakym jsou napf. vhodné zvo-
lend klicova slova.

KX ma hodnotu PageRanku stejnou, jako S-Ranku, a to 2/10. Pokud se bude obchod
registrovat do nékolika katalog(l s vysokym rankem, je pravdépodobné, Ze se zvysi da-
nému webu i tento rank. Jejich dalsi aktualizace vSak nebude potfeba, jelikoZz Seznam
i Google potvrdili, Ze podle rank(l vysledky vyhleddvani neradi, a tak by jejich pravi-
delné kontrolovani ztracelo vyznam.

Zpétné odkazy - Linkbuilding pomahaji zvySovat hodnoty ranku. Odkazy by mély vést
z kvalitnich stranek, jelikoz odkazy z nekvalitnich stranek mohou web poskodit. Odka-
zem se rozumi jakdkoliv forma odkazujici na WWW strance, tedy text, obrdzek nebo
flash banner. Nejvhodnéjsi formu je text, ktery se vétsinou zvyrazni po najeti mysi na
néj. Interni odkazy vedou svym odkazem na jinou ¢ast danych stranek a externi odkazy
odkazuji na jinou doménu, nez na které se uzivatel pravé nachazi. Pomoci externich
odkazl se zvysuji ranky stranky.

KX ma priblizné 270 externich odkazl. Celkovy pocet odkazl vsak nehovofi o kvalité

a neznamend automaticky silné propojeni profilu ¢i vysoké hodnoceni webu. LepSim
méritkem odkazl je pocet unikdtnich domén, kterych ma obchod méné jak sto.
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5.2.3 Optimalizace a vyhodnoceni stranky

V rdmci analyzy on-page a off-page faktor( elektronického obchodu KX bylo zjisténo,

ze dané faktory nebyly optimalizované. Na zakladé téchto pfic¢in dochazelo k prekaz-
kdm ve vyhledavani obchodu na internetu, coz dokazuje nizkd ndvstévnost webu.

Na kli¢ova slova bylo v prvni fadé& nahlizeno z pohledu zdkaznika. Analyza slov probi-
hala pomoci vyhledavani riznych klicovych slov vztazenych k obchodu na vyhledava-
¢ich Google a Seznam. Pomoci programu Collabim jsme zjistili, jaka slova uzivatelé na
internetu hledaji nej¢astéji a také jaka je jejich cena pri zakomponovani do placenych
reklam. Dal$im zp(Qsobem pro nalezeni vhodnych slov bylo prochdzeniwebovych stra-
nek konkurence obchodu. Titulky strdnek a podstranek obchodu nebyly ve spravném
tvaru. Pri dpravé titulkd byla dodrzena zakladni pravidla spravného tvaru, a jak Ize vidét
v grafu 9, pomoci optimalizace se podafilo snizit procento duplicitnich titulkd z 99,5 %
na 3 %. VSechny titulky byly také upraveny k jednotnosti a pfesnosti, ¢imz se zvysil
pocet titulkd s délkou pod 30 znakd.
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Graf 9 — Optimalizace titulk( elektronického obchodu KX, zdroj: (Screaming Frog)

JelikoZz metaznacky funguji jako bezplatné reklamy webu, byl upraven obsah k pfila-
kani zakaznik(. Pomoci meta robots Ize zakdzat vyhledavaclim indexovani obsahu. Cil
je vSak mit co nejvice indexovanych stranek. Indexace byla zkontrolovana a jelikoz byl
tvar vSech stranek v poradku, nebylo nutné dany faktor opravovat. K lepSimu umisténi
stranek prispivaji i nadpisy H1 a H2. V rdmci analyzy bylo nalezeno témér 5 % duplicit-
nich nadpisd H1. Oproti tomu nadpisy druhého radu byly duplicitni ve vysi 58 % a 41 %
nadpisl zcela chybélo. Pomoci optimalizace se tvar nadpisl podarilo upravit a chybé-
jici nadpisy byly Fadné doplnény. JelikoZ jsou nyni nadpisy v pofadku, program nevy-
generoval pomoci grafu zadné chyby k moZné porovnatelnosti s pfedchozim stavem.
Dale byl vytvoren soubor sitemap.xml, ktery poméha vyhledavac¢lim hledat stranky
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rychleji a Iépe a plvodné ho obchod ve svém kofenovym adresafi umistén nemél. Mezi
dalsi optimalizaéni techniky patfi interni prolinkovani, které bylo pfed optimalizaci fe-
seno pomoci hlavni navigace. Toto feSeni bylo rozsifeno o navigacni listu s podob-
nymi produkty. Vétsiné obrazklm chybél spravny nazev, pomoci kterého jsou vyhle-
davace produkt schopni nalézt. Cislované fotografie byly zaménény za ndzvy kazdého
jednotlivého produktu a nasledné byly do systému znovu nahrdny. Protoze rychlost
nacitdni strdnek nebyla vyhodnocena klicovym faktorem optimalizace, eliminace
zdrojl skriptd a stylG CSS nebyla provedena. JelikoZ mé& obchod standardni dobu na-

¢itdni strdnek, znamenalo by to pro obchod zbytedné vynalozené prostifedky.

Z hlediska navstévnosti se webova strdnka po optimalizaci zlepsila. V obdobi od 1.
ledna do 28. Unora stranku elektronického obchodu navstivilo 569 uzivateld, z toho 482
novych uzivateld. V porovnani se stejnym obdobim pred optimalizaci, se tedy navstév-
nost zvysila 0 76,16 %, jak Ize vidét na obrazku 9. SniZila se také mira okamzitého opus-
téni, a to skoro 0 5 %, coZz mUZzeme hodnotit pozitivné, idedlné bychom se vsak s touto
hodnotou méli dle cile pohybovat pod 50 %.

UZivatelé Novi uZivatelé Névitévy Potet ndvitév na uZivatele Zobrazeni srének Potet strének na 1 ndvitévu Prim. doba trvéni névitévy
72,44 % 73,38 % 76,16 % 2,16 % 91,36 % 8,63 % 12,86 %
488 vs. 283 482vs 278 56¢ 323 1,17vs 1,14 1728 vs. 903 3,04vs 2,80 00:01:41 vs. 00:01:29

——

Mira okamZitého opudténi

-4,97 %
5325% s 56,04 %

Obrazek 9 — Porovnani publika pfed optimalizaci a po optimalizaci SEO, zdroj: (Google, 2018)
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5.3 Pay Per Click

Cilem strategie PPC je vytvofit reklamni kampané, pomoci nich zvysit povédomi o elek-
tronickém obchodu KX a v pldnovaném dUsledku zvysit pocet mésiénich objednavek.
Vysledky budou zkoumany v rémci poctu objednavek jednotlivych obdobi. Dale budou
zkoumany metriky ROl — tedy navratnost investice, CTR — mira prokliku, tedy efektivita
kampané a vyvoj trzeb v dlsledku vyvoje poctu objedndvek. Posledni metrikou je PNO
— tedy podil ndklad( z obratu.

Podil ndklad({ z obratu Ize vysvétlit tak, Ze pokud je denné za kampan utraceno napfr.
100 K¢, ale obchodu to pfinese zisk 1000 K¢, je podil 10 %. U maloobchodu plati, Ze by
se tato hodnota méla pohybovat okolo 10-20 %, i kdyz si danou hodnotu voli kazdy
obchod sam. Elektronicky obchod KX usiluje o maximalni PNO 20 %. Dalsi metrikou
kampani je ukazatel ndvratnosti investice, ktery sleduje financni narocnost kazdé
z nich. Tato hodnota by se méla nachdzet v kladnych hodnotach a ziskdme ji vypocte-
nym pomé&rem vynosd a investic. Cim vy&$i je hodnota ROI, tim vy$3i zisk kampan pfi-
nasi. ROl nizsi nez 100 % znamenad pro subjekt ztratu. Dalsi metrikou je mira prokliku,
kterd umozniuje méfit, jak ¢asto uZivatelé kliknou na reklamu po jejim zobrazeni. Po-
moci této metriky CTR Ize méfit, jak je kampan efektivni. Jeji hodnota by se neméla
v zavislosti na zvolené kampani pohybovat pod 2,5 %. Vypocitd se tak, Ze se vydéli po-
Cet kliknuti na reklamu poctem zobrazeni reklamy. Rozpocet kampani je libovolna
Eastka, kterou si zvolime pro kazdou jednotlivou kampar samostatné. Castka je volena
na den a po jejim vylerpani, se nabidky po zbytek dne uzivateldm nezobrazuji. U elek-
tronickych obchodl neni primarné dllezZité, kolik za kampan denné utrati, ale spise
kolik penéz to spole¢nosti pfinese. Denni rozpoclet je mozZzné zvySovat do té doby, do-
kud se investice bude vyplacet. Jednotlivé reklamy kampani budou mit zvolen rozpo-
¢et 100 K& na den. Po optimalizaci je mozné zvySit denni rozpocet Uspé&snych reklam
na 200 K¢ na den. Kampané pro Google maji v rémci dvou mésicl stanoveny celkovy
rozpocet maximalné 13 000 K¢, pro Seznam je maximalni rozpocet 12 000 K&. Po vy-
c¢erpani rozpoctu budou kampané ukonceny.

ZaloZeni kampané Google pro vyhledavaci sit vyZzaduje vyplnit nékolik idajd. V prvni
fadé je tfeba rozmyslet si ndzev kampané, jeji typ — pro vyhledavaci sit typ standardni
(kde jsou reklamy cilené dle kli¢ovych slov a zobrazovany na strankach s vysledky vy-
hleddvani Google), dale oblasti — tedy Ceskd republika, jazyk — tedy estina. Je nutné
vybrat vhodnou strategii nabidek — zvolenim strategie ,Maximalizovat pocet kliknuti"
Ize aktivovat vylepSenou CPC, kde sluzba Google AdWords nabidky upravi automaticky
tak, aby se dosahlo co nejvétsiho poctu konverzi. Dale je mimo jiné nutné zvolit si roz-
pocet a rozsitfeni reklam — tedy rozsifeni pro oblast s odkazy o podstranky. Timto na-
stavenim je vytvorena reklamni sestava, kterd bude obsahovat alespof jednu reklamu
se sadou souvisejicich kli¢ovych slov. Lepsich vysledk( Ize dosdhnout zamérenim
vsech reklam a klicovych slov v dané sestavé na jeden produkt nikoliv na celou spolec-
nost. Vhodnym postupem je také nastavit nékolik odliSnych reklamnich text(, kde se
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pak ty nejuspésnéjsi zobrazuji nejvice. Pfi ndsledné optimalizaci Ize ty méné Uspésné
reklamy pozastavit.

Pri zadavani klicovych slov byly pouzity vSechny typy shody slov, tedy jak pfesné shoda
[klicové slovo], tak frazovd shoda ,klicové slovo”, ale i volnd shoda — klicové slovo.
V nové kampani je vhodné pouzivat volné i frazové shody kvdli identifikaci dalSich kli-
¢ovych slov, kterd jsou pozdéji nahrazena presnymi shodami. Slova byla zvolena po-
moci analyzy kli¢ovych slov, avsak selektovdna k produktu dané reklamy, tedy stfes-
nimu nosici. Vybrana slova lze vidét v tabulce 6.

Klicové slovo
"pricniky"

pricné nosice

pfi¢nik Skoda octavia

nosic Skoda octavia
"nosi¢ Skoda octavia"
[nosi¢ Skoda octavia]
[pFicné nosice]

nosic kol

zahradka na auto
hakr

"stfesni nosic"
"zahradka na auto"

stresni nosic
"nosic kol"
[nosic na strechu]

"pticné nosice"
"hakr"

[pFicniky]

pricniky

[stresni nosic]
[nosic kol]
[zahradka na auto]

"nosi€ na stfechu"
[hakr]
nosi¢ na stfechu
Tabulka 6 — Klicova slova prvni vyhledavaci kampané Google, zdroj: vlastni zpracovani

V dalsim kroku bylo nutné vytvorit rdzné druhy reklam, které se pomoci zvolenych slov
budou zobrazovat. Je nutné se nad nimi zamyslet a zvolit je kreativné. Stejné tak je
tfeba komunikovat jejich hlavnivyhody, i kdyZ je pocet znak( pro popis produktu velmi
omezeny. Pokud produkt nabizi nékolik variant, jednotlivad reklama pro né mdze mit
rzné vstupni stranky. Na obrazku 10 Ize vidét zaloZené reklamni sestavy, ¢lenéné na
jednotlivé kategorie klicovych slov.
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O e Reklama

Stfesni nosié od firmy Hakr
D ° Autodopliiky
-autodopinky.cz/stresni-nosice/skoda-octavia
Stresni nosic pro vas voz Skoda Octavia.

Uzamykaci stfesni nosic HAKR
D ° Autodopliiky
autodoplnky.cz/stresni-nosice/skoda-octavia
Stresni nosic pro vas vz Skoda Octavia.
Stfesni nosic - Skoda Octavia

D °® Hakr
autodopinky.cz/stresni-nosice/skoda-octavia
Uzamykaci stfedni nosié pro vas viiz Skoda Octavia.

Stresni nosic Hakr

D e -autodopinky.cz/stresni-nosice/skoda-octavia
Uzamykaci stfedni nosié pro vas viz Skoda Octavia.

Obrazek 10 — Vytvorené reklamy prvni kampané Google, zdroj: viastni zpracovani

Druhd kampan byla také vytvorena v rdmci vyhledavaci sité. Kritéria byla volena po-

dobné, jako v prvni kampani, akordt zamérena na jiny produkt. Tato kampan se vénuje
nosici kol, proto jsou volena jind pfislusna slova, viz tabulka 7. Na obrazku 11 mUzeme

vidét vytvorené reklamni sestavy pro druhou kampan vyhledavaci sité. Po jejich vytvo-

feni Ize kampan spustit a kontrolovat jeji prib&zny vyvoj. Kontrolovat se musi pfede-

vsim to, zda se jednotlivé reklamy zobrazuji.

Klicové slovo

stresni box

[nosic kol]

"nosic kol na tazné zafi-
M1l

zeni
nosic kol

drzak na kola
"stfesni box"
"drzak na kola"

"stfesni nosic kol"
[nosi¢ kol na tazné zafi-
zeni]

nosic kol na tazné zafi-
zeni

"nosic kol"

[stfesni nosic kol]
[drzak na kola]

stfesni nosic kol
[stfesni box]

Tabulka 7 — Klicova slova druhé vyhledavaci kampané Google, zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 11 — Vytvorené reklamy druhé kampané Google, zdroj: vlastni zpracovani

@ Reklama

NosiE kol na letni dovolenou

P Autodoplfiky

autodoplnky.cz/nosice-kol/stresni-nosic

Univerzalni stfedni nosic kol vy33i tfidy od znatky Hakr.

Nosit kol na tazné zafizeni

Autodopliiky
-autodopinky.cz/nosice-kol/hakr

Snadno prepravite aZ 3 kola. Vyssi komfort jizdy diky

umisténi kol za vozidlem.

Stiesni nosic ko

Autodoplfiky
autodoplnky.cz/nosice-kol/stresni-nosic

Stresni nosic kol znacky Hakr ke kterému nepotfebujete

naradi.

ZaloZzeni kampané Seznam pro vyhleddvaci sit zada vyplnéni nékolika Udajd, podobné
jako v kampani Google. Prvnim krokem k vytvoreni kampané je zadani jejiho nazvu,

denniho rozpoctu, ndzvu prvni reklamni sestavy a vychozi ceny za proklik. Druhym kro-

kem je pak samotné vytvoreniinzeratu v dané reklamni sestavé. JestliZze chceme zob-
razovat reklamy k relevantnim klicovym slovim, je zapotrebi ke kazdé reklamé volit

slova unikatni. Skladba pfislusnych reklamnich sestav je vsak podobnd, jako v Google
AdWords. Na zakladé stejné volenych kampani pak pUjde |épe tyto ndstroje srovnat.

Kampané zvolené na Seznamu lze vidét na obrazku 12 a 13.

Obrazek 12 — V/ytvorené reklamy prvni kampané Seznam, zdroj: vlastni zpracovani

Nahled

Nosic kol na letni dovolenou — Autodopliiky

WWW autodoplnky.cz/nosice-kol/stresni-
nosic

Univerzalni stfesni nosic kol vy$3&i tfidy od
znacky Hakr.

Stiesni nosic kol — Autodoplriky

WWW, -autodoplnky.cz/nosice-kol/stresni-
nosic

Stfeini nosi€ kol znacky Hakr ke kterému
nepotfebujete nafadi.

Nosi¢ kol na tainé zafizeni— Autodopliky
WWW autodoplnky.cz/nosice-kolhakr

Snadno pfepravite aZ 3 kola. Vy3si komfort
jizdy diky umisténi kol za vozidlem
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Nahled

Stiesni nosic Hakr -

W autodoplinky.cz/stresni-
nosice/skoda-octavia

Uzamykaci stfe3ni nosié pro vas viz Skoda
Cctavia

Stie&ni nosi¢ - Skoda Octavia — Hakr
W -autodoplnky.cz/stresni-
nosice/skoda-octavia

Uzamykaci stfedni nosi¢ pro va3 viz Skoda
Cctavia

Uzamykaci stfeéni nosi¢ Hakr —
Autodoplriiky

W autodoplnky.cz/stresni-
nosice/skoda-octavia

Stfedni nosit pro vas viz Skoda Octavia.

Stresni nosic od firmy Hakr — Autodoplitky
W autodoplnky.cz/stresni-
nosice/skoda-octavia

Stfedni nosit pro vas viz Skoda Octavia.

Obrazek 13 — Vlytvorené reklamy druhé kampané Seznam, zdroj: vlastni zpracovani

Kontrola kampani. Veskeré kampané je vhodné po nékolika dnech spusténi zkontro-
lovat, ovéfit jejich funkénost a spravné zobrazeni.

Kampané Google pro vyhledavaci sit se snazi ziskat co nejvétsi mnozstvi proklikd na
elektronicky obchod v rdmci zvoleného rozpoctu, takze funguje to, Ze Google automa-
ticky upravuje maximalni ceny za proklik jednotlivych kli¢ovych slov (CPC). Také je ové-
fovana funk&nost reklam v souladu s tim, Ze se uzivatel kliknutim dostane na pozado-
vanou stranku. Nékteré reklamy maji vyssi hodnotu CTR, coZ znamenad, Ze maji vyssi
miru prokliku. Pfi optimalizaci je vhodné vypnout ty kampané, které maji tuto miru niz-

kou.

Dva tydny po spusténi reklam je z vysledk( pravdépodobné, Ze dveé reklamy na zboZzi
z kategorie nosic¢ kol, bude vhodné vypnout. DUleZité je také kontrolovat tabulku vy-
hledavacich dotaz(, kde zjistime, jaky text spustil pro uzivatele zobrazeni reklamy. Po-
kud mame v kampani zahrnuta klicova slova ve volné shodé, spousti vétSi mnozstvi
zobrazeni pro dotazy, které jsme v kampani plvodné zahrnuty nemély. Pokud takové
dotazy vyhodnotime jako relevantni, midZzeme je déle pouzit jako vhodna kli¢ova slova.

Kampané Seznam nejsou od kampani Google pfilis rozdilné. Dle statistik vyhledava-
nych dotazl Ize pozorovat, ze nejvétsi Uspéch ma kampan pro nosic kol na tazna zafi-
zeni. Pri kontrole vyhledavacich dotaz( bylo nalezeno jako nejvice vyhledavané klicové
slovo pravé dotaz ,nosic kol na tazné zafizeni" které bylo pfidano. Je vhodné sledovat
a nasledné zkontrolovat chovani uzivateld pro dané slovo v aplikaci Google Analytics.
Pozorovat chovani zakazniku ndm pom(zZe vylepsit kampané a vhodné se pfipravit na
pfipadné budouci kampané. Pomoci Skliku Ize vidét, Ze denné nar(staji poCty zobra-
zeni i proklikd vytvorenych kampani.
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5.3.1 Optimalizace kampani

Optimalizace byla provedena po 14 dnech od spusténi kampani. V kampanich pro vy-
hledavaci sit na Google byla po dostate¢ném mnozstvi prokliku kli¢ovych slov zmé-
néna automatickd maximalni cena za proklik na manuélini CPC. Na z&kladé toho, Ze
mUzeme pozorovat chovani uzivateld na webovych strankdch obchodu, Ize maximalni
CPC nastavit s ohledem na ocekdvané konverze. Zkoumana byla klicova slova dle rele-
vance. Mezi nejdllezitéjsi kritéria patfi pocet zobrazenych strdnek v rdmci navstévy
a prdmeérna délka navstévy webu. Pomoci téchto kritérii mGzeme zjistit, zda je slovo
vice ¢i méné dllezité a na zakladé toho volit maximalni CPC, pripadné slovo odebrat.

Z vysledkd aplikace Google AdWords vime, Ze nejvétsi miru opusténi prvni kampané
mé reklama ,St¥edni nosi¢ — Skoda Octavia | Hakr" zatimco nejlépe si vede reklama
,Stredni nosi¢ od firmy Hakr | Autodopliiky”. Aby byla kampar co nejvice prospé&sng, je
vhodné se soustredit na cilovou adresu URL Uspé&sné reklamy, tedy ne prfimo vést od-
kazem na produkt pro viiz Skoda, ale na obecné&j$i odkaz nosi¢d znacky Hakr. V druhé
kampani si 1épe vede reklama ,Nosi¢ kol na tazné zafizeni | Autodopliiky” oproti re-
klamé ,Stresni nosi¢ kol | Autodopliiky”. Z vysledkd mdzeme tvrdit, Ze zakazniky spise
zajima nosic kol pro tazné zafizeni oproti varianté stfesni. Pro kampan lze upravit
vhodna slova Uspésné kampané a zvolit pfimo URL adresu pro uzivatele s timto za-
jmem. MOzeme tedy v rdmci optimalizace smazat reklamy s nejnizsim CTR. V radmci
prvni kampané byla vymazana reklama s nazvem ,Nosi¢ kol na letni dovolenou”
avrédmci druhé kampané byly vymazény dvé reklamy ,Stfedni nosi¢ — Skoda Octavia |
Hakr” a ,Stfedni nosi¢ Hakr | KX". Zbylym kampanim, které jsou déle aktivni, byla upra-
vena klicova slova tak, Ze byla odstranéna slova s nejnizsim poctem zobrazeni, tedy
s nizkym skére kvality.

Celkové vysledky obou kampani na Seznamu jsou proti kampanim na Google méné
pFijatelné. Mira PNO u reklamy ,Stfedni nosi¢ — Skoda Octavia — Hakr" je 29,8 %. Zna-
mena to tedy, ze jsme vynaloZili skoro 30% podilu ndklad( z obratu. V této situaci je
pfinosné snizit u dané reklamy maximalni cenu za proklik, ¢imz se sice snizi jeji na-
vstévnost, ale bude se pomalu bliZit k chténé hodnoté PNO, tedy k hodnoté max. 20 %.
Reklama s nejlepsSim CTR je ,Nosic kol na tazné zarizeni — Autodoplfiky”, a to s hodno-
tou 7,79 %. Na tuto reklamu tedy navstévnici klikaji nejvice a diky tomu, Ize olekavat
vyssSi skdre kvality, spojené s nizsi cenou za proklik. Aby byly kampané efektivni, je
vhodné odstranit reklamy s nejniz§im CTR a s nejhorsimi konverznimi pomeéry. V ramci
kampani na Seznamu byly odstranény reklamy s nazvem ,Stfesni nosic¢ kol — Autodo-
pliky" a ,Stfesni nosi¢ od firmy Hakr — Autodoplnky”. Dale byla kampanim upravena
klicova slova podle poctu jejich zobrazeni.
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5.3.2 Vyhodnoceni kampani

Pro vyhledavaci sit Google Ize vidét vyhodnoceni v tabulce 8. Prvni kampan dokazala
pomoci optimalizace pfivést privétivé zvyseni trzeb. Podil ndkladl na obratu (PNO) je
za celou kampan pfiblizné 23 %. Ukazatel ndvratnosti investice je v kladnych &islech ve
vysi 427,59 %. Vysoka hodnota znadi, Ze se kampan vyplatila. Stejné tak je tomu u miry
prokliku, tedy poméru mezi celkovym poctem zobrazeni internetové reklamy a po-
¢tem proklikl vyjadrenych v procentech. Druhd kampan byla vice Uspésné a v hodnoté
PNO docilila chténé maximalni hodnoty 20 %. Navratnost investice byla i v této kam-
pani velmi uspokojiva, jelikoz byla ve vysi 508,72 %. Vysokd mira prokliku u druhé kam-
pané svéddi o tom, Ze byla pro zdkazniky relevantni a tim paddem efektivni. Obé& kam-
pané je tedy mozné vyhodnotit jako celkové prinosné. Mimo to se na webovou stranku
podafilo prildkat velky pocet navstévnikd. Z vysledkd Google Analytics vime, Ze re-
klamy v danych mésicich prildkaly na web KX 0 415,35 % vice navstévnik({ oproti stej-
nému ¢asovému Useku pfed jejich spusténim. Celkové tato kampan pfinesla 21 objed-
navek, tedy pfedem stanovené cile kampani mdZeme povaZovat za splnéné.

Néklady  PocetklikG  Pocet objed- Trzby CTR PNO ROI
navek
Kampan 1
Strfesninosice  6105,12 988 9 26105 3,39 23,39 427,59
Kampan 2
Nosice kol 6370,90 1056 12 32408 3,64 19,66 508,69

Tabulka 8 — Vyhodnoceni kampani Google, zdroj: vlastni zpracovani

Kampané pro vyhledavaci sit na Seznamu lze hodnotit také kladné. Vysledky mizeme
vidét v tabulce 9. V prvni kampani je hodnota PNO od cilené hodnoty vétsi o 6,1 %, coz
neni vylozené pozitivni, avsak kampané v prvnich mésicich nelze vétSinou ocekavat
Uspésné. Navratnost investice je 383,16 % a mira prokliku témeér uspokojivych 2,18 %.
Druha kampan vykazuje mirné lepsi vysledky metrik. Hodnota PNO je témér 25 % a po-
mocioptimalizace se tak zlepsila skoro 0 5 %. Mira prokliku je zde 2,94 %. Ob& kampané
prinesly obchodu 12 objedndavek. Celkové Ize Fici, Ze i na Seznamu splnily kampané

ocekavani.
Néaklady Pocet Pocet objed- Trzby CTR PNO ROI
klik@ navek
Kampan 1
Stfesni nosice 4865,79 589 5 18644 2,18 26,10 383,16
Kampan 2
Nosice kol 5634,01 641 7 22219 2,94 25,36 394,37

Tabulka 9 — VVyhodnoceni kampani Seznam, zdroj: vliastni zpracovani
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5.4 Cenové srovnavace zbhozi

Elektronicky obchod KX jiz v minulosti realizoval kampané pomoci sluzeb Heureka.cz
a Zbozi.cz. Z toho dlvodu nebylo nutné znovu obchod evidovat a vytvaret na téchto
webovych portdlech profily. JelikoZ se obchod kampanim v posledni dobé& nevénoval,
bylo nutné zkontrolovat Udaje a pocet sparovanych produktl s feSenym obchodem.
Nize bude popsano, jaké Upravy bylo zapotrebi provést a jaké vysledky obchodu pfi-
nesly realizované optimalizace. Cilem cenovych srovnavacl zboZi je pomoci jejich op-
timalizace zvysit pocet navstévnikd obchodu, zvysit jeho obrat a zaroven snizit pomér
nakladl na obrat, které byly vynalozeny pro kampan.

Na portédlu Heureka.cz je obchod aktivovan v PPC reZimu. Pro spravny a efektivni prd-
béh kampani je kli¢ovy soubor XML. Aby byly zatazeny produkty obchodu do vyhleda-
vacl Heuréky, je zapotrebi mit tento soubor vytvoreny. Timto souborem se rozumi da-
tovy format, pomoci kterého Ize prfedat aktudlniinformace o zbozi daného elektronic-
kého obchodu a o jeho cenach. Heuréka paruje produkty na zakladé spravné vyplné-
a nazev produktu (PRODUCTNAME). Obvykle plati, Ze ndzev nesmi byt obecny. Spravny
ndzev produktu by mé&l mit nap¥iklad tento tvar: ,Vyrobce | Rada | Produktové &islo /
Oznaceni| Barva".

Pred optimalizaci mél obchod sparovanych 55 produktl ze 118, proto bylo nutné pro-
vést nékolik Uprav. V tabulce 10 Ize mimo jiné vidét pocet ndvstév, objedndvek a hod-
notu nakladl i obratu v rdmci dvou mésicl pred optimalizaci, tedy v lednu a v Unoru.
Vétsina konverzi pochdzi ze sparovanych nabidek. Jak jiz bylo zminéno, je dllezité mit
sparovanych co nejvice produktl a v prlibéhu kampani je na Heuréce neustéale kontro-
lovat. U obchodu KX byly odhaleny nedostatky tohoto charakteru, coz zapficinilo ne-
sparovani 63 produktl.

Navstévy Néaklady Konverzni  Objed- Primérna Obrat Naklady
pomér navek objednévka z obratu
Heureka.cz 149 348 K¢ 4,70 % 7 1473,71 K& 10316 K& 337 %

Tabulka 10 — Celkové statistiky na Heureka.cz pfed optimalizaci, zdroj: vlastni zpracovani z Heureka.cz

Vysledky kampané jsou v porovndnis minulymi daty privétivé. V rdmci optimalizace se
povedlo sparovat zbylé produkty obchodu s Heurékou, kterd je nasledné po jejich
Upravé paruje manualné. V pribéhu optimalizace se podafilo predevsim zvysit pocet
navstév uzivateld, jak Ize vidét v tabulce 11.

N&vstévy Néklady Konverzni  Objed- Primérna Obrat Néklady
pomeér navek objednavka. z obratu
Heureka.cz 429 117852 K& 3,96 % 17 1558,18 K& 26 489 K¢ 4,45 %

Tabulka 11 — Celkové statistiky na Heureka.cz po optimalizaci, zdroj: vliastni zpracovani z Heureka.cz
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V dlsledku vyssi pozornosti uzivateld se obchodu podafilo vramci dvou mésicl
brezna a dubna zvysit obrat na 26 489 K&, pomér nadkladd k obratu tedy cini 4,45 %.
Také se podafilo zajistit oproti predchozim dvéma kalendarnim meésiclim elektronic-
kému obchodu o 10 objednédvek vice. Vyvoj poctu ndvstév a konverzni pomér lze vidét

na obrdzku 14.
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Udajem pro sluzbu nenf (CATEGORYTEXT), ale produktové oznaceni daného zbozi. Od
1. srpna 2016 tato sluzba vsak prestala akceptovat staré XML feedy, tedy obchody,
které neptresSly na novou verzi, pfestala sluzba zobrazovat. Posledni zpracovani feedu
elektronického obchodu KX probéhlo pravé 1. srpna 2016. Od té doby nemohla sluzba
sbirat data z obchodu, jelikoz soubor nebyl upraven na noveéjsi verzi.

V ramci optimalizace byl XML feed manualné upraven nasledovneé:

<SHOP>

<SHOPITEM>

<PRODUCTNAME>__name_ </PRODUCTNAME>

<PRODUCT>__name__</PRODUCT>
<DESCRIPTION>__short__description_</DESCRIPTION>
<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Stfedni nosi¢e a boxy | Nosice lyzi</CATEGORYTEXT>
<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Stfegni nosi¢e a boxy | Stfedni boxy</CATEGORYTEXT>
<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Stfesni nosi¢e a boxy | Pfi¢niky na automobil</CATEGO-
RYTEXT>

<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Autodopliiky | Povinna a bezpecnostni vybava | Autolé-
karnicky</CATEGORYTEXT>

<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Autodopliiky| Loketni opé&rky</CATEGORYTEXT>
<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Autodopliiky | Autokoberce</CATEGORYTEXT>
<CATEGORYTEXT>Auto-moto | Snéhové fetézy</CATEGORYTEXT>
<MANUFACTURER>__manufacturer__ </MANUFACTURER>

<URL>_url_</URL>

<DELIVERY__DATE>0</DELIVERY_DATE>

<DELIVERY>

</DELIVERY>

<PRICE_VAT>_ price__vat__</PRICE_VAT>

</SHOPITEM>

</SHOP>
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XML feed byl ndsledné ovéren validatorem pro Zbozi.cz, kde byl oznaen jako ,v po-
radku". Na zakladé nového datového souboru bylo mozné importovat zbozi elektro-
nického obchodu do internetové sluzby a zacit pIlné vyuzivat srovndvani zboZzi. Jelikoz
srovnavac zbozi porovnava nékolik druhd produktl na celém internetu, je nutné spa-
rovat produkty daného elektronického obchodu k relevantnimu zboZi, jiZ vytvofenému
konkurenci. Na obrdzku 15 Ize vidét, Ze je produkt po importaci nespdrovan. Systém
automaticky nabidne seznam produktl vytvorenych konkurenci pro pfipadné spéro-
vani, ale je na daném obchodu, s kterym produktem si pfeje byt sparovan. Po zaslani

z&dosti o sparovani produktu systém bud automaticky, nebo manualné vyhodnoti, zda

je provedend operace v porddku a nasledné je produkt spdrovén viz obrdzek 16.

Nenaparovano

HAKR Magic Line 320 stiesni box - Sedy

Cena: 4 030.- KE
EAN: chybi

Nejprodavanéjsi box firmy HAKR, vynikajici pro 4 pary
lyZi do délky 175cm

Zobraz v mém obchodé (4

-,

Hakr Magic Line 320

Varianta: Sedy

Cena: od 3 950 do 6 521.- KE

EAN: 0000011190530, 8594070938704
Kategorie: Stresni boxy

Pocet naparovanych nabidek: 51

Stre3ni box firmy Hakr fady Magic Line s objemem 320

litrd a vnéjSimi rozméry 1850 x 600 x 380 mm prepravi
4 pary lyzi nebo 3 snowboardy. Zamykani ve 3 bodech
s..

| Naparovat

=

Hakr Magic Line 320

Varianta: bily

Cena: od 4 150 do 5 433 - K&

EAN: 8594070938766, 0000011190059
Kategorie: Stresni boxy

Pocet naparovanych nabidek: 37

Stre3ni box firmy Hakr Fady Magic Line s objemem 320

litrd a vnéjSimi rozméry 1850 x 600 x 380 mm prepravi
4 pary lyZi nebo 3 snowboardy. Zamykani ve 3 bodech
S

Naparovat |

Obrazek 15 — Nespdrovany produkt na ZboZi.cz, zdroj: (ZboZi.cz)

Naparovano

HAKR Magic Line 320 stre$ni box - Sedy

Cena: 4 030.- KE
EAN: chybf

Nejprodavanéjsi box firmy HAKR, vynikajici pro 4 pary
IyZi do délky 175cm

Zobraz v mem obchodg (%

-

Hakr Magic Line 320

Varianta: Zedy

Cena: od 3 950 do 6 521,- KE

EAN: 0000011190530, 8594070935704
Kategorie: Stfedni boxy

Pocet naparovanych nabidek: 51

StieSni box firmy Hakr fady Magic Line s objemem 320
litrd & vnéj3imi rozméry 1850 X 500 x 380 mm plepravi
4 pary lyZi nebo 3 snowboardy. Zamykani ve 3 bodech
5.

=

Hakr Magic Line 320
Varianta: bily

Cena: od 4 150 do 5 433.- KE

EAN: 8594070935766, 0000011190059
Kategorie: StfeSni boxy

Pocet naparovanych nabidek: 37

Stiesni box firmy Hakr fady Magic Line s objemem 320
litrQ & vnéjdimi rozméry 1850 x 500 x 380 mm prepravi
4 pary IyZi nebo 3 snowboardy. Zamykani ve 3 bodech
S...

Naparovat

Obrézek 16 — Spdrovany produkt na ZboZi.cz, zdroj: (ZboZi.cz)
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Kampan neni potfeba ddle nijak upravovat. VSechny zmény probihaji vétsinou na
Urovni XML feedu, ktery byl jiZ dostatecné optimalizovan. Dalsi dllezitou véci je pra-
bézné parovat nové produkty.

Vyhodnoceni kampané ZbozZi.cz shrnuje obrdzek 17. Narlst navstévnosti byl po aktu-
alizaci XML feedu velmi rychly, avSak stdle maly. Rozpoclet kampané byl za dva mésice
velmi malo ndkladny. Tato kampan zatim nepfinesla obchodu Zaddné trzby, proto neni
tfeba poditat hodnotu PNO. Do budoucna by mohla kampan pfinést mnohem lepsi vy-
sledky, proto by bylo vhodné, aby obchod pIné vyuzil tzv. bidding, tedy postupné na-
vySovani ceny za proklik za GUc¢elem ziskani lepsi pozice, nez ma konkurence ve vysled-
cich vyhledavani zbozi. JelikoZ byly naklady s porovnanim ostatnich kampani mini-
malni, obchod se rozhodl v kampani dale pokracovat.

Mésic Zobrazeni Prokliky CTR CPC @ Cena

duben 2018 3832 131 3.42 % 1,00 K& 131,00 KE
brezen 2018 2514 76 3.02 % 1,00 KE 76,00 KE
unor 2018 0 0 - - 0.00 K
leden 2018 0 0 - - 0.00 KC
prosinec 2017 0 0 - - 0,00 K&
listopad 2017 0 0 - - 0,00 K&

Obréazek 17 — Vysledek kampané ZboZi.cz, zdroj: (ZboZi.cz)

5.5 E-mailing

E-mailing patfi mezi nejbéznéjsi formy pfimého marketingu. Prvnim predpokladem
efektivnino e-mail marketingu je dodrzovani zakond. Se zaslanim obchodniho sdélenf
musi mit dana spole¢nost souhlas, musi byt mozné se z odbéru odhldsit a v e-mailu
musi byt uvedeno, Ze se jedna o obchodni sdéleni. Obchod by mél byt také registrovan
na Uradé pro ochranu osobnich Gdajd. Prostfednictvim e-mailu Ize odbérateldm zasilat
hodnotné informace o nabizenych produktech pomoci nizkych nakladg.

Elektronicky obchod KX tuto formu marketingu nevyuziva. JelikoZ obchod disponuje
rozsahlou databazi e-mailovych adres, bylo by vhodné, kdyby e-mailovy marketing za-
vedl. Efektivni forma e-mailingu spociva v rozdéleni databdze na rizné segmenty. Na-
bidky Ize zasilat uzivateldm dle toho, co je zajiméa a pfedchazet tak odbéru uzivateld
ze zasilani novinek. U kazdé kampané Ize sledovat a vyhodnocovat dllezité metriky,
informace Ize vyhodnocovat az na Uroven jednotlivych uzivateld. Jednoduché kam-
pané lze vytvaret prostrednictvim online nastrojd. Doporu¢enym nastrojem pro e-ma-
ling je MailChimp, ktery je zdarma pro 2000 kontakt( a velmi Gcinné s nimi umi praco-
vat. Dany nastroj ma k vybéru velky vybér sablon a disponuje pokrocilymi moznostmi
kampanivetné A/B testovani. Kampané Ize napojit i na nastroj Google Analytics nebo
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na socialni sité. Z vysledkd kampani umi MailChimp tvofit pfehledné statistiky. Odha-
dované naklady nastroje Ize vidét v tabulce 12.

Pocet kon- Mési¢ni cena Cenazae- Pocet e-maill Jednorazova Cena zae-
taktd mail cena mail
1000 zdarma 0 1000 741 0,741
5000 1235 0,247 5000 2470 0,494
15000 2223 0,1482 15000 3705 0,247

Tabulka 12 — Néklady e-mailingového nastroje MailChimp (zdroj: interval.cz)
5.6 Socialni média

Socidlni média, z nichz jsou nejpouzivanéjsi socidlni sité, umoznuji uzivateldm zakla-
dat uZivatelské Gcty, prostfednictvim kterych komunikuji s ostatnimi uzivateli, sdileji
informace ¢i multimedialni obsah. Firmy, které socidlni média vyuZivaji, maji taktéz za-
lozeny vlastni uZivatelsky Gcet. V Ceské republice se dle Ceského statistického G¥adu
v lednu 2017 pfihlasilo k aktivnimu pouzivani socialnich médii 37 % firem s vice nez 10
zaméstnanci. Zdaleka nejvice pouZivanou socialni siti je Facebook, ktery pouZiva z da-
nych 37 % subjektl aZ 93 %. Firmy mohou sité pouzivat stejnym zpdsobem jako we-
bové stranky. SlouZi predevsim k sebepropagaci a informovani vefejnosti o svych pro-
duktech nebo k ziskdvani nédzord / otdzek od zékaznikd. (CSU, 2017)

Je vhodné, aby si elektronicky obchod KX vytvofil na socidlnich sitich ucet z nékolika
ddvodu. Vytvoteny profil na sociélnich sitich ma vice neZ 46 % obyvatel CR. V grafu 10
muizeme vidét, Zze 42 % z nich pouziva socialni sit Facebook. SocidIni sité vyuziva 44 %
muzl, ktefi tvofi cilovou skupinu obchodu. Podil registrovanych uzivateld klesa
Umérné s vékem, avSak do véku 54 let, tedy do hranice cilové skupiny obchodu, je mira
uzivatel(l stale vysoka.

POCET UZIVATELU SOCIALNICH siTi

90% a [ ]

13%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

N=1050, REPRE CR 18+

Graf 10 — Pocet uZivatell socidinich siti v CR v roce 2016, zdroj: vlastni zpracovéni dle (FOCUS, 2016)
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Facebookovd stranka prezentuje danou firmu, proto je vhodné, aby ji obchod aktivné
spravoval. Na strance je vyzadovan aktivni zdkaznicky servis a pfijemné prostfedi pro
zdkaznika. Mimo vytvoreni a spravovani stranek Ize na Facebooku tvofit reklamy. Re-
klamy Ize provozovat s jakymkoliv rozpoltem, kde se prfesné naklady uzivateli zobrazi
v aukci reklam. Aukce reklam urci, které reklamy a jakym uZivatelOm je zobrazi. Celkovy
dosah reklamy zaleZi na zvoleném rozpoctu a okruhu uZivateld. Rozpocet reklam se
pohybuje v rozmezi toho, kolik penéz chce firma za den nebo za dobu trvadni kampané
utratit. Aby kampan byla efektivni, plati, Ze by méla mit rozpo&et minimalné 25 K&/den.
Pro okruh uzivatel( Ize vyuzit demografické Gdaje jako je vék, pohlavi a aktudini misto
pobytu. Hlavni rozdil oproti reklamé ve vyhledavaci siti spocivd vtom, ze firma svou
reklamou nepfeplaci konkurenty, ktefi nabizi podobny produkt.
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6 Vyhodnoceni zvolenych nastroji

V Uvodu kapitoly Nastroje internetového marketingu byl zvolen primarni cil dané ¢asti.
Navysit pocet potenciondlnich zdkaznikd elektronického obchodu za Ucelem zvyseni
pocCtu objednadvek a tim zvyseni zisku. Dale byly definovany cile kazdého nastroje
a jeho metriky. SpInéni cill je zvyraznéno v tabulce 13, kde jsou modrou barvou ozna-
c¢ené ty metriky, které byly Uspésné splnény a Sedou ty, které naopak nebyly.

Nastroj Cile kampani / optimalizace Obdobi KPI Rozpocdet
zvysit pocet ndvstévnika elek- do 2 mesica
SEO tronického obchod po optimali-
ronickeno obchodu 2aci mira opusténina-
e <50 %
vstévniku
snizit podil naklad{ ku obratu . PNO <20 %
. . . | do 2 mésicl
PPC zvySit pocet objednavek po spudténi 25 000, -
zvysit povédomi o elektronic- kampané
kém obchodu
zvysit pocet ndvstévnikd vy-
stavenych produktd
i ych produidu do 2 mésici
Cenové o optimali- 5 000,
srovnavade zvysit obrat gaci d

snizit podil ndkladl ku obratu
* rozdil oproti obdobi (stejného rozsahu) pfed optimalizaci / kampani

Tabulka 13 — Grafické zobrazeni splnénych / nesplnénych cilG zvolenych online ndstrojd, zdroj: viastni
zpracovani

Rozpocet celého online marketingu ¢inil na obdobi dvou mésicd 30 000 K¢. Alokovan
byl do zvolenych ndastrojd na zakladé subjektivniho uvazeni. Pro optimalizaci webu ne-
byly vynaloZzeny zadné naklady, mimo prace autora. Cilem optimalizace bylo zvySsit po-
¢et navstévnikd elektronického obchodu. V jejim rdmci se podafilo zvysit ndvstévnost
oproti pfechdzejicim dvéma mésiclm o 76 %. Z toho bylo pfiblizné 73 % novych uziva-
teld. Mira opusténi webovych stranek sice pod 50 % neklesla, ale zlepsila se o0 témér 5
%. SEO jako takové je nutné podpofit jinymi nastroji online marketingu, které byly vy-
uzity v nasledujicich mésicich a pfinesly obchodu pozitivni vysledky.

Pro nastroj PPC byl zvolen celkovy rozpocet 25 000 K&. Rozdélen byl nasledné pro kam-
pané Google v hodnoté 13 000 K¢ a pro kampané Seznam 12 000 K¢. Uréeny rozpocet
nebyl prekrocen. Primarni cil nastroje byl realizovat kampané na vyhledavaci siti a po-
moci nich snizit podil ndklad({ k obratu do maximalni vyse 20 %. Ze Ctyr realizovanych
kampani se to vSak podafilo jen u jedné. Zbylé tfi kampané mély hodnoty vyssi prQ-
meérné o 5 %, tedy obchodu stale pfinesly uspokojivy zisk. S danym ziskem je spojen
dalsi cil, a to je zvySeni poltu objednavek. Realizované kampané pomoci nastroje Go-
ogle pfinesly obchodu 21 objednavek. Kampané nastroje Seznam poté dalsich 12 ob-
jednavek. Zvoleny cil Ize tedy povaZovat za splnény. ZvySeni povédomi o elektronic-
kém obchodu bylo méfeno podle miry prokliku z reklamy na webové stranky obchodu.
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VSechny realizované kampané mély hodnotu vySsi nez 2 %, coZ mimo jiné poukazuje
na jejich efektivitu.

Cenové srovnavace zbozi mély pomoci optimalizace zvysit pocet navstévnikl daného
obchodu a jeho produktd na uréenych portélech. Pro tento nastroj bylo vyuZito pfi-
blizné 30 % rozpoctu. Zbylé prostredky byly vyuzity pro pokrac¢ovani v kampani. V di-
sledku provedenych zmén a nového nastaveni kampani se podafilo pfildkat za dva
meésice o 188 % vice navstévnikd. V konsekvenci toho mél obchod oproti pfechozimu
obdobi o deset objedndvek vice, coZ mu prineslo 0 157 % vyssi zisk. Pomér nakladl na
obratu tedy &inil méné nez 20 % a to celkové 3,37 %.
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Zavér a doporuceni

Vlivem technologického vyvoje se zdsadnim zplsobem méni ndkupni chovani spotre-
biteld. Pomoci mobilnich technologii a internetu lze zbozi nakupovat kdykoliv a od-
kudkoliv. DGkazy o tomto faktu pfinasi statistiky, které rikaji, Ze za poslednich deset let
pribylo vramci uzivatell internetu 36 % jednotlivcld nakupujicich online. Danému
trendu bylo nutné prizpdsobit i obor marketingu. KvQli internetu vznikaji stédle nové

nastroje i zplsoby v oblasti podnikani.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat a zhodnotit vyuzivané marketingové ndstroje
vybraného elektronického obchodu, vypracovat navrh pro zlepseni jejich vyuzivani a
nasledné ho aplikovat pomoci nastrojd online marketingu.

Analyzovanym subjektem byl elektronicky obchod KX, ktery prostfednictvim internetu
nabizi rdzné druhy autodoplnk(. Teoretické poznatky nabyté z prvni ¢asti prace byly
prakticky vyuzity v druhé ¢asti prace s cilem navyseni poctu potencidlnich zdkaznikd
elektronického obchodu za Ucelem zvySeni poctu objednavek, a tedy zvySeni zisku.
V Casti nastrojl internetového marketingu byly definovany diléi cile, jejich metriky
a stanoveny rozpocet. K propagaci svych produktl pomoci internetového marketingu
vyuzival obchod pouze vlastni internetové stranky a sdileny obsah na zbozovych srov-
navacich. K analyzovani nastrojd bylo proto nutné pristupovat jednotlivé.

Dosavadni aktivity obchodu byly podrobné analyzovany a pomoci navrZzeného feseni
optimalizovany. Nejprve byla provedena SEO analyza webu a analyza kli¢ovych slov.
Zjistény byly urcité nedostatky, které bylo nutné napravit. Pomoci analyzy bylo navrh-
nuto reseni pro zlepseni. Jednalo se predevsim o vylouceni duplicitnich titulkl jednot-
livych stranek, o zménu popiskl, takzvanych ,metadescription” a o zménu nékterych
chybnych nadpisC. Déle byly upraveny ndzvy vsech obrazk{ produktd, se kterymi in-
ternetové vyhledavace pracuji pfi jejich vyhleddvani a pomoci obsazenych klicovych
slov je umoZnuji snaze nalézt. Rovnéz byl vytvofen soubor sitemap.xml, ktery vyhleda-
vac¢llm pomaha hledat stranky produktl rychleji a predevsim snadnéji. Zvolené cile
nastroje SEO byly pomoci dané optimalizace spinény.

Jelikoz elektronicky obchod nevyuzival placenych reklam, bylo nejprve potrfeba po-
moci nastroje PPC vybrané kampané realizovat. Elektronicky obchod shledal jako nej-
vice pfinosnou textovou variantu kampani ve vyhledavaci siti, proto byly reklamy vy-
tvofeny vyhradné v této formé ve vyhledavacich Google a Seznam. Ziskovéjsi byly
kampaneé ve vyhledavaci siti Google, kde nadvratnost investice byla v prdmeérné vysi 468
%. Navratnost investic kampané ve vyhledavaci siti Seznam cinila prdmeérné 389 %.
Zvolené cile nastroje PPC byly spinény mimo sledovanou metriku PNO (podil ndklad
na obratu), kterd dosahovala vy$si hodnoty, nez byla zvolend maximaini hodnota 20 %.
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Analyza cenovych srovnavacl byla velmi struc¢né, jelikoz jejich klicovym faktorem je
pocet sparovanych produktd obchodu s vystavenymi produkty srovnavacich portald.
V dané zélezitosti je dUlezité disponovat aktudlnim datovym souborem XML. Elektro-
nicky obchod mél dany soubor neaktudlni, proto ho bylo nutné optimalizovat. Na por-
tale Heureka.cz se podafilo sparovat 63 chybéjicich produktl. Dva mésice po optima-
lizaci pfinesly zmény danému obchodu vyssi pocet objedndvek, a tedy vyssi zisk o 157
%. KvUli danému pfinosu se obchod KX rozhodl v kampani na daném webu pokracovat.
Na portdlu ZboZi.cz byl datovy soubor zcela zastaraly a bylo nutné vytvofit novy. Pro-
toZe soubor nebyl ménén témér dva roky, byl dany proces delsi a ¢asové naro&néjsi.
Obchodu dané inzerovani nepfineslo za sledované obdobi dvou mésicl Zadny zisk,
avSak kampan se rozhodl nechat stéle spusténou kvili nizkym nakladdm. Definované
cile tohoto nastroje Ize celkové povazovat za splnéné, protoze byly splnény jiz pomoci
prvniho cenového srovnavace.

Internetovy marketing je stdle se vyvijejici pojem, proto by mél elektronicky obchod
KX vénovat vybranym néastrojim stdlou pozornost. Je tfeba znat moznosti, které
v rdmci propagace internet nabizi. Nastroje internetového marketingu by spolu méli
fungovat synergicky. Pokud ma byt marketing na internetu efektivni, je tfeba kombi-
novat dané nastroje namisto pouziti pouze jednoho z nich. Primarné je vhodné, aby
obchod vénoval pozornost ndstroji SEOQ, u kterého je vhodné provést 1-2 optimalizace
v kazdém roce. Nasledné by mél pravidelné investovat do placenych PPC reklam, které
by v delsim horizontu trvani pravdépodobné pfinesly obchodu dalsi zisk. U cenovych
srovnavacl zbozi spocivd doporuceni predevsim v pravidelné kontrole sparovanych
produktd. Cilova skupina obchodu se ve vysokém procentu pohybuje na socidlnich si-
tich (pfedevsim na socidlni siti Facebook), proto by bylo vhodné na ni zacit aktivné
spravovat profil a propagovat své produkty prostfednictvim reklam. JelikoZz obchod
disponuje rozsahlou databazi e-mailovych adres, bylo by téZ vhodné, kdyby do svych
marketingovych aktivit zafadil i e-mailovy marketing.
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Slovnik pouzitych zkratek

B2B — Business to Business

B2C — Business to Customer

B2G — Business to Government

C2B — Customer to Business

C2C — Customer to Customer

CPC- cena za proklik

CRM — systém pro fizeni vztahd se zdkazniky

CTR — mira prokliku

G2B — Government to Business

G2C - Government to Customer

G2G - Government to Government

GIF — format pro WWW grafiku

GTPR — informace o dlvéryhodnosti webové stranky

H1 — nadpis prvni Urovné

H2 — nadpis druhé drovné

HTML — nazev znackovaciho jazyka pouzivaného pro tvorbu webovych stranek
HTTPS — protokol umoZiujici zabezpelenou komunikaci v pocitacoveé siti

KPI — klicové ukazatele vykonnosti, pomdicka pro méreni Uspésnosti aktivity organizace
PNG - format pro WWW grafiku

PNO — podil ndkladl ku obratu (konverzni metrika)

PPC — platba za kliknuti

PR — PageRank (algoritmus pro ohodnoceni dilezitosti webovych stranek)

PR — Public Relations (vztahy s verejnosti)

ROl — rentabilita investice, Uspésnost internetové reklamni kampané

SEM — forma internetového marketingu pro zvysovani viditelnosti webovych stranek
SEO — optimalizace pro vyhledavace

STP — cileny marketingovy proces

Tag — oznaceni element( v kédu HTML

URL — soubor znakd, slouZzi k identifikaci pfesného umisténi informaci na internetu
XML — metajazyk, nadfazeny znackovaci jazyk (format dokument()
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