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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt vyuziti on-line komunikace pro internetovy
obchod dobes.eu. Teoreticka ¢ast je zaméiena na problematiku internetového marketingu
s dirazem na on-line komunikaci a ndkupni chovani na internetu. V praktické casti je
analyzovan soucasny stav internetového obchodu a vyuziti nastrojii on-line marketingu.
Nasledn¢ je na zéklad¢é provedenych analyz navrzen projekt vyuziti on-line komunikace a
nastrojii vedouci ke zvySeni navstévnosti internetového obchodu a s tim spojeného zvyseni

trzeb. V posledni ¢asti je tento projekt podroben rizikové, ndkladové a Casové analyze.

Kli¢ova slova: digitadlni marketing, e-shop, PPC reklama, optimalizace pro vyhledavace,

internet

ABSTRACT

The aim of thesis is to create a project which deals with on-line communication for e-shop
dobes.eu. The theoretical part is focused on the promlematic of on-line marketing with an
emphasis on on-line shopping behavior. The practical part is consist of analysis of current
e-shop status and usage of e-marketing tools. Based on previous analyses there is futher
suggeted project. The project purpose is to increase popularity of e-shop and to increase
rate of succesfully finished orders. In the last part of this work is time, cost and risk

analysis of the project.

Keywords: Digital Marketing, E-shop, PPC Ads, Search Engine Optimalization, Internet
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UvVOD

V soucasné dobé¢, kdy je internet nedilnou soucésti zivota velké ¢asti populace, se znacna
¢ast nadkupti odehrava v on-line prostfedi. Za hlavni devizu on-line nakupovani lze
povazovat piredev§im moznost rychlého srovnani zbozi a ziskani informaci o tomto zbozi

na strankach obchodi, vyrobci, ale také v diskuzich uzivatela ¢i cenovych srovnavacich.

Rozvoj internetu piinasi zcela nové moznosti, nejen pro samotné uzivatele, ale 1 pro firmy,
které své zbozi na internetu prodavaji. Na vybér maji z celé fady nastrojt, diky kterym

mohou byt o krok napted pred konkurenci.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza soucasného stavu a stavu vyuZiti on-
line marketingovych nastroji internetového obchodu dobes.eu a nasledny navrh

projektu, ktery povede ke zvySeni navs§tévnosti a trzeb e-shopu.

Teoreticka ¢ast se zaméefuje na problematiku internetového marketingu s diirazem na on-
line komunikaci. Uvodni &ast je vénovana internetovému marketingu jako takovému,
profilu a chovani zdkaznikii na internetu a také fenoménlim, které jsou s on-line
nakupovanim spojeny. Nasledné jsou popsany vybrané nastroje on-line komunikace
zahrnujici vizualni stranku e-shopu, optimalizaci pro vyhledavace, zbozové srovnavace
a v neposledni fad€ placenou reklamu na internetu (dale PPC reklama).

r wr

V praktické ¢asti je nejdiive charakterizovan konkrétni internetovy obchod. Nasledné je
provedena analyza e-shopu zhlediska vizudlni strdnky, vyvoje navStévnosti, trzeb
a analyza konkurence. V dalsi kapitole jsou poté rozebrany a zhodnoceny marketingové
nastroje, které e-shop vyuziva. Ve SWOT analyze jsou shrnuty silné a slabé stranky, ale
také hrozby a pfilezitosti pro vybrany e-shop. V dalsi kapitole praktické ¢asti je pfedstaven
projekt a definovany cile, které ma projekt k 28. 2. 2017 spliiovat. V realiza¢ni fazi je
popsan postup a sprava projektu. Cely projekt je podroben nakladové, ¢asové a rizikové
analyze. V zavéru projektové ¢asti je provedeno zhodnoceni splnéni cilt a tim 1 uspéSnosti

projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile

Diplomova prace je zaméfena na vyuziti on-line marketingu pro e-shop dobes.eu, ktery
v on-line prostiedi pisobi od roku 2010. Trzby i1 navstévnost e-shopu jsou na velmi dobré
urovni, avSak se zvysujici se konkurenci v on-line prostiedi je nutné premyslet nad
vyuzitim novych nastrojii on-line marketingu, které ke své propagaci miize vyuzit. Projekt

bude probihat v obdobi od 21. 7. 2016 az 28. 2. 2017.
Pro spravnou definici cilt jsou pouzity zakladni podminky SMART.

Hlavnim cilem diplomové préace je navrhnout a vytvofit takovy projekt vyuziti vybraného

on-line marketingového nastroje tak, aby:

- byla zvySena navstévnost e-shopu oproti vybranému obdobi 0 30 %
- doslo ke zvyseni trzeb e-shopu oproti vybranému obdobi o 20 %
- bylo dosazeno miry prokliku nejméné 4 %

- byl udrzen podil na nakladech vynaloZenych do reklamy pod hranici 20 %

Metody

Pro dosazZeni cilll je vyuZito znalosti ziskanych v teoretické Casti a znalosti, které autor
ziskal béhem studia 1 mimo n¢&j. V praktické ¢asti je pouzito nékolika metod, které

pomohou analyzovat prostfedi e-shopu.

Pro ziskani potfebnych vysledkli jsou pouzity statistiky z Google Analytics, Google
AdWords, Sklik od spolecnosti Seznam a stranek seo-servis.cz. Informace jsou zpracovany

a nasledné pouzity pouze potfebné udaje.

Analyza webovych stranek hodnoti obchod zhlediska funk¢nosti, srozumitelnosti,

hierarchie webu a informacni struktury.

Analyza konkurence se provadi, aby byly zjiStény silné a slabé stranky konkurence. Tato
zjisténi pak budou slouzit pro navrh projektu, ktery e-shopu dopomiize k vyssi
navstévnosti.

V analyze navStévnosti jsou analyzovana data z piredchoziho obdobi, na zéklad¢ kterych

je poté navrzen projekt, ktery slouzi ke zvySeni navstévnosti webu a konsekventné koreluje

se zvySenim trzeb.
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Analyza soucasného vyuZziti marketingovych nastroji zkouma jaké ndstroje on-line

marketingu v soucasné dob¢ spole¢nost vyuziva a jaka je jejich efektivita.

SWOT analyza shrnuje nejdilezitéjsi faktory z pfedchozich analyz vcetné analyzy
vnéjsiho prostiedi. Vnitini faktory jsou zaméieny na Cinitele, které miize spole¢nost piimo
ovlivnit svymi nastroji. Vnéjsi faktory nelze nijak ovlivnit, avSak pfesto jim mulze celit

a snazit se jim pfedem vyvarovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Definice internetového marketingu

Marketing na internetu byva ¢asto oznacovan jako internetovy marketing, e-marketing ¢i
on-line marketing. V poslednich letech se nejcastéji pouziva nazev digitalni marketing,
jenz v sob¢ zahrnuje i marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni (telefony, tablety,
apod.). Digitdlni marketing se v soucasné dob¢ stal nedilnou soucasti marketingové

komunikace. (Frey, 2011, s. 53)

Zpisobi jak digitdlni marketing definovat je nepieberné mnozstvi Janouch (2014, s. 20)
digitdlni marketing popisuje jako nastroj, pomoci kterého mohou firmy dosahovat
pozadovanych marketingovych cilli na internetu. Stejné jako klasicky marketing, tak
iinternetovy marketing vsobé =zahrnuje celou fadu aktivit, které jsou spojeny

s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrzovadnim vztahii se zakazniky.

Zasadni rozdily mezi klasickym marketingem a digitdlnim marketingem jsou hlavné
v prostoru a Casu, ve vztahu mezi textem a obrazem, sméru komunikace, interakce,
nakladl a zdroji, monitorovani a métfeni, dynami¢nosti obsahu a komplexnosti osloveni.
(Blazkova, 2005, s. 31) Pii vyuzivani nastroji digitadlniho marketingu je dulezitd

komplexnost, jelikoZ individualizace jednotlivych néstroji vede k neefektivité.

Internet, s neustdle rostoucim poctem uzivatelli, vyrazné¢ ovliviiuje vSechny ndstroje
marketingového mixu - v produktové politice je postupné piechdzeno od masovych
k individualizovanym vyrobkim, zékaznici mohou sami sledovat a porovnavat ceny
komunikace je internet charakteristicky tim, ze kombinuje dosah typicky pro masova
média s moznosti individudlniho pfizpiisobeni obsahu a vytvoreni dialogu se zakaznikem.

(Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2014, s. 485)

1.2 Historie internetového marketingu

Pocatky internetového marketingu sahaji do roku 1994, kdy byl pouzit prvni on-line
banner, ktery zpisobil doslova revoluci a vzniklo tak nové odvétvi — internetovy
marketing. Bannerové reklamy byly ve svych pocatcich velmi G€inné, mira kliknuti Cinila
v dnes$ni dobé neuvetitelnych 44 % (coz znamena, Ze na banner kliknul témét kazdy druhy

uzivatel), v dneSni dob& se mira prokliku u bannerovych reklam pohybuje kolem desetin
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procenta. Dle Janoucha (2014, s. 103) existuje tzv. bannerova slepota, coz znamend, ze
ucinnost a efektivita tohoto typu reklamy pomalu upada, jelikoz uzivatelé ji téméf

prestavaji vnimat.

Dalsi rozvoj internetového marketingu pfisel s vytvofenim modelu PPC (z angl. Pay-Per-
Clik), tedy platba za proklik, ktery poprvé zvetejnila spole¢nost GoTo.com v roce 1998.
O necelé dva roky pozdéji tento model rozpracovala spole¢nost Google a vytvoftila tak

vlastni systém PPC, ktery v soucasné tob¢ tvoii nejvetsi ¢ast prijmu této spolenosti.

Vyznamny rozmach nastal v roce 2004 s piichodem nové socidlni sité¢ Facebook, ktera
zpo¢atku moznosti vyuziti marketingovych nastrojii ignorovala. V soucasné dobé se
Facebook stavd ¢im dal vyznamnéjSim ndstrojem internetového marketingu a firmam
¢1 marketériim nabizi fadu sofistikovanych marketingovych néstrojli véetn€ velmi piesného

a adresného zacileni na konkrétni uzivatele ¢i skupinu uzivateli.

1.3 Zakaznik na internetu

Dle Ceského statistického tifadu (©2016) internet v Ceské republice pouziva vice nez 6,5
milionu obyvatel. Uloha internetu v nakupnim a rozhodovacim procesu zakaznikii je
dlouhodob¢ zakotvena a ¢im dal vice uzivatell realizuje své nakupy pomoci tohoto média.
Z celkového poctu uzivatelll internetu vice nez 42 % z nich nakupuje on-line. Dlouhodobé¢
nejlukrativnéj$i skupinou nakupujicich na internetu jsou matky na rodicovské dovolené,
které tvoii celkem téméf 65 %. Mezi nejCastéji uvadéné kategorie zboZi nakupované
prostfednictvim internetu patii obleceni, boty, modni dopliiky, vstupenky na kulturni na

sportovni akce, kosmetika a zdravotnické potieby.

Diky rozvoji internetu a technologickému pokroku disponuji spotiebitelé daleko vétSim
mnozstvim informaci nez kdykoli dfive. Z pohodli domova mohou najit nejlepsi ceny
vyrobkd, sluzeb i rizné marketingové nabidky, to vSe nepietrzit¢ a kdekoli na svété. Diky
digitalizaci informaci maji uzivatel¢ k dispozici data, ktera diive nebyla k dispozici.
Mohou snadno nalézt recenze a srovnani parametrd 1 cen vyrobkl, zapojit

se do spolecenstvi ¢i komunit sdilejicich stejné zajmy. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 12)

Vysekalova (2011, s. 77) popisuje zdkaznika na internetu jako uZzivatele, ktery nerad ceka,
vyzaduje okamzitou odezvu, je narony na informace o zbozi, srovnavd konkurencni

nabidky a ma velmi snadny pfistup k vyhodnym cenovym nabidkam.
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Internetové nakupovani je z velké miry iniciovano a fizeno samotnym zakaznikem. Lidé,
ktefi vyuzivaji k nakupovani internet, davaji vétsi vahu informacim. Naopak klasicky
marketing vychazi z modelu pasivniho publika, které pouze informace piijima. (Kotler,

2014, s. 185)

1.4 Nakupni cyklus na internetu

Klasicky nakupni cyklus Kotler (2014, s. 337) definuje nasledujicim zptsobem:: ,, nakupni
cyklus nebo také rozhodovaci proces kupujictho je zakotven v chovani zakaznika, ktery ma

urcité potieby a postupuje k jejich uspokojeni a realizaci.

Schéma nékupniho cyklu podle Kotlera 1ze znazornit na schématu (obr.1):

Obr. 1 Nakupni cyklus (Kotler, 2014, s. 337)
Nakupni cyklus internetového nakupu vychdzi z péti Casti, stejné jako klasicky ndkupni
proces. Uzivatel vSak opousti tradiéniho ziskdvani informaci od pratel a rodiny, ale

prechézi k vyhledavani informaci pfes internet. (Zhou a Faizan, 2012, s. 23- 24)

V prvni fazi rozhodovaciho cyklu dochazi k rozpoznani potteby. Spottebitel rozeznava
svou potiebu ve chvili, kdy je schopny pocitit rozdil mezi redlnym a vytouZzenym stavem.
Poté se pomoci znamych prostedkil tuto potfebu snazi uspokojit. U ¢lovéka, ktery potiebu
zatim neznd nebo o ni nevi, lze tuto potfebu v on-line prostiedi vyvolat pomoci bannerové
¢1 textové reklamy. Tento typ osloveni se vyuziva zejména v ptipadech, kdy je na trh

uvadén novy ¢i neznamy produkt.

Pokud spotiebitel nalezne produkt, ktery jeho pottebu uspokoji, ptreskakuje druhou fazi,
a pfechazi rovnou k nakupu. V opaéném piipadé ve druhé fazi setrvd a vyhledava vice
informaci. Prostfednictvim internetu lze vyhledavat pomoci fulltextovych vyhleddvact
a katalogil. V této nakupni fazi poklada informacéni dotazy, jako naptiklad ,,jak vybrat dany
produkt/sluzbu?*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Spotiebitel, ktery se dostal do tfeti faze, vi o své potiebé a vyhledal si dostatek informaci
o daném produktu, avSak v Siroké nabidce nevi, ktery produkt jeho potfebu nejlépe
uspokoji. Pfi hodnoceni alternativ bude hledat vyhody, které s nakupem dané¢ho produktu
ziskd. Vyhledavani v této fazi muze vypadat tak, ze uzivatel zadava dotazy typu:

,prednosti produktu® ¢i ,,nejlepsi produkt roku 2016 a podobné.

Ve Ctvrté fazi spotiebitel hleda informace o cené ¢i dopravé, napiiklad ,,produkt cena“
nebo ,,produkt doprava zdarma®. Rozhodnuti o nakupu v on-line prostiedi je realizovano
vloZzenim zbozi do koSiku a naslednym odeslanim objednavky, poptanim sluzby ci

odeslanim formuléafe.

Objednanim a obdrzenim zbozi by cely nakupni proces mohl skoncit. V oblasti on-line
prostiedi, kde se informace S§ifi velmi rychle, to neni tak jednoduché. Spotiebitel ma
moznost pfimo na webu ¢i na zboZzovych srovndvacich sdilet svou zkuSenost a spokojenost
s nakupem spolu s dal$imi uzivateli. Pokud bude nespokojeny a zakoupenim produktu
nedojde k uspokojeni potieb, povede to k negativni reklamé. Na druhou stanu, pokud
produkt splni ¢i pfed¢i jeho ocekdvani, mize to vést k pozitivnim ohlasiim a v nejlepsim
piipadé k opakovanému nakupu. (Hordkova, 2014, s. 66)
K zakladnim faktortim ovliviiujicim nakupni proces se v piipad¢ internetového marketingu
pfidavaji faktory nové, jako naptiklad bezpe€nost, divéra, loajalita a pohodli.
Vyse popsany nakupni cyklus je velmi obecny a v praxi se velmi lisi dle oboru, uzivatele 1
konkrétni situace, v niZ se uzivatel nachazi. Vétrovska (© 2015) uvadi casté ptipady, které
mohou v nakupnim cyklu na internetu nastat:

- zakaznik se dostava ptimo do posledni faze

- néakupni cyklus neskon¢i ndkupem

- zakaznik nékteré faze uprostred cyklu preskoci
1.5 Fenomény nakupovani na internetu

1.5.1 ROPO efekt

ROPO efekt (z anglického ,research on-line — purchase off-line) se interpretuje jako
prozkoumat on-line, nakoupit off-line. Tento fenomén server Mediaguru (© 2015) popisuje

jako: ,.situaci, kdy zdakaznici vyhledavaji informace o produktech na internetu, ale koupi jiz
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provadeji v starem dobrém off-line sveéte, nejcastéji tedy v prostorach kamenného

obchodu. “

ROPO efekt je spojen s webovou analytikou a uplatituje se pii hodnoceni investic do on-
line marketingu. Zékladnim problémem ROPO efektu je fakt, ze zékaznika z on-line
propagace nelze na prodejné ¢i pobocce rozpoznat a prifadit k pfislusSnym investicim. Jako
typicky znak ROPO efektu je uvadéna vysokd mira opusténi na strance s kontakty

¢1 mapou pobocky. (Adaptic, © 2005 —2017)

Jako zakladni pfi¢iny vedouci k tomu chovani lze uvést piani si produkt vyzkouset,
prohlédnout, vlastnit jej ihned a neplatit za dopravu, anebo také strach ¢i nedlvéra
uzivatele sdélovat své osobni tudaje. S témito pfi¢inami lze pracovat zavedenim
jednoduchych opatieni, které pomohou zakaznikovi rozhodnout se bez nutnosti navstivit

prodejnu. Mezi tyto zakladni opatieni patii:

- dostatek informaci o produktu a jeho pouzivani

- uzivatelské recenze

- poradna ¢i moznost zaslat dotaz

- rychlost doruceni

- moznost zvolit z vice druhi dopravy (Ceska posta, DHL, Zasilkovna)

- moznost nakupu bez registrace

Pokud se firma vlastnici e-shop, rozhodne méfit vliv tohoto efektu, mize k tomu vyuZzit
kupény na slevy ¢i darky k vyzvednuti na prodejné, on-line rezervaci produktu, zavedeni
vérnostnich karet, dotazniky spuSt€éné po opusténi stranky ¢i rizné telefonni linky pro

jednotlivé kanaly. (Adaptic, © 2005 —2017)

1.5.2 Showrooming

Showrooming je pfesnym opakem ROPO efektu. Oznacuje spotiebitelské chovani, pfi
kterém si zdkaznik prohlédne zbozi v kamenném obchod¢, avSak vybrany vyrobek
si zakoupi na internetu, pifedevSim zdavodu vyhodnéjSich internetovych cen.
Maloobchodni prodejci pak spotiebitelim slouzi jako showroomy pro on-line nékupy.
Tento fenomén se rozmohl s nartstem chytrych telefont, diky kterym je nakup na internetu

jesté snadnéjsi, nez tomu bylo dfive. (Techopedia, © 2017)
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Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze showrooming je zalezitosti tykajici se pfevazné
mladé generace, ktera mobilni zafizeni vyuziva v nejvétsi mife, ale ¢im dal vice timto

zpusobem nakupuji i generace starsi. (Michl, © 2014)

Showrooming muze mit nepiiznivé nasledky predevsSim pro malé obchodniky, ktefi maji
vys$si naklady na provoz, které se promitaji do celkové ceny produktu. Tyto ndklady se jim
vSak v ptipadé nakupu on-line, ¢asto za niz$i cenu, nikdy nevrati. Pokud si vSak kamenné
obchody uvédomi dulezitost multikanalového pfistupu, mize pro né tento fenomén byt

kli¢em k uspéchu.

1.5.3 Opustény kosik

Opustény kosik se v poslednich letech stava velmi diskutovanym tématem, které trapi fadu
provozovatelli e-shopil. Dle nejnovéjsich analyz nakupni kosik pfed dokoncenim nakupu
opusti az 70 % uzivatelt. Divodu, pro¢ zékaznici tak ¢asto nakupni kosSik opousti, je hned
n&kolik. Nejéastéjsi pti¢inou nedokonéeni nakupu byva finalni cena zbozi &i sluzeb. Casto
se stava, ze zakaznik pouze hledd informace, kolik jej vlastné bude cely nakup stat véetné
skrytych poplatkl, jako je naptiklad doprava. DalSim velmi Castym faktorem, ktery
rozhoduje o dokonceni nakupu je nutnost registrace pted dokoncenim ndkupu ¢i omezené

moznosti platby. (Kralik, © 2016)

Z hlediska optimalizace vSak existuje fada zptisobu jak tento fenomén omezit a ,,pfimét™
zékaznika k dokoneni nakupu. Prvnim krokem by mélo byt uvedeni informaci
o nakladech spojenych s dopravou piimo u produktu, pfipadné v tabulce na samostatné
strance. Pokud uZivatel v koSiku zadava mailovou adresu, je mozZné jej kontaktovat a
odlozené zbozi mu mailem ptfipomenout. Podle statistickych udajt spolecnosti SaleCycle
dochazi v ptipadé zaslani emailu u vice nez poloviny zdkaznikid k jeho otevieni, z cehoz
nasledné 11 % zakaznikli na tuto vyzvu aktivné reaguje. DalSi osv€dcenou taktikou
k ptildkani zdkaznika je nabidka slevy zaslana emailem. VyuZzit se da také klasického ¢i
dynamického remarketingu, kdy je zdkaznik ,,prondsledovan® na internetu odloZenymi

produkty. (Ecomail, © 2017)
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1.6 Vyhody internetového marketingu

Stejn¢ jako vSechny nastroje marketingu ma digitalni marketing své podstatné vyhody

a omezeni. Zasadni vyhody se dle Freye (2011, s. 53) daji shrnout nasledovné:

- flexibilita, aktualnost a efektivita Siteného marketingového sdéleni

- schopnost budovani pozitivni image znacky

- okamzita méfitelnost efektivity jednotlivych kampani

- pfesné a pomérné snadné zacileni obsahu reklamniho sdéleni na konkrétni skupinu
uzivateli ¢i jednotlivce

- rychld a nendro¢na obmeéna distribuované informace

- pomérné€ nizké vstupni a provozni ndklady

- vytvafeni databdzi ptijemct reklamniho sdéleni
1.7 Nevyhody internetového marketingu

Za nejvyraznéjsi omezeni digitalniho marketingu Blazkova (2005, s. 80) povazuje:

- neosobnost reklamy
- technické problémy (technicka omezeni ¢i problémy s pfipojenim k internetu)
- nemoznost si zboZi vyzkousSet a osahat

- riziko ignorovani reklamniho sdéleni
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2 VYBRANE NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Témét kazdy nastroj tradi¢ni marketingové komunikace ma v digitadlnim marketingu svou
alternativu. Multimedidlni moznosti internetu umoziuji vyuzit obsah, grafiku, pohyb, zvuk
1 video. Janouch (2014, s. 74) nastroje digitalniho marketingu analogicky k t¢ém klasickym

rozde€luje nasledujicim zptisobem:

1. reklama
a. plosna reklama
b. zapisy do katalogt
c. prednostni vypisy
d. PPC reklama

2. podpora prodeje
a. pobidky k nakupu
b. partnerské programy

c. vérnostni programy

noviny a zpravy

o ®

¢lanky

diskuze

e o

informace
dotazniky

formulafe

@ oo

spolecenskéa zodpovédnost
h. viralni marketing
4. ptimy marketing
a. e-mailing
b. webové seminare, konference, workshopy

c. on-line chat

Nasledujici kapitola shrnuje a popisuje jednotlivé oblasti a néstroje spadajici do on-line

marketingu, které jsou nasledné vyuzity v analytické ¢asti prace.
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2.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod, elektronicky obchod nebo také e-shop je definovan jako obchodovani
pomoci elektronickych prostiedkti. Cely proces od reklamy, vybéru zbozi, nakupu (véetné
zakaznické podpory) se odehrava v internetovém prostredi. Pomoci e-shopt 1ze nakupovat

a prodavat prakticky z jakéhokoli mista, kde je internetové ptipojeni.

Existuje vicero typt dé€leni e-shopii. Dolecek (© 2015) definuje rozdéleni dle ucastnikt

obchodu nasledovné:

- B2B - obchodovani mezi podniky navzajem

- B2C - obchodovani s koncovymi zakazniky

- C2C — obchod mezi dvéma spotiebiteli

- C2B - obchod, kdy zékaznik oslovuje podnikatele

B2C e-shopy Ize délit podle dvou zékladnich hledisek. Za prvé to jsou firmy, které vznikly
bez fyzického zazemi a funguji pouze on-line. Tyto firmy maji znac¢nou vyhodu
v pocatecnich a provoznich nizsich nakladech, a to zejména z hlediska absence prodejny
a personalu na prodejné. Druhym typem jsou spolecnosti, které svou ¢innost zahéjily jako
kamenné prodejny a rozhodly se své piisobeni rozsifit i na internetovy prodej, a to zejména

aby si udrzely své postaveni na trhu. (Charlesworth, 2014, s. 133)

K zédkladnim vyhoddm e-shopil patfi nizké ndklady, niz8i cena produktd, dostupnost
informaci, moZnost pfesného zamétfeni na cilové skupiny a jednoduché piekonavani
geografickych limitl. Avsak provozovani e-shopu s sebou nese i nevyhody, mezi které se
fadi predevSim del$i Cas mezi ndkupem a dodanim, nemoZnost odzkouSeni produktu

a riziko podvodu.

2.1.1 Struktura e-shopu

Spravné¢ definovand struktura stranek umoziluje vytvofeni relevantniho obsahu
a odpovidajiciho grafického designu. Co se tyka e-shopii, kde je uvedena fada informaci
o produktech, je vhodné odd¢lit produktovou navigaci od vSeho ostatniho, co se na strance
nachazi (informace o firmé, jeji historie, kontakty, prodejni mista, apod.). Je tfeba mit na

paméti, Ze e-shop by mél byt zejména piehledny a snadno srozumitelny.
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Zakladni prvky, které by se mély ve struktufe e-shopu objevit, 1ze shrnout v nasledujicich
bodech:

- katalog produktt a sluzeb

- detail produktu

- nakupni kosik

- pravodce ndkupem produktu

- zakaznicky ucet

- obecné informace
Katalog produktt a sluzeb tvoii zakladni prvek e-shopu. Pokud se v nabidce nachazi velmi
maly pocet produktli, mize byt nabidka zobrazena na jedné strance. VétSinou vSak nabidka
vyZzaduje ¢lenéni do kategorii z dlivodu Siroké Skaly produkti. Samotné kategorie produktt
musi byt dobfe viditelné a umisténé na stejném misté na jakékoli strdnce e-shopu.
V piipad¢ internetovych obchodl s tisici polozkami je vhodné vytvaret souhrnné
nadkategorie produktti (napi. damské obleceni — mikiny — mikiny s kapuci, apod.). Odkazy
v navigaénim menu a bézném textu by mély byt tvofeny tak, aby je uZzivatel nemohl

povazovat za rovnocenné. (Janouch, 2014, s. 270)

O samotném nakupu se uZivatel rozhoduje na strance s detailem produktu. Dominantnimi
prvky by mély byt predev§im nazev produktu, cena, informace o dostupnosti, klicové
vlastnosti, pfednosti a parametry produktu, nesmi chybét také obrazek. Obrazek produktu
musi byt dostatecné velky, v dobrém rozliSeni a idedln€ dostupny v né€kolika odlisnych

uhlech pohledu.

Nézory na optimalni podobu ndkupniho kosiku se velmi 1isi, za vSech okolnosti by vSak
méla byt dodrzena co mozné nejveétsi jednoduchost. Na rozdil od nakupovani v kamenné
prodejné ma nakupujici na internetu diky ndkupnimu koSiku neustaly piehled o celkové
Castce za zboZi umisténé v koSiku. ZboZi lze pfitom libovolné pfidavat, odebirat
¢1 ponechat uvnitt kosiku pro pozdéjsi ndkup. Je-1i to moZné, mél by mit zakaznik moZnost
nakoupit bez registrace, protoze praxe potvrzuje, Ze povinna registrace navstévniky spise
odrazuje a ti pak opousti koSik bez dokon¢eni nakupu.

vvvvvv

dochazi ke shrnuti objednéavky, specifikaci dopravy a platebnich metod, vyplnéni

faktura¢nich a dodacich idajii a odeslani objednavky.
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2.1.2 Pristupnost

Webové stranky, které oznaCujeme za pristupné, nekladou pfipadnym névstévnikiim
do cesty ptekazky. Pii dodrzeni pravidel piistupnosti mohou stranky vyuzivat zdravotné
postizeni lidé a zaroven je lze zobrazit na zafizenich bez klasického monitoru (mobil,
tablet). VétSina zemi Evropské unie se tidi pravidly pro piistupnost WCAG (z angl. Web
Content Accessibility Guidelines), v Ceské republice existuje zakonna uprava tykajici
se pouze webu vefejné spravy. Avsak i presto by kazda firma méla mit svlij web piistupny,
protoze diky tomu muze oslovit zdkazniky, kteti vyuzivaji ve vétsi mife mobilni zafizeni

a také ziskat zakazniky z fad hendikepovanych ob¢ant. (Janouch, 2014, s. 264)

2.1.3 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek ¢i e-shopu Ize chapat jako pfizplsobeni stranek uzivatelim
a ulelu, pro ktery byly vytvofeny. Z hlediska pouzitelnosti jsou nejdilezitéjsi snadna
orientace a navigace, pochopeni ucelu stranek ¢i moznost vyhledavani na strankach.

(Janouch, 2011, s. 71)

Rezaé (2014, s. 164) definuje zékladni principy pouZitelnosti webu nasledujicim

zpusobem:

- obsah webové stranky je vhodné strukturovan pomoci nadpist
- web ma dostatecné barevny kontrast pisma

- text webu je dobfe Citelny

- web je pln¢ ovladatelny z klavesnice

- grafické prvky maji definovanou textovou alternativu

Dle webu Sunmarketing (© 2011 - 2017) je dobife pouZitelny web, takovy ktery nenuti

uzivatele premyslet, tudiz ma standardni ovladani tak jednoduché, jak je to jen mozné.

Pouzitelnost lze meéfit pomoci rychlosti provedenych akci a mnozstvi chyb, které
navstévnik na webu ud€la. Za soucast pouzitelnosti se povazuje také i snadné porozuméni
obsahu navstévnikem, kdy pouzitelny web je pro navstévnika srozumitelny a navodny.

(Rezag, 2014, s. 168)

Dle pruzkumi az 30 % zékaznikli nedokon¢i objednavku, i kdyZ ji dokoncit chtéli. Jako
jeden z diivodi je Casto uvadén obtizné pochopitelny e-shop a malo intuitivni nakupni
proces. Kazdy e-shop by mél zjistovat, zda pii dokoncovani ndkupu nejsou navstévnikiim

kladeny ptekazky. Pokud ano, veSkeré investice do marketingu by mohly byt zbytecné,
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jelikoz p¥ivedeni zakaznici nejsou schopni objednavku dokongéit. (Sourek a spol., 2007, s.

65)

2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

SEO (zangl. Search Engine Optimization) se do c¢eského jazyka preklada jako
optimalizace pro webové vyhledavace. Jedna se o souhrn postuptl, technik a uprav na webu
1 mimo n¢j, jejichz cilem je zlepSovani soucasnych pozic vysledkii ve vyhledavani a tim

dosazeni vyssi navstévnosti a konverzi. (Charlesworth, 2014, s. 194)

Internetové vyhledavace za pomoci urcitych algoritmi v riznych casovych periodach
stahuji obsahy webovych stranek a dalSich dokumentd, které jsou nésledné analyzovany,
zaindexovany a ukladany do databaze. Faktorii a kritérii, jimiz se relevance webovych
stranek posuzuje, je pravdépodobné 200. Ptesné ¢islo maji k dispozici pouze zaméstnanci
spole¢nosti provozujici vyhledavace. Prestoze je téchto faktort velice mnoho, jen zlomek

z nich mé zasadni vyznam. (Janouch, 2011, s. 99)

Existuje celd fada postupli a doporuceni, které napomohou ke zlepSeni pozic ve
vyhled4vani, avSak je nutné si uvédomit, ze zmény by se nemély odehravat kviili

strojovému posouzeni, ale predev§im pro uzivatele webu.

Cilem optimalizace je dosazeni co nejvysSich pozic a zvySeni navs§tévnosti webové stranky
po zadani vyhledavaciho dotazu ¢i souslovi uZivatelem. Tento proces je dlouhodobou

zalezitosti, jelikoZ je nutné pocitat s reakéni dobou vyhledavaci na provadéné zmény.

2.2.1 On-page SEO

Jedna se o faktory pfimo spjaté se samotnou strankou, tedy obsahem, titulky, navigacni
strukturou ¢i pfistupnosti. Tyto faktory maji vyrazny vliv na vysledky vyhledavani

klicovych slov, a proto se vyplati jim vénovat zna¢nou pozornost.
Hlavni klicové faktory shrnuje Janouch (2014, s. 244 — 247) v nasledujicich bodech:

- URL stranky

- titulek

- meta popisek

- nadpisova struktura - H1, H2, H3

- kliéova slova
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URL (z angl. Uniform Resource Locart) je zpusob, jak jednoznacné zapsat umisténi
souboru na internetu. URL stranky by méla byt jednoduchd, zapamatovatelnd a méla by
také obsahovat klicové slovo — nejlépe nazev firmy ¢i produktu, jelikoz se tim zvysuje

davéryhodnost v ocich uzivatele.

Pomoci titulku je oznacen nazev stranky. Vyhleddvacim a uzivatelim se pomoci titulku
fika, co se na dané strance nachézi a zaroven je zobrazen ve vysledcich vyhledavani jako
modry nadpis. Kazda stranka webu by méla mit svlij unikatni titulek, diky kterému bude

uzivateli poskytnuta srozumitelna informace o obsahu dané stranky.

Popis stranky (z angl. Meta Description) neni pro samotné vyhledavace dulezity, avSak
pro uzivatele mize mit znaény vyznam. Tento popisek nelze nalézt na strance, ale
ve vysledcich vyhleddvani pod titulkem, kde se zobrazuje jako strucny uryvek textu, coz
muze upoutat pozornost uzivatele a tim zvysit miru prokliku. Idealni délka meta popisku je
zhruba kolem 140 znakl vcetn¢ mezer. Rozhodné by vSak nemél prekrocit délku 160

znakl, jelikoZ by nebyl zobrazen cely. (Reznigek, © 2016)

Hlavni nadpis HI je prvnim bodem, ktery zachyti pozornost uzivatele po vstupu na
stranku. Neni dulezity jen pro uzivatele, ale i pro vyhleddvace. Nadpis oznaceny H1 by
mél vyjadiovat obsah stranky, upoutat pozornost a také byt odlisSny od titulku. Dalsi
nadpisy na nadpis oznaCeny HI logicky navazuji. Nadpisy H2 by mély obsahovat
informace o produktu ¢i klicova slova. Nadpisy H3 a H4 maji vétSinou pouze informacni

charakter, av§ak v nadpisové struktufe by bezesporu chybét nemély.

Klicovymi slovy jsou takova slova, ktera nejlépe charakterizuji ¢innost firmy a zaroven
pod nimi hledaji potencidlni zakaznici. Casté opakovani klicovych slov na strance muze
vést ktomu, Ze vyhledaval stranku vyhodnoti jako neuzitecnou a ve vysledcich

vyhledavani ji nezobrazi.

2.2.2 Off-page SEO

Aktivity spojené s off-page SEO lze definovat jako vSechny odkazy vedouci z jinych
stranek na dany web. Jedna se zejména o ziskavani zpétnych odkazi, jejichZ kvalita mize
ovlivnit stranky jak negativng, tak pozitivné. Tyto odkazy lze je ziskat n¢kolika moznymi
zpusoby. Nejkvalitnéjsim zdrojem odkazli jsou pfirozené odkazy, které vznikaji tak, ze

ostatni uZzivatelé na dany web sami odkazuji. (Kubicek, 2008, s. 190) Jednou z dalSich
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moznosti je registrace do katalogl ¢i ¢lanky z vlastnich microsite, coz jsou malé¢ weby,

které funguji jako dopln€k hlavni webové prezentace.

2.3 Zbozové srovnavace

Cenové srovnavace jsou jednim z nejvyznamnéjSich zdroji trzeb e-shopt. Jedna se
o specializované weby, které¢ porovnéavaji ceny zbozi z internetovych obchodd. Srovnavace
umoziuji uzivatelim vyhledavat nejvyhodnéjsi nabidky na trhu, ale také filtrovat zbozi dle
jinych parametri, jako jsou rozmeéry, cena dopravy, dostupnost ¢i znacka produktu. (Budis,

©2016)

Zbozovych srovnavacu se na trhu nachazi nékolik a kazdy z nich je vyuzivan jinou cilovou
skupinou. Dle NetMonitoru (© 2017) je v ¢&eském prostiedi jednoznacné
nejvyuzivanéj$im srovnavacem heureka.cz. Nejvétsi konkurent heureky, zbozi.cz je
z hlediska navstévnosti na druhém misté. V soucasné dobé zacinaji vznikat také tematicky
zamétené srovnavace jako glami.cz pro modni trh €1 atoto.cz, které porovnava nabidky on-
line supermarketd. Tyto mensi srovndvace vSak nelze povazovat za zbozové srovnavace
v pravém slova smyslu, jelikoZ neporovnévaji zbozi podle ceny, ale srovnavaji nabidku

urcitého typu zbozi v riznych variantach a provedenich od riznych vyrobcil

Zakladem zboZovych srovnavaci je XML feed (z angl. Extensible Markup Language) coZ
je datovy soubor obsahujici informace o proddvaném zboZzi dané¢ho e-shopu. Tento XML
feed muze byt vytvofen programatorem, nebo jej Ize vygenerovat v administraénim
systému e-shopu. Vzhledem k tomu, Ze jeden produkt miize mit v nabidce vice e-shopi,
jenutné produkt spravné pojmenovat a zafadit do pfislusné kategorie dle pozadavkl
daného srovnavace, ktery si nabidku sparuje ke konkrétnimu produktu v katalogu. (Budis,

©2016)

Dle Kratochvila (© 2015) se velka ¢ast uzivatell, ktefi na internetu nakupuji, rozhoduje

na zakladé recenzi ve spotiebitelskych médiich, orientovanych na piislusnou oblast.

2.3.1 Heureka.cz

S primérnou mésicni ndvstévnosti tfi miliony uzivatelli je heureka.cz nejvétsim nakupnim
portdlem a srovnavaem na ceském internetu. UZivatelé maji k dispozici vybér vice nez
ze sedmnacti milionti produktt a desitky tisic internetovych obchodu. Heureka.cz vznikla

v roce 2007 a o rok pozdéji byla spusténa i jeji slovenska verze. (Heureka, © 2017)
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Heureka.cz kromé srovndvani cen zbozi uzivatelim poskytuje také:

- hodnoceni e-shopti sluzbou ,,Ovéieno zakazniky*

- recenze e-shopii

- recenze produkti

- soutéz ,,Shop roku*

- soutéz ,,Produkt roku“

- garanci vraceni penéz u e-shopt zapojenych do sluzby ,,Heureka kosik*

- porovnavani a vyhledavani riznych parametri produktii

Pro pouzivani Heureky je nutno e-shop registrovat a upravit XML feed dle specifikace
Heureky. Zaroven samotna Heureka e-shopim doporucuje zavést sluzbu ,,Ovéfeno
zakazniky*, diky které e-shopy ,.sbiraji“ hodnoceni od zékaznikl, ktefi na strankéach
nakoupili. Po ziskdni urCitého poctu kladnych hodnoceni e-shop ziské certifikaci, ktera
nejenze zvySuje davéryhodnost v ocich zékaznika, ale umoziluje e-shopu vyuzivat

roz$itenych funkci Heureky.

Heureka funguje jak v placeném, tak neplaceném rezimu. Pokud vSak e-shop vyuziva
pouze neplaceného rezimu, produkty se budou zobrazovat pouze ve vyhledavani a az za
produkty z katalogu. Mnohem vice zdkaznikli lze piivést pies placeny rezim, kde se
vyuziva princip platby za proklik, produkty jsou zobrazeny piimo v katalogu a ceny
jednotlivych produktii jsou dostupné pro srovnani s ostatnimi e-shopy. Placeny rezim se
aktivuje dobitim kreditu, po jeho vycCerpani se sluzba automaticky prepne do neplaceného

rezimu.

2.3.2 Zbozi.cz

Druhy nepouzivangj$i srovnavac byl zaloZen v roce 2007 spolecnosti Seznam. Zbozi.cz je
sluzbou diky niZ maji uzivatelé moznost vyhledavat informace o nabizeném zboZi a jeho

cenach mezi registrovanymi internetovymi obchody. (Seznam Népovéda, © 2017)

Zbozi.cz funguje pouze v placeném rezimu, kdy je vyuZzivan stejny princip jako u Heureky,
tedy platba za proklik. I u zbozi.cz maji zakaznici moZnost napsat po dokonceni nakupu
hodnoceni. Celkové hodnoceni je pocitano jako priimér ze vSech hodnoceni a zobrazuje se

formou hvézdicek v poctu jedna az pét v rdmei vypisu nabidek.
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2.4 PPC reklama

PPC reklama (z ang.vyrazu pay-per-click) je chapana jako platba za prokliknuti Jedna se o
formu reklamy, kdy inzerent neplati za zobrazeni reklamy, ale az pti reakci - kliknuti
nareklamu. Celosvétové nejpouzivangjSim reklamnim systémem, ktery funguje
na principu platby za proklik je Google AdWords. V Ceské republice je mozné inzerovat
i pres systém Sklik od Seznamu. Jedna se o konkurené¢ni nastroje, aviak v ramci CR je
vhodné pouzivat oba systémy, jelikoz se na kazdém z nich vyskytuje jina skupina cilovych

zakazniku.

V AdWords i1 Sklik Ize vyuzivat inzerci pro obsahovou a vyhledavaci sit’. Tyto sité se lisi
predevSim v umisténi reklamy. Ve vyhledavaci siti je reklama zobrazovéana ve vysledcich
vyhledavani na zéklad€ zadani klicového slova obsaZené¢ho v kampanich. Obsahova sit’ je
tvofena siti partnerskych webi Googlu a Seznamu, na které je reklama umistovana.
V ramci obsahové¢ sité Ize reklamy zobrazovat uzivatelim, ktefi produkt ¢i sluzbu sami

aktivné nevyhleddvaji, ale mohli by byt potencidlnimi zdkazniky.

PPC reklama byva casto srovnavana se SEO, avSak nelze urcit, ktery druh propagace je
lepsi. Zakladnim rozdilem je pfedevsim casové hledisko, kdy PPC reklama muze byt ve
velmi kratkém Case vytvofena a spusSténa, zatimco SEO je otazkou dlouhodobéjSiho

¢asového horizontu.

Hlavni vyhody PPC reklamy 1ze shrnout v nasledujicich bodech (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 58):

- relativné nizka cena — plati se pouze za redlné navstévniky webu

- presnost zacileni

- vlastni stanoveni ceny

- vysoka urovei kontroly a flexibility

- okamzité zvySeni navstévnosti

- vyborna méfitelnost a vyhodnocovani efektivity
Je samoziejmé, Ze PPC reklamy maji i sva negativa, mezi ty nejvyraznéjsi patii fakt, Ze
PPC kampané nelze pouzit na vSe. Jako ptiklad se da uvést zboZi, které je sice aktivné na
internetu vyhleddvano, avSak pii koupi dava uzivatel prednost navstévé prodejny. PPC
reklama se také velmi Spatné vyuziva u produkti, které uZivatelé zatim neznaji a aktivné je

sami nevyhledavaji.
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2.4.1 Google AdWords

Celosvétove nejrozsifenési reklamni systém AdWords ptedstavuje pro spolecnost Google
hlavni zdroj pfijmi. Reklamy z AdWords se zobrazuji nad piirozenymi vysledky
vyhledavani v Google a také na vyhledavacich a obsahovych strankéach jeho partnert (obr.

2).
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Piiblizny potet vysledkd: 5 210 000 (0,47 s)
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Slunecni bryle - Opravdu Siroky vybér bryli - wayfarer.cz

www.owayfarercz/
Hodnoceni 4.8 J¥¥ % pro wayfarercz
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Dodani do 48 hodin! - Vémostni program - Vymeéna zdarma - Ve skladem!
Polarizaéni bryle - Sluneéni bryle pilotky - Drevéne slunecni bryle - Sluneéni bryle Nerd

Slunecni bryle - Heureka.cz

hitps://slunecni-bryle.heureka.cz/ =

Heureka.cz vam poradi jak vybirat Sluneéni bryle. Vybirejte si Sluneéni bryle podle parametrd a
srovnavejte ceny z internetovych obchodd na Heurece.

Obr. 2 Vysledky vyhledavani dotazu , slunecni bryle* Google.com (google.com,
©2017)

Zalozeni a pouzivani syst¢tmu AdWords je bezplatné, inzerent plati az pfi interakci — tedy
pii prokliknuti. Aby se reklamy mohly zacit zobrazovat, je nutno v Gctu dobit kredit.
Minimalni c¢astka dobiti v systému AdWords ¢ini 300 K¢&. V rozhrani AdWords ma
uzivatel moznost vyuzivat celou Skdlu nastroji pro tvorbu, upravu, vyhodnocovani

areporting celého uctu ¢i jednotlivych kampani. Pro rozsahlejsi kampané lze vyuzit
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bezplatného nastroje AdWords Editor, diky kterému mohou byt kampané upravovany off-
line, veskeré zmény provedené v tomto nastroji se projevi az po publikaci zmén on-line.
Editor také umoziuje provadét hromadné zmény nebo kopirovat a piesouvat polozky mezi
jednotlivymi sestavami ¢i kampanémi. Vytvorené kampané v editoru lze velmi snadno

exportovat a nasledn¢ importovat do Skliku.

2.4.2 Sklik

Konkurencni systém Sklik spolecnosti Seznam funguje na stejném principu jako AdWords,
avSak nenabizi tak rozsahlou skalu nastrojii. Jak lze vidét na obrazku (obr. 3), vysledky
vyhledavani jsou zobrazovany nad vysledky ptirozeného vyhledavani spolu s organickymi

vysledky, ale také v pravém sloupci.
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Obr. 3 Vysledky vyhledavani dotazu ,,slunecni bryle Seznam.cz (seznam.cz, © 2017)

Obsahova sit’ je tvofena vice neZ 200 partnerskymi weby Seznamu, pro inzerenty

nejzajimavéjsi jsou bezesporu novinky.cz, super.cz, sport.cz ¢i sfinance.cz

Stejné jako v AdWords je i v Skliku zaloZeni uctu bezplatné a inzerent musi pouze dobit
kredit, ze kterého budou strhdvany platby za jednotlivd kliknuti na reklamu. Sklik
nevyzaduje Zadnou minimalni ¢astku pro dobiti a jeji vySe zalezi pouze na rozhodnuti

inzerenta.
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2.4.3 Produktové reklamy

Tento typ inzerce je dostupny v obou vyse zminénych reklamnich systémech. Avsak
zpusoby nastaveni 1 spravy jsou odlisné. Produktové inzeraty obsahuji informace

o produktech (zpravidla nazev produktu, cenu, poptipadé vyrobce) a fotografii.
Vyhody tohoto typu reklamy Ize shrnout nasledovné (Comerto, © 2011-2016):

- Vvetsi zaujeti uzivatele pfimo pii vyhledavani

- vySsi mira prokliku na reklamu

- automatické generovani reklam

- velmi snadna sprava

- niz$i ndklady
Pro vyuziti produktovych reklam v AdWords musi mit inzerent vytvoien ucet v Google
Merchants, coZz je nastroj, pomoci kterého 1ze nahravat data o internetovém obchodu
a zvefejiiovat je v Nakupech Google a jinych sluzbach spole¢nosti Google. Uéet v Google
Merchants musi byt propojen s AdWords Gctem. Kromé toho musi mit nové e-shopy také
SSL certifikaci (z angl. Secure Sockets Layer), coz je protokol, ktery poskytuje

zabezpeceni komunikace Sifrovanim a autentizaci komunikujicich stran.

Do Merchants se nahraje XML feed upraveny dle pozadavki Merchants. Data z XML
feedu se poté zobrazi v AdWords Uc¢tu, kde mohou byt riznymi zpisoby segmentovany

a upravovany. (Google Support, © 2017)

Zprovoznéni produktovych reklam v Skliku je jednodus$si, staci mit zaloZeny ucet
na zbozi.cz a tento ucet propojeny suctem v Skliku. Po propojeni uctu je mozZné
v sestavach vytvofit jednu ¢i vice produktovych skupin, které budou filtrem pro zboZovy
feed. Inzerent tak ma moznost ovlivnit, které produkty budou v ramci produktovych

inzeratl zobrazeny.

2.4.4 Zikladni prvky PPC systémiu
Hierarchie

Uéty v obou vyse zminénych reklamnich systémech maji tiistupiiovou hierarchii, kdy
na nejvyssi irovni stoji samotny ucet, ktery je dale délen na kampané a poté na jednotlivé
sestavy. Ukazku hierarchie zndzoriuje obrazek nize (obr. 4). V ramci Uc¢tu jsou zadavéana
nejdulezitéjsi data, jako naptiklad fakturaéni a kontaktni udaje. Druhou troven tvoii

kampané, které zpravidla zaStit'uji jednotné téma ¢i hlavni kategorii webu, na kterou ma
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byt PPC reklama cilena. Nastaveni kampani umoziiuje ovliviiovat vysi denniho rozpoctu,
datum zacatku a konce kampanég, vybrat lokalitu, na kterou bude kampan zacilena ¢i
nastavit Casovy rozvrh zobrazovani reklam. Kazda aktivni kampan by méla obsahovat
alespon jednu reklamni sestavu, ktera obsahuje relevantni klicova slova odpovidajici
zaméfeni sestavy a kampané. Pro jednotlivé reklamni sestavy jsou poté tvoreny reklamni

texty. (Beck, 2009, s. 52)

| Kampaii 1 |-__’ — { Kampaii 2

p \
| Kligava slova [—— . Jii .

F— J |".___ Ji\
\ (Rekiamni sestava 1.1 . A | | Reklamni sestava 2.1
I | .' '. A

p \
| Inzeraty p—
\

I..Reklamni sestava 1 z\}_ “__| Reklamni sestava 2.2

Obr. 4 Hierarchie PPC kampani (vlastni zpracovani)

Pro tfidéni kampani a sestav neexistuji striktni pravidla ¢i postupy, kazdy PPC specialista
¢i pracovnik marketingu si ucet strukturuje dle svych zkuSenosti a preferenci. Je oviem
dalezité dbat na to, aby se data v jednotlivych kampanich neduplikovala a nedochazelo tak

k vytvafeni konkurence uvnitf vlastniho uctu.

Rozpocty

Na trovni kampané jsou stanovovany jednotlivé denni rozpocty. Ty se odviji od celkové
Castky na mésic, kterd je urena pro PPC reklamu. Idedlni je mit stanoveny takovy
rozpocet, ktery nebude omezen a umozni zobrazovat reklamy po cely den. Pfi dosaZeni
denniho limitu se reklamy pfestanou v dany den zobrazovat, coZ mlze vést sniZzeni poctu
zobrazeni inzeratu, a poklesu Sance na uskuteénéni konverze. Mésicni i denni rozpocty by
mely byt stanoveny s ohledem na konkurenci v daném odvétvi a také s ohledem na

pramérnou cenu za proklik jednotlivych klicovych slov.

Typy shod kli¢ovych slov

Pii vybéru klicovych slov lze nastavit riizné typy shod klicovych slov Toto nastaveni

umoznuje ovlivnit, pfi jakych vyhledédvacich dotazech uZzivatelii se bude reklamni text
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zobrazovat, respektive s jakou ptesnosti musi vyhleddvand fraze odpovidat vybranym
klicovym sloviim v sestavé. Existuje pét zakladni typti shod: volna, volnd modifikovana,

frazova, presna a vylucujici. (Domes, 2012a, s. 42 — 44)

Pti pouziti volné shody je klicové slovo do systémii vlozeno bez specidlnich znakt
(naptiklad slunecni bryle). V takovém ptipadé se reklama zobrazi nejen v piipad¢, kdy
uzivatel pouzije stejnou frazi, ale také na blizké varianty ¢i synonyma (naptiklad prodej

bryli proti slunci)

Modifikovana volna shoda lze pouzit pouze v raimci AdWords tak, ze pred klicova slova
se umisti znaménko plus (naptiklad +slunecni +bryle). Reklamy se mohou zobrazovat
u vyhledavacich dotazi, které obsahuji modifikovany vyraz ¢i jeho blizké varianty, nikoli

vSak synonyma. (Google Support, © 2017)

Frazova shoda se vytvaii pfiddnim uvozovek k danému klicovému slovu (napiiklad
»sluneéni bryle®). Zobrazeni inzeratu je poté mozné pouze pokud hledana fraze obsahuje
konkrétni souslovi, av§ak je mozné, aby pfed nebo za kliCovym slovem byla jind fraze

(naptiklad levné slunecni bryle).

Kli¢ové slova v presné shodé jsou ohrani¢ena hranatymi zavorkami (naptiklad [slunecni
bryle]). Inzerat se zobrazuje, pouze pokud hledana fraze presn¢ odpovida kli¢ovému slovu

(tedy v uvedeném ptikladu pouze u vyrazu slune¢ni bryle).

Cilem vylucujicich kli¢ovych slov je zamezit zobrazovani inzeratii na nerelevantni
vyhledavaci dotazy. Ptidat vylucujici klicové slovo lze umisténim znaku minus pfed dané
slovo nebo vybrané dotazy vypsat v ramci kampané ¢i sestavy v sekci ,, Vylucujici klicova

slova“.

2.4.5 Faktory ovliviiujici efektivitu PPC kampani

Pii tvorbé a nasledném vyhodnoceni PPC kampani je nutno brat v tivahu fadu faktort,
které mohou riznymi zplsoby ovliviiovat efektivitu jednotlivych kampani. Pfi nedodrzeni
zékladnich doporuceni mtize dochazet k pfivedeni nerelevantnich navstévnika, ktefi
stranku 1thned opusti, ¢imZ dojde ke zbytecnému Cerpani rozpoctu a zvySeni miry opusténi
stranky.

Sortiment sluzeb ¢i produkti by mél byt vhodné segmentovan do kampani a sestav.
Nejcastéjsi chybou v uctech je vytvoreni jedné kampané a sestavy, které obsahuji fadu

nesouvisejicich klicovych slov a obecny reklamni text. Takova struktura vede k odrazeni
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uzivatele, ktery nedostava relevantni odpovéd’ na svilj vyhledavaci dotaz. (Beck, 2009, s.

70)

Dalsim faktorem, ktery vyrazné pfispiva ke zvySovani efektivity, je dodrzeni relevance
mezi inzeréty a kli¢ovymi slovy. Cim méné je reklamni text relevantni k vyhledavané frazi
uzivatele, tim mensi je pravdépodobnost prokliku a tim paddem klesa Sance na nasledné
uskutecnéni konverze. (Grappone, 2007, s. 188) V praxi to znamend, ze kazdd skupina
klicovych slov, by méla mit svou sestavu a unikatni reklamni text, ktery piesn¢ odpovida
dotazu uzivatele. Tedy pokud uzivatel hleda naptiklad ,,ddmské slunecni bryle, mél by

reklamni text toto slovni spojeni alespon v jisté modifikaci obsahovat.

Cena za proklik zna¢né ovlivituje fungovani celého uctu. Cilem PPC specialistd je
dosazeni co nejmensi ceny za proklik, avSak je nutno ptihliZet také ke konkurenci v daném
odvétvi. Pokud je doporucend cena za proklik 30 K¢ a inzerent nabidne maximalni cenu
5 K¢, nebudou jeho reklamni texty konkurenceschopné a vibec se ve vyhledavani

nezobrazi.

Stanoveni cen, dobré reklamni texty a relevantni slova také souvisi s cilovou strankou, na
kterou je uzivatel presmérovan po kliknuti na reklamu. Cilova stranka musi odpovidat
dotazu uZzivatele a jejimu vybéru je tfeba vénovat pozornost. Kampané na konkrétni
produkty ¢i sluzby by v zddném ptipadé¢ nemély byt vedeny na uvodni stranku webu.

(Domes, 2012b, s. 56)

VSechny vySe zminéné faktory vstupuji do vypoctu tzv. skore kvality, jenz vyjadiuje
relevanci, kterou oba systémy piikladaji jednotlivym klicovym sloviim s ohledem
na reklamni sestavu a na otazky uzivateli ve vyhledavaci. Skore kvality je vyjadieno
na Skale od 1 do 10. Vypocet probiha pomoci algoritmu, jehoz piesné znéni zna pouze par

zaméstnancl obou spolecnosti. (Beck, 2009, s. 73)

Samotné skore kvality vyrazné ovlivituje tfi oblasti souvisejici s inzeraty (Domes, 2012a, s.

125):

- cenu — ¢im vys$i je skore kvality, tim niz8i bude maximalni cena za proklik

- pozici reklamy — vyssi skore kvality dopoméha k zobrazovani na prvnich pozicich
ve vyhledavani

- zobrazeni reklamy — inzeraty s lepSim hodnocenim maji pfednost pfed inzeraty

s hodnocenim niz8$im
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3 VYHODNOCOVANI EFEKTIVITY ON-LINE KOMUNIKACE

Uspésnost on-line komunikace nelze vyhodnocovat bez méfeni a analyz. Vyhodnoceni
efektivity komunikace slouzi predevSim k jejimu neustdlému zlepSovani a ziskavani

informaci, které nastroje on-line marketingu generuji nejvyssi trzby.

Me¢éieni ucinnosti v on-line prostiedi je oproti off-line metoddm daleko jednodussi
apresnéjsi. Zakladem je zisk dostatecného mnozstvi dat, jejich nasledna analyza
a interpretace. Data lze ziskat z riznych zdroji. Nejcastéji se pouzivaji ndstroje na méteni
navstévnosti webovych stranek, sledovéani diskuzi a recenzi, analyza obsahu, rozhovory ¢i

on-line dotazniky. (Janouch, 2014, s. 315)

3.1 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti webu se vyuziva k méfeni vykonnosti marketingovych aktivit, ale
1 samotnych stranek. Tato analyza slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovani a zlepSovani
nejen podoby webu, ale i struktury a efektivity celého on-line marketingu. Pomoci analyzy
navstévnosti 1ze zjistit, jak se navstévnici na webu chovaji, z jakych zdroji ptichdzeji,

na kterych strankach travi nejvice ¢asu a ze kterych nejvice odchézeji.

Jako zakladni nastroj pro analyzu slouZi on-line néastroj Analytics od spole¢nosti Google,
ktery je vhodny zejména pro mensi a stfedni spolecnosti. V piipad¢ vétSich firem, které
maji velmi navstévované nebo slozité weby, v§ak Analytics nemusi byt dostacujici. Mezi
WebTrends. Nutno podotknout, ze tyto nastroje jsou placen¢ a celosveétove
nejrozsifenéjSim nastrojem zlstava Analytics.

Zakladem webové analytiky je prace s daty. SpiSe nez sledovani absolutnich hodnot je
vhodné déavat data do logickych souvislosti a sledovat je v dlouhodobéjSim Easovém
horizontu. Analytické nastroje poskytuji Siroké spektrum dat a metrik, které 1ze sledovat.

Kaushik (2011, s. 71) definuje ¢tyti vlastnosti kli¢ovych metrik nasledovné:

- jednoduchost
- relevantnost
- aktualnost

- okamzita uzite¢nost
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3.1.1 Kli¢ové metriky navStévnosti

NavStévy a navstévnici jsou zakladnim prvkem prakticky kazdého vypoctu webové
metriky. Pocet unikdtnich navstév udava celkovy pocet néavstévnika stranky, kteii ji
alespon jednou navstivili (tato data jsou o€iSténa od navstév robotl). Je dobré také sledovat
procento novych a vracejicich se navstévniku, jelikoz kazda ze skupin ma pro firmu jinou

hodnotu.

Pomoci zdroji navstévnosti 1ze sledovat, z jakého zdroje prislo nejvice navstévnikt. Tato
metrika umoznuje vyhodnocovat efektivitu jednotlivych akvizi¢nich kanali — organické
vyhledavani, placené vyhledavani, odkazujici stranky, pfima navstévnost, socidlni média a

navstévy z emailingu.

Velmi zajimavou metrikou je také bounce rate neboli mira okamzitého opusténi stranky.
Je vyjadfena procentem navstévniki, ktefi web opustili po zhlédnuti jediné stranky. Cim

A4

vyssi toto procento je, tim vice navstévnikll po prvnim zobrazeni ze stranky odchazi.

Kazdd webova stranka by méla mit nastavené konverze. Za konverzi je povazovano
vykonani urcité akce na webu, predev§im provedeni ndkupu, odeslani poptavkového
formuléfe, ptfihlaSeni k odbéru newsletteru ¢i stazeni souboru. Konverze mohou byt

vyjadieny jejich absolutnim poctem nebo také konverznim pomérem.

3.2 Analyza vykonosti PPC kampani

Pro analyzu vykonnosti PPC kampani jsou primarné vyuzivany systémy pro jejich tvorbu

a spravu, tedy Goodle AdWords a Sklik.

Pocet zobrazeni je ukazatelem, ktery udava, kolikrat byl reklamni text zobrazen
uzivatelim ve vysledcich vyhleddvani. Vysoky pocet zobrazeni mize indikovat zaméteni
na piili§ obecnd slova nebo popiipadé zaméteni na velky pocet klicovych slov. Vysoky

pocet zobrazeni a maly pocet prokliki mtize signalizovat neefektivni reklamni text.

Pocet prokliknuti znaci, kolikrat uzivatelé na reklamni text kliknuli a byli pfesmérovani
na web inzerenta. Po prokliknuti by mél byt uzivatel pfesmérovan na relevantni cilovou
stranku, jinak hrozi riziko, ze okamzité odejde.

CTR neboli mira prokliku udavd pomér poctu zobrazeni a prokliknuti na reklamu.

v A4

Obecné plati, Ze €¢im vySsi hodnota CTR tim lépe. NejvysSi hodnoty CTR vykazuji
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brandové kampané, naopak kampané remarketingové ¢i pro obsahovou sit’ maji vSeobecné

CTR vyrazné nizsi, a to ptiblizné¢ mezi 0,02 az 0,6 %. (Chaffey, © 2017)

Prumérna pozice reklamnich text je uréena tfemi hlavnimi faktory — maximalni cenou
za proklik, CTR a skoére kvality. Vyhledavace se snazi uzivatelim zobrazovat co nejvice
relevantni vysledky, a tak se mlze stat, Ze inzerat s niz§i maximalni cenou, ale vyssi CTR,
se bude zobrazovat nad inzeratem, u néhoz je maximalni cena za proklik vyssi. Cilem
veétSiny inzerentll je zobrazeni na prvnich tfech pozicich, jelikoz je zde nejveEtsi
pravdépodobnost, ze dojde k prokliku, protoze reklama se zobrazuje nejvétSimu poctu

uzivateld.

Konverze jsou metrikou, kterd by se méla sledovat v ramci celého marketingového
portfolia, avSak pro vyhodnocovani PPC reklam, by mélo byt nastaveno méteni konverzi

piimo v systémech, aby bylo mozné zjistit, ze kter¢ho kampan¢ a sestavy konverze pfisly.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI KOVOVYROBA DOBES

Kovovyroba Dobes je rodinnou firmou s dlouholetou tradici, kterd na trhu puasobi jiz od
roku 1992. Spole¢nost se vénuje vyrobé komponent pro stavbu ploti, dale vyrobé
plechovych vrat a dvefi, leSendiskych koz a stinicich siti. Veskeré zbozi lze najit jak

v kamenné prodejné, tak na e-shopu.

Krom¢ samotnych produkti Kovovyroba Dobes nabizi také navrhy a kalkulace plotovych
systémt a jejich naslednou montaz. Zakaznici maji moznost vyuzit osobniho odbéru zbozi

pfimo na prodejné v Luzkovicich.

Jednou z nejvétSich vyhod firmy je vyroba atypickych zakdzkovych prvki dle ptani
zakazniki. Materidly, ze kterych Kovovyroba Dobe$ své vyrobky vyrabi, pochdzi od

¢eskych dodavatela.
Hlavni konkuren¢ni vyhody:

- doprava zdarma od 10 000 K¢

- moznost osobniho odbéru na pobocce v Luzkovicich
- vyroba atypickych rozmért dle pozadavkl zékaznika
- veskeré zbozi na e-shopu v riznych rozmérech

- vstupni material dodavany od ¢eskych vyrobct

- zdarma zpracovani cenovych nabidek

- montaZ plotovych systémi
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

5.1 Struktura e-shopu

E-shop Kovovyroba Dobes funguje jiz od roku 2010. V roce 2015 prosel rozsdhlym
redesignem. Cilem bylo vytvofeni uzivatelsky pifijemného prostiedi, ve kterém se zakaznik
bude snadno orientovat a bez problému najde vSechny potifebné informace k uskute¢néni

nakupu.

5.1.1 Hlavni stranka

Struktura menu hraje klicovou roli v Uspé&Snosti webu. Nekomplikované stranky mohou
vyuzivat zjednoduSeného menu. V uvodu menu by se mél nachdzet odkaz na uvodni
stranku (home), na konci menu pak kontakt, obsah menu mezi témito dvéma polozkami
zé&visi na zaméfeni webovych stranek. (Janouch, 2011, s. 86). V ptipadé¢ webu Kovovyroba
Dobe$§ uvodni strana obsahuje obecné menu a menu s nabidkou produktii. V obecném
menu zakaznik najde informace o obchodnich podminkach, kontakty, fotogalerii a ceniky.

Menu s nabidkou produkti se nachazi vlevé ¢asti stranky pod logem spolecnosti

a obsahuje kategorie produktd, které si zdkaznik na webu muze zakoupit.

Nakupni kosik a
ks - 0,00 KE o

email: dobes@dobes.eu tel: 577 902 696 mob: 608 708 327

HOME | OBCHODNI PODMINKY | KONTAKTY | FOTOGALERIE CEN[K‘(H E

DORES
KOVOVIRORN

NASE NABIDKA NEJPRODAVANE)Si ZBOZi

[ PLETIVQ PVC, OKO
KRIDLOVE BRANY 55/55,DRAT 1,6/2,5MM

PLECHOVE DVERE
NEZATEPLENE

BRANKA FAB

POJEZDOVE BRANY
SLOUPKY A VZPERY
PLETIVA CTYRHRANNA

PLETIVA SVAROVANA A
LESNICKA

PLOTOVE PANELY

PRISLUSENSTVI K PLOTUM
PODHRABOVE DESKY Cena s DPH od 36,18 K& Cena s DPH od 2154,80 KE Cena s DPH od 2360,00 K&
STiNici SiTE DO DETAILU DO DETAILU DO DETAILU
POD-PLOT

LESENARSKE KOZY

PLECHOVE DVERE

KOVANI ZAMKY

PRISLUSENSTVI K !
POJEZDOVYM BRANAM ’
AKCE

Obr. 5 Hlavni stranka e-shopu Kovovyroba Dobes (dobes.eu, © 2017)
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5.1.2 Menu a kategorie

Menu s nabidkou produktii je umisténo v levé Casti stranky a obsahuje hlavni kategorie
sortimentu slouzicitho pro stavbu plotd (sloupy, vzpéry, pletiva, panely, pfisluSenstvi
a branky), pojezdové brany, kovové dvefe a leSenafské kozy. Pod hlavnimi kategoriemi
nabizenych produktii lze nalézt také dalSi sluzby, které Kovovyroba Dobes§ zajistuje

(tryskani, lakovani, apod.)

Po prokliknuti hlavni kategorie je uZivatel pfesmérovan na nabidku jednotlivych produkti.
Tato nabidka obsahuje obecny popis kategorie, ktery shrnuje zakladni informace o nabidce
a také rady, jak si zbozi vybrat ¢i kontakt pro pomoc s vybérem (obr. 6). A dale také vypis

jednotlivych produktt, jez zahrnuje nazev, fotografii a cenu s DPH.

Unikatni plechové dvefe ve variantach zateplenych i nezateplenych, jednokfidlych a dvoukfidlych.

Objednavka téchto dvefi nebyla nikdy snadnéjsi! 2 véci stafi vybrat - orientaci dvefi a 3ifku. Zbytek je na nas!

Potfebujete poradit s vwbérem? Napiste nam u produktu nebo rovnou zavolejte na 608 709 327 a radi vam vybereme idealni
variantu, popfipadé zafidime individualni nabidku!

PLECHOVE DVERE PLECHOVE DVERE PLECHOVE DVERE
NEZATEPLENE ZATEPLENE DVOUKRIDLE NEZATEPLENE

Cena od 2360,00 s DPH Cena od 3291,00 s DPH Cena od 4780,00 s DPH

DO DETAILU DO DETAILU DO DETAILU

Obr. 6 Nabidka produktit v kategorii plechové dvere (dobes.eu, © 2017)

5.1.3 Detail produktu

Detail produktu se skladd z vyrazného nadpisu, informaci o parametrech produktu
a kratkého popisu, jez shrnuje nejdilezitéjsi vlastnosti produktu. Po vybéru varianty
se zobrazi dostupnost produktu. Obrazky produktu jsou dostatecné¢ velké, v dobrém

rozliSeni a jsou dostupné v nékolika rtiznych uhlech pohledu. V dolni ¢asti detailu ma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

uzivatel k dispozici podrobny popis, moznost vybrat si souvisejici zbozi, soubory

s technickou specifikaci produktu ke stazeni a moznost odeslat dotaz na produkt.

PLECHOVE DVERE NEZATEPLENE

Plechové dvefe nezateplené do

standartni oceloveé zarubné.Vyska

1470mm.
Kod produktu: Sklady:
Vyberte variantu Vyberte variantu

VYBER VARIANTY

Typ otevirani:

Vyberte moznost - ]

DVERE LEVE DVERE PRAVE

Popis produkiu Souvisejici zboZi  Soubory ke stazeni  Dotaz na produkt

Obr. 7 Detail produktu plechové dvere (dobes.eu, © 2017)

5.1.4 Nakupni kosik

V prvni ¢asti ndkupniho koSiku ,,M0j nékupni ko$ik* je shrnuti obsahu kos$iku, pficemz
souhrn obsahuje obrazek, nazev produktu, mnozstvi, cenu s DPH za kus a celkovou cenu.
V nasledujicim kroku ,,Doprava a platba® je nakupujici seznamen se zpusoby dopravy
a platebnimi metodami. Vyuzit 1ze osobni odbér na pobocce, ktery je zdarma a dopravni
sluzbu FOFR. Platba kartou je zdarma, pfi platbé na dobirku se k celkové cené pricita jeste
50 K¢. Kovovyroba Dobe$ u objednavek nad 10 000 K¢ poskytuje dopravu zdarma. Ve
ttetim kroku ,,Osobni udaje ma nakupujici moznost prfihlasit se k uctu, pokud je
registrovany nebo dokoncit objednavku bez registrace. Registrovany zakaznik ma jiz
veskeré osobni udaje pfedem vyplnény. Pro nakup bez registrace je tieba vyplnit jméno a

adresu doruceni. V poslednim kroku ,,Objednavka® jsou shrnuty informace o objednanych
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produktech, dodaci adrese a zplisobu dopravy. Po odeslani objednavky se zobrazi stranka

s pod¢kovanim.

5.2 Analyza konkurence v on-line prostiredi

Konkurence v oblasti plotovych pletiv a pfislusenstvi ke stavbé ploti je velmi vysoka.
Uzivatelé jsou velmi citlivi na cenu, své ndkupy si dikladné promysleji a hledaji ty
nejlepsi a nejvyhodn&jsi varianty produktt. Rada konkurentl, ktefi funguji v on-line
prostiedi, disponuji také kamennou prodejnou ¢i vydejnou, diky které maji nakupujici

moznost usetfit na doprave.

Vhledem k $ifi sortimentu, ktery Kovovyroba Dobe$ nabizi, Ize za konkurenci povazovat
nejen e-shopy nabizejici plotova pletiva a pfisluSenstvi, ale také e-hopy s nabidkou

stinicich siti, pojezdovych bran, plechovych dveii ¢i leSenéiskych koz.

Nasledujici tabulka (tab. 1) obsahuje nejvyznamnéj$i konkurenty pro vybrané oblasti
sortimentu Kovovyroba Dobes. Mezi hlavni konkurenty byly vybrany ty e-shopy, které se

ve vyhledavani zobrazovaly na prvnich pozicich.
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Tab. 1 Prehled konkurence (viastni zpracovani)

Ploty a plotové piislusenstvi

http://www.ceskeploty.cz/
https://www.levne-pletivo.cz/
http://www.naploty.cz
http://www.ploty-brany.cz
http://www.plotyzlin.cz/
http://www.rapera-ploty.cz

Stinici sité

https://www .kvrezac.cz
https://www.buildex.cz
https://www.agrotex.cz

http://www.stinici-site.cz/

Pojezdové a vjezdové brany

https://www.rollo.cz
http://www.montego.cz

http://www.g-mont.cz

LeSenatské kozy

http://elpa-leseni.cz
http://www.obchodprodilnu.cz
http://www.naradi-bartak.cz

Plechové dvete

http://www.obchodprodilnu.cz
http://www.plechove-dvere.cz/

https://www.montkov.cz

Vzhledem k omezenému rozsahu prace,

budou dale podrobné rozebrany pouze

nejvyznamnéj$i konkurencéni firmy provozujici e-shopy nabizejici sortiment ploti

a plotového ptisluSenstvi.

5.2.1 Ceskeploty.cz

Nejveétsi a nejvyznamnéjsi konkurent ma velmi silné postaveni na trhu, na kterém figuruje

od roku 2012 a od roku 2015 v on-line prosttedi. Webové stranky jsou piehledné

a uzivatelsky velmi piijemné. Sortiment e-shopu je velmi Siroky a uZivatel si mize vybrat

z ploti pletivovych, betonovych, kovovych, plastovych ¢i dfevénych. V nabidce také

nechybi brany a branky.
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Jak lze vidét na obrazku (obr. 8), hlavni menu je oddéleno od menu produktového, které je
logicky strukturovano. Po rozkliknuti jednotlivych hlavnich kategorii je uzivateli zobrazen

vypis subkategorii.

OBCHODNIi PODMINKY ~ KONTAKT ~ DOPRAVA  VOLNA MISTA PRIHLASIT SE ZAREGISTROVAT SE

X z . Nakupni kogik
Hledat...
0,00 K¢ s DPH
+420774 600 934

# Domi » Pletivovy plot ¥ Zahradni brina

Obr. 8 Uvodni strana webu ceskeploty.cz (ceskeploty.cz, © 2017)

Detail produktu obsahuje cenu s DPH, podrobné informace a vybér variant, u kterych je
uvedena informace o dostupnosti. Pfimo na detailu produktu se zobrazuji produkty, které
jsou v souvislosti s vybranym produktem nakupovany. Tudiz uzivatel nemusi slozité

hledat, co vse ke stavbé vybraného plotu potiebuje.

Spolecnost také nabizi cenové kalkulace a stavbu plotl na kli¢. UZivatel ma piimo na webu

moznost odeslat poptavkovy formulaf.

Na homepage se nachazi sekce novinky, kterd vsak byla aktualizovana naposledy v ¢ervnu
roku 2016, coz neplsobi dobrym dojmem. AvSak obsahuje pro navstévniky zajimavé
informace, jako zavedeni mozZnosti ndkupu na splatky, ¢i informace o snizeni ceny
dopravy. Obecné informace o dopravé jsou uvedeny v hlavnim menu, které je dobfie

viditelné a snadno ptistupné. Nakupujici ma moznost zvolit ze ¢tyt druhd dopravy a to:

- osobni odbér - zdarma
- Ceska posta — doprava od 10 000 K& zdarma
- PPL doprava od 10 000 K¢ zdarma

- rozvoz firemnim vozidlem — zpoplatnén 20 K¢/km
Pfi¢emz u dopravy Ceskou postou &i PPL se cena za dopravu lii dle hodnoty objednavky.

Nakupni kosik se sklada ze ctyt krokii — koSik, doprava a platba, informace o vas, hotovo.
V prvnim kroku dochézi ke shrnuti produkti, pfi zmén€ mnozstvi u vybraného produktu se
cena neprepocitava automaticky, ale je tieba data aktualizovat. Uzivatel ma moznost

nakupu jak s registraci, tak bez registrace.

Velkym minusem e-shopu je absence hodnoceni na heureka.cz a pouhd dvé hodnoceni

na zbozi.cz. Ze vSech analyzovanych e-shopli maji ceskeploty.cz uZzivatelsky
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nejpiijemnéj$i design, Sirokou nabidku produktii a velmi dobie zpracovanou strukturu

celého webu.

5.2.2 Levne-pletivo.cz

E-shop ma velmi jednoduchy design. Hlavni menu je odd€leno od produktového, jak Ize
vidét na obrdzku (obr. 9). Pfimo na hlavni strance se nachazi zvyraznéné informace
o dopravé a hlavnich kategoriich webu. Katalog produkti je velmi rozsahly a navstévnik

zde najde vSe, co potiebuje ke stavbé jakéhokoli typu plotu.

UVODNI STRANKA MAPISTE NAM KONTAKTY DOPRAVNE A TERMIN DODANI NAVODY REALIZACE PLOTD PRIHLASENI REGISTRACE
— —

l % PLETIVADOBRY

Vsechno dobry!

[

| Katalog produkti I Pletivo na plot - pletivo poplastované a pozinkované | Kontakt

+ Vyprodej plotd a pletiv S = objednavky@levne-pletivo.cz
AKCE! Doprava zboZi jen 149 K¢l

*+ Pletiva Objednavky, doprava:

S i Objednavky nad 10 000 K¢ doprava ZDARMA! e

Obr. 9 Uvodni strana webu levne-pletivo.cz (levne-pletivo.cz,© 2017)

Struktura menu je piehlednd, jednotlivé kategorie obsahuji velké mnozstvi uzce
zamé&fenych subkategorii, napfiklad kromé klasickych pletiv mé e-shop v nabidce 1 pletiva
vcelatské, ovei, krali¢i, lesnické, tenisové ¢i okrasné. Pod menu se objevuje TOP 10

nejvice nakupovanych produkti.

Velmi dobie zpracovany detail produktu informuje uzivatele o cené, dostupnosti,
parametrech produktu, nechybi detailn€ zpracovany popis a velké mnoZstvi fotografii.

Samoziejmosti je zobrazeni souvisejicich a podobnych produktt.

V dolni ¢asti webu je umistén on-line chat, ktery usnadiuje komunikaci s e-shopem a dava
uzivateli moznost okamzité ziskat odpovéd’ na svou otazku. K dispozici je také on-line

kalkulace zdarma, kterd funguje formou odeslani poptavkového formulafe s dotazem.

Informace o dopravé jsou umistény jak v hornim menu, tak v paticce webu. Do 10 000 K¢
je za jednotnou cenu 149 K¢, plus 40 K¢ v ptipadé dobirky. U objednévek nad 10 000 K¢
je doprava zcela zdarma. Nakupujici ma také moznost zbozi vyzvednout v péti kamennych
prodejnach. V kategorii vSak chybi informace o smluvnim dopravci, tudiz zdkaznik pii

objednani zboZi nevi, kterd dorucovaci spolecnost balik ptebere a doruci.
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Naékupni kosik ma taktéz Ctyti kroky. Pfi zméné mnozstvi vybraného zbozi se celkova cena
pfepocitava automaticky. Platbu lze provést bankovnim pfevodem, dobirkou ¢i on-line
platbou pfes platebni branu. E-shop umoziiuje ndkup registrovanym i neregistrovanym

zakaznikum.

Levne-pletivo.cz aktivné pracuje se zbozovym srovndvaCem heureka.cz, kde ziskal
certifikaci ,,Ovéfeno zakazniky*. E-shop je uzivatelsky pifijemny, dobfe strukturovany

a pro uZzivatele ptehledny a srozumitelny.

5.2.3 Naploty.cz

Web vizualné velmi jednoduchy, pracuje s cervenou, Sedou a bilou barvou, v zahlavi neni
zadna fotografie, ale pouze logo, telefonni kontakt a nakupni kosik. Hlavni menu je
oddéleno od menu produktového, vnémz jsou jednotlivé kategorie opatfeny cCislem
andzvem. V hlavnim menu se nachdzi informace o nakupu, reference, navody, rady pro

stavbu plotu a kontakt.

Lo ]

= 1118KeE-
& NAPLOTY" = S

+420733 314318 A piihlasit

Uvod Kontakt V&e o nakupu Vybrané reference Navody a rady

01. Ctythranna pletiva drat ostnaty Zn 1,8/2,0 100m Pletivo Zn 13x13/0,8/1000 Branka tr. Zn+komaxit v.1000 x
svafované 51200 FAB

)
J‘:! |'-:.:::: L 5

Obr. 10 Uvodni strana webu naploty.cz (naploty.cz, © 2017)

02. Plotové panely

03. 5loupky

04. Prislusenstvi

Pod produktovym menu je umistén formulat pro dotazy a banner upozornujici na moznost
vyroby zahradnich branek na zakazku. Informace v detailu produktu jsou stru¢né, avSak
dostacujici. V ptipad€ nejasnosti ma uzivatel moznost napsat ke konkrétnimu produktu

dotaz. Fotografie maji pouze ilustra¢ni charakter.

I kdyZ se v hlavnim menu nachézi sekce o dopravé a platb€, cenu dopravy lze zjistit az
v nakupnim koSiku. Pro doruceni zbozi naploty.cz vyuziva spolecnost PPL nebo rozvoz
na misto urceni. Zbozi je mozné vyzvednout na prodejné¢ v Moravské Ostravé. Cena

dopravy se odviji dle celkové vahy zbozi.
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Samotny koSik ma ¢tyti kroky, v prvnim kroku je uzivatel informovén o dopravé, nasledné
ma moznost piihlésit se ke klientskému uctu ¢i zvolit ndkup bez piihldSeni, po vyplnéni

faktura¢nich a dodacich idajii je proveden souhrn objednavky a poté odeslani.

E-shop s Heurekou nepracuje a ma zde pouze jednu recenzi, Ucet na zbozi.cz nema

zaloZeny vibec.

5.2.4 Ploty-brany.cz

Ploty-brany.cz spadaji pod spole¢nost Holoubek Trade s.r.0., ktera na trhu funguje od roku
2008. Uvodni strana e-shopu obsahuje pohyblivé fotografie realizovanych zakazek. Hlavni
menu v horni ¢asti obrazovky odkazuje uzivatele na nejdilezitéjsi ¢asti webu. Kombinace

cervené, zelené a Sedé nepusobi rusivym dojmem, Cervené oznaceni nesou nejvice dilezité

¢asti e-shopu.

Prihla3eni Nova registrace jazyk:

A hOIOUbek / @ +420 775555 830 Q

info@holoubektrade.cz
www.ploty-brany.cz

AKCNiNABIDKA ~ POPTAVKA  NABiZIME OFIRME  AKTUALITY  FOTOGALERIE  NABIDKA ZAMESTNANI  KONTAKT  E-SHOP

Obr. 11 Uvodni strana webu ploty-brany.cz (ploty-brany.cz, © 2017)

Produktové menu je velmi obsahlé, jednotlivé kategorie jsou dale ¢lenény na subkategorie
dle rGznych parametrd (barva, délka, materidl), coz mize byt pro uzivatele matouci.

Na webu lze nalézt také filtraci zbozi, ktera neni funk¢ni.

Ptehledné zpracovany detail produktu seznamuje uZzivatele se zdkladnimi vlastnostmi
produktu, dostupnosti a cenou s DPH a bez. Kromé toho mé& moznost stazeni produktového
listu s upfesiiujicimi informacemi a odeslani dotazu na konkrétni vyrobek. Fotogalerie
obsahuje pouze jednu fotografii, navic ilustracni, takze uzivatel nema moznost vidét realny

produkt.

Informace o dopravé nejsou na webu nikde uvedeny, zdkaznik tak ma moznost zjistit cenu
dopravy az v ndkupnim koSiku. Ploty-brany.cz vyuziva sluzeb dopravce TopTrans ¢i
moznost osobniho vyzvednuti na pobocce, které je zdarma. VySe dopravného se lisi podle

hmotnosti objednavaného zbozi.
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Samotny nakupni koSik je ptehledny, veskeré potiebné informace pro odeslani objednavky
jsou umistény jiz v prvnim kroku, po jehoz dokonceni nasleduje shrnuti objednavky a jeji

nasledné potvrzeni.

E-shop vyuziva Heureku, avSak mé pouze 28 recenzi, kdy celkem 7 znich obsahuje

negativni zkuSenost s dopravou ¢i problémy na samotném webu.

5.3 Analyza navstévniki

Pro vyhodnocovani navstévnosti bude vyuzit bézné dostupny nastroj Google Analytics,
ktery je na webu implementovan od jeho zalozeni, tedy od roku 2010. Aby byla data
v zaveéreéné Casti prace srovnatelna, bude nésledujici analyza navstévnosti zaméiena

na stejné obdobi v ptedeslém roce, tedy 21. 7. 2015 az 28. 2. 2016.

5.3.1 Navstévnost webu 21. 7. 2015 — 28. 2. 2016

Ve sledovaném obdobi web navstivilo 12 041 unikatnich uzivateli, ktefi stranku navstivili
celkem 16 776 krat a zobrazili si 101 974 stranek. Primérné si uzivatel pfi navstéve
prohlédl 6,08 stranek a jeho navstéva v priméru trvala 3 minuty a 42 vtetin. Celkové bylo

69 % navstévniki novych a 31 % vracejicich se zakaznikd.

Obrazek nize (obr. 12) ilustruje vyvoj navstévnosti ve sledovaném obdobi. Zpocatku byla
navstévnost konstantni, s pfichodem zimniho obdobi vSak doSlo k poklesu, coz bylo
zpusobeno predevsim sezénnosti nabizeného sortimentu. Od ledna nového roku vSak méla

navstévnost rostouci charakter.

® Navitévy
505
¢
§ 5en 2015 Giskpad 2015 prosinec
M New Visiter B Returning Visitar
MavEtévy Uzivatelé Zobrazeni stranek Podet stranek na 1 ndvitévu
16776 12041 101 974 6,08
—— \|—— | —— | ——
Prim. doba trvini navitévy Mira okamZitého opusténi % novych navitév

00:03:42 2591 % 69,00 %

——— e A . —

Obr. 12 Navstévnost webu od 21.7.2015 — 28.2.2016 (Google Analytics, © 2017)
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5.3.2 Kanaly navstévnosti 21. 7. 2015 — 28. 2. 2016

Porovnanim navstévnosti jednotlivych kandli lze zjistit jejich efektivitu, moznosti
a potencial pro optimalizaci. Jak 1ze vidét na obrazku (obr. 13), hlavni zdroj navstévnosti
(63,1 %) tvofili navstévnici z pfirozen¢ho vyhledavani. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
(22,1 %) byli navstévnici z odkazujicich zdroji. Mezi hlavni odkazujici zdroje patfily
stranky firmy.cz, zbozi.cz a heureka.cz. Tretim nejvyznamnéj$im zdrojem pak bylo pfimé

zadani adresy (14,5 %).

Organicke vyhledavani
Odkazujici zdroj

Prime zadani

Ostatni

Socialni media

Obr. 13 Hlavni kandly navstévnosti v obdobi od 21. 7. 2015 do 28. 2. 2016(Google
Analytics, © 2017)

5.3.3 Vyvoj trzeb

Pro objektivni srovnani je vhodné také sledovat vyvoj trzeb. Ve sledovaném obdobi
presahly trzby e-shopu 1400 000 K¢, nejvyznamnéjSim zdrojem vSech objednavek bylo
pfirozené vyhledavani na Seznamu, piimé zadani a pfirozené vyhledavani z Googlu.

400 %

2,00 %

srpen 2015 zafi 2015 fijlen 2015 listopad 2015 prosinec 2015 Teden 2016 unor 2016

Trzby
Konverzni pomér
elektronického obchodu Transakce 1 461 5794,82 K Prim. hodnota objednavky Unikétni nékupy Mnozstvi

1,53 % 256 ¢ 5709,30 K& 495 5245
VAN A A AN | e AL A e A A AN A A s A

Obr. 14 Prehled vyvoje trzeb e-shopu v obdobi 21. 7. 2015 do 28. 2. 2016 (Google
Analytics, © 2017)
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Konverzni pomér e-shopu, ktery vyjadiuje procento navstév, které vyustily v transakei, byl
v tomto obdobi 1,53 %. V praxi se konverzni pomér pohybuje od 0,5 do 3 %. Tudiz jej Ize
vyhodnotit jako pramérny. Celkové bylo prodano 5 245 produktd, znichz nejvice
prodavané byly produkty z nasledujicich kategorii:

- pletiva svafovana a lesnicka
- pfisluSenstvi k plotim
- plotové panely

- plechové¢ dvete
5.4 Soucasny stav vyuziti on-line marketingovych nastroji

5.4.1 SEO analyza

Cilem optimalizace pro vyhledavace je zvySeni navstévnosti z organického vyhledavani
a ptivedeni relevantnich navstévnikii na web. Vyhodou je, ze navstévnik je zastizen
ve chvili kdy pozaduje odpovéd’ na svou otdzku ¢i produkt sam aktivné vyhledava.
Spravné provedené SEO zajisti, ze vyhledava¢ vyhodnoti konkrétni dotaz a zobrazi
relevantni odpovéd’. Optimalizace pro vyhleddvace probiha na e-shopu Kovovyroba Dobes

vvvvvv

vyznamné ovlivituji pozici ve vyhledavani.

5.4.1.1 Titulek

Aktuélni délka titulku na homepage je 45 znaki. Titulek je heslovity, shrnuje podstatnou
¢ast nabidky e-shopu. Titulek na homepage z hlediska zdrojového kodu:

<html prefix="og: http://ogp.me/ns#" xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="cs-cz" lang="cs-cz" dir="1tr">
<head>

<title>To nejlepii pro vase ploty - Kovovyroba Dobef</title>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8"/>

<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1, maximum-scale=1">

Obr. 15 Titulek ve zdrojovém kodu (dobes.eu, ©2017)
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Titulek ve vysledcich vyhledavani Google vypada nasledovné:

Kovovyroba DobesS: To nejlepsi pro vase ploty

dobes.eul =

Rychly a spolehlivy eshop, kde si vyberete z plotd, sloupkl, pojezdovych bran, pletiva a specialnich
legenafskych koz.

Plechové dvefe - Praskova lakovna - Plechové dvefe NEZATEPLENE - Kontakty

Obr. 16 Titulek ve vyhledavani Google.com (google.com, ©2017)

Titulek ve vysledcich vyhleddvani Seznam vypada nésledovné:

To nejlepsi pro vase ploty - Kovovyroba Dobes

dobes. ew

Rychly a spolehlvy eshop, kde si vyberete z plotl, sloupkd, pojezdovich bran, pletiva a
specialnich lesenarskych koz Plotové Centrum ...

Obr. 17 Titulek ve vyhledavani Seznam.cz (seznam.cz, ©2017)

Titulky na jednotlivych podstrdnkach webu jsou dynamické, coz znamena, ze kazda
podstranka e-shopu ma unikatni titulek. Unikétni titulky jsou dobrym ptfedpokladem
k tomu, aby web dosahoval vyssich pozic ve vysledcich vyhledavani na specifické dotazy.

V titulcich jednotlivych kategorii se pracuje s klicovymi slovy.

5.4.1.2 Meta popisek

Meta popisky jsou dulezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje proklikovost vysledki
vyhledavani. Aktudlni meta popisek na homepage obsahuje 109 znakd. Jak jiz bylo
zminéno Vv teoretické €asti, optimalni délka meta popisku je zhruba 140 znakd. V tomto
ptfipad¢ tudiz neni pln€ vyuZit potencial popisku, ktery sice obsahuje dilezitd klicova
slova, avSak mohl by byt delsi a poskytnout uzivatelim vice informaci. Meta popisky pro
jednotlivé kategorie jsou adekvatné vyplnény, u produktl se meta popisek automaticky

generuje z popisu produktu.
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5.4.1.3 Nadpisova struktura

Nadpisy na homepage maji velmi Spatnou strukturu. Zcela chybi nadpis H1, ktery je
zéasadni a podava robotim informace o tom, co se na dané strance nachazi. Nadpisy H2
neobsahuji relevantni klic¢ova slova. V nadpisové struktuie homepage by mély byt zahrnuty
kategorie webu, vybranych produktt a také hlavnich ¢lankda, které se na homepage objevuji

(kontakty, cenik, doprava).

Prehled nadpisd stranky.
<h2=Nejprodavanéjéi zboii X
=h3= Pletivo PVC, oko 55/55,drat 1,6/2, 5mm
=h3= Branka FAB
=h3> Plechové dvefe NEZATEPLENE
<h2=Plotové centrum Zlin

=hZ=0teviraci doba

Obr. 18 Nadpisova struktura hlavni stranky (seo-servis.cz, © 2017)

Prehled nadpisd stranky.
<h2=Sluzby x
=h1=Sloupky a vzpéry
=h3= Sloupek poplastovany @ 38 mm x
=h3= Sloupek poplastovany @ 48 mm
=h3= Vzpéra poplastovana @ 38 mm
=h3= Sloupek poplastovany @ 60 mm

=h2=0Oteviraci doba

Obr. 19 Nadpisova struktura kategorie "Sloupky a vzpéry* (seo-servis.cz, ©
2017)

Ani nadpisova struktura u jednotlivych kategorii neni optimalni, nadpis H2 stoji na prvnim
mist¢ a tudiZz na sebe nadpisy logicky nenavazuji. V kategoriich se vSak pracuje

s konkrétnimi nazvy produktti, coz je dobie.

5.4.1.4 Klicova slova

S klicovymi slovy se pracuje jak v titulcich, tak meta popiscich. Kazd4 kategorie mé
relevantni titulek 1 meta popisek, které struéné a srozumitelné vysvétluji, co se na dané
strdnce nachazi. V ramci obsahu webu se s kliCovymi slovy pracuje dostatecné a to jak

v nadpisech u jednotlivych produkti, tak v dopliujicich popiscich. Pro optimalizaci pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

vyhledavace je dobré vyuzivat tzv. ,long tail vyrazy, c¢esky piekladano jako dlouhy

chvost, tedy slova s niz$i hledanosti, av§ak vysokou relevantnosti pro uzivatele.

5.4.1.5 URL stranky

URL stranky webu jsou plné¢ funkéni a v dobé analyzy nebyly na webu zjistény zadné

nefunkéni stranky, které by odkazovaly na chybovou stranku.

5.4.1.6 Zpétné odkazy

Pocet zpétnych odkazli je mozné zjistit z néstroje Search Console od spolecnosti Google.
Dle tohoto nastroje celkovy pocet odkazii ¢ini 9 495, z toho nejvétsi pocet odkazl je
ze stranky firmy.cz a zivefirmy.cz. Cilem zpétnych odkazti by mélo byt odkazovani na
rizné URL adresy, tyto odkazy by navic mély byt umistovany cilené a smysluplné.
Nejvetsi cast odkazii mifi na homepage, avSak mnohem lepsi je odkazovat pfimo na

konkrétni kategorie ¢i produkty.
5.4.2 ZbozZové srovnavace

5.4.2.1 Heureka.cy

Na Heurece je e-shop registrovan od roku 2014 a stfidavé je pouzivana placena
aneplacené verze. Kovovyroba Dobe§ dobiji castku 1000 K¢, kterd se cerpa jen
sporadicky, coz je zplsobeno unikatnosti nékterych produktt, které nelze sparovat
s nabidkou ostatnich prodejcti, tudiz tyto produkty nejsou zobrazovany v katalogu

vyhledavani.

Popis e-shopu je kratky, avSak jasny a srozumitelny, nechybi logo e-shopu a odkaz
na stranky. Pfi prochédzeni jednotlivych recenzi bylo zjisténo, Ze e-shop neodpovida na
udélené recenze, coz by pro zvySeni diivéryhodnosti samoziejmé mél. Celkové ma e-shop
198 hodnoceni a 48 recenzi, které jsou, az na jednu, kladné. Kovovyroba Dobe§ vyuziva

sluzbu ,,Ovéfeno zékazniky*, kde ziskal hodnoceni 100 %.

V obdobi od 21. 7. 2015 — 28. 2.2 016 tvotila Heureka pomérné vyznamny zdroj trzeb, kdy
celkova hodnota trzeb ¢inila 121 813 K¢¢

5.4.2.2 ZboZi.cz

Na srovnavaci zbozi.cz Kovovyroba Dobes figuruje od roku 2013, stejn¢ jako v piipadé

Heureky se do uctu dobiji ¢astka 1 000 K¢. Nejedna se vSak o pravidelnou mési¢ni platbu,
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kredit je dobijen nahodile piimo panem DobeSem, dle aktualni potieby. Celkové ve

sledovaném obdobi 21. 7. 2015 az 28. 2. 2016 ¢inily trzby 32 052 K¢.

5.4.3 PPC reklama

Vroce 2016 byla Kovovyrobé Dobes nabidnuta tvorba a sprava kampani spolecnosti
Seznam. Tyto kampané byly v provozu pouze jeden mésic v obdobi od 29. 5. 2016 do 3. 7.

2016, jelikoz s vysledky a spravou nebyla spole¢nost spokojena.
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6 SWOT ANALYZA

Nejpodstatnéjsi zavery z praktické Casti jsou shrnuty ve SWOT analyze. Ta je zaméiena
na silné a slabé stranky e-shopu, dale shrnuje pfilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit

on-line komunikaci.

Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- hloubka  sortimentu  pro  stavbu | - S$itka celkového sortimentu
plastovych a pozinkovanych plott - chybi on-line kalkulator
- responzivni web - neaktualizovana facebookova stranka
- nabidka bazarového zbozi - moznosti dopravy
- rozsahla nabidka doplnkovych produktt - absence platby kartou

- poradensky servis

- davéryhodnost e-shopu

Prilezitosti Hrozby
- vyuziti PPC reklamy - vznik nové konkurence
- off-line propagace - vysoka konkurence v odvétvi
- expanze sortimentu - nizsi cenové nabidky konkurence
- rostouci pocet nakupujicich na internetu - nedodrzovani lhiit dodani zbozi

6.1.1 Silné stranky

S 24

plastovych a pozinkovanych ploti, davéryhodnost e-shopu a rozsdhlda nabidka

doplitkovych produkti.

Hloubka sortimentu pro stavbu plastovych a pozinkovanych plotii. E-shop se na tento
sortiment specializuje a jeho nabidka v této oblasti prevysuje nabidku konkurence. Veskeré
produkty, které 1ze na e-shopu nalézt firma Kovovyroba Dobes$ sama vyrabi a spolupracuje
pfevazné s Ceskymi a slovenskymi dodavateli materidlu. Jednotlivé produkty jsou vzdy
dostupné v n¢kolika rozmérech a barvach. Kovovyroba Dobe$ také nabizi vyrobu

atypickych rozméri svych produkti.
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Responzivni web. Cilem redesignu vroce 2015 bylo nejen zvySeni
atraktivity pouzitelnosti webu, ale také jeho pfistupnosti. Web bez problému funguje ve

vSech mobilnich zafizenich a tabletech, diky ¢emuz je krok napted pted konkurenci.

Nabidka bazarového zbozi. V produktovém menu se kromé nového zbozi nachéazi také
bazarova sekce, kde jsou umistény vyrobky vykazujici urcity stupenn poskozeni, ke kterému
doslo pii vyrob¢, manipulaci, dopravé ¢i nespravném skladovéani. Nebo naopak vyrobky
bez poskozeni atypickych rozméra ¢i v atypickych tpravach. Veskeré produkty v této

sekci jsou za zvyhodnénou cenu.

Rozsahla nabidka dopliikovych produkti. Kromé plotového ptislusenstvi lze v nabidce
nalézt také tadu doplnkovych produkti pro ploty, jako naptiklad podhrabové desky
¢i stinici sité. Kromé toho nabidka obsahuje plechové dvetfe, a to jak zateplené, tak

nezateplené, dale leSendiské kozy ¢i kovani a zdmky k branam.

Poradensky servis. Zakaznik ma moznost kdykoli béhem nakupu kontaktovat prodejce
a nechat si s nakupem poradit. To samé plati i pro zpracovani cenovych nabidek pro malé

1 rozséhlé stavby plotu.

Diivéryhodnost e-shopu. Divéryhodnost e-shopu zvySuje certifikace od Heureky
,»Ovefeno zakazniky®, kterou ma Kovovyroba Dobe§ umisténou na svych strankach.
Hodnoceni uzivatelti z Heureky je velmi pozitivni a z celkovych 48 hodnoceni je pouze
jedno negativni, které je v ieSeni se spravci Heureky, jelikoz se jednd o nepravdivé
hodnoceni. Krom¢ toho Kovovyroba Dobes§ ziskala hodnoceni ,,Spolehliva firma 2016 a
»dpolehliva firma 2017 od serveru zivefirmy.cz, coz vyrazn€¢ napomahd ke zvySeni

davéry zakaznik.
6.1.2 Slabé stranky

Sifka celkového sortimentu. Ve srovnani s konkurenénimi e-shopy je Sifka sortimentu
velmi mal4. Konkuren¢ni e-shopy nabizi kromé& plastovych a pozinkovanych pletiv, také

produkty pro stavby kovovych, betonovych ¢i dievénych sloupi.
Chybi on-line kalkulator. UZivatelé sice maji moznost vyuzit nezdvazné poptavky ptimo
u produktu ¢i zaslat dotaz ohledné cenové kalkulace, avSak tato moznost je vyuzivana

pouze v malé mife.

Neaktualizovana facebookova stranka. Kovovyroba Dobe§ ma od roku 2012 zalozeny

profil na Facebooku, ktery je od svého zalozeni neaktualizovany. Uvodni i profilové fotka
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jsou rozmazané, nikde neni zobrazeno logo. Telefonni ¢islo uvedené na profilu je nefukn¢i,
to samé plati i pro uvedeny web, ktery je neaktualni a uzivatele presméruje na ¢lankovy

web, nikoli na e-shop.

Moznosti dopravy. E-shop nabizi dopravu prostiednictvim spole¢nosti FOFR, ktera v CR
neni moc znama. Tradiéni dorudeni skrze Ceskou pos§tu nevyuZiva ani jeden z konkurenti,
jelikoz objem objednavek je pomérné velky. E-shopu vSak chybi vybér jinych
alternativnich dopravci, jako je GLS ¢i PPL.

Absence platby on-line kartou. Za slabou stranku je povazovana nemoznost platby on-
line kartou. Zakaznici maji moznost platit bankovnim pfevodem, na dobirku pii prevzeti
baliku ¢i hotové pfi osobnim odbéru. Platby platebnimi kartami jsou v dne$ni dobé
vyuZivany mnohem castéji nez platby dobirkou. U internetovych obchodi se nabidka platit
on-line kartou povazuje jiz za samoziejmost. Tato skutecnost miize byt divodem casti

nedokoncéenych objednavek ze strany zakaznika.

6.1.3 Prilezitosti

Vyuziti PPC reklamy. Placena reklama ve vyhledavani je relativné levnym a rychlym
zdrojem novych navstévnikd. Pfi spravném nastaveni je pomoci PPC reklamy mozné na
web v kratkém Case dostat navstévniky, ktefi nabizené zbozi sami aktivné vyhledavaji, ¢im

se zvysuje pravdépodobnost uskutecnéni nakupu.

Off-line propagace. Vyuziti off-line propagace miiZze napomoci v konkurencnim boji
zejména lokalniho charakteru. Standardni forma oft-line propagace probiha formou letakd,
které jsou doruCovany do vytipovanych firem ¢i instituci ve Zlinském kraji, rddiovych

spot ¢i reklamy umisténé v dennim tisku.

Expanze sortimentu. Vyznamnou pfileZitosti by mohlo byt také rozSifeni sortimentu
produkti. Vzhledem k zaméteni by bylo vhodné sortiment rozsifit o kované plotové
sloupky a plotové vyplné.

Rostouci pocet nakupujicich na internetu. V soucasné¢ dobé se on-line ndkupy stavaji
béZnou soucasti kazdodenniho Zivota. Velkd ¢ast uzivateli nakupuje na internetu Castéji
nez v kamennych prodejnach z divodu vétsi pohodlnosti, moznosti Sirokého vybéru

a z divodu Casto niz$i ceny. Pocet lidi, kteti své nakupy uskuteciiuji on-line, neustale roste

a zvysuje se tak Sance na ziskani novych zakaznikd.
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6.1.4 Hrozby

Vznik nové konkurence. Velmi silnou hrozbou mize byt vstup nové konkurence na trh.
Avsak ndklady na zfizeni funk¢niho a uZzivatelsky pouzitelného e-shopu jsou pomeérné
vysoké. Diulezitou roli hraje také sortiment a cena, kterou musi zaCinajici e-shopy brat

v avahu.

Vysoka konkurence v odvétvi. Prodej ploti a plotového pfislusenstvi je velmi
konkurenc¢nim odvétvim, kde na trhu figuruji jak celorepublikovi hraci, tak i lokalni mensi

firmy.

Niz8§i cenové nabidky konkurence. E-shopy prodavajici vétsi objem zbozi mohou
snadnéji operovat s cenou, ktera u vybranych produkti mutize byt az o nékolik desitek
korun nizsi. Diky cenovym srovnavac¢lim uzivatelé nemusi prohlizet nabidku e-shopii
oddélené, ale pfimo ve srovnavaci, kde zpravidla vyhrava e-shop s nejnizs§i cenovou

nabidkou.

NedodrzZovani lhiat pro dodavani zboZi. Jedna se o celoro¢ni riziko, které muze byt
zpusobeno chybou na strané e-shopu ¢i dopravni spolecnosti. Firma by vzdy méla dbat
na plnéni dodacich lhit, jelikoz jejich nedodrzovanim muze ztratit dobré jméno v oc€ich

zakaznikd. Budovani dobrého jména trva roky, avsak ztratit se da béhem par chvil.
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7 PROJEKT VYUZITIi PPC KAMPANI VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

7.1 Stanoveni cili a rozpoctu

Na zaklad¢ provedenych analyz byl stanoven projekt, ktery se vénuje vytvoreni

a naslednému zhodnoceni PPC reklamy ve vybraném ¢asovém obdobi.

Stejn¢ jako u jinych marketingovych aktivit je i v piipadé PPC reklamy nutno spravné
nastaveni cilii. Tyto cile musi byt méfitelné, casové ohrani¢ené a predevsim dosazitelné.
Dle Janoucha (2014, s. 71) je pfi stanovovani cilil ,,diilezité vedet, zda se jedna o stranky
urcené k poskytovani informaci, prodej sluzeb nebo zbozi, zda se jedna o stranky, kam se

lidé maji vracet opakované, nebo zda se jedna o jednordzovou zalezitost.

PPC kampané¢ je dle druhu zacileni mozno rozd¢lit do tii skupin. Kampan¢ pro budovani
znacky maji za cil ziskat co nejvice zobrazeni a ndvstév webu, hlavnim méfitkem tedy
bude mira kliknuti na reklamu. Kampané pro zvySovani navstévnosti se realizuji
na webech, kde je klicova navstéva webu. Sleduje se primérnd doba setrvani navstévnika
na strance, procento odchodii a kolik stranek si navstévnik prohlédl. Jako cile pak
v piipad¢ kampani zamétenych na navstévnosti mohou byt stravena doba na strance, urcity
pocet prohlédnutych stranek apod. Poslednim druhem jsou kampané zamétené na vykon.
Tyto kampané se pouzivaji pro e-shopy, kde je klicové provedeni nakupu. Sleduje se mira

prokliku, pocet konverzi ¢i ndklady na konverzi. (Janouch, 2014, s. 100)

Pii stanovovani cilli pro Kovovyroba Dobe§ se vychazelo z druhu kampané a pozadavk

pana Dobese. Na zéaklad¢ téchto skutecnosti byly k 28. 2. 2017 stanoveny nasledujici cile:

- zvySeni navstévnosti e-shopu o 30 %
- zvySeni celkovych trZeb e-shopu nejméné o 20 %
- dosazeni miry prokliku nejméné 4 %

- udrzovat podil ndkladi na obratu (dale PNO) pod hranici 20 %

Zakladni rozpocet na mésic byl pro oba systémy stanoven na 6 000 K¢. Tato ¢astka bude

po celou dobu rovnomérnée kazdy mésic dobijena.
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7.2 Vytvoreni u¢ti a ivodni nastaveni
Vytvofeni uctl v obou systémech je velmi intuitivni. K pfihlaSeni do ucth staci pouzit
stavajici mailovou adresu ¢i vytvofit mailovou adresu novou. Po prvnim piihlaseni je tieba

vyplnit zékladni informace, které¢ slouzi pro identifikaci firmy a fakturaci. Mezi tyto

informace patii:

- sidlo

- nazev

- ICO

- DIC

- kontaktni osoba

- primarni kontakt (email)

- telefon

Po vyplnéni obecnych udaji je uzivatel pfesmérovan na vyplnéni platebnich udajt. Platby
lze provadét pomoci bankovniho pfevodu ¢i on-line plateb. Pii platbach bankovnim
pirevodem nastava riziko, Ze platba se na ucet piipiSe s nékolika dennim zpozdénim a mtize
se stat, ze PPC kampané budou par dni neaktivni. Pfi on-line platbach je nutno uvést udaje
o kart¢ (Cislo, datum expirace, vlastnika karty a bezpecnostni kéd). Velkou vyhodou obou

systémd je to, Ze zpuisob nastaveni plateb Ize kdykoli zménit.

Pro Kovovyroba Dobe§ byla vytvofena nova mailova adresa, kterd bude slouzit pouze pro
ucely PPC reklamy. Jako platebni metoda byla po konzultaci s panem DobeSem zvolena

on-line platba.

7.2.1 Nastaveni méreni Analytcis a AdWords

Pro vyhodnocovani vykonosti a tispé$nosti on-line marketingovych aktivit se d& vyuZzivat
fada nastrojii. V soucasné dobé je celosvétové nejvice vyuzivany Google Analytics. Tato
bezplatnd sluzba umoznuje sledovat vyhodnocovat data o navstévnicich webu a jejich
chovani na webu. Aby mohl Analytics tato data mé&fit, je nutno na web umistit méfici kod,

ktery lze vidét na nasledujicim obrazku (obr. 20).
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<script>
{function(i,s,0,g.r.a,m}{i[ GoogleAnalyticsObject]=r;i[r]=i[r]|function(){
(ilrl.g=ilr].ql|[}).push(arguments)},ilr].I=1*new Date();a=s.createElement({o),
m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m_parentNode.insertBefore(am)
Hiwindow,document, script, https://www.google-analytics.com/analytics.js'\ga’);

ga('create’, 'UA-17028042-18), 'auto’);
gal'send’, ‘pageview’);

</script=

Obr. 20 Meévici kod Analytics (Google Analytics, ©2017)
Kromé ziskdvani dat o navsStévnosti Analytics umoziiuje sledovani plnéni stanovenych
klicovych metrik vykonnosti a v pfipadé e-shopii zaznamenava informace o transakcich.
Pro méfeni vykonnosti e-shopti se do kodu konverzni stranky vklada fragment upraveného
meéficiho kodu. Po uskuteénéni konverze se data odeslou do Analytics, kde jsou nasledné
zpracovana v piehledu, jak 1ze vidét na obr. 21.

Prehled elektronického obchodu 1.7.2016-28.2.2017

E-mail Exportovet ~  Pridatnapanel  Zkratka Tento piehled je zaloZen na 100 % nivitéy. Daléi informace | Vétkipesnost = | ¥

O Viichni ufivatelé + Piidat segment
100,00 % Mnozstvi
Piehled
Konverzni pomér elektronickéna obchodu = | Vs Vybrat metriku Kafdou hodinu | Den | Tyden | Masic

® Konverzni pomér elektronického obehedu

b AP s g s bt o

Z3fi 2018 fijen 2016 istopad 2018 prosinec2018  kdenZD

Triby

:\i:fu';::lkzizirbchom Transakee 2220 823,64 K | Frim. hodnets objednavky Unikétni nakupy Mnozsti
1,29 % 349 € 6 363,39 K& 422 3006
Maheh et o sbans | MIMRNA, tdt |aL ietote bei | et AN bl S |

Obr. 21 Prehled o transakcich e-shopu (Analytics, © 2017)
Pro vyhodnocovani efektivity PPC reklam se da vyuzit dvojiho zptisobu méfeni. Nastaveni
méfenim konverzi pfimo v uctu AdWords nebo propojeni AdWords uctu s uctem
Analytics. Druhd mozZnost je piedev§im pro e-shopy vyhodnégjsi a to z n€kolika diivodi

(Google Support, © 2017):

- v Analytics se budou zobrazovat udaje o vykonu reklam a webu z piehledi
AdWords
- import cili Analytics a transakce elektronického obchodu piimo do uctu Analytics,

tudiZ neni tfeba vkladat métici kod AdWords na konverzni stranku
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- do AdWords lze implementovat metriky z Analytics, napt. Mira okamzitého
opusténi, Primérna doba trvani navstévy

- propojeni poskytuje podrobnéjsi udaje v prehledech vicekanalovych cest

Kovovyroba Dobe§ vyuziva sluzby Analytics od svého zaloZeni, tj. od zafi roku 2010.
Funkce Elektronického obchodu byla implementovéna v Cervenci roku 2013. Jelikoz
pfedtim nebyly PPC reklamy realizovany, nebylo propojeni Analytics a AdWords

nastaveno.

Nejdiive je nutné pfihlasit se do uctu Analytics, kde v ¢asti administrace vytvofi propojent,

jak lze vidét na nasledujicim obrazku (obr. 22)

weboo.eu

Konfigurovat skupinu propojeni AdWords

Daléiinformace

= http:/fwww.dobes. eu -
Q Vyberte propojené ucty AdWords — upe=ut
E nastaveni siusby 213-547-8425  Dobed
amn Sprava uiivatell ® Konfigurace propojeni
Nézev skupiny odkazis
Udaje o méfeni obet
PROPOJENI SLUZER
Vibér dat Odksz )
[E=] Propojeni s détem AdWords Zapnout viechny dostupné moznosti
Vybrat vie - 73dné
B3 Fropojenisa Sense
worw dobes.eu [ 1 ]

E erepei d Exchange
B3 vaechny sluzby UloZenim tohoto propojeni aktivujete automatické znackovani pro

vsechny aéty AdWords pfidané do skupiny propojeni.

Automatické znakkovdni umoZhuje slufbE Analytics sutomaticky piifazovat data slufby Adwords

bac ke Kliknutim zdkazniki.

Rozdifend nastaven
W? Dafinics publika
Dd d

Obr. 22 Nastaveni propojeni v Google Analytics (Google Analytics, ©2017)
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7.2.2 Nastaveni méreni Sklik

Meéfteni konverzi u Skliku muselo byt nastaveno odliSnym zptisobem. Sklik je provozovan
konkurencni spolecnosti Seznam, tudiz neni mozné vyuzit propojeni s Analytics jako
v ptipadé AdWords. Samotné méfeni se nastavi pomoci implementace méficiho kodu
na konverzni stranku. V zalozce ,,Néastroje*, na karté ,,Sledovani konverzi* se vygeneruje

méfici kod Sklik (viz obr. 23), ktery poté programator implementuje na konverzni stranku.

Detail konverze

Jmeéno: | Objednavka

Typ: | wytvofeni objednaviy v

+

Barva: | i

Hodnota Ké

UloZit a vygenerovat kod

Konverzni kod

Nasledujici kod vioZte na stranku, kierou povaZujete za konverzni, vétiinou se jedna o pod&kovani za provedenou objednavku &i registraci.

<!-- MEéfici kéd Sklik.cz --»
<iframe width="119" height="22" frameborder="8" scrolling="no" src="//c.imedia.cz/checkConversion?c=108@22628&8amp;color=Fffffféamp;v=">¢/iframe>

Obr. 23 Vygenerovani konverzniho kodu v Sklik (Sklik, ©2017)

7.3 Analyza klicovych slov

Analyza klicovych slov je prvnim krokem, ktery vede k uspéSnému nastaveni PPC
kampani. Volba klicovych slov rozhoduje o tom, komu budou inzeraty zobrazeny.
Pti samotné analyze klicovych slov je nutné pochopit kdo je zdkaznikem a jaky jeho

problém inzerovana sluzba ¢i produkt fesi.

Pro Kovovyroba Dobe§ byla provedena analyza klicovych slov na jednotlivé kategorie
webu, jelikoz v prvni fazi bylo zvoleno cileni na cely sortiment. V praxi je mozné setkat
se s cilenim pouze na urcité kategorie ¢i na jednu konkrétni kategorii. VétSinou byvaji
vybirdny produkty, které jsou pro danou spole¢nost zasadni (vySe marze, nutnost vice

propagovat)

Pted samotnym zapocetim analyzy byla vytvofena myslenkova mapa (obr. 24). Tato mapa
obsahuje kategorie webu a mozna klicova slova, pod kterymi by je uzivatelé mohli hledat.

Data vychazi z mych poznatki a pozndmek pana DobeSe.
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Obr. 24 Mpyslenkova mapa vytvorend pro analyzu klicovych slov (vilastni
zpracovani)

Pro samotnou analyzu byly vyuzity nasledujici nastroje:

- Search Console
- Navrh klicovych slov od Sklik
- Planovac kli¢ovych slov od AdWords

- on-line néstroj Ubersuggest

Data ze Search Console poskytla ptehled o nejcastéjSich vyhledavacich dotazech, pod
kterymi se navstévnici dostanou na web z organického vyhledavani. Obrazek nize (obr. 25)
zobrazuje ukazku nejvice proklikdvanych kli¢ovych slov. Lze zde najit zdkladni vyrazy,
které jiz byly zndzornény v myslenkové mapé, ale také specifictéjsi dotazy navstévnikd,

jako napiiklad ,,Plechové dvete 80 ¢i ,,Plechové dvete do pivnice*.

plechové dvefe zateplend 0 25
kovovyroba dobed © 20
dobe &7 19
elektrozdmek 19
plechové dvere = 18
plechové dvefe 80 © 18
plechove dvere do piviice & 17
ledendrska koza skladacia 17

Obr. 25 Data ze Search Console o hledanosti jednotlivych vyrazii v neplaceném

vyhledavani (Search Console, ©2017)
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Data z myslenkové mapy a Search Console, byla nasledné doplnéna o vyrazy z Navrhu
klicovych slov od Sklik. Tento nastroj po zadani klicového slova zobrazi veskeré mozné
varianty, pod jakymi je uzivatelé¢ hledali. Jak lze vidét na obrazku (obr. 26), kromé variant
klicovych slov také zobrazuje hledanost daného vyrazu, ro¢ni trend, pocet konkurentt,
kteti na toto klicové slovo cili a také primérnou cenu za proklik. Z tohoto néstroje byly
vybrany pouze relevantni vyrazy. Vyrazy jako ,,Okopovy plech na dvete nebyly zahrnuty,

ale byly vyselektovany do zvlastniho sloupce a nasledné pouzity jako vylu¢ovaci dotazy.

Navrh klicovych slov

plechové dvefe|

Vyhledavaci dotaz Hledanost - Rocéni trend Konkurence Cena @
plechové dvefe 34 e — 5.41
plechové dvefe se zarubni 107 T _— 213
plechové dvefe do sklepa 85 | T [ ] 277
plechove dvere 65 pindlal s — 529
plechové zarubné dvefi 63 T - — 13
plechové dvefe vchodové zateplené 45 | ST [T — 727
okopowy plech na dvefe 42 B LB s ] 2,08

Obr. 26 Data z nastroje Navrh klicovych slov od Skliku (Sklik, ©2017)
Pro ziskani jeste vétSiho poctu klicovych slov byl vyuzit i Planovac klicovych slov od
AdWords. Tento planova¢ po zadani kli¢ového zobrazuje také mozné dalsi vyrazy, které
by mohly byt relevantni k hledanému klicovému slovu (viz obr. 27). Data z Planovace jsou

také velmi cennym zdroje pro vylucovaci dotazy,

Klidavé slove (podie relevance) v:L‘;‘:L;Tg:ii'c“i Konkurence Nawrhovand nabidka EodilzobrimKiamy P'I":’::lf"
kovové dvefe do sklepa 30 Vysoka T.80 KE 100 %
ocelove dveie zateplené 20 Vysoka 13,40 K¢ 100 %
Zelezné dvefe 20 Vysoka 6.64 KE 100 %
ocelove dvere 40 Vysoka 1219 KE 93 %
zateplené dvefe 30 vysoka 8,57 KE 90 %

Obr. 27 Data z nastroje Planovac klicovych slov AdWords (AdWords, ©2017)

7.4 Stanoveni struktury kampani a sestav

Zpisobi, jakymi Ize kampané a sestavy Clenit, je nepfeberné mnozstvi. Neexistuje zadné

striktni pravidlo, které by strukturu kampani a sestav urovalo. Jedinou vyjimku v tomto
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pripadé tvofi rozdeleni kampani pro vyhleddvaci a obsahovou sit. Kampané a ucty lze

¢lenit podle:

struktury webu

- regionalniho cileni

- marzi jednotlivych vyrobku

- znacek produktt

Kovovyroba Dobe§ ma ve svém portfoliu Sirokou §kalu rtiznorodych vyrobkd, proto bylo
uznéano za vhodné kampan¢ strukturovat dle marzi jednotlivych vyrobkl. Pfesné informace
o jednotlivych marzich nebyly poskytnuty, z dostupnych informaci vznikla struktura, jez je

znazornéna na obrazku nize (obr. 28).

ra ™ -
| Branky [
~

- Fa ™\
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Obr. 28 Struktura kampani a sestav (vlastni zpracovani)

Ucet obsahuje dvé hlavni kampang. V kampani Dobes 1 jsou obsazeny kategorie produkti,
u kterych marze neptesahuje 40 %. Naopak v kampani Dobes 2 jsou zaclenény produkty,
které maji marzi vyssi nez 40 %. Toto rozdeleni umoznuje efektivné rozdélovat denni

rozpocCty kampani tak, aby byly vice podporovany produkty s vys$si marzi.

7.5 Vytvoreni kampani a sestav

I kdyz jsou AdWords a Sklik konkurencni nastroje, nabizi usnadnéni v podobé& importu
aexportu kampani mezi systémy. Diky tomu byly kampané a sestavy vytvoreny
v AdWords a nasledné importovany do Sklik. Nésledujici kapitola bude proto zaméfena

na vytvareni kampani a sestav pifimo v rozhrani Adwords.
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Pti vytvéieni kampani je nutno vyplnit zakladni nastaveni. V tomto nastaveni se urcuje typ
kampang, sité, zafizeni, oblasti, jazyky, strategie nabidek a také denni rozpocet kampang.
Typ kampané urcuje, kde se budou reklamy zobrazovat a jaké budou moZznosti pro
nastavovani reklam. Jako typ kampané byla pro obé kampané¢ byla vybréana ,,Vyhledavaci
sit se vSemi dostupnymi funkcemi®, jelikoz nabizi prostor pro osloveni relevantnich
uzivatell. Aktivace polozky ,,VSechny funkce* umozniuje upravovat nastaveni pro mobilni
zafizeni, ptidavani rozSifeni pro reklamy a také meénit Casovy rozvrh reklam. V ramci
nastaveni Sit¢ bylo ponechano pivodni nastaveni. Webové stranky Kovovyroba Dobes
maji vytvoien responzivni design pro mobilni telefony, tudiz bylo nastaveno zobrazeni
reklam ve vSech dostupnych zafizenich, tedy kromé stolnich pocitacii také na tabletech

a mobilnich telefonech.

V ramci oblasti cileni bylo nastaveno celorepublikové cileni, jelikoz Kovovyroba Dobes
své produkty dodava po celé CR. Nastaveni jazyka bylo ponechano na &eiting. V ramci
strategie nabidek byla zvolena ,,Manualni nabidka maximalni CPC*. Pfi nastaveni této
strategie je mozné nastavit manudlni cenu za proklik. Vychozi nabidka byla stanovena na

5 K& za proklik, pfi stanovovani této ceny se vychéazelo z analyzy kli¢ovych slov.

Existuji 1 automatické zpisoby stanoveni cenovych nabidek, avSak nelze je tak piesné
kontrolovat a pfi nespravném nastaveni mohou vést ke zbytecnému vyc€erpani kreditu.
Posledni nabizené nastaveni na tirovni kampané je vyse rozpoctu. Tato ¢astka piedstavuje
primémy denni rozpocet, ktery je povolen denné vycerpat. Vypocet maximalni vyse
denniho rozpoctu je velmi jednoduchy, celkovy mési¢ni rozpocet je vydélen primérnym
poctem dnd v mésici. V tivahu je potieba také vzit pocet kampani, které budou vytvareny.
Po vypoctu byl denni rozpocet pro kampan obé kampané stanoven na 100 K¢, tedy 50 K¢

na jednotlivou kampan.
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7.6 Tvorba inzeratu

Aby mohly byt kampané spustény, je nezbytné mit v kazdé sestavé alespon jeden reklamni
text. Dalsi reklamni texty mohou byt vytvofeny dodatecné. Pocet reklamnich textl pro
jednotlivé kampané neni omezen, doporucuje se vSak vytvorit maximalné¢ dva az Ctyfi

texty a ty mezi sebou vzajemné¢ testovat.

Pii tvorbé reklamnich textl je nutné zaujmout zakazniky a inzeratem jim poskytnout
odpovéd’ na jejich vyhleddvaci dotaz. Reklamni texty je tieba formulovat jednoduse,
jelikoz texty jsou omezeny poctem znakd. Vyplati se dbat na co nejvyssi relevanci
vzhledem ke kli¢ovym sloviim, které reklamni texty spoustéji, a také vzhledem ke vstupni
strance, na kterou reklamni text uzivatele odkazuje. Tato relevantnost je hodnocena
a vstupuje i do tzv. ,,Skore kvality, které ma vliv na kone€nou cenu za proklik i umisténi

reklamy.

V piipadé¢ Kovovyroba Dobe§ byl u reklamnich textti kladen duiraz na docileni vysoké
relevance a zarovei na to, aby inzerat co nejvice odpovidal dotazu navstévnika. Pokud
tedy navstévnik zadal klicové slovo ,,plechové dvete v inzerdtu se vzdy jednou ¢i dvakrat

toto klicové slovo objevilo.
Kromé obecnych zasad pro tvorbu textd byly v textech inzerati uvedeny:

- konkurenéni vyhody — uvedeni informace o dopravé nad 10 000 K¢ zdarma,
nabidka poradenstvi pfi vybéru zboZi ¢i moZnost montaze

- vyzvy k akci — nevéhejte, vyberte si

- odliSeni se od konkurence — pfed samotnou tvorbou reklamnich textd byla zaddna
klicové slova do vyhledavace a byla provedena analyza reklamnich text
konkurence

- uvedeni ceny — cena jiz od 540 K¢ za kus

K samotnému vytvoteni reklamy v AdWords se uZivatel dostane pfes zalozku ,,Reklamy*
a tlacitko ,,+Reklama* Vizualizaci tvorby reklamniho textu shrnuje obrazek nize (obr. 29).
Pii vyplnovani jednotlivych poli se zobrazuje zbyvajici po€et volnych znakl. Klicova
slova byla umisténa do jednoho ze dvou nadpisovych tadkl, volny nadpisovy fadek byl
posléze doplnén vhodnym prodejnim argumentem. Bliz§i informace o produktu, jeho
dostupnosti ¢i provedeni byly uvedeny v popisném tadku. Nasleduje trasa, coz je URL,

ktera bude navstévnikovi zobrazena u textu inzeratu. Nemén¢ dulezitou cCasti je i cilova
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URL, na kterou je navstévnik po kliknuti pfesmérovan. Cilovda URL by méla obsahovat to,
na co je reklama zaméfena. V Zadném piipad¢€ by reklama na konkrétni produkt neméla byt
cilena na uvodni stranku. V takové situaci dojde ke zmateni uzivatele a ten ze stranky ve

vetsing piipadt odchazi.

Cilova URL |2 dobes.eu/plechove-dvere?utm_source=adwords&utm Nahled 7 Mobilni | Desktop
Nadpis €. 1 7 Kvalitni plechové dvefe
Nadpis 2 7 viechny druhy a za dobrou cenu Kvalitni pleChOVé dvefe — VéeChny dFUhy aza
dobrou cenu
Trasa (7| dobes.eu/ plechove-dvere / www.dobes_eu/plechove-dvere
Popis |7 Hledétejedngl\rf[dlé. d\fgul\ﬁdlé.zatenlené i Hledate jednokfidié, dvoukfidlé, zateplené Ci
rd i - -
nezateplena? Vée SKLADEM! nezateplené? Vie SKLADEM!

Obr. 29 Prostredi tvorby reklamniho textu v AdWords(Adwords, ©2017)

Odlisny format AdWords reklamnich textti znemoznil export dat do systému Sklik. Sklik
pracuje s jednim nadpisovym tfadkem, dvéma popisnymi, cilovou a viditelnou URL. Hlavni
rozdil je v poc¢tu znakt pro jednotlivé fadky.

Postup pro vytvotfeni nového inzeratl je témet totozny s AdWords, po vybéru konkrétni
kampané a sestavy se zvoli “+Vytvofit inzerat”. Jednotlivd pole poté staci vyplnit

reklamnim textem.

Vytvoreni nového inzeratu

Prepnout na roz&ifeny inzerat | Standardni inzerat Nahled inzeratu
Vypinitinzerat: | Nejlepsim ze sestavy v Kvalitni plechové dvefe
. . Viechny druhy a za dobrou cenu.
Titulek: | Kvalitni plechove dveie Za*Nez;tep\er:é _ Jedno/Dvoukfidlé

Popisek 1; | Viechny druhy a za dobrou cenu dobes.eufplechove-dvers

Popisek 2: | Za/Mezateplené - Jedno/Dvoukfidlé.
Viditelng URL: | dobes.eulplechove-dvere

Cilovd URL: | http://dobes.eu/plechove-dvere?utm_source=

Obr. 30 Prostredi tvorby reklamniho textu v Sklik (Sklik, ©2017)

Jak jiz bylo zminéno vySe, pocet reklamnich textl pro jednotlivé sestavy neni omezen. Pro
ucely A/B testovani reklamni sestavy obsahuji dva reklamni texty, které se 1i§i minimalné.
Tyto texty se po spusténi navziajem testuji a dle vySe CTR a poctu konverzi
se vyhodnocuje jejich vykonnost. V ptipad¢, Ze jeden reklamni text ma vyrazné vyssi CTR

nezli jiny, je méné vykonny inzerat pozménén a znovu testovan.
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7.7 Produktové reklamy

7.7.1 Google Nakupy

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, pro pouziti Google Nakupii je vyzadovana SSL
certifikace, bez které neni mozné produktové inzeraty spustit. Tato certifikace je placena
a jeji cena se pro e-shopy pohybuje od 1 000 az do 15 000 K¢&. Po zakoupeni certifikace je
nutné ji implementovat na web, coz je také placenym ukonem, ktery se zadava
programatorovi webu. Kovovyroba Dobes o certifikace prozatim neprojevila zajem, tudiz

Google Nakupy nemohly byt v rdmci projektu spustény.

7.7.2 Produktové reklamy Sklik

Produktové inzeraty Skliku jsou viceméné kopii Google Nakupt. Informace o produktech
jsou exportovany z XML feedu zbozi.cz, a vysledky jsou zobrazovany v pravém sloupci

ve vyhledavani (obr. 31).

SEZHM.CZ lesenarske kozy Vyhledat ) Pakroils hleddni »
Ve Cesky

Lesenarske kozy
Stavebni kozy s vétsi nosnosti. Pro stabilngji a bezpecnéjsi praci
staveza.cz

Kovovyroba Dobes Ledenafskeé koz: Koza leSenafska, 7
Lesenarska koza skladaci vySka po cm, KL70-KOZA
1198 K& 808 K& 880 K¢

Dobes eu ObchodProDilnu.cz Gola-sada-tona.cz

B -~ .- LeSenarské kozy
]

Nabizime kvalitni Eeské virobkyl Za skvélou cenu + rychlé dodani

\W 8 koleckama.cz/lesenarske-kozy
- Kontakt

Prohazovacky
2. Kolecka Nahradni dily

VA

Kovovyroba Dobed

m o otavebni kozy leSenafské kozy - StaveZa
sessssssssss= Stavebni leSenafské kozy robustni konstrukce pro vikeny a prace v malych stavebnich
— = vyEkach. Nage stavebni kozy maji vétai nosnost a ...
- staveza cz/23-lesenarske-kozy

[ 8T Kozy lesenarskeé. skladaci nohy. leSenafské kozy prodel. Ledenafska koza. .
IEEEEETEEEN | csenafské kozy, visuvné a skladaci. Pevnd konstrukce, natfena zakladovou barvou 1390 K& 846 Ke
\ nosnost 300 kg, vyroba CR. Prode] leSenafskych koz po ... TOP nafadi Jesen Dobes eu EhodProDilnu cz
i 7 \. I: obchodprodilnu_cz/koza-I ska-vysuvna-skladaci-2028 html

Obr. 31 Produktové reklamy Sklik vevysledcich vyhledavani (seznam.cz, ©2017)

Tento reklamni forméat propaguje konkrétni poloZzky zbozi, diky pfesnému zacileni lze
predpokladat vyssi konverzni pomér, nizsi cenu za proklik a tedy i nizsi celkové naklady.
Produktové reklamy Sklik byly v uctu Kovovyroba Dobe§ spustény v srpnu 2016 a na

nasledujicim obrazku (obr. 32) lze vidét, jak si tento novy format vedl.
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Kampan Produktova kampan jiné datum
e A B 1882016 2822017
520 22051 236 % 29K 15086 K 23 T T192% 150,86 K

Obr. 32 Vysledky Produktové reklamy v Skliku za celkové obdobi (Sklik, ©2017)

Primérna cena za proklik se pohybovala velmi nizko a tudiz celkova cena za konverze
¢inila 1 508 K¢. Nicméné celkovy pocet konverzi nedoséhl o¢ekavaného vysledku a dosahl

pouze hodnoty 10 konverzi za celé obdobi. Pficin muze byt nékolik:

- konkurence nabizi vyssi cenu za proklik
- uzivatel vidi cenu konkrétniho vyrobku a dle té se rozhoduje

- nedostate¢né informace piimo u fotografie produktu

Produktové kampané jsou vSak velmi vyznamnym zdrojem a v budoucnu je naplanovano

tento format vyuzivat vice.

7.8 Rozsireni reklam

Funkce roz$ifeni reklam napomahd ke zvySeni miry proklikovosti a také ke zvySovani
skore kvality. V jednotlivych systémech jsou nabizeny riizné funkce tohoto rozsifeni.

Sklik prozatim poskytuje pouze funkce rozsifeni o odkazy na podstranky a umisténi firmy.
Naproti tomu v AdWords uctu lze nalézt fadu rozSifeni, které inzerent muze vyuZzit.
Néktera ztéchto rozsifeni prozatim nejsou dostupna v CR, napf. rozsifeni o zpravu.
Za zminku stoji pfedevs§im rozsifeni o volani, popisky a odkazy o podstranky, které jsou

bliZze popsany nize.

7.8.1 Volani

Rozsiteni o volani dostupné pouze pro AdWords umozituje piidani telefonniho ¢isla
k reklamnim textim. Pokud je toto rozsifeni aktivovano, ma uZivatel moznost kliknout na
tlacitko, ze kterého mohou pfimo zavolat na uvedené telefonni ¢islo. Samotné rozsiteni

napomaha ke zvySeni miry prokliku az o 5 %.

Implementace tohoto rozsiteni prob¢hla v srpnu roku 2016. Nasledujici obrazek (obr. 33)

znazornuje vysledek za celkové sledované obdobi (tj. od implementace do 28.2.).
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Telefonni ¢islo bylo u inzeratu zobrazeno celkem 9 891 krat, z toho 7 uzivatelii se pfimo

prokliklo na telefonni ¢islo u inzerdtu a do firmy zavolalo. Mira CTR u rozsifeni

se vSeobecné pohybuje na velmi nizké hranici, od 0,01 maximalné do 1 %.

Kampané Reklamni sestavy Nastaveni

Zobrazeni: Rozsifeni o volani ~ Viechny poloZky kromé odebranych

Telefonni Cislo Stav

Reklamy

Prokliky 7

(1 608 709 327 Schvéleno

Madpis | 7
Odkaz na podstranku

Kliknuti na moZnost velaniv
mobilnich zafizenich 7

Rozdifeni reklam

3012

3004

7

+ Zobr|? CTR|?

64601 4,66 %

64 601 465 %

ME70 001%

9891 0,07 %

Kligové slova

Segment ~

Filtr =

Prim.
CcPC 7

418 K

4 18 KE

470 KE

389 Ki

Publikum Dimenze Obsahova sit

Sloupce 4 Zobrazit historii zmén
Cena Priim. Konverze Cenalkonv.
pozice
1258413 KE 28 40,00 31447 KE
12 552 23 Kt 28 39,00 32178 KE
4T0KE 25 0,00 0,00 K
27,20 Ki 26 1,00 2477 Ki

Konverzni  Viechny
pomér konv. | ?

133% 40,00
130 % 39,00
0,00 % 0,00
16,67 % 1,00

Obr. 33 Rozsireni o volani a jeho vysledky za celkové obdobi (AdWords, ©2017)

7.8.2 Popisky

Pouzitim rozsifeni o popisky mohou byt inzerdty rozSifeny o dalsi text, diky kterému

mohou byt uzivatelim poskytnuty podrobnéjsi informace o firmé ¢i produktech a sluzbach.

V CR je maximalni povolena délka jednoho popisku 25 znakil a u inzeratll je mozné

zobrazeni maximaln¢ Sesti popiskli. Omezeny pocet znaki neumoziiuje do tohoto typu

roz$ifeni uvadét celé

véty, ale pouze hesla, proto se vyplati byt co nejvice konkrétni

a vybirat takové prodejni argumenty, které podpoii proklikovost reklamy.

V #{jnu 2016 byly do uétu Kovovyroba Dobe$ implementovany popisky ,.Ceska vyroba,

Zpracovani cenoveé nabidky a Vyroba na zakazku®, vysledky jejich zobrazovani u reklam

shrnuje obr. 34.
Popisek

J Ceska viroba
L7 Vyroba na zakazku

[ Zpracovani cenové
nabidky

Stav

Schvaleno
Schvaleno

Schvaleno

Prokliky 7| 4

2 650

2610

2515

Zobr, 7

49 830

49 442

47 546

CTR|? Pram. CPC
532 % 4,65 KE
5,28 % 4,65 Ki
5,29 % 4,65 Ki

Cena 7

1232271 KeE

12 145,24 Ké

11 685,28 K¢

Pram.
pozice 7

32

32

32

Obr. 34 Rozsireni o popisky a jeho vysledky za celkové obdobi (AdWords, ©2017)

7.8.3 Odkazy na podstranky

Tento druh rozsiteni je dostupny pro oba reklamni systémy, v rozhrani AdWords se Sir§imi

moznostmi vyuziti. Odkazy lze pfiddvat jak na Urovni kampani, tak i na Urovni

jednotlivych sestav. Podminkou pro zobrazeni téchto odkazli je dosaZeni prvnich pozic



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

ve vyhledavani, coz znamena, Ze odkazy jsou zobrazovany pouze na prvnich tfech

pozicich. Pokud mé inzerat nizsi pozici, odkazy nejsou zobrazeny.

Pocet odkazi neni neomezeny, v AdWords miize byt u jednoho inzeratu zobrazeno
maximaln¢ Sest odkazii, v piipadé Sklik maximalné Ctyfi. Obecné se da fici, Ze toto
roz$iteni funguje nejlépe s produktovymi informacemi, ovSem lze pouzit i jiné kategorie

webu, které uzname za dostatecné zajimavé pro uzivatele.

Obrazek nize (obr. 35) zobrazuje rozsifeni o odkazy Kovovyroba Dobes, které byly do
kampani pifidany v srpnu 2016. Uvedeny pocet zobrazeni a proklikli se vztahuje
k reklamnimu textu, ktery byl stimto rozSifenim zobrazen. Samotné odkazy byly

proklikavéany jen velmi zfidka, av§ak napomohly ke zvysSeni CTR.

Odkaz na podstranku Stav Prokliky 7 4 Zobr 7 CTR |7 Prim. Cena 7 Priim.

CPC |7 pozice 7
[ Pletiva étyfhranna Schvaleno 384 17 190 223 % 481 Ké 1846 60 KE 3.0
L Kovani a zamky Schvaleno 347 4177 831% 440K 152657 Ki 23
L2 Plotoveé pfislusenstyi Schvaleno 237 10817 219% 487 KE 115382 KE 3.2
7 Objimiy Schvaleno 222 9277 2,39 % 4,70 KE 104380 K& 3
3 Prislugenstvi k brandm Schvaleno 70 1572 445% 569 KE 39855 KE 36

Obr. 35 Rozsireni o odkazy na podstranky a jeho vysledky za celkové obdobi (AdWords,
©2017)

7.9 Sprava a vyhodnoceni kampani ve vybranych obdobich

Sprava a optimalizace vytvorenych kampani je kontinualnim procesem, kdy jsou jednotlivé
komponenty PPC upravovany tak, aby bylo dosazeno optimalniho pribéhu kampané
a dosazeni stanovenych cili. Optimalnim pribéhem je mysSleno dosazeni urcité pozice
reklamy ¢i stanovené vysSe miry prokliku. Za cil je povaZzovéano zvySeni poctu objednavek o

dané procento.

Spusténi kampani prob&hlo v obou systémech 21. 7. 2016, nésledujici kapitoly budou
vénovany provedenym zménam v uctech a vyhodnoceni vysledkl pro jednotlivd vybrana

obdobi.
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7.9.1 Sprava a vyhodnoceni 21.7 — 30. 9. 2016

Prvni tfi mésice od spusténi kampani byvaji povazovany za nejvice kritické z pohledu
spravné optimalizace a dosahovani pozadovanych vysledkd. Veskeré upravy musi

vychézet z relevantnich dat, které jsou obsazeny v jednotlivych systémech.

Spusténi kampani bylo provazeno rozsdhlymi upravami ptredevSim cen za proklik, které
byly v prvni fazi stanoveny pausalné¢ na 5 K¢ pro kazdé kli¢ové slovo. Tato cena byla
urcena na zaklad¢ analyzy klicovych slov, kdy bylo zjisténo, Ze primérna cena za proklik
se pro jednotliva klicova slova pohybuje v rozmezi 2 az 7 K¢. U nékterych sestav byla
puvodné nastavena cena adekvatni, u sestav ,,Plechové dveie* a sestav tykajicich se ploti a

jejich prislusenstvi v§ak bylo tuto cenu nutno zvysit.

Dalsim dutlezitym krokem bylo vylouceni nerelevantnich vyhleddvacich dotazi,
pod kterymi se uzivatelim reklamy zobrazovaly (viz obr. 36). Toto vylu¢ovani probihalo
v prvnim sledovaném obdobi v tydennich intervalech, jelikoz bylo nutné eliminovat

dotazy, které Cerpaly kredit, ale na web privad€ly nerelevantni navstévniky, kteti hledali

v e o7
néco jiného.
Vyhledavaci dotaz Typ shody Pfidanolvylouéeno Prokliky |7 Zobr. 7 CTR Priim. CPC |7 Cena |7
Celkem 2002 23 287 8,60 % 389 KEé 7783,80 K¢
plechove dvefe do kotelny Frazova shoda 4 9 44,44 % 3TEKE 15,05 KE
(blizke varianty)
plechove dvere Pfesna shoda 23 284 8,10 % 244 K 56,02 K&
kovani koule koule Volna shoda 1 1 100,00 % 3,61 KE 3,61 KE
ocelove dvefe Volna shoda Zadné 72 743 9,69 % 448 KE 32272 KE
kovove devre Violna shoda Zadné 1 1 100,00 % 6,04 KE 6,04 KE
plechové dvefe 90 pravé Frazoyé shoda Zadné 8 16 50,00 % 433KE 34,62 KE
(blizké varianty)
plechove dvefe venkovni Fiesna shoda bl 115 1826 % 197 Ke 4141 KE
plechové venkovni dvefe Volna shoda Zadné [ 19 3158% 470 KE 28,76 KE
plechové dvefe nezateplené Volna shoda Zadné 1 1 100,00 % 483 Ki 4 B3KE
skladem praha
kovové dvefe sklepni Volna shoda Zadné 1 1 100,00 % 186 K& 1,86 KE
protipoZami dvefe ocelové Volna shoda Zadna ] 49 16,33 % 560 K& 44 82 KE
dvefe do kulny Volna shoda Zadne 1 3 3333% 419 KE 419 KE

Obr. 36 Vyhledavaci dotazy uzivatelit v obdobi od 21. 7. 2016 do 20. 8. 2016
(AdWords, ©2017)
Kromé¢ upravy cen za proklik a vylucovani dotazli byla sledovana vySe CTR, ktera jiz

v prvnim obdobi dosahovala vynikajicich vysledkii.

Tabulka (tab. 3) zachycuje vyvoj v AdWords uctu v prvnim ,,testovacim* obdobi. Jak 1ze

vidét, prvni dva mésice se vSechny metriky vyvijely spravnym smérem, avSak pocet



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

konverzi a s tim spojené PNO nebyly uspokojujici. Tento nepomér byl zplsoben vyssi
konkurenci na Googlu a tudiz bylo nutné upraveni reklamnich textl a pozastaveni
neefektivnich klicovych slov, ktera byla draha a nepfinasela zadné vysledky. Tyto zmény
se projevily od zafi, kdy lze sledovat zvySeny pocet a hodnotu konverzi. Na zacatku zafi
byla pozastavena sestava ,Pletiva svafovana a lesnicka“, kterd cerpala znacnou Ccast
kreditu, bez uskutecnéni jediné konverze. V prvnich tfech mésicich testovani bylo
dosazeno trzeb z AdWords ve vysi 36 309 K¢ pti celkovych nakladech 6 649 K¢. Kromé

toho se kontinudln¢ datilo zvySovat CTR a snizovat primérnou cenu za proklik.

Tab. 3 Vysledky kamapni AdWords v obdobi 21. 7. 2016 - 30. 9. 2016 (vlastni

zpracovani)
Primérna Pocet Celkova
Me¢sic | CTR |Kliknuti| CPC . Cena .| hodnota | PNO
pozice konverzi ;
konverzi

2016/07 [ 3,18 124 5,18 2,64 643

2016/08 | 3,1 685 4,44 2,87 3043
201609 | 3.4 681 4,35 2,99 2 964
Celkem - 1490 6 649

2092 130,72514
5813 |52,34354
28 404 110,43575
36 309

ol [N | —

------

(tab. 4). CTR se pohybovala na stejné trovni jako v AdWords, avSak klicova slova méla
v priméru o 1 K¢ niz§i primérnou cenu za proklik. Velmi zajimavy byl fakt, Ze 1 kdyZ byla
prumérna pozice horsi, a tim padem se reklamy zobrazovaly v dolni ¢asti vyhledavani,
pocet konverzi i1 jejich hodnota byla vyrazn€ vyssi nez v ptipadé¢ AdWords. Prvni tii

testovaci mésice tedy prinesly trzby ve vysi 93 758 K¢ pii nakladech 5 557 K&.

Tab. 4 Vysledky kampani Sklik v obdobi 21. 7. 2016 - 30. 9. 2016 (viastni zpracovani)

Mésic | CTR |Kliknuti| cpc |FPromémd| o, | Pocet jHodnota| by
pozice konverzi | konverze
2016107 34 256 3,88 4,71 993 3 10 182 |9,748576

2016/08 | 3,41 713 3,28 547 2337 9 38812 |6,021076
2016/09 | 3,23 690 3,23 504 |2228 13 44764 |4,976767
Celkem 1 659 5557 25 93 758

Celkové tedy oba systémy dohromady pfi nakladech 12 206 K¢ generovaly trzby ve vysi

130 067 K¢. Nejvice konverzi ptinesly sestavy ,,Plechové dvete®, ,,LeSenaiské kozy* a
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produktovd kampan Skliku. Jak lze vidét na obrazku (obr. 37) v prvnim sledovaném
obdobi z placené reklamy bylo na web piivedeno celkem 3 149, kteti tvorili 35,4 % vSech

navstév webu.

B Organické vyhledavani

Placené vyhledavani

Pfimé zadani

Ostatni

@ Odkazujici zdroj
Socidlni média

Obr. 37 Kandly navstévnosti 21.7.2016 - 30.9.2016 (Google
Analytics, ©2017)

7.9.2 Sprava a vyhodnoceni 1. 10. — 31. 12. 2016

Ve druhém sledovaném obdobi nebyla optimalizace jiz tak néaro¢na. Pravidelné
se pracovalo s vylu¢ovacimi dotazy piedevSim v sestavach ,,Plotové sloupky* a ,Pletiva
¢tythranna®, jelikozZ tyto reklamy v téchto sestavach byly spousStény fadou nerelevantnich
dotazli. Nejvice se pracovalo s cenou za proklik, diky které se podatilo trvale zvySovat

CTR. V fijnu byly v systému AdWords ptidany popisky k reklamnim textim, a to:

- Ceska vyroba
- zpracovani cenovych nabidek

- zakazkova vyroba

Pozastavend sestava v AdWords ,Pletiva svafovand a lesnickd™ prosla rozsdhlymi
upravami. Na zédkladé vyhledavacich dotazi byla vybrana nova kli¢ova slova. Stavajici
reklamni texty mély velmi nizkou hodnotu CTR, pouze kolem 1 %. Bylo tedy nutné
vytvofit texty nové, kdy byl hlavni diraz kladen na cenu. Nové inzeraty jiz fungovaly 1épe

a blizily se cilové stanovené CTR, jak l1ze vidét na obrazku (obr. 38).
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Svafovana a lesnicka pletiva = - 61,43 % Pouze Viechny 183 4593 3989%
ceny jiz od 17 KE za metr Schvaleno Vyhledavaci  funkee
www.dobes.eufpletivalesnicka sif
Lesnické pletivo vhodné do
obor a Skolek. Nabidka. ..

Stop rozzufené zvéfi = - 9.21% Fouze Vsechny 21 689 3.05%
nabidka lesnickych pletiv Schvaleno Vyhledavaci  funkce
www.dobes eufpletivalesnicka sit

Ceny od 17 K& za metr!
Vyberte si z nabidky pletiv...

Obr. 38 Nové a pozastavené reklamni texty AdWords pro sestavu "Pletiva svarovand a
lesnicka" (AdWords, ©2017)
V listopadu byly ke kampanim v Skliku pfidany rozsifeni o odkazy na podstranky. Tyto
odkazy byly zvoleny ve stejném znéni jako pro AdWords. Vzhledem k tomu, Ze prozatim

se jevily kampané z Skliku vykonnéjsi, byl zvySen denni rozpocet.

Vysledky z AdWords pro druhé obdobi shrnuje tabulka (tab. 5) nize. Zvysil se jak celkovy
pocet konverzi, tak i jejich celkova hodnota. CTR se dafila uspésné zvysSovat a listopadu
ptresahla hranici 5 %. ZvySovani CTR vsSak bylo spojeno s navySovanim ceny za proklik,
ktera se vSak stale dafila udrzet pod 5 K¢. Uskutecnéno bylo 15 konverzi v celkové

hodnoté¢ 64 055 K¢ pii nakladech 8 279 K¢.

Tab. 5 Vysledky kampani AdWords 1. 10. 2016 — 31. 12. 2016 (vlastni zpracovani)

Mésic | CTR |Kliknuti| CPC P;‘i)r;’ir:a Cena kfrfvceertzi li‘;f;‘r’i PNO
2016/10 | 447 | 680 | 414 | 347 | 2814 | 4 | 15220 |18,49126
201611 | 537 | 674 | 431 | 351 | 2907 | 6 | 30202 |9,625356
2016/12| 519 | 533 | 48 | 3,16 | 2558 | 5 18633 | 13.72726
Celkem | - | 1887 8279 | 15 | 64055

Druhé obdobi v ramci Skliku vykazovalo zajimavé vysledky. I ptes klesajici miru CTR 1
klesajici celkovy pocet kliknuti byla hodnota konverzi rostouci. Nicméné se uspésné datilo
snizovat cenu za proklik a také udrzovat primérnou pozici reklam. Ve sledovaném obdobi

probéhlo 33 nakupii v celkové hodnoté 150 482 K¢ pti ndkladech 5 485 K&.
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Tab. 6 Vysledky kampani Sklik v obdobi 1.10.2016 — 31.12.2016 (vlastni zpracovani)
Mésic | CTR |Kliknuti| cpc |Promémd| oo, | Pocet fHodnota| by
pozice konverzi | konverze
2016/10 | 3,67 750 3,3 436 |2473 14 48 539 |5,095284
2016|11| 3,63 620 3,1 4,73 1920 14 44 057 |4,357083
2016[12 | 3,11 371 2,94 4,65 1092 5 57 886 |1,886985
Celkem 17 41 5485 33 150 482

Oba systémy ve sledovaném obdobi pii nakladech 13 765 K¢ generovaly trzby v hodnoté
214 537 K¢&. Jak zndzoriiuje obrazek (obr. 39), placena navstévnost v tomto obdobi tvofila
38,9 % celkové navstévnosti a po organickém vyhledavani byla druhym nejvyznamnéjsim

zdrojem vSech navstév.

B Organické vyhledavéni
B Placené vyhledavani
B Pfimé zadani
Ostatni
m Odkazujici zdraj
Socidlni média

Obr. 39 Kanaly navstévnosti 1. 10. 2016 - 31. 12. 2016 (Google
Analytcis,©2017)

7.9.3 Sprava a vyhodnoceni 1. 1. - 28. 2. 2017

V poslednim sledovaném obdobi probihalo na t¢tech méné zmén. Nejvice se pracovalo
s vyhledavacimi dotazy, kdy do kampani byla postupné pfidavana nova relevantni klicova

slova a vylu¢ovana nerelevantni.

Na pocatku roku byl po domluvé s panem Dobesem navysen mési¢ni rozpocet, na zékladé
¢ehoz byly upraveny celkové denni rozpocty, tak aby se potencidl PPC reklam co nejvice
vyuzil.

U vybranych sestav byly pravideln¢ upravovany ceny za proklik tak, aby byly konkurence
schopné. Tim padem bylo dosazeno vysSich pozic, diky kterym byly inzeraty zobrazeny

vice uzivatelim, a zvysil se tim pocet kliknuti na reklamu.
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V ramci Skliku doslo k upravdm produktovych inzeratl, kdy u jednotlivych sestav byly

upraveny ceny za proklik.

Tabulka (tab. 7) shrnuje vysledky z AdWords v poslednim sledovaném obdobi. CTR
s dafilo udrZovat nad hranici 5 %, cena za proklik se udrzovala pod hranici 5 K¢. V ramci
AdWords bylo ve sledovaném obdobi uskutecnéno 29 konverzi v celkové hodnoté

64 879 K¢ pti nakladech 8 314 K¢.

Tab. 7 Vysledky kampani AdWords 1. 1. 2017 - 28. 2. 2017 (vlastni zpracovani)

Mesic | CTR |Kliknuti| cpc |Priméméal .. | Pocet |Hodnota | b\
pozice konverzi | konverze
2017/01 | 5,75 851 4,68 2,8 3986 12 36 609 |10,88843
2017102 [ 5,26 881 491 3,1 4328 17 28 271 |15,30813
Celkem 8314 29 64 879

Vysledky z Sklik jsou zaznamendny v tabulce (tab. 8) niZze. Kontinualné se dafilo vSechny
hodnoty zlepSovat, avSak v unoru nastala stagnace a podil nékladii na obratu ptesahl
100 %, coz bylo zpiisobeno tim, Ze cena investovana do reklamy byla vyssi nez hodnota
konverze z reklamy. Pfi€inu tohoto vyrazné poklesu je velmi tézké urcit, jelikoZ v uctech
ani na webu nenastaly zadné vypadky ani chyby ve funkénosti. Celkové bylo v poslednim
sledovaném obdobi uskute¢néno 10 konverzi v celkové hodnoté 20 528 K¢ pii ndkladech

4703 K¢.

Tab. 8 Vysledky kampani Sklik 1. 1 2017. - 28. 2. 2017 (vlastni zpracovani)

Mssic | CTR |Kliknuti| cpc |Prumema o, | Pocet | Hodnota | by
pozice konverzi | konverze
2017(01| 3,94 637 2,87 4,17 1 827 8 17732 110,30341
2017/02| 4,6 869 3,31 4,24 12876 2796 1102,8541
Celkem 4703 10 20 528

V poslednim sledovaném obdobi celkové naklady v obou systémech Cinily 13 017 K¢

atrzby dosahly vySe 85407 K& Vtomto obdobi se placend reklama stala

nejvyznamnéj$im zdrojem navstévnosti, tvotila 47 % celkové navstévnosti webu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

B Placené vyhledavani
B Organicke vyhledavani
B Pfimé zadani
Ostatni
m Odkazujici zdraj
Socialni media

Obr. 40 Kanaly navstévnosti 1. 1. 2017 - 28. 2. 2017 (Google
Analytics, ©2017)

7.10 Rizikova, ¢asova a nakladova analyza

7.10.1 Rizikova analyza

Analyza rizik zahrnuje vSechny mozné hrozby, které mohou uspéSnost projektu ohrozit.
Aby se témto rizikiim ptedeslo, je nutné je doptfedu identifikovat. Tabulka nize (tab. 9)
vyjadiuje pravdépodobnost vyskytu rizika a miru dopadu, kterou by méla na projekt.
Rizika byla rozdélena do tii kategorii dle stupiit Nizky stupen rizika (0,3), Stfedni stupeni
rizika (0,5) a Vysoky stupen rizika (0,8).

Tab. 9 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost rizika
Druh rizika Nizkd | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysokd | Vysledek

03) | 0,5 | 08 | (03) | (05 | (0.8)
N?yhogny vybér < X 0,24
klicovych slov
Neefektivni reklamni

X X 0,15

texty
Nespravlne nastaveni < X 0,15
kampani
Cenova valka X X 0,4
Nepruzr}ost pii1 sprave X X 0,64
kampani
Rus‘f miry okamZitého X X 0,25
opusténi e-shopu
Me}ly n.::lrust prijatych X X 0.4
objednavek
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Nizky stupein rizika

Neefektivni reklamni texty. Pravdépodobnost tohoto rizika je sice stiedni, jelikoz se mize
stat, ze marketér ¢i PPC specialista vymysli skvély text, ktery vSak cilovou skupinu
nezaujme. Zavaznost tohoto rizika je vSak nizka, jelikoz text inzeratu je mozné kdykoli
upravit a podle miry prokliku lze neefektivita snadno vyhodnotit. Neefektivni reklamni

texty vedou k nizsi mife prokliku, a tim padem je e-shop ochuzen o potencidlni zdkazniky.

Nespravné nastaveni kampani. Pro spravné nastaveni neexistuje zadny uceleny a spravny

postup, existuje vSak skupina doporuceni, pomoci kterych lze toto riziko vyznamné snizit.
Sti‘edni stupen rizika

Nevhodny vybér klicovych slov. Ptfi vybéru klicovych slov je vhodné pouzit nejen co
nejvice moznych dostupnych on-line nastrojii, ale také ziskat informaci i z off-line
prostiedi. Jako naptiklad rozhovory s majitelem firmy, zjistit zargon v daném odvétvi nebo
udélat prizkum mezi spotiebiteli, jak by dany vyraz na internetu hledali. Nevhodné
zvolené kli¢ové slovo, miize vést ke znaénému Cerpani mési¢niho kreditu a také vysokému

poctu nerelevantnich zobrazeni reklamy.

Rist miry okamzitého opusténi e-shopu. Jak uz bylo vySe zminéno nékolikrat, v rdmci
PPC reklamy se plati az za prokliknuti na reklamu. Pokud uZzivatel, ktery na web z PPC
reklamy pfijde, nebude s obsahem spokojeny, z webu ithned odejde. Tito uzivatele jsou

nerelevantni, Cerpaji mésicni kredity a navySuji riist miry okamzitého opusténi e-shopu.
Vysoky stupei rizika

Cenova valka. Cenova valka spocivd v nadsazovani maximalnich cen za proklik tak, aby
konkurence byla donucena prestat na dané klicové slovo cilit. Cenové valky se odehravaji
u luxusniho zbozi ¢i produktd, které jsou momentalné na trhu Zadany. Piikladem mohou
byt EET pokladny, kde se maximalni cena za proklik na podzim minulého roku
pohybovala kolem 70 K¢ za prokliknuti. V pfipadé cenové valky je pak na zvéazeni, zda je

nutné klicoveé slovo posilovat ¢i zda bude vyhodnéjsi toto slovo dale nepodporovat.

Maly nartst piijatych objednavek. Pomoci PPC reklamy lze rychle a levné pfivést na web
velké mnozstvi navstévnikli. MiZe se ovSem stat, ze i kdyZ se navstévnost e-shopu zvysi,
objem piijatych objednavek se zvedne jen minimalné. Tomuto riziku lze ptredejit jak

zhodnocenim pouzitelnosti e-shopu, tak vhodnym vybérem kli¢ovych slov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Nepruznost pii spravé kampani. Jednd se o nejzavaznéjsi riziko s nejvetsi
pravdépodobnosti vyskytu. Mnoho firem a bohuzel i marketingovych specialistti povazuje
nastaveni a spusténi PPC reklam za stéZejni a nasledné spravé nepiikladaji velky vyznam.
Spusténé kampané by mély byt alespoii jednou tydné kontrolovany, na zakladé ¢ehoz by
melo dojit k ipravam cen za prokliknuti, vylouceni nerelevantnich dotazii a vyhodnoceni
dosavadni vykonnosti. Ceny za proklik i pozice reklam se méni béhem dne nékolikrat,

tudiz absence ¢i nepruznost spravy kampani miize napachat mnoho skod.

7.10.2 Nakladova analyza

Nékladovou analyzu je nezbytné rozdélit do dvou ¢asti. Prvni ¢ast shrnuje naklady spojené
s tvorbou PPC kampani, jedna se jednorazovy néaklad, ktery je ti¢tovan pouze pii zalozeni.
Naésledujici tabulka (tab. 10) znazornuje nékladové polozky spojené s tvorbou kampani,
casovou kapacitu jednotlivych tkontli, hodinovou sazbu, kterd byla stanovena na 200

Ké/hod., ocekavané naklady na jednotlivé tkony a v neposledni fadé persondlni

zastoupeni.
Tab. 10 Nakladova analyza — vytvoreni kampani (vilastni zpracovani)
. . y Pocet Ocekévané s .
Nakladové polozky hodin néklady Personalni zastoupeni
1 | Analyza kli¢ovych slov 4 800 Veronika Holikova
2 | Vytvoreni a propojeni Gétl 2 400 Veronika Holikova
3 | Vytvoreni kampani a sestav 5 1000 Veronika Holikova
4| Vytvoreni reklamnich textl 2 400 Veronika Holikova
5 | Nastaveni méfeni konverzi 1 200 Veronik% Holikova +
programator
6 | Celkem 14 2800

Tabulka nize (tab. 11) sleduje ndkladové polozky spojené se spravou kampani a mési¢nim
dobijenim kreditl. Mé&si¢ni sprava probihala v rozsahu ¢Etyf hodin mési¢né, tzn. jednu
hodinu tydné, s tim, Ze pokud bylo tfeba v jednom tydnu stravit nad kampanémi vice ¢asu,
byla vyuZzita ¢asova dotace z nasledujiciho tydne. Kazdy mésic byla do obou PPC systému
firmou dobijena stejna Castka, tedy 3 000 K¢ do Sklik a 3 000 K¢ do AdWords, jak Ize
vidét v predchazejicich tabulkidch projektové Casti, tato Castka nebyla kazdy mésic plné

vycerpana, zbyly kredit byl vzdy pteveden do nasledujiciho mésice.
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Tab. 11 Nakladova analyza - Sprava kampani (vlastni zpracovani)

Nékladové polozky Poget hodin | Otckdvané Persondlni

naklady zastoupeni
1 | Cervenec - pocateéni dobiti krediti - 6 000 Veronika Holikova
2 | Srpen - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
3 | Srpen - dobiti kreditii - 6 000 Veronika Holikova
4 | Z4fi - spriva kampani 4 800 Veronika Holikova
5 | Z4fi - dobiti kredita - 6 000 Veronika Holikova
6 |Rijen - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
7 | Rijen - dobiti kreditd - 6 000 Veronika Holikova
8 | Listopad - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
9 | Listopad - dobiti krediti - 6 000 Veronika Holikova
10 | Prosinec - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
11| Prosinec - dobiti kreditii - 6 000 Veronika Holikova
12 | Leden - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
13 | Leden - dobiti kreditt - 6 000 Veronika Holikova
14| Unor - sprava kampani 4 800 Veronika Holikova
15| Unor - dobiti kreditt - 6 000 Veronika Holikova

Celkem 28 53 600

7.10.3 Casovi analyza

Z tabulky (tab. 12) lze vycist, jak dlouho bude probihat realizace jednotlivych kroki
projektu. Vytvoreni PPC kampani celkem zabralo 17 hodin, tento Cas se odviji dle
naro¢nosti zadani projektu a poctu vytvarenych kampani a sestav. VSechny vySe uvedené

ukony musi byt hotovy a nelze je ponechat na pozdé;ji.

Tab. 12 Casovd analyza projektu - zaloZeni kampani (vlastni zpracovani)

Casova kapacita (v hod.)
1 31457891011 ]12(13|14]|15

Provadény tikon

Stanoveni cilu

Analyza kli¢ovych slov

Vytvoteni a propojeni uctii

Vytvofeni kampani a sestav

Vytvoreni reklamnich texti

Nastaveni méfeni konverzi

Prvnim krokem pro spravné nastaveni je stanoveni cili, kterych pomoci PPC kampani chce
e-shop ¢i web dosdhnout. Po stanoveni cilli nasleduje analyza kli¢ovych slov, kterd by
méla byt co nejpodrobnéjsi a relevantni k zaméfeni PPC kampani. Vytvotfeni a propojeni

ucth lze provést jiz v pribéhu analyzy kliCovych slov, ale i pfed stanovenim cili.
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Na analyzu klicovych slov navazuje tvorba kampani a sestav, kterd v ramci PPC zabira
nejvice Casu. Poslednimi dvéma kroky pak jsou tvorba inzeratd a nastaveni meéteni

konverzi. Po splnéni vSech krokti je mozno PPC kampané spustit.
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8 VYHODNOCENI PROJEKTU

Na zacatku prace byly stanoveny zakladni cile. Projekt bude povazovén za splnény, pokud

se ve sledovaném obdobi od 21. 7. 2016 do 28. 2.2 017 dosahne:

zvySeni navstévnosti e-shopu oproti vybranému obdobi o 30 %

- zvySeni trzeb e-shopu oproti vybranému obdobi 0 20 %
- miry prokliku nejméné 4 %

- udrzeni podilu na nakladech vynaloZenych do reklamy pod hranici 20 %

8.1 Navstévnost

Celkovy pocet navstév stranek se ve sledovaném obdobi zvysil o 51 %, tento narlst je
z velké miry ovlivnén spusténymi PPC reklamami, které na web ptivedly vice nez 10 000
novych navstév. Zvysil se také pocet unikatnich navstévnikl stranky a to o 45 %. Pocet

stranek, ktery uzivatel navstivil, se snizil o 15 % a to v priméru z 6,08 stranek na 4,3.

Ve sledovaném obdobi narostla mira opusténi stranky o 61 %, coZ je dano predevSim
spusténim PPC kampani. [ pies pravidelné vylucovani nerelevantnich vyhledavacich
dotazl se totiz maze stat, ze stranku navstivi uzivatelé, kteti nenajdou, co hledali a stranku
thned opousti. S timto faktem je spojen také pokles priimérné doby trvani jedné navstévy z
puvodnich ¢tyf minut na minuty tfi, kdy tento primér znacné snizuji uzivatelé, kteti po

navstéveé webu ihned odchazi.

Tab. 13 Porovnani metrik navstévnosti pres spusténim projektu a po spusteni PPC

reklam (vlastni zpracovani)

21.7.2015 - 21.7.2016 - Zména (v

28.2.2016 28.2.2017 %)
Navstévy stranek 16 776 25417 51
Poget uzivatelii 12 041 17 744 45
Pocet zobrazeni stranek 101 947 109 264 7
Podet stranek za jednu navstévu 6,08 4.3 -15
Mira okamZitého opusténi (v %) 2591 41,83 61
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8.2 Trzby

Z hlediska trzeb e-shopu se PPC reklama projevila jako novy vyznamny zdroj. Trzby
zobou reklamnich systéml dosdhly vySe 449393 K¢ a tvofily tak 21 %
celkovych trzeb e-shopu. Nasledujici tabulka (tab. 14) porovnava nejvyznamnéjsi metriky
z Google Analytics pro vybrané obdobi. Celkové v pribéhu projektu doslo k navySeni
trzeb e-shopu o 43 %. OvSem snizil se poc€et unikatnich ndkupt a to o 21% z pliivodnich
495 na 390, avsak tyto unikatni nadkupy meély ve druhém sledovaném obdobi vyssi

hodnotu.

Tab. 14 Porovnani metrik elektronického obchodu pred spusténim a po spustéeni PPC

reklam (viastni zpracovani)

21.7.2015 - 21.7.2016 - Zména (v

28.2.2016 28.2.2017 %)
Transakce 256 323 26
Trzby 1461 579 K¢ 2096 167 K¢ 43
Primérné hodnota objednavky 5709 K¢ 6 489 K¢ 13
Unikatni ndkupy 495 390 -21

V rdmci vyhodnocovani efektivity PPC reklamy je vhodné sledovat 1 nejcastéjsi konverzni
trasy. Pomoci téchto tras Ize sledovat, z jakych zdroji se navstévnici na stranku dostali,
jaké zdroje navstivili, nez ucinili konverzi a hlavné, ze kterého zdroje byla konverze
uskutecnéna. Z obrazku (obr. 41 lze) vycCist, ze placené vyhledavani slouzilo predev§im
jako akvizi¢ni zdroj, kdy se uzivatel na web dostal pomoci placené reklamy, odesel, ale

poté se vratil nej¢astéji zadanim ptimé adresy a nakoupil.

Trasa vjchoziho seskupeni kandli

Hodnota konverze +

108 511,04 K (10,20 %

99 163,67 Ké (3,32 %

73 146,66 KE (5,37 %

7036737 Ké (6,61 %

6868724 KE (646%

5337439 Ké (502°

4919319 KE (462%

2873688 KE (270 %

2751543 Ké (259%

2492600 KE (234%

Obr. 41 Nejcastejsi konverzni trasy (Google Analytics, ©2017)
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8.3 Podil nakladu na obratu

Podil nakladi na obratu se az na mens$i vykyvy dafil udrzet kolem 20 %, kdy lepsi
vysledky dlouhodobé vykazovaly kampané v Skliku, kde se PNO pohybovala kolem 18 %.
V AdWords bylo dosazeno prumérné PNO za celé obdobi ptesné 20 %.

8.4 Mira prokliku (CTR)

Cilovéa mira prokliku reklamy byla stanovena ve vysi 4 %. V rdmci AdWords se cilové
CTR podatilo dosahnout jiz ¢tvrty mésic od spusténi kampani, kdy dosahla vyse 4,47 %
a v dalSich sledovanych mésicich nadale rostla. Sklik na tom byl z hlediska CTR hiie,
mira prokliku se pohybovala pod stanovenou hranici, a az v tnoru 2017 bylo hranice 4 %

dosazeno.
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ZAVER
Cilem prace bylo navrhnout takovy projekt vyuziti on-line marketingovych nastroji, ktery

povede ke zvySeni navstévnosti a trzeb vybraného e-shopu.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana za ucelem poskytnuti informaci ohledné internetového

marketingu, nakupovani na internetu a definovani vybranych néstroji on-line marketingu.

V praktické casti byla analyzovéana soucasna podoba webu, navstévnost a stav vyuziti on-

line marketingovych nastroju pied zapocetim projektu.

V ramci projektové ¢asti byly stanoveny hlavni cile. Na uvod byl popsan proces tvorby
PPC kampani v reklamnich systémech AdWords a Sklik. Nasledné byly popsana dostupna
rozsifeni reklamnich textl a také produktové reklamy. Druhd polovina projektové Casti se
zabyvala spravou, optimalizaci a vyhodnocovanim uspéSnosti kampani ve tfech po sobé

nasledujicich obdobich.

Pomoci nékladové analyzy byl stanoven rozpocet projektu. Nasledné byl podroben ¢asové

a rizikové analyze.
Na zéklad¢ zavérecného zhodnoceni projektu se domnivam, Ze cil prace byl naplnén a
doufam, Ze uspéSné zapocatd spoluprace bude nadéale pokracovat a vyvijet se novym,

zajimavym smérem.
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C2B Customer To Business

Cc2C Customer TO Customer

CTR Click Throught rate

DHL Dalsey, Hillblom a Lynn

DIC Datiové identifika¢ni &islo

DPH Dan z ptidané hodnoty

EET Elektronicka evidence trzeb

ICO Identifikacni ¢islo

PNO Podil nékladt na obratu

PPC Pay Per Click

PPL Professional Parcel Logistic

PR Public Relations

ROPO Research Online - Purchase Offline
SEO Search Engine Optimization

SSL Secure Sockets Layer

URL Uniform Resource Locart

WCAG Web Content Accessibility Guidelines

XML Extensible Markup Language
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SEZNAM PRILOH
PI Ukazka analyzy kli¢ovych slov
PII  Design nakupniho kosiku

PIII Podrobné informace o dopravé



PRILOHA PI: UKAZKA ANALYZY KLICOVYCH SLOV

KW hledanost | konkurence cena relevance
plechové dvefe 308 60 5,65 K& 5
plechové dvefe se zarubni 107 56 2,71 K& 5
plechové dvefe do sklepa 92 54 2,70 K& 5
plechové zarubné dvefi 64 58 3,01 K& 2
plechove dvere 64 57 5,19 K& 5
g;etggloevfédvefe vchodoveé 43 68 6.23 K& 5
okopovy plech na dvefe 41 49 1,74 K& 1
plechové dvere zateplené 35 69 4,75 K& 5
dvefe plechové 34 47 2,47 K& 5
vchodové plechové dvere 21 67 7,32 K& 3
okopové plechy na dvefe 18 30 - 1
plechové dvefe do zarubné 17 0 - 3
plechové dvefe bazar 16 55 1,65 K& 1
plechové dvere praha 15 61 4,80 K& 2
plechove dvefe 15 58 3,18 K& 5
plechové dvefe dvoukfidlé 14 59 2,66 K& 5
plechové venkovni dvefe 13 77 17,20 K& 3
gglcc:ahvgvéééi vchodové dvefe 12 0 ) 3
venkovni dvefe plechové 12 69 7,70 K& 2
plechové dvere 12 41 1,37 K& 5
plechové zateplené dvere 12 68 9,65 K& 5
protipozarni dvefe plechové 12 74 15,56 K¢ 3
dvere plechove 11 28 - 5
plechové dveie 80 10 58 2,87 K& 5
plechové vchodové dvere 9 71 11,30 K& 3
plechové dvefe do zarubni 9 51 0,55 K& 3
plech na dvefe 9 53 2,10 K& 1
vchodové dvere plechové 7 38 - 3
venkovni plechové dvere 7 40 - 3




PRILOHA P II: DESIGN NAKUPNIHO KOSIKU

Krok ¢. 1

V vV

Produkt MnoZstvi Cena s DPH/ ks

Plechové dvefe NEZATEPLENE
Typ otevirani: Pravé R 1 +
Sirka: B0 em

c Prepoéitat

251700 Ké

¥ Vypraznit kogik

Pokracovat v nakupu

Krok €. 2

Celkem

2517,00 K& Odstranit

& DPH 2517.00 K¢

Pokracovat v objednavce

G | e

Zplsob dopravy

Nakupte jesté za 7483 KE a ziskejte dopravu ZDARMA
(Doprava ZDARMA nad 10000.00 KE)

Osobni odbér - Vydej zboZi-provozovna Luzkovice

FOFR

Doprava na Slovensko

Individuainé po uzavieni objednavky - MoZnost platby v EUR (dle aktualniho kurzu) FOFR

Vratit se zp&t

Krok ¢. 3

P P R P
Kontaktni (daje

Dodaci adresa

FOFR

+0,00 KE

+ 350,00 K&

+0,00 KE

Pokragovat v objednavce

ZboZi vdm doruéime na adresu, kterou jste wyplnili vievo.

Pokud si pFejete zaslat zboZi na jinou adresu, zadkrtnéte

® Osoba Firma
Jméno PFijmeni
Zménit dedaci adresu.
E-mail Telefon
Zménit dodaci adresu
Ulice Mésto
psc stat

Ceska republika v
Zapamatovat si mé pfi dalSim nakupu

Ochrana osobnich udajd

Provozovatel internetoveého obchodu www.dobes.eu tmto prohlaiuje, Ze s oscbnimi ddaji swych zakaznikd, ziskanych pii registraci zakaznického Gctu,

naklada ve smyslu Zakona & 101/2000 Sb. - Zaken o ochrané osobnich Gdajd v platném znéni.

Vice informaci o ochrané osobnich G

Vratit se zpét

Pokragovat v objednavce



PRILOHA P III: PODROBNE INFORMACE O DOPRAVE

DOPRAVA




