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Anotace

Diplomova prace na téma ,,Moznosti vyuziti PPC reklamy pro firmu pfi uplatiiovani online
marketingu® se zabyva soudobym pfistupem k segmentaci a oslovovani potencialnich
zakaznikl prostfednictvim modernich technologii. Teoretickd ¢ast prace nastinuje vyvoj
marketingu v ¢ase, porovnava jednotlivé marketingové nastroje, nabizi pohled na nejrizné;si
pfistupy ke komunika¢nim strategiim s uvedenim redlnych ptikladti a v neposledni fadé¢
zkouma vliv internetu na danou problematiku a lidské chovéani z marketingového hlediska.
Prakticka ¢ast navazuje uvodem do elektronického obchodovéani a analyzou aktualnich
trendli, pokud jde o tuto formu podnikdni. Pokracuje ptredstavenim ceskych i svétovych
zastupcl a jejich specifik, podrobné se vénuje Ceskym spotiebitelskym zvyklostem a
preferencim v odvétvi e-commerce, interpretuje vysledky analyzy stavajici situace v oblasti
online marketingu a na ptikladu konkrétniho e-shopu piindsi tipy pro u¢innou PPC reklamu,
zalozené na subjektivnim zhodnoceni souc¢asného stavu. Predstavené navrhy, které vyplyvaji
nejen z teoretickych poznatkt, ale také z dat a informaci, ziskanych z internich zdroju,
mohou poslouzit ptipadnym zdjemcim z fad provozovateli e-shopil s vylepSenim jejich

vysledkl v oblasti internetové reklamy.

Kli¢ova slova

bidding, CPC, e-commerce, internet, marketing, online, PPC, reklama



Annotation

Use of PPC advertising model as a company's online marketing tool

The diploma thesis focused on ,,Use of PPC advertising model as a company's online
marketing tool” deals with current attitude to segmentation and addressing potential
customers via modern technologies. The theoretical part of the thesis outlines the
development of marketing in time, compares individual marketing tools, offers a perspective
on various approaches to communication strategies, giving real examples and, last but not
least, examines the influence of internet on the given issue and human behavior from a
marketing point of view. The practical part follows with an introduction to e-commerce and
an analysis of current trends in this form of business. It also introduces Czech and world
representatives and their specifics, takes a close look at Czech consumer habits and
preferences in the e-commerce industry, interprets the results of the analysis of the current
situation in the area of online marketing and, on the example of a particular e-shop, provides
tips for effective PPC advertising based on subjective assessment of the current situation.
Introduced suggestions, that result not only from theoretical knowledge but also from data
and information obtained from internal sources, can serve potential e-shoppers with an

improvement of their online advertising results.
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advertising, bidding, CPC, e-commerce, internet, marketing, online, PPC
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Uvod

Marketing jiz od svého pocatku prochazi permanentnim vyvojem, coz podnécuje neustalé
pfizpsobovani marketingovych aktivit ménicim se potiebam trhu a rostouci tlak na jejich
uspokojovani ze strany prodavajicich. Diplomova prace vychazi z piedpokladu, Ze
nejcenngjSim aktivem se stavaji loajalni zékaznici, bez nichz by Zadny podnik nemohl
dlouhodobé¢ existovat a usiluje o nalezeni cesty k zajisténi konkurenceschopného podnikani

prostiednictvim aktualnich marketingovych néstroji, pfedevsim pak reklamy.

Vznik internetu zapficinil nespocet vyznamnych uddlosti. Prace pojednavd o zménach
v marketingové komunikaci, které nastaly s pfichodem internetu a ve stru¢né form¢ uvadi
moznosti inzerce v dneSni dobé. Soucasné se vé€nuje otdzce nalezeni rozlicnych zptisobl
upoutani pozornosti v souvislosti s reklamou v internetovém prostfedi. Soustfedi se na
dynamicky rostouci odvétvi e-commerce a internetové obchody, které jsou jeho hlavni
soucasti. Volba tématu reflektuje pracovné osobni vztah autorky k velice aktudlnimu,
neméné atraktivnimu a v neposledni fadé pro Ceskou republiku tak typickému jevu, jakym

je prave internetové obchodovani.

Cilem prace je, na zaklad¢ provedené analyzy, vyhodnotit online marketingové aktivity
spolecnosti a dle predem definovanych zasad PPC reklamy identifikovat slabd mista,
pfipadné navrhnout vhodna opatieni, vedouci k efektivnimu zptsobu inzerce na internetu.
Piinosem pro spolecnost by mélo byt nalezeni potencialu pro zlepSeni vysledkl v ramci
online marketingu. Pfijeti navrzenych opatfeni by mélo vést k optimalizaci nakladi a
druhotnym efektem, ktery nebude exaktné¢ méten, je predpokladané zvySeni navstévnosti
webovych stranek, zjistitelné dle poctu kliknuti a zvysSeni povédomi o znalce,

vyhodnocované v zavislosti na poctu zobrazeni reklamnich sdéleni.

Diplomova prace se sklada z literarni reserse, na kterou navazuje analyticka ¢ast, vénujici se
elektronické komerci i jejim dil¢im subjektim. Jednim z faktorti, potfebnych pro kone¢ny
verdikt, je orientace v daném odvétvi, proto jsou zde také specifikovana pravidla fungujici
spoluprace s pfisluSnymi organizacemi. V ramci praktického zkoumani je mj. rozbor

sledovan¢ho podniku s témito pravidly konfrontovan a nasledné je mozné dojit k zavéru,
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které reklamni systémy podnik vyuZziva efektivné a ve kterych oblastech existuje potencial

pro optimalizaci.
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1. Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka ¢ast prace zkouma historicky vyvoj marketingu a signifikantni vliv internetu na
jeho jednotlivé nastroje, zejména reklamu. S ohledem na navazujici analytickou ¢ast jsou
naprosto klicové orientace v pouzité terminologii, pochopeni koncepce online marketingu a

akceptace jeho nezastupitelné role v sou¢asném digitalnim svéte.

Z hlediska obsahu budou nejprve nastinény ruzné piistupy k marketingu, reflektujici
aktualni potieby trhu. Déle dojde k rozboru jednotlivych komunikac¢nich prostiedkii véetné
uvedeni jejich silnych a slabych stranek, pfistoupi se k definici internetu, bude provedena
analyza méniciho se spotiebitelského chovani a v neposledni fad¢, za ucelem komplexniho
seznameni Ctenafe s problematikou, dojde k ptedstaveni konkrétnich online marketingovych

nastroju spolecné s moznostmi jejich praktického uplatnéni.

1.1  Online marketing

Pfestoze pojem marketing se zacal pouzivat az ve 20. stoleti, ¢innost jako takova saha
mnohem déle do historie. Nejprve se jednalo o Ustni formu, kdy pfedmétem prodeje byli
otroci a dobytek a smyslem ,,reklamy* nejriiznéjsi slogany, pokiiky a popévky. S rozvojem
lidské spolecnosti a zejména knihtisku doslo k vyznamnému pokroku, nebot’ marketingova
sdéleni ziskala diky novym typim médii zcela jiny rozmér. Jak uvadi Prikrylova
s Jahodovou (2011, s. 63) ,, V poloviné 17. stoleti se objevuji prvni pravidelné tisténé noviny,
které postupné prindsSeji rozvoj pravidelné inzerce. Za prvni plakaty v nasem pojeti lze

povazovat barevna litograficka dila Julese Chérese (Pariz 1866). “.

Marketing jako spoleCenska véda proSel nékolika vyvojovymi etapami. Nejprve se
pozornost soustiedila na vyrobu, resp. na co nejlevnéjsi vyrobu. Tato koncepce tedy ziskala
nazev vyrobni. Nasledovana byla koncepci vyrobkovou, ktera kladla diiraz na kvalitu
vyroby. Poté se ujala vlady prodejni koncepce a s ni potfeba intenzivni reklamy. Teprve
s poznanim potieb a piani zakaznika vznika tzv. marketingova koncepce, jez je dale

obohacena o potieby spolecnosti a praktikovana pod pojmem spole¢enska koncepce.

14



Vsechny tyto pohledy na marketing je mozno chronologicky sefadit a stru¢né

charakterizovat takto (Kotler, 2007):

e vyrobni koncepce — zakladem uspésného prodeje je co nejlevnéjsi vyroba zbozi;

e vyrobkova koncepce — pozornost se zac¢ind soustiedit na kvalitu vyroby;

e prodejni koncepce — za konkurencni vyhodu a primérni néastroj podpory prodeje je
povazovana reklama;

e marketingova koncepce — pocatky personalizace, nejprve je potieba poznat potieby
zakaznika a tém pfizpusobit marketingovy mix;

e spolecenska koncepce — marketingova koncepce rozsifena o potieby spolecnosti.

Bezesporu nejvyznamnéj$im milnikem prakticky ve vSech oblastech lidského pocinani,
véetné marketingu, je vznik internetu. Jedné se o nejmladsi médium, které neoslavilo jesté
ani 30 let od svého zptistupnéni Siroké vetejnosti a jiz nyni dle udaji Internet World Stats
¢itd celkova celosvétova internetovd populace vice nez 3,5 mld. uzivateli.

(www.internetworldstats.com, 2016)

V Tabulce 1 je prezentovana celosvétova statistika poc¢tu internetovych uzivatell, véetné

rozdéleni populace na jednotlivé kontinenty.

Tabulka 1: Celosvétova statistika poctu uzivatelii internetu

Celosvétova statistika poctu uzivatel internetu a poctu obyvatel
Agion Populace % svétove Poiittélrznl:gelu Penetrace Narust
0, =
(odhad 2016) populace (k 30.6. 2016) (% obyvatel) 2000-2016

Afrika 1 185529 578 16,2 339 283 342 28,6 7415,60%
Asie 4 052 652 889 55,2 1792163 654 442 1467,90%
Evropa 832 073 224 11,3 614979 903 73,9 485,20%
Latinska o
Amerika/Karibik 626 054 392 8,5 384 751 302 61,5 2029,40%
Stéedni Vychod 246 700 900 3,4 132 589 785 53,7 3936,50%
Severni Amerika 359 492 293 4,9 320 067 193 89 196,10%
Austrilie a 37 590 704 0,5 27 540 654 73,3 261,40%
Oceanie

Celkem 7 340 093 980 100 3611375813 49,2 900,40%

Zdroj: vlastni zpracovani dle (www.internetworldstats.com, 2016)
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Tabulka 1 zachycuje udaje o poctu obyvatel jednotlivych svétadild, ktefi jsou zaroven
uzivateli internetu, v absolutnich cislech a také v procentech celosvétové populace. Dale je
mozné vidét, v jaké mife je lidem po celém svété umoznéno pfipojeni k internetu. Posledni
sloupec tabulky uvadi procentni nartst uzivatel internetu v porovnani let 2000 a 2016. Vse

je hodnoceno podle celosvétové statistiky potizené k roku 2016.

.....

schopného masivniho zdsahu. Nad rdmec neuvéfitelné silné populacni zakladny nabizi

internetova reklama celou fadu dal$ich vyhod (Ptikrylova, Jahodova, 2011):

e efektivni zacileni;
o flexibilita;
e pfesné, prikazné a snadné vyhodnoceni uc¢innosti reklamni kampang;

e interaktivnost.

Pro uplnost autorka uvadi také dal$i nosice reklamy vcetné jejich vyhod a nevyhod.
Piehledné rozdéleni na elektronické, tisténé a out-indoorové prostiedky poskytuje Obrazek

1.
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Prostiedek

Vyhody I

Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize

masové pusobeni, opakovatelnost, prestiz,
nazorné predvadéni  produktd, vyuziti
obrazu, zvuku, hudby a pohybu, vhodna pro
product placement

docasnost sdéleni, vysoké naklady, dlouha doba
produkce, limitovany obsah sdéleni, nemoznost
operativni
ptesyceni divaki reklamou

zmény, snizenda moznost zacileni,

Rozhlas

flexibilita, finan¢ni dostupnost, moznost

selekce posluchaci, mobilita, interaktivita

omezeni na zvukovoudimenzi, do¢asnost sdéleni,
omezeny dosah, limitovany obsah
doplinkové médium

sdé€leni,

Internet

celosvétovy dosah, nepfetrzité plsobeni,
nejpresnéjsi cileni, flexibilitaa rychlost, nizké
naklady, vysoka divéryhodnost, interaktivita

nutnost pfipojeni, pozadavek vys§i odborné

znalosti uzivatele, piesycenost, bannerova

slepota

Kino

selektivnost, opakovatelnost, schopnost
demonstrovat produkt, vytvaret a zvySovat
povédomi o znacce, vhodné pro product
placement

limitovany obsah sdéleni, nemoznost operativni
zmény, docasnost sdéleni, delsi doba produkce

TISTENE

Noviny

flexibilitaa rychlost, segmentace, intenzivni
pokryti

kratkd zivotnost, nepozornost pii Cteni, nizka
kvalita reprodukce, ztrata atraktivity

Casopisy

velmi dobré cileni, kvalitni reprodukce,
dlouha zivotnost, prestiz nékterych ¢asopist

nedostate¢na pruznost, relativné vysoké naklady

OUT-INDOOR

Billboardy, megaboardy,
citylight vitriny atd.

dlouhodobé,
plsobeni, vysoka cetnost zdsahu, regionalni

pravidelné a nepfetrzité

zacileni, kreativita

struénost,  presycenost, vlivy

obtizné hodnoceni Géinnosti

povétrnostni

Obrazek 1: Charakteristika reklamnich prostredkii
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 1 prezentuje nejfrekventovanéjs$i nosi¢e reklamy v soucasné dob¢ s porovnanim

vyhod a nevyhod jednotlivych elektronickych, tisténych a out-indoor reklamnich prostredk.

Jako jedna ze zdsadnich nevyhod, kterd se prolind vSemi kategoriemi a jednotlivymi

prostiedky reklamy, se jevi legislativni zasahy (pravni zmény) statu. Piikladem je omezeni

casu reklamy v televizi, ruseni billboardl podél silnic a dalsi.

Nabizi se samoziejmé strategie online a offline prostfedky kombinovat, nicméné soudé

podle vydaji americkych firem na reklamu v tis§ténych a online médiich Ize pomérné jasné

predikovat budoucnost marketingu v online svété. (Janouch, 2011)
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Podil na reklamnich vydajich v USA podle média
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Obrazek 2: Podil jednotlivych médii na reklamnich vydajich v USA
Zdroj: vlastni zpracovani dle (www.emarketer.com, 2016)

Na Obrazku 2 je zndzornén procentualni podil jednotlivych nosict reklamy od roku 2014 az
po odhad rokt1 2018, 2019 a 2020 ve Spojenych statech americkych. Je zcela patrné, ze podil
televize je nadéle vysoky a klesa pouze v jednotkdch procent. Intenzivné stoupd podil
internetu jako dnes hlavniho média. Tisk, radio, outdoor a pfimy marketing jsou naopak
postupné na Ustupu. Zatimco v roce 2014 tato média zaujimala 33 %, podle odhadu pro rok

2020 se bude jednat pouze o 22 %.

Spolecné s kontinudlnim rozvojem novych technologii se méni také chovani spotiebitelil.
Nejobliben¢jsim zdrojem zprav a zabavy se stava internet, ktery nahrazuje ¢i dopliuje
tradiéni komunikaéni kanély. Udaji, které lze na internetu ziskat, je nepfeberné mnozstvi.

Jsou pfistupné komukoliv a kdykoliv a lidé velmi rychle pochopili, jak toho vyuzit ve sviij
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prospech. Pied samotnym nakupem bézné porovnavaji nabidky jednotlivych prodejct, ctou

recenze, sdili své zkuSenosti s ostatnimi ¢leny internetové obce atd.

Jednotlivd média si zacinaji konkurovat a lidé jiz nevénuji reklamnim sdélenim takovou
pozornost napi. diky soubéznému brouzdani po internetu a sledovani televize. Firmy celi
stale vEtsi ignoraci ze strany Ctendit, divakl a posluchact a musi vynakladat znacné Gsili a
nemalé finanéni prostiedky na to, aby svym vyrobkem ¢&i sluzbou zaujaly. Sanci uspét maji
jak ti nejvétsi hraci, tak malé firmy a jednotlivci. Dulezité je umét efektivné pracovat

s informacemi a nastroji, které fenomén jménem internetovy marketing poskytuje.
Mobilni marketing

Samostatnou kapitolou je mobilni marketing. Jiz z ndzvu vyplyva, Ze zékladnim néstrojem
je mobilni telefon, ktery se pomalu a jisté¢ stavd neoddélitelnou soucasti nasich Zzivotd.
Takovyto Zivotni styl umoziiuje, aby byl adresat zastizen v jakoukoliv denni ¢i no¢ni hodinu,
na jakémkoliv misté¢ a vénoval oznameni patficnou pozornost. Omezenim mobilniho
marketingu, na druhé strané, je cileni na tzv. B2C trh, tedy trh kone¢ného spotiebitele.
Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 261) ve své publikaci uvadi, ze ,,tato forma komunikace
dosahuje az 15% response, coz je podstatné vice nez u direct mailu ci telemarketingu.
Rovneéz mira zaznamendani a ndsledné reakce je enormné vysoka: az 95 % textii mobilniho
marketingu je precteno, a 23 % dokonce preposlano dale. .

Pocet Cechtl ptipojenych k internetu piekonal v roce 2015 se 6,6 miliony 75% hranici. 3,2
milionu lidi potom pro prohliZeni internetovych stranek vyuziva mobilni zafizeni, jako jsou
telefony a tablety. Rapidni nartist uzivatelii internetu za poslednich 10, resp. 5 let zachycuji

statistiky na nasledujicich obrazcich.
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Obrazek 3: Jednotlivci starsi 16 let pouzivajici internet
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

Obrazek 3 vyjadiuje, podle Ceského statistického tGifadu, postupny nartist uzivateld internetu
star§ich Sestnacti let v Ceské republice v procentech a v absolutnich &islech. Tempo riistu se
postupné zpomaluje, coz je logické z davodi demografickych (starnuti populace) a

dokonceni pokryti uzemi signdlem internetu.
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Obrazek 4: Jednotlivci starsi 16 let pouZivajici internet v mobilu
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016
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Obrazek 4 ukazuje nartst uzivatell starSich Sestnacti let pouZzivajicich internet v mobilu
v pribéhu péti let podle Ceského statistického tfadu v procentech a v absolutnich &islech.

Je zde patrny prudky nértst, ktery je vysledkem rozvoje technologii.
Online marketingova komunikace

Online komunikace je dnes nedilnou soucasti marketingovych strategii. Klicovym nastrojem
direct marketingu se stal e-mailing, podpora prodeje vyuziva online prostiedi pro nejriiznéjsi
marketingové soutéze, vérnostni programy ¢i slevové akce, eventy maji obvykle vlastni
webové stranky atp. V neposledni fadé je ale mozné diky online technologiim realizovat

pfimy nakup a prodej. (Karlic¢ek, 2016)

., Napriklad internetové obchody (e-shopy) mohou presné zjistovat chovani zakaznikii v e-
shopu, objednavky, kroky vedouci k objednavce, komunikaci se zakazniky atd. Pokud se
navic zakaznik pri vstupu do e-shopu prihlasi (identifikuje se), pak lze zmapovat jeho
veSkerou cinnost (tracking), tj. rozpoznat chovani konkrétniho zdakaznika. Diky tomu mohou
elektronické obchody nabidnout produkt presné podle potieb, prani a pozZadavkii
zakaznika, ** specifikuje Janouch (2014, s. 15).

Za ucelem snazsiho porozuméni principu online marketingu bude nejprve specifikovano, co
to vlastné internet je a jak funguje. Janouch (2014, s. 14) definuje internet jako ,,celosvétovy
system navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji
pomoci protokolit TCP/IP (Transmisson Control Protocol/Internet Protocol). Cilem je
komunikace, coz je technicky vymena dat. Nejvice je vyuzivana sluzba WWW. Bezné se vSak
pouziva pojem webové stranky nebo jen web. Jde o kombinaci textu, grafiky a
audiovizualniho obsahu. Webové stranky jsou vzajemné propojeny pomoci hypertextovych

o (¢

odkazu“.

Hypertextovy odkaz nebo také link je neodmyslitelnym ¢lankem z hlediska marketingové
komunikace na internetu. Jedna se o funkeci, s jejiz pomoci dochézi ke sdileni, publikovani,
roz$ifovani a vyhledavani informaci. Pomoci odkazii je mozné zékaznika dostat pfesné tam,
kde lze informace od zékaznika ziskat nebo mu je naopak piedat. A pravé tato metoda
zasadnim zpisobem odliSuje komunikaci na internetu od vSech tradi¢nich zplisobl

marketingové komunikace. (Janouch, 2014)
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Online marketingovd komunikace ¢i pfimo vyraz online marketing je pouzivan pro
komunikaci realizovanou prostfednictvim internetu a mobilnich zafizeni. Nejedna se pfitom
o jednosmérnou komunikaci nebo tlak ze strany firmy na zdkazniky. Zakladnim
ptedpokladem pro to, aby firma svou nabidkou piesvédcila, je poznat své potenciondlni i
stavajici zdkazniky. Vyhodnotit, kdo jsou, co chtéji, jaké maji preference, co se jim libi nebo
nelibi, jaké maji poZzadavky na produkty, jak jsou s nimi spokojeni, jaké souvisejici produkty

nakupuji, zda znaji znacku nabizenych produkti a celou fadu dal$ich véci. (Janouch, 2011)

Jednou z nespornych prednosti internetu je moznost identifikace zakaznika a nasledna
individualizace nabidky. Diky internetu (na zéklad€ ptfedchoziho jednani) lze pomérné
snadno predvidat chovani spotiebitele a poskytnout mu zcela unikétni obsah, aniz by byla
vyzadovana specialni soucinnost. Tento diferencovany pfistup byl v minulosti znacné
omezen, piipadné podminén rozsdhlymi marketingovymi vyzkumy, avSak v dnesni dob¢ je
zcela prirozené zjistovat a aktualizovat preference konkrétniho zdkaznika online a

modifikovat tak nabidku na zakladé interaktivni komunikace.

Smyslem nadale zGstava primét zdkazniky ke koupi a zvySovat zisk ¢i prestiz firmy, nicméné
vzhledem k povaze téchto nastroju je potfeba pracovat s rychlou, ne-li okamzitou reakei.
Tim se pfimy marketing na internetu stava nejrychleji se rozvijejici formou piimého
marketingu, k jehoz zakladnim néstrojim patii webové stranky, vyzaddany e-mailing,

newslettery, bannerova reklama, viralni marketing aj. (Pfikrylova, Jahodova, 2011)

Oblast online marketingu pochopitelné¢ zahrnuje cely komunika¢ni mix, tzn. reklamu,
podporu prodeje, ptimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a
vystavy, nicmén¢ pro ucely diplomové prace bude vénovana pozornost primarné reklamé,
kterou Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 66) definuji jako ,, neosobni formu komunikace, kdy
riizné subjekty prostrednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zdakazniky

s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek “.
Marketingova komunikace na socialnich sitich

At uz se jednd o vyrobce, prodejce, znacku, korporaci ¢i jednotlivce, marketingova
komunikace na socidlnich sitich je v dneSni dobé nedilnou soucésti kazdodenniho Zivota.

Nikdy dfive nebylo mozné timto zplisobem budovat mezilidské vztahy, zapojit zdkazniky
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do déni ve spoleCnosti a zvySovat prodeje, jako pravé prostiednictvim tohoto néstroje.
Prizkum, ktery v zati 2013 provedl ve Spojenych statech PewlInternet, ukézal, Ze v Severni
Americe vyuziva socidlni sité 73 % dospélych, z nichz 78 % je ve véku 30-49 let a 89 % ve
véku 18-29 let. 92 % respondentii uvedlo, Ze marketing na socidlnich sitich je dilezitym

prvkem jejich podnikéani. (Macarthy, 2014)

Jedna z mnoha definic oznacuje socidlni sité¢ za online sluzby, které umoznuji vytvareni
spolecenskych aktivit, komunikaci a virtudlni propojeni osob na internetu. D&je se tak napfic¢
vSemi svétadily, a proto socidlni sité piedstavuji obrovskou piidanou hodnotu pro

marketingovou komunikaci. Mezi nejvyznamnéjsi prednosti se fadi (Ungerman, 2014):

e spoluprace miliontli uzivatell na rovnocenné urovni;
e sdileni soubort a aplikaci;
e navazovani a dlouhodobé udrzovani kontaktu;

e budovani dobrého jména prostfednictvim uzite¢nych informaci.

Uspéch komunikace na socialnich sitich tkvi v budovani silnych a dlouhodobych vztahti se
zakazniky a navazovani profesionalnich kontaktti po celém svéte. Neni ptitom zdsadni, kolik
lidi si ptecte ptispevek ¢i obdrzi zpravu, ale kolik lidi ptispévek okomentuje a posle jej dal.
Lidé touto cestou po mnoho mésicti a let sdileji nejriznéjsi obsah, soukromé zpravy,
myslenky, odborné znalosti, zkuSenosti, rady a doporuceni. Tento pfistup, zalozeny na
interakci a obousmérné komunikaci, je vzdaleny od vétSiny tradi¢nich marketingovych
technik, jako je televizni reklama a ti§téna inzerce, spocivajicich v pouhém ptenosu sdéleni
od inzerenta ke spotiebiteli. A pravé diky své neotfelosti se socidlni sit¢ staly
nepostradatelnym nastrojem 21. stoleti, ktery efektivné a s niz§imi ndklady pomaha ptildkat

a udrzet vérné zékazniky a v neposledni fadé dosdhnout pozadovanych ziskli. (Macarthy,
2014)

Socidlnich siti, které jsou podmnozinou socidlnich médii, existuje celd tfada. Jednémi z
mnoha zéstupcii jsou Facebook, YouTube, Google+ a Twitter. DalSimi prvky, které fadime

do kategorie socialni média, jsou (Sterne, 2011):

e diskusni fora a diskusni skupiny;
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e piehledy a stranky s nazory;
e blogy.

Z obchodniho hlediska je prvofadé definovat strategické cile a az poté zacit se
zvetejilovanim obsahu na socidlni siti. Usiluje spolecnost o zvySeni povédomi o znacce?
Pieje si vylepsit vysledky odbytu? Posilovat loajalitu? Odpovéd’'mi na tyto otazky by mély
byt pfispévky, které marketingové oddéleni spolecnosti publikuje a také to, kde se tak déje.
Kazda socidlni sit' mé sva specifika a zdkladnim tkolem je zhodnotit, kterd socialni sit’ je ta

prava. (Macarthy, 2014)

Facebook

Nejznamé;jsi socidlni sit’, kterd navzdy zménila chovani lidi a podnikatelii na internetu, nese
nazev Facebook. Vznikla roku 2004 ve Spojenych statech americkych a za zakladatele je,
po vyhraném soudnim sporu, oficidlné¢ oznacovan Mark Zuckerberg, ktery patii diky
Facebooku mezi nejvlivngj$i a nejbohatsi lidi na svété. V prvopocatcich byla aplikace
dostupné pouze uzivatelim univerzitnich siti v USA, roku 2006 se vSak jiz mohl pfipojit
kdokoliv. Podminkou byla vékova hranice 13 let a existujici e-mailova adresa. (Kulhdnkova,

Camek, 2014)

Denné s Facebookem aktivné pracuje 1,32 miliardy lidi (www.facebook.com) a z toho

diivodu jej lze povazovat za velice efektivni marketingovy nastroj. Z mnozstvi prostredk,
s jejichZ pomoci je mozné cilit reklamu na potencionalni zakazniky, stoji za zminku klasicka
reklama, ktera se nachdzi vedle zdi. Tato reklama je personalizovana, tzn. urena
konkrétnimu uzivateli. DalS§i mozZnosti vyuziti marketingu na Facebooku je vytvofeni
libovolné skupiny, kterd bude svym nazvem, obsahem nebo napiiklad ¢leny, atraktivni pro

co nejvetsi pocet sledujicich. (Word Stream, 2017)

Svétoznama spolecnost Nike ma také své skupiny. Jednu hlavni s vice nez 29 miliony
fanouskll a dale pro kazdy sport samostatnou skupinu. Kazdd skupina zaznamenéava
ptispévky na denni bazi, at’ jsou to fotografie, videa ¢i produkty. Diky fotbalovym hractm,
ktefi propaguji tuto znacku, ma nejvice fanouskl fotbalova skupina Nike. Prostfednictvim

Facebooku miize Nike prezentovat své produkty (napf. nové kopacky) pouze sdilenim
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obrazkll &i videi. Sdileni obrazku, na kterém si kopadky obouva Cristiano Ronaldo,
automaticky spusti lavinu, kdy pfispévek zaznamenava neuvéfitelné mnozstvi pozitivnich
reakci v podob¢ ,,To se mi 1ibi*“ a komentafd, a nasledn¢ i prudky narist prodeje. Pies
Facebook Nike také sdili své reklamy, ve kterych vystupuji Spicky svétového sportu.
(Econsultancy, 2013)

Dalsi dilezitou aktivitou je samotna komunikace. Nejednd se pouze o pravidelnou zpétnou
vazbu, pohotové reakce na komentéaie a smysluplné odpovédi na dotazy, ale také o styl,
jakym spolecnost sama sebe ¢i své vyrobky prezentuje. Nize uvedeny ptiklad potvrzuje
skutecnost, Ze ¢im originalnéjsi a poutavéjsi prispévek lidé vidi, tim vétsi odezvu lze
o¢ekavat. Jde o dvé sdéleni, ktera byla pouzita v rozmezi nékolika tydnli pro marketingovou

kampai knihy 13. komnata milenek. (Severa, KrSka, 2013)

Sdéleni ¢. 1: ,,Nova kniha o partnerskych vztazich: Jeden muz, dvé Zeny, dva paralelni
zivoty. To je kniha 13. komnata milenek. Skute¢ny pfibeéh milostného trojihelniku.* Toto

sdéleni mélo 11 ,,To se mi libi* a 2 komentare.
b

Sdéleni €. 2: ,,Pfiznani nevérného muze: Co vede muze do loznic cizich Zen? A jaké tajemstvi
ukryvaji pted svétem? Miluji milenky? Miluji své manzelky? 13. komnata milenek —
skute¢ny piibéh milostného trojuhelniku.” Toto sdéleni mélo 8596 ,,To se mi libi a 589

komentafu.

Neni smérodatné, které¢ sdéleni je vhodnéjsi, ale které oslovi pocetnéjsi publikum. Prvni
sdé€leni prakticky nezaujalo a prodej knihy byl v fadu jednotek. Naproti tomu druhé sdéleni
doslova vysttelilo prodej do nebes a pouhy jeden tyden od jeho zveiejnéni se prodeje zvysily

o neuvetitelnych 750 %. (Severa, Krska, 2013)

YouTube

YouTube je nazev serveru pro publikovani videi, a to jak soukromych, tak komer¢nich.
Obdobné¢ jako na ostatnich socialnich sitich si uzivatelé na YouTube zakladaji profily pro
nahravani videi, vytvafeji vlastni kandly nebo oznacuji jednotliva videa jako oblibena.
Natécenim a zvetejiiovanim videi je v dne$ni dobé mozné se Zivit, o ¢emz svédci trend tzv.
YouTuberl a jména jako napt. Jirka Kral, ViralBrothers, Shopaholic Nicol aj. Pfi velkém
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poctu zhlédnuti Ize nabidnout své sluzby vybrané znacce a nasledné ji ve videu komercné

zpropagovat. (Forbes, 2013)
Google+

Socidlni sit’ pod vedenim spolecnosti Google je k dispozici uzivatelim od roku 2011.
Ackoliv celosvétove ji vyuziva 300 miliond uzivateld (Smith, 2016), Ize ji oznacit za
mensiho hrace na poli socialnich siti. PfestoZze Google+ také umoziuje sdileni obsahu s lidmi
podobnych zalib a konickli, v naSich podminkéch je jeji oblibenost nizkd, a proto ani
z pohledu marketingovych ambici nepatii zakladani ¢t ¢eskymi firmami mezi volbu ¢islo

1, ktera ptinese kyzené vysledky v podobé konverzi. (Forbes, 2014)
Twitter

Twitter je zaloZen na velmi jednoduché infrastruktufe, umoznujici jeho uZzivatelim sdilet
s okolnim svétem zpravy o maximalni délce 140 znakt. Hlavnim principem je zvefejiiovani
ptispévkd, jejich pieposilani (retvit) a oznacovani jinych uzivatell. Twitter mize svym
zpiisobem plnit funkci virdlniho marketingu, jelikoz kdyz uzivatelé retvitnou piispeévek, vidi
ho dalsi a dal$i uzivatelé¢ a timto zplsobem se tedy muze Sifit celym Twitterem. Dalsi
moznosti, jak zviditelnit sviij obsah je pouziti tzv. hashtagt, ¢ili znaku ,,#“. Hashtag se
pouziva pro uvedeni charakteristiky pfispévku, jeho svdzani s ur¢itym tématem a nasledné
vyhledévani podobnych zprav. Podobné¢ jako u ostatnich socidlnich siti je i na Twitteru
mozné odebirat ptispévky jinych uZivatell, kterymi jsou mnohdy medialn€ zndmé osobnosti.

(Econsultancy, 2013)
Search Engine Marketing

Z klasického pojeti marketingu je diivérné znam termin segmentace neboli hledani cilovych
trhii. Zatimco v offline svét€¢ soustiedi marketéfi svou pozornost na demografické,
geografické, psychografické, socioekonomické, behaviordlni a dalsi faktory, v souvislosti
s online marketingem vstupuje do hry zcela jiny prvek, a tim jsou tzv. klicova slova.
Vsechny tyto ukazatele maji za cil co nejvérnéji trh nebo zdkaznika popsat. Staci, aby

uzivatel projevil zajem o libovolné téma, zadal dotaz (klicové slovo) do ptikazového tadku
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a automaticky je ,,v hledacku* firem, které shodn¢ definovaly pro zménu sva klicova slova.
Tato ,,voditka® slouzi k charakterizovani firmy a jeji nabidky a zejména k pfivadeni
zakaznikl na web téchto firem. At uz pomoci marketingové komunikace (napf. vyuziti
klicovych slov v PPC reklamé¢), tak prostfednictvim optimalizace webovych stranek pro
vyhledévace. Pro internetovy marketing jsou informace o navstévnosti vyhledavaca velmi
dilezité. Poskytuji totiz ptehled o tom, ktery znich mé jaky potencidl a, vzhledem
ke znalosti vyhleddvanych vyrazl, usnadiuji rozhodnuti ohledné optimalizace webovych

stranek. (Janouch, 2011)

Search Engine Marketing (SEM) je odborny nazev pro formu placeného marketingu. Na
zaklad¢ hledéani dle zadanych kli¢ovych slov se zobrazuji reklamy nebo konkrétni stranky,
jejichz obsah, zdrojovy kod, struktura atp. se pfizpiisobuji pomoci Search Engine
Optimization (SEO) tak, aby se zobrazovaly vyse ve vysledcich vyhledavact (Mediaguru,
2016). Kromé SEO zahrnuje SEM také PPC reklamu a Social Media Marketing (SMM), coz

je metoda, ktera vyuziva socidlni média pro ovlivnéni spotiebitele. (Ward, 2016)
Search Engine Optimization

Ukolem této discipliny je pravé optimalizace webovych stranek pro vyhledavade, pfi¢emz
v Ceské republice se jedna predev§im o spoleénosti Seznam a Google. Zptisobtl, kterymi Ize
vylepsit pozici webu ve vysledcich vyhledavani, je né¢kolik, avSak mezi faktory

majici rozhodujici vliv se fadi (Janouch, 2011):

o titulek stranky,

e hlavni nadpis stranky,

e Kklic¢ova slova na strance,
e jedinecny popis,

e Kklicova slova v odkazech,
e zpétné odkazy,

¢ indexace stranky.

Odmeénou za dobfe odvedenou praci je zobrazeni webu na pfednich pozicich na strankach

vyhledévact pii zadani konkrétniho dotazu a nasledné zvyseni navstévnosti webu. DalSimi
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klicovymi ukazateli uspéSnosti SEO jsou néavratnost investic, pocet a hodnota konverzi

z vyhledavacii, mira opusténi webu. (SeoRadce, 2016)

1.2  PPC reklama jako soucast internetové reklamy

Jednim ze zakladnich prvkl marketingové komunikace je reklama. Z odborného hlediska se
jedné o placenou formu propagace vyrobkt, zbozi, sluzeb, znacek, firem, myslenek atp. Cil
této komunikacni discipliny je totozny pro vSechny inzerenty, bez ohledu na zvoleny nosic.
Reklama ma ovliviiovat ndkupni chovéni potencidlnich 1 stavajicich zakaznika
informovanim, pfesvédcovanim a pfipominanim marketingovych sdéleni. Kromé klasickych
médii jako jsou televize, rozhlas, tisk, kino a outdoorové prostfedky, je mozné inzerovat

prostiednictvim internetu. (Karli¢ek a kolektiv, 2016)

Reklamu na internetu lze povazovat za velice efektivni a, v porovnani s tradi¢nimi
marketingovymi prostfedky, relativné levny ndstroj. Nejen, Ze si zadavatel muze vybrat
konkrétni server i s jeho cilovou skupinou, ale také je schopny prostfednictvim dat o poctu
zhlédnuti, po¢tu unikatnich uZzivatell, poctu klikli na cilové stranky, akci, které uzivatelé
provedli atd., dopad reklamni kampané prubézné vyhodnocovat. Zaroven je mozné vyuzit
vlastnosti internetu pro tvorbu interaktivni reklamy, kterd je nendsilnd, mnohem méné
agresivni nez reklamy v jinych médiich, a predev§im skytd moznost si zvoleny produkt
pfimo objednat, ¢imZ se v podstaté prolina klasickéa reklama a pfimy marketing. (Piikrylova,
Jahodova, 2011)

Janouch (2011, s. 129) vSak upozoriiuje, Ze vyuziti internetové reklamy ma také sva uskali:
,,Rozvoj informacnich technologii ma na reklamu negativni vliv. Nové technologie umoznily
takové rozsireni reklamy, Ze je na internetu videt téemer vsude. Premira reklamy vsak
zpiisobuje snizovani jeji ucinnosti. Lidé jsou reklamou oslovovani na kazdem kroku, a tak je
reklama mnohdy obtézuje a snazi se ji ignorovat. Postupné se formy reklamy, jak jsme na né
byli dosud zvykli (predevsim plosna reklama), dostavaji za hranice ucinnosti, a tak firmy

hledaji jeji vykonnéjsi formy. .

dalSich reklamnich médii. Reklama na internetu mtize mit nespocet riznych formatt, Ize ji
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Sifit prakticky po celém svété, vyuzivat nové a nové kandly. V souvislosti s placenou formou
reklamy je namisté zabyvat se finan¢ni analyzou jednotlivych kampani, pfi¢emz naklady se

mohou zna¢né¢ lisit dle zvoleného formatu (Janouch, 2011):

e CPT (Cost Per Thousand), také oznaovano jako CPM (Cost Per Mille) - cena za
tisic zobrazeni;

e CPV (Cost Per Visitor) - cena za uzivatele, kterého reklama na cizim webu pfivede
na vasi stranku;

e CPV (Cost Per View) - platba za kazdého néavstévnika, ktery zhlédl unikéatni obsah
(stranku, vyskakovaci okno apod.);

e CPC (Cost Per Click), také oznacovano jako PPC (Pay Per Click) - cena za proklik,
na rozdil od pfedchozich forem nedochazi k platbé za zobrazeni, ale zpoplatnéna je
az reakce (proklik) uzivatele;

e CPA (Cost Per Action, Cost Per Acquisition) - platba za akci, zadavatel reklamy
plati az za realizovany nakup v e-shopu, odeslani poptavky, odeslani dotazniku
apod.);

e Flat rate - platba za zobrazeni reklamy na ur¢itém misté po urcitou dobu.

Pro ucely prace budou uvazovany dva formaty reklamy, které se 1is$i v zavislosti na tom, zda
je platba narokovana za pouhé zobrazeni, ¢i je podminéna néjakou akci. Nejcastéjsi formou
online reklamy, kdy zadavatel plati za zobrazeni, je bannerova reklama. Prikladem druhé

formy, ktera bude pfiblizena v nésledujicim textu, je platba za proklik (PPC).

Bannerova reklama

Slovo banner v doslovném piekladu znamena prapor nebo transparent, nicméné
v marketingovém Zzargonu se vzilo oznaceni reklamni prouzek. Podstatou bannerové
reklamy je Sifit urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesmérovat uzivatele na internetové
stranky inzerenta. Jde o nejstarsi formu reklamy, jejiz vznik je datovan k 25.10.1994, kdy

byla spusténa prvni bannerova reklama, kterou zakoupila spole¢nost A&T. (Janouch, 2011)

Dodnes jsou bannery logicky umistovany na stranky s vysokou navstévnosti, kterymi jsou

nejcastéji vyhledavaci portaly a portaly specializujici se na oblast, ve které inzerent plisobi.
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Soucasné je mozné cilit kampan podle lokality, podle jednotlivych dni ¢i hodin atd. O
umist'ovani bannerd na jednotlivé www stranky se stara specialni software, ktery zaroven
sleduje pocet zobrazeni ¢i kliknuti, ¢imz poskytuje dilezité podklady pro vyhodnocovani
reklamni kampanég. Informace tohoto charakteru jsou ostatné stéZejni pfi nastavovani ceny,
nebot reklamni bannery jsou zpoplatnény prave dle poctu impresi neboli zobrazeni banneru,

nebo poctu klikli na banner. (Ptikrylova, Jahodova, 2011)

Banner stoji fadové jednotky tisic K¢ a ve stejnych jednotkéach, tedy tisicich, ale tentokrat
zobrazeni, jsou uvadény cenikové ceny. Oznacovany byvaji zkratkou CPT z anglického
origindlu Cost Per Thousand. V pfipadé platby za uskutecnéné kliknuti je kampan

fakturovana zpétné.

Patrné diky nepiebernym moznostem kreativniho ztvarnéni od statické kombinace textu a
obrazku, pies kreslené animace, vyuziti fotografii, zvuku az po videa, se minimalné
v pocatcich bannery t&sily velké oblibé mezi uzivateli internetu. Postupem ¢asu pochopitelné

ztratily na atraktivnosti, ale stale se da fici, Ze se jedna o jednu z nejpouzivanéjSich forem

reklamy. (Pfikrylova, Jahodova, 2011)

Pal¢ivym problémem, ktery aktudlné fesi vétSina firem, je tzv. bannerova slepota. Je to jev,
ktery se vyskytuje v souvislosti s pfemirou reklamy v podobé bannert, jez zpisobuje, ze lidé
jeji existenci prakticky pfestali vnimat. I tato skuteCnost bezesporu vedla ke vzniku a

rozmachu dal$iho reklamniho formatu, a tim je PPC reklama. (Janouch, 2011)

Tabulka 2: Standardy online reklamy

Oficiélni Max.
Trida , Alternativni nazev Rozméry v pixelech (SxV) velikost
nazev
souboru
Full Banner | Prouzek 468x60 80 KB
Half Banner 234x60 10 KB
Banner Ahead 640x100, 700x100, 728x90, 745x100
ead, x100, x100, x90, x100,
Leaderboard | /oo banner, Screen | 750x100, 970x100, 970x210, 998x100 100 KB
Leaderboard, 728x120, 728x180, 728x200, 745x200,
MBS | oo i 750x200, 998x200 AR

Zdroj: vlastni zpracovani dle (SPIR, 2015)
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Tabulka 2 nabizi pohled na zékladni podoby bannerii dle Sdruzeni pro internetovou reklamu,

a to véetné jejich rozméra a uvedeni datové narocnosti.
PPC reklama

Jak bylo jiz vysvétleno, PPC je vSeobecné pouzivand zkratka pro model Pay Per Click,
neboli platbu za klik. Na rozdil od offline reklamy, kde zadavatel stézi ovlivni, kolik lidi
kampani oslovi, natoz aby byl schopen tento udaj zohlednit ve svych nékladech, ptinasi PPC

prialomovy zpiisob planovani plateb za reklamu a jeji zacileni.

Primérni odliSnost od bannert piedstavuje samotny zpusob inzerce. PPC model je zalozen
na auk¢énim systému, jehoz zakladem jsou zapisy v katalozich a vysledky vyhledavani na
zadana klicova slova. Vysledna cena a pozice je vysledkem algoritmu, zohlediujiciho dva
faktory, a sice maximalni cenu za klik (CPC z anglického Cost Per Click) a frekvenci
kliknuti na dany odkaz (CTR z anglického Click Throuhg Ratio). Cim vys§i jsou obg
hodnoty, tim lepsi pozici mize PPC odkaz ziskat. (Piikrylova, Jahodova, 2011)

Vytvoftit a spravovat spéSnou PPC kampan znamend pochopit zékladni principy a seznadmit
se s pojmy, které by mély byt notoricky znamé piredevsim PPC specialistim, ale také vSem
ostatnim, ktefi se v marketingu pohybuji. Jednotlivé kroky tvorby PPC kampani jsou

popsany nize (Janouch, 2014):

1. stanoveni cild, typu kampané, rozpoctu, doby trvani;
volba kli¢ovych slov nebo zpiisobu cileni v obsahové siti;
tvorba vstupni strankys;

tvorba kampani, sestav, inzeratu,

spusténi kampang;

AN O i

pribézné sledovani a vyhodnocovani.

Piestoze 1 zde existuje, byt omezend, moznost grafického ztvarnéni inzeratu, ve vétsiné
ptipadui se jedna Cisté o text obsahujici pfipadné vyzvy, motivace ¢i emotivni motivy. Tato
forma reklamy tedy pracuje s bezprostiedni reakci uzivatele ve formé kliknuti na urcity
textovy format, ¢imz dojde k pfesmérovani na strdnky zadavatele reklamy. (Pfikrylova,
Jahodova, 2011)
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PPC reklama je zaloZena na tom, ze ¢loveék na internetu vyhleda urcité slovo a jako soucast
vysledkl se mu zobrazi také reklama, kterou vSak spousta lidi ani neregistruje, jelikoz je
svazana s klicovym slovem. Samotné zobrazeni reklamy je zdarma do té doby, nez na ni
uzivatel klikne, ¢ehoz lze docilit pfednostnim umisténim inzeratu. Obecné totiz plati, Ze je-
li odkaz na prvnim misté, at’ se jedna o katalogy nebo vyhleddvace, jeho atraktivita v o€ich

uzivateld stoupd. (Janouch, 2014)

Internet  Firmy  Mapy  Slovnk  Zbozi  Obrazky  Videa  Encyklopedie Seznam.cz
N . 7\\ [ Py
SEZHMCZ Brit Care Puppy All Breed Lamb/Rice Vyhledat ) Pokrogilé hledani »
Y,
Ve Cesky

% Brit care puppy lamb @

Skladem! Kupte za 330 K&. Kasa.cz - vase Uspora Gasu i penéz.

kasa.cz/brit-care-puppy-lamb L] Bt
+ Ukazat na mapé: Kutiky 637, Zlin f ]
-
¥ Brit Care Puppy - Skladem @
Brit Care Puppy za skvéll cenu. Navic 5% sleva pro nové zakazniky!
britcare.zoohit.cz/puppy Granule BRIT Care Brit Care Junior Granule BRIT Care
Puppy All Breed Large Breed Lam... Puppy All Breed
>  Brit Care puppy all breed @
Doprava zdarma + 138 odbérnych mist Pfes 7000 produktti méame skladem! 1058 K& 1169 Ke 110 K&
alfazoo.cz/brit-care-puppy Bezednamiska.cz Elektror jkyp. Bezedr cz
= \
Brit Care dog Puppy All Breed Lamb & Rice 3 kg od 296 K& ... @ =
... Lamb & Rice Brit Care Puppy All Breed Lamb & Rice jsou granule pro téiata viech ~ 2 l
plemen od 4. tydne do véku 12mésice stafi. Také vhodné pro biezi a kojici fenky. Granule jsou .

vyrobeny z jehné&iho masa ...
krmivo-psy.heureka.cz/brit...-all-breed-lamb-rice-3-kg/?expand=1

Brit Care Junior BRIT Care Puppy Brit Care Dog Junior
Large Breed Lam... All Breed Lamb & Large Breed Lam...
& Nasli jsme Brit Care Puppy All Breed
; 30 125 Ké 139 K& 346 K&
Lamb/Ri 0zi.cz
amb/Rice »Q Q Elektronickeobojkyp... Superzoo.cz ZVEMA

Rrit Care Punnv All Rread | amh/Rice nd 99 K&

Obrizek 5: Reklama ve vyhledavaci Seznam
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Obrazka 5 a 6 je patrné, Ze na prvnich pozicich se umist'uji placené odkazy, oznacené
slovem Reklama. Soucasné si Ize povSimnout zajimavé skutecnosti, a sice ze jak portal
Seznam.cz, tak Google.cz ve vysledcich vyhleddvani propaguji své vedlejsi sluzby (a
zaroven zdroje ptijmu), kterymi jsou zboZové srovnavace. V ramci jedné webové stranky

jsou tedy schopny dvoji monetizace.
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Go g|€ Brit Care Puppy All Breed Lamb/Rice =y n

Vse Obrazky Nakupy Zpravy Mapy Vice v Vyhledavaci nastroje

Piiblizny poget vysledk: 78 900 (0,65 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: Brit Care P... Sponzorovano

| Brit | Brit | Brit | Bt Brit

[w ‘? | _

E | g = ,

¢ B B =~
Granule BRIT Brit Care Brit Care Brit Care Brit Care Dog Brit Care Dog
Care Puppy All  Puppy Lamb & Puppy All ... Puppy All ... Puppy Lamb & Puppy Lamb &
1 058,00 K& 1 119,00 K& 1 079,00 K¢ 1 099,00 Ké 330,00 K& 330,00 K&
bezednamisk... MALL.cz bitiba.cz zoohit.cz Veselé Zvife Zvérokruh

Brit Care Puppy - Vyborné pro mazli¢ky i penézenku - pytelgranuli.cz
www.pytelgranuli.cz/britcare-puppy ¥
Extra rychlé vyfizeni objednavek.

Brit Care - krmivo levné - 99% krmiv skladem, odeslani do 24h
www.krmeni.cz/Brit-Care v
Brit Care nakupte vyhodné online!

Brit Care Puppy All Breed - U nas za nakup dostanete vzdy néco navic
www.dochazi.cz/ ¥
Jen provérené znacky krmiv.

Obrazek 6: Reklama ve vyhledavaci Google
Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasti PPC modelu je tedy jakysi souboj o prvni pozice. ,, Zdavery vyzkumii potvrdily, Ze
prvni tii vysledky prirozeného vyhledavani zobrazené v hlavnim sloupci vysledkii sleduje
100 % uzivatelu, dalsi vysledky klesaji na 85 %, 60 % a 50 % zajmu. U PPC je pozornost
daleko nizsi: sledovanost od prvni pozice je 50 %, 40 %, 30 % a 20 % zajmu. Je tedy naprosto
zirejmé, Ze s vysSi pozici roste viditelnost daného odkazu a tim i vysledky reklamni kampanée,

potvrzuji Ptikrylova s Jahodovou (2011, s. 231).

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze existuji dva druhy placenych odkazli: PPC reklama a
pfednostni vypisy v katalogu. Katalog si 1ze ptfedstavit jako databdzi zdznamt, které jsou
zatfidény napevno a na dané ¢asové obdobi. Zaznamy jsou rozdéleny dle obori, a proto je
jeho vyuziti mnohdy podminéno urcitou znalosti tématu. Mnohem vét§i vyznam ma tedy

PPC reklama u vysledkii vyhledavani, které jsou pokazdé jiné a promeénlivé v Case. Co se
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vyhledava¢h tyge, v Ceské republice maji dominantni postaveni Google a Seznam, ktery

soucasné¢ provozuje i nejznamé;jsi katalog firmy.cz. (Ptikrylova, Jahodova, 2011)

S konceptem platby za klik pfisel Jeffrey Brewer v roce 1998. Dva roky na to spousti Google
vlastni inzertni systém Google AdWords. V té dobé jde o jakysi pfedvoj pro novy model
platby, ktery je pod nazvem PPC spolecnosti pfedstaven v roce 2002. Timto okamzikem
Google opousti model platby za pouhé zobrazeni reklamy a zptsobuje naprostou revoluci,
jelikoz o pozici inzeratu jiz nerozhoduje pouze nabizend cena, ale i kvalita inzeratu,
klicového slova nebo cilové stranky. Znamena to tedy, Ze poprvé v historii mize kvalitni

inzerat s niz8i nabidkou ptreskocit konkurenci s vyssi cenovou nabidkou. (Kolektiv autort,

2014)

Sluzby Googlu patii ke svétové Spicce a ani AdWords, ktery ztélesniuje nejznadméjsi a
nejrozsirenéjsi reklamni systém v globalnim méfitku, neni vyjimkou. Je tudiz vhodny nejen
pro tuzemské, ale zejména pro zahrani¢ni reklamni kampang, jelikoz s jeho pomoci je mozné
nastavit cileni na konkrétni zemé a jazyky. Zaroven prostfednictvim AdWords dochazi
k umist'ovani inzeratl nejen na stranky Googlu, ale i na dalSich spratelenych webech. Pro

spolecnost Google tato sluzba logicky predstavuje hlavni zdroj ptijmu. (Janouch, 2014)

Po zalozeni t¢tu v AdWords a nastaveni kampan¢ je mozné zacit vytvaret reklamy, pfi¢emz
s nastavenou cenou za proklik (CPC) bude pocitano vzdy, kdyz klicové slovo ze sestavy
spusti zobrazeni reklamy. Dal§imi prvky AdWords jsou krom¢ kampani také reklamni
sestavy a inzeraty. Reklamni sestava zahrnuje jednu ¢i vice reklam zacilenych na spole¢nou
sadu klicovych slov, textové reklamy jsou charakterizovany jako inzeraty v novindch

obsahujici odkaz na webovou stranku. (Google, 2016)

Seznam.cz predstavil svou obdobu AdWords pod nazvem Sklik nejprve v testovaci a
nasledné v plnohodnotné verzi o Ctyfi, resp. pét let pozdéji. Sklik zobrazuje inzeraty ve
vysledcich vyhledavani v partnerskych vyhleddvacich a na nasledujicich portalech:
Seznam.cz, Firmy.cz, Encyklopedie.seznam.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz. Jak je patrné, na rozdil

od piedchoziho systému, umoziiuje cilit pouze na Ceskou republiku. (Janouch, 2014)
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Vétsina podnikl vyuzivé k osloveni zakaznikl a rozvijeni své podnikatelské ¢innosti Google
AdWords paralelné s Sklikem. Pfenos dat z jednoho systému do druhého umoziiuje CSV
soubor. (Janouch, 2011)

Sprava PPC kampani je mozna vlastnimi silami po registraci do PPC systému nebo vyuzitim
externich specialistil. Systém lze spravovat pies webové rozhrani a v ptipadé vyuziti Google
AdWords pomoci bezplatného programu Google AdWords Editor. Provozovatelé systémil
poskytuji uzivatelim maximalni moznou podporu, aby bylo pomoci kampani dosahovano
co nejlepsich vysledkl. Google AdWords nabizi bezplatna videa pod ndzvem AdWords
Online Univerzita, zatimco Seznam.cz svoji napovédu k PPC pojmenoval jednoduse Sklik.

(Janouch, 2014)
Nasleduje stru¢né shrnuti vyhod, které PPC reklama ptinasi (Ptikrylova, Jahodova, 2011):

e uspora nakladi (PPC inzeraty jsou vétSinou cenové vyhodnéjsi nez jiné formy
internetové reklamy);

o efektivni zacileni (je mozno urcit, pro jaka kli¢ova slova ¢i fraze se ma PPC odkaz
zobrazovat a pro kterd naopak nikoli);

¢ jednoduchost (text i podobu inzeratu lze piesné formulovat);

e individudlni nastaveni rozpoctu s moznosti priabézného ovliviiovani jeho vyse
(zadavatel reklamy si sdm stanovi cenu za klik, tim je pak vyrazné ovlivnéna pozice
zobrazeni odkazu);

e snadnd meéfitelnost (platba za pfivedené navstévniky, tedy za pocet prokliki, nikoli
za pocet zobrazeni reklamniho formatu);

e moznost kontinudlni kontroly (Ize sledovat névratnost vynalozenych prosttedkt a

podle toho kampan fidit a optimalizovat).
Vyhodnocovani marketingovych aktivit

Ucinnost internetové reklamy je v porovnani s offline metodami pomérn¢ snadno meéfitelna,
nebot’ pfijemce sdéleni miZze na reklamu okamzité reagovat a poskytovat tak zpétnou vazbu.

Mezi zakladni ukazatele se fadi (Ptikrylova, Jahodova, 2011):

35



e CR (Click Rate) — vyjadiuje u¢innost reklamniho prouzku tim, Ze porovnava pocet
uzivatell, kteti klikli na dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu s poctem
zobrazeni reklamy.

e CTR (Click Through Rate) — stejné jako CR urcuje ucinnost reklamniho prouzku,
poméiuje vSak mnozstvi uzivatell, kteti se po kliknuti na danou reklamu skute¢né
dostali na stranky inzerenta, s poctem zhlédnuti dané reklamy.

e ROI (Return On Investment) — navratnost investic. Cisty zisk se vydéli kapitalem
vynalozenym k jeho dosazeni. Vysledek, ndsobeny stem, je poté uvedeny

v procentech.

V momenté, kdy web ziska své navstévniky, je potfeba navazat na spravu www stranek a
marketingovych aktivit neméné dulezitou fazi a za¢it vyhodnocovat navstévnost. Analyzou
navstévnosti se da zjistit naptiklad z jakych zdroji lidé pfichazeji, jak se na webovych
strankach chovaji, zjakych mist pfichazeji, kudy pfichazi a kde web opoustéji, zda je
spravné provedena optimalizace webu, jaky je vykon PPC kampani, jaky je vykon webu

z hlediska konverzi atd. (Janouch, 2011)
Webovia analytika pracuje se dvéma typy dat (Kolektiv autorti, 2014):

e Kvantitativni — poskytuji odpovédi na otazky co a jak se stalo. Nejcastéji se sleduje
navstévnost, tj. zobrazovani webovych stranek a konverzni pomér, tj. prokliky na e-
mailovy newsletter, dokonceni objednévek, registrace, vyplnéni formulare a dalsi
typy interakci. Ke sbéru informaci vétSinou dochdzi pres javascriptovy méfici kod
uvedeny na strance.

e Kvalitativni — respondenti prostiednictvim dotaznikii odpovidaji na otazku, proc se

néco stalo.
Za Ucelem méteni ndvstévnosti se vyuzivaji rizné metody i nastroje. Nejcastéji pouzivanym

nastrojem pro analyzu navstévnosti je Google Analytics, jehoz popularita je do jisté miry

zpusobena tim, ze je poskytovan zdarma. (Janouch, 2011)
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Pro spravnou interpretaci vysledki je v prvni fad€ potieba pochopit, co navstéva znamena.
Pokud se navstévnik po zavieni prohlizece béhem 30 minut na dany web vrati, navstéva

pokracuje. Konec navstévy nastava az (Janouch, 2014):

¢ po 30 minutach necinnosti;
¢ na konci dne (o pilnoci);

e pfichodem z nového zdroje.

Technickou funkénost zajistuje javascriptovy méfici kod, ktery si provozovatelé webt
umist'uji na svoje stranky. Kod nasledné zméii navstévy i navstévniky, vyhodnoti, jakym
zpiisobem lidé internetové stranky nachazeji a pouzivaji atd. Na zaklad€ téchto informaci
Analytics poskytuje podrobné piehledy, ke kterym je mozné pfistupovat z webového
rozhrani, pfes mobilni aplikace a také ptfes programové rozhrani API. (Kolektiv autort,
2014)

Komunikaci na socialnich sitich, resp. na Facebooku je mozné analyzovat pomoci riznych
nastrojii. Jednim z nich je aplikace Facebook Insights. Pomoci této pomucky pro spravce
stranek na Facebooku je mozné sledovat online aktivitu a interakce uzivateld strdnek a webt.
Online aktivitou se rozumi chovani aktivnich fanousk, tzn. téch lidi, ktefi si zobrazi né¢jakou
stranku, dale s ni pracuji, pisi pfispévky na zed’, komentuji, ¢i klikaji na tlacitko ,,To se mi
libi“. Za interakci lze povazovat reakce na jednotlivé ptispévky. Vystupem analyzy by mélo
byt ziskani informaci, které mohou pomoci s nastavenim vhodné periodicity ptispévki ¢i
volbou dostate¢né zajimavého obsahu. Jsou jimi naptiklad procentudlni zastoupeni uzivatell

podle véku, pohlavi, statu, ufedniho jazyka, vyskytu atp. (Sunitka, 2010)

Dalsi nastroj slouzici k analyze dat na Facebooku se nazyvda Zoomsphere. Je schopen
vyhodnotit, které¢ prispévky vyvoldvaji nejvétsi odezvu, ukazuje aktivitu fanouskl z
casového hlediska, poskytuje statistiky o socidlnich sitich nebo tidaje pro monitoring zminek

o spolecnosti na internetu. (Zoomsphere.com, 2017)
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2. Uvod do e-commerce

Na literarni reSerSi navazuje C¢ast vénovana predstaveni oboru, ktery s modernim
marketingem velice Uizce souvisi, a sice e-commerce. V dne$ni dobé dava stale vice lidi
prednost nakupu ,,na dalku* z pohodli svého domova, kancelare ¢i prakticky odkudkoliv za
pouziti mobilniho zafizeni. Z vyzkumu Asociace pro elektronickou komerci (APEK),
provedeného v srpnu 2016, vyplyva, ze 89 % respondenti nakoupi alespon jednou rocné

online, viz Obrazek 7.

Nejcastéji utracené castky

PEERRRRRR R oo i o o

maésict E-(?Q—: internetu
internetové populace 15+ nakupuje online alespon 1x za rok. 5 a7 10 tisic KE 500 az 1000 K&
Zaklad: Cely vzorek, N=1524 Zaklad: Ti, ktefi nakupuji na internetu alespori jednou za rok, N=1342
Proc respondenti nenakupuji casteji? Internetove obchody
53 % R Sponténni znalost Nejoblibenéjsi obchod
0,
- 32% 26 % 26 % 18 % Alza.cz 67% Alza.cz 22%
Mall.cz 52% Mall.cz 14%
Radsi si produkt  Nechci platit Obavamse  Nemam potiebu, Pfi nakupovani
osobné postovné komplikaci pfi ddvam pfednost  ocenim radu CzC.cz CzC.cz 5%
prohlédnu a Kl ia K y odbornika v Kasa.cz Aukro.cz | 3%
ovéFim si osobné, vraceni penéz prodejném obchodu
zda mi vyhovuje Aukro.cz AliExpress.com 3%
Z4aklad: Ti, ktefi nakupuji na internetu méné nez jednou za ¢tvrt roku, N=419 Zéklad: Ti, ktefi nakupuji na internetu alespori jednou za rok, N=1342
Nejkupovanéjsi zbozi: Nejkupovanéjsi sluzby:
u «=
a = = - N
A = | z
Obleceni, Produkty pro zdravi a krdsu,  Pocitace, notebooky Doprava Aplikace pro mobilni telefony Mobilni sluzby
boty kosmetika, drogerie, parfémy a hardware nebo tablety
49 % 39 % 35% 30 % 20 % 18 %
Zaklad: Ti, ktefi nakupuji na internetu alespori jednou za rok, N=1342 Z4klad: Ti, ktefi nakupuji na internetu alespori jednou za rok, N=1342

Obrazek 7: Shrnuti nakupniho chovani na internetu
Zdroj: APEK, 2016

Na Obrazku 7 jsou shrnuty chovani a zvyklosti spotiebiteld od patnacti let véku vyse spolu
s rozborem nejoblibenéjSich internetovych obchodl, jejich znalosti spotfebitelem a
nejcasteji utracené castky za jeden nakup. Celkovy pocet oslovenych respondentt byl 1524.
Zékladem ke statistickému vyhodnoceni ,nejCastéji utracené c¢astky®, ,internetové
obchody®, ,,nejkupovangj$i zbozi“ a ,nejkupovangjsi sluzby* byli ti respondenti, kteti

nakupuji na internetu alespon jednou za rok (1 342 respondenti).
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Internetové obchodovani zaujima vyznamnou roli v ndkupnich preferencich, mé vyrazny
podil na ménicich se zvyklostech spotiebitelli, které souvisi s dostupnosti technologii 21.
stoleti a které druhd cast prace podrobnéji rozebira. Plynule pokracuje sezndmenim s
podnikem, jez je Cinny pravé vtéto sféfe a jez je také predmétem praktické casti,

souvisejicich analyz, nasledného vyhodnoceni, doporuceni a zaveéri.

2.1 Definice prostredi

E-commerce neboli elektronické obchodovani spociva v realizaci obchodnich a jinych
podnikatelskych aktivit za pouZiti internetu. Nejedna se pouze o nakup a prodej, jak by mohl
nazev evokovat, ale z pohledu prodédvajiciho zahrnuje e-commerce také mix dalSich ¢innosti
jako je marketing, logistika, distribuce atd. Ackoliv platba za zbozi a jeho dodani nemusi
nutné probéhnout online, postupné se i tyto oblasti profiluji do podoby virtudlnich transakci.
Pro vymezeni odvétvi bude potieba zvolit retrospektivni postup a ohlédnout se do doby, kdy
dochazelo k prvnim pokustim o celoplo$né pokryti internetovym pfipojenim. Na tom je totiz

e-commerce zcela zavislé.

Historie elektronického obchodovéni sahd do roku 1992, kdy bylo zaloZeno prvni
elektronické knihkupectvi Books.com. O dva roky pozdégji zacala spolecnost Pizza Hut
umoznovat objednani pizzy online a po roce 1995 podpotily dynamicky rozvoj e-shopii
portaly Amazon a eBay. (Janouch, 2014) Z ¢eskych zastupct éru internetovych obchodii
odstartoval e-shop Vltava.cz (znamy také jako VltavaStores.cz), ktery se v dobé své nejvétsi

slavy stal synonymem pro obchodovani na internetu.

Piestoze se jedna o pomérné nedavnou minulost, v Ceské republice zaznamenal internet od
roku 1992, kdy na Ceském vysokém uéeni technickém v Praze probéhlo prvni propojeni
vSech akademickych center, masivni expanzi. Koncem roku 2015 dosdhla penetrace

uZivatel® internetu hodnoty 82,5 % celkové populace. (Cesky statisticky tGfad, 2015)

Jak jiz bylo nastinéno, v pocatcich slouzil internet primarné pro sdileni informaci
akademickou sférou. Spojeni zajistovaly telefonni linky a pfenosova rychlost se pohybovala
na max. hranici 512 kbps. Dnes pouZziva internet naprosta vétSina populace k nejriznéjSim

ucelim — ndkupy pocinaje, pies sledovani televize, poslech hudby, vzdélavani a komunikaci
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konce — coz s sebou pochopitelné nese vétsi naroky na dostupnost, rychlost i objem dat.
Aktudlné tedy providefi, neboli poskytovatelé, délaji maximum pro to, aby byli jeho
zakaznici online takika na vSech mistech, a to véetné¢ dalnic nebo naptiklad stanic metra.
Neskutecny pokrok zaznamenaly také diivejsi limity, které ndm s odstupem nékolika malo
let pfipadaji pon€¢kud ismevné, jelikoz dnesni zédkladni nabidka béZzn¢ obsahuje pfenosovou

rychlost v fadech desitek az stovek Mb/s spolu s neomezenym mnoZzstvim pienesenych dat.

Elektronické obchodovani je pro uzivatele velice pohodIné a snadné, ale pro provozovatele
e-shopu predstavuje fadu uskali. Mezi ta, kterd se jiz podafilo ¢astecné¢ nebo zcela
eliminovat, patii nedivéra zakaznikli, dlouhé dodaci lhiity, nemoznost vyzkouset si zbozi,
reklamace, poskytované platebni metody, nedostatecny osobni kontakt a v neposledni fadé¢

také bezpecnost na internetu a s ni spojend ochrana osobnich tidaj.

2.2 Stav e-commerce v Ceské republice

Zpocatku se internetové obchody zakladdaly jako dopln€k ke klasickym kamennym
prodejndm, a tudiz mohly zdkaznika ptresvédcCit nizkou cenou. Dnes lze bez nadsazky
konstatovat, ze Ceska republika je svétova velmoc, co se poétu e-shopii tyée. Nikde jinde na
nasi planeté neexistuje misto s v&tsi hustotou pokryti — vzdyt na naSich 10 miliont obyvatel
pfipadd vice nez 36 tisic e-shopt, které vytvari na pracovnim trhu poptavku po dalsich online
specialistech, a tedy i1 velkou spoustu novych pracovnich pfilezitosti. Z prizkumu
spolecnosti Online People, kterd se zabyva vyhledavanim odborniki v oblasti e-commerce,
vyplyva, ze podle 77 % dotazanych zaméstnanci ma obor budoucnost. Stejné tak to vidi i

zamg&stnavatelé — 47 % z nich planuje nabirat nové lidi. (Onlinepeople.cz, 2015)

Podle udaji portdlu Heureka.cz utratili Cesi za prvni pololeti roku 2016 v e-shopech
uctyhodnych 41 miliard K¢. Vzhledem k vysledkiim loiiského roku, kdy e-shopy meziro¢né
zaznamenaly 26% narUst obratu, I1ze dle konzultacni spolecnosti Acomware piedpokladat,
ze celkovy vykon ¢eské e-commerce by mohl letos atakovat hranici 100 miliard K¢. Tato
suma predstavuje 9% podil na celkovém retailu a v roce 2017 by podil e-shopti na celkovych
maloobchodnich trzbach mél tvorit az 10 %. To vyplyva zodhadu Asociace pro

elektronickou komerci (APEK), kterd zaroven srovnava ukazatele napfi¢ evropskymi
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zemémi. ,, Podil prodejii zbozi pres internet na tribach maloobchodu je v CR zhruba stejny
Jjako v Rakousku ¢i Néemecku. Podle udajii asociace Ecommerce Europe dosahl v roce 2014
tento podil v Nemecku 7,3 procenta a v Rakousku 7,2 procenta. V Madarsku pak 3,7

‘

procenta a v Polsku 5,4 procenta,*

2015)

uvadi vykonny feditel asociace Jan Vetyska. (E15.cz,

Podobné tempo jako v predeslych letech si drzi také nakupovani ptfes mobilni telefony.
., Stdle sledujeme, zZe segment mobilnich nakupu neustdle roste. Objemy ndkupu i podily
navstévnosti se zvysuji a koresponduji s tim, jak prodejci vylepsuji své mobilni stranky a
pracuji na mobilnich nebo responzivnich webech svych obchodi, *“ fika Tomas Braverman.
Pistupy z mobilnich zafizeni tvoii na Heurece 33 %. ,, VesSkery obrat nakupii z mobilu

prekroci v tomto roce desetiprocentni podil, “ dopliiuje Braverman. (Heureka.cz, 2016)

Jisty pokrok zaznamenalo také vnimani e-shopti z pohledu ¢eského zdkaznika, ktery uz na
internetu nevyhledava jen ty nejlevnéjsi akce. Jak dokazuji nezavislé prizkumy a vetejné
dostupné studie e-commerce, podle nejnizsi ceny fadi nabidky jen zhruba 6 % nakupujicich.
(Heureka.cz, 2016) Cim dal vétsi vahu maji pfi rozhodovani o koupi jiné, kvalitativni
faktory, jako jsou napiiklad zpiisoby a ceny dodéani zbozi, platebni metody, hodnoceni e-
shopu ostatnimi nakupujicimi, kvalita zbozi, zdkaznicky servis, komunikace s e-shopem
nebo dodaci lhita. Velmi zddanymi jsou také slevy na dals$i ndkupy. Naopak problémy
s reklamacemi a zarukou nebo povinné registrace jsou jednim z nejcastéjsich divodi, pro¢

se do daného e-shopu uz nikdy nevratit, nebo nédkup viibec nedokoncit. (Heureka.cz, 2016)

Za 25 let své existence konkurence mezi e-shopy vyeskalovala do zévratnych vyS$in a nyni
jsou vmnoha segmentech ceny zboZzi srazeny na minimum. S piihlédnutim k povaze
prostiedi a neustalému vyvoji online svéta je ziejmé, ze prave zde je vice nez kdekoliv jinde
potieba drzet krok s dobou, ptichdzet s novymi ndpady, inovovat, ptizpiisobovat své sluzby
ale kvalita servisu je mnohdy tou opravdovou pfidanou hodnotou, ktera rozhoduje o tspéchu
¢i neuspéchu firmy v takto vysoce konkurencnim, a v ¢eském métitku pomérn¢ malém,

teritoriu.
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2.3 Principy inzerce na Heurece

Jednim z nejvyraznéjSich zastupct Ceské e-commerce scény je zbozovy srovnavac Heureka,
jehoz suverenitu potvrzuje kapitola 3. Nasledujici text proto podrobné fesi pravidla placené,
a tedy PPC, inzerce pravé tohoto subjektu. Vzhledem k logickému sledu udalosti je nezbytné

zminit oblasti, bez kterych by PPC model nebylo mozné analyzovat. Jsou jimi:

o XML;
® sparovanost;

e bidding.
XML

Alfou a omegou zobrazovani nabidek na Heurece je tzv. XML feed ¢i XML soubor. Pomoci
tohoto néstroje e-shopy Heurece piedavaji informace o svych produktech, jejich cenach,
dostupnosti, cené dopravy atd. Jde o jediny zdroj informaci, a tudiz ¢im kvalitné;jsi data ma
Heureka prostfednictvim tohoto datového souboru od e-shopti k dispozici, tim korektné;si

zalistovani nabidek jim mulize zarucit.

XML obsahuje tzv. tagy neboli elementy a kazdy takovy tag ma svoji roli. Mezi povinné

tagy patfi:

e SHOP —vodni a koncovy element, ohranicuje zacatek a konec feedu

e SHOPITEM - odd¢luje jednotlivé polozky ve feedu

e PRODUCTNAME - pérovaci element, uddva ndzev produktu, vyrobce,
produktové ¢islo a/nebo kod

e URL - odkaz na stranku, na které¢ se produkt v e-shopu nachazi

e PRICE VAT - konecné cena zbozi, véetn¢ DPH, autorskych a recyklacnich
poplatkt

Po registraci e-shopu dochazi k manualni kontrole ze strany Heureky, pfi¢emz bez téchto

nalezitosti neni mozné e-shop aktivovat, tj. zaCit zobrazovat. Za pfedpokladu, Ze neni
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objeven zadny nedostatek a vyZadovana naprava, obvykle jsou e-shopy aktivovany béhem

jednoho pracovniho dne po registraci.

Kromé povinnych tagii pracuje Heureka také s nepovinnymi, avSak doporu¢enymi tagy,

mezi které se fadi:

e PRODUCT - rozsifeny ndzev produktu, jehoz znéni se zobrazuje v katalogu
Heureky (u nabidky daného e-shopu). Pracuje-li e-shop stagy
PRODUCTNAME i PRODUCT, druhy jmenovany musi obsahovat pfesné znéni
PRODUCTNAME + néjakou informaci navic, napt. prodlouzend zaruka, pouze
osobni odbér, darkové baleni a dalsi sluzby spojené s produktem

e ITEM ID — kombinace max. 36 znaki, jejichZ pomoci e-shop jednoznaéné a
trvale identifikuje produkt, a to i v pfipad¢ jeho piejmenovani

e DELIVERY - vyjadfeni ceny dopravy k jednotlivym produktim

e IMGURL ALTERNATIVE, VIDEO URL, ACCESSORY, GIFT - tagy
slouzici pro piehlednéjsi prezentaci a zobrazeni produktt

e ITEMGROUP_ID — varianty velikosti, barev, hmotnosti, pfichuti atd., kter¢ je
mozné sdruzovat

e DESCRIPTION — popis produktu, obsahujici kompletni a relevantni informace

e IMGURL - odkaz na obrazek produktu

e IMGURL ALTERNATIVE — odkaz na alternativni obrazek produktu, napt. jiny
uhel, piehled celého baleni atp.

e CATEGORYTEXT — vymezuje, o jaky sortiment se jedna

e DELIVERY DATE — obsahuje informace o dostupnosti produkti

e HEUREKA CPC —nastaveni ceny prokliku u konkrétni polozky feedu

e VIDEO URL - odkaz na video recenzi produktu

e MANUFACTURER — jméno vyrobce, podle néhoz lze produkty filtrovat

e EAN — mezinarodn¢ uznavany kod produktu

e PRODUCTNO - oficialni produktové ¢islo vyrobku

e PARAM - vlastnosti zbozi, napt. ptichut’, hmotnost, barva, velikost atd.
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Neobsahuje-li XML soubor jeden ¢i vice nepovinnych tagl, registrace e-shopu je sice

schvélena, dochazi k jeho aktivaci, nicméné zobrazovani nabidek neni zdaleka stoprocentni.

Jak ma takovy XML spravné vypadat, prezentuje Heureka ve své specifikaci, kterd je

dostupna online na adrese https://sluzby.heureka.cz/napoveda/xml-feed/. Vzorovou podobu

zachycuje také Obrazek 8.

<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM_|D>abc001</ITEM |D>
<PRODUCTNAME>Nikon D7100</PRODUCTNAME>
<CATEGORYTEXT>Elektro | Digitalni fotoaparaty</CATEGORYTEXT>
<URL>http://www.heurekashop.cz/produkty/nikon/D7100</URL>
<PRICE_VAT>25000</PRICE VAT>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>
<ITEM_ID>abc002</ITEM ID>
<PRODUCTNAME>Samsung WF 70F5EON2W</PRODUCTNAME>
<CATEGORYTEXT>Elektro | Bilé zbozZi | Pracky</CATEGORYTEXT>
<URL>http://www.heurekashop.cz/produkty/samsung/70F5EON2W </URL>
<PRICE VAT>8000</PRICE VAT>
</SHOPITEM>
</SHOP>

Obrazek 8: Ukazka zdkladni podoby XML souboru
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka.cz, 2016)

Sparovanost

Nemén¢ dilezitym terminem je sparovanost, coz je jev, ktery bezprostfedné navazuje na
aktivaci e-shopu v PPC rezimu. V podstaté jde o zatazeni produktt do katalogu Heureky, na
zakladé kvality zpracovani XML souboru. Nejsou-li produkty sparovany, zobrazuji se pouze
ve fulltextu, a to vyznamné ovliviiuje jejich potencidl. Heureka uvadi, ze celych 91 %
navstévnosti pochazi pravé z katalogu, zatimco fulltext tvoii pouze zbyvajicich 9 %

navstévnosti. Rozdil mezi FREE a PPC rezimem bude popséan v nasledujici kapitole.

Po zatazeni do katalogu je e-shop porovnavan s konkurenci, jeho nabidky jsou diky

filtrovani 1épe dohledatelné a v neposledni tfadé¢ je mozné usilovat o zobrazeni v tzv.
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oranzovém boxu, ze kterého je dle statistik realizovana vice nez polovina vSech proklikti do

e-shopi (viz Obrazek 9).

@ Heureka Bl oo e

nakupujte s pfehledem
Heureks cz » Bilé zboi » Malé spotiebide » Zehlitky » TEFAL FV 3922

Top TEFAL FV 3922

—% 91% Rk khd  27recenzi [ Fiidat recenzi

Specifikace TEFAL FV 3922 Popis produktu Napafovaci Zehlicka Tefal Produkt vam doda: G
FV39 0 Tiivistva Zehlici deska Durilium — pejkluznéiii pa trh TOTU.CZ an
10 pro P

Galerie (3)

GLGOTECRS N Obchody pobliz | Prisiu!

Filtrovani: | Vyberte filtr PBEini mista: | Vyberte lokalitu Doporudené nahofe
Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sk ie wbirime?

l*r“ & @ Oviteno zamiy ) TEFAL FV 3922 899 K&

Rk ke k skiadem doprava 0d 79 K&

27590 recenzi

“ @ Owdeozéamiey ) Zehlidka Tefal Essygliss 22 (FV3922) 999 K¢
*kk ok skladem doprava od 100 K&
412 recenzi

Home & Cook

a Tefal FV3922E0 999 Ké
elekireadza € ™ :

skladem doprava od B KE

5340 recenzi

Oviteno ztkammiey | Tefal FV 3922 Essy 888 K¢
SHOP *h kA Shindess dopravaod S KE

3969 recenzi

Obrazek 9: Umisténi v oranzZovéem boxu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka.cz, 2016)

Pro snazsi orientaci je v administraci e-shopu mozné dohledat Piehled sparovanosti. Jedna
se o soupis polozek importovanych z XML a jejich aktudlni stav. Polozky jsou rozd€leny do

nasledujicich kategorii:

e sparované produkty — Heureka produkty v potfadku zaradila do katalogu

o cCekajici produkty — je nutné vyckat na zatazeni produktii administratorem

o cCekajici kategorie — je nutné vyckat na sparovani sekci administratorem

e neaktivni kategorie — ¢eka se na aktivaci kategorie v katalogu Heureky

e ignorované¢ kategorie — kategorie byly ignorovany kvili nepfesnému ¢i

nezaraditelnému nazvu, je tieba ndzev kategorie upravit v XML
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e nesparované produkty — nedoslo ke sparovani produkt v disledku nepiesného c¢i

nezafaditelného nazvu, je zapotfebi upravit nazev produktu dle specifikace XML

Na zéklad¢ vySe uvedeného prehledu, ktery ma €isté informativni charakter, se e-shopy zcela
dobrovolné rozhoduji, zda chtéji navrzené upravy realizovat a vylepsit tak svoji pozici na

Heurece ¢i nikoliv.
Bidding

Biddovani neboli ptihazovani je specifickou formou nastaveni ceny za proklik (CPC), které
je nedilnou soucasti PPC reklamy. Tomuto kroku vSak pfedchazi zatazeni zbozi do katalogu,

a proto se predchozi text vénoval také této problematice.

Dftive, nez bude pfiblizena podstata biddingu, je potieba uvést rozdil mezi neplacenym a

placenym rezimem, ke kterému se bidding vaze.

Jak uz nazev napovida, neplaceny rezim je zdarma. Znamena to tedy, ze e-shop je aktivni,
jeho produkty jsou nacteny, nicméné zobrazeny jsou pouze ve fulltextovém vyhledavani,
které predstavuje desitky oslovenych uzivatelti denn€. Naproti tomu placeny rezim nabizi,
po jejich nacteni, zatfazeni nabidek do katalogu a stovky az tisice oslovenych uzivatelt

denné.

Princip placeného rezimu spociva v tom, ze si e-shop dobije kredit a nasledn¢ odvadi
poplatek za piivedeného zakaznika. Castka, kterou za proklik zaplati, mize byt zakladni
cenikova nebo zvySena, a to prave prostfednictvim biddingu. Vysledna cena je Gctovana na
stejném principu aukéniho systému, jako je tomu u Google AdWords nebo Sklik. CPC tedy
neznamena redlnou cenu za proklik, kterd se odviji od licitovani ostatnich prodejcii, ale
maximalni nabidnutou cenu za proklik (ta vSak musi byt stejnd nebo vysSsi nez stanovena
minimdlni cena na danou sekci). Skute¢nd cena za proklik bude stejnd nebo nizs$i nez

nabidnutd a vzdy pouze takova, jaka staci na udrZeni inzeratu na dané pozici.

Nastaveni ceny za proklik probiha dvéma zptsoby, a sice manualné¢ v administraci e-shopu
a automaticky v XML souboru, prostfednictvim tagu HEUREKA CPC. Biddovat je mozné

bud’ na celé kategorie nebo na konkrétni produkty.
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Bidding tedy primarné ovliviluje pozici, na které se e-shop se svoji nabidkou umisti. Aby
nedochézelo k prostému obchodu s pfednostnimi vypisy a zvyhodiiovani ¢i znevyhodnovani
nékterych obchodnikii, jsou vramci vypoCtu ranku sledovana dal$i tfi kritéria: cena
produktu, dostupnost produktu a hodnoceni e-shopu. Ve chvili, kdy se e-shop se svym
produktem nedostane do oranzového boxu, je z kreditu odecitana pouze zakladni cenikova

cena.
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3. Analyza stavajici situace v oblasti online

marketingu

Predmétem praktické ¢asti diplomové prace je seznameni s riznymi skupinami nastroju,
které lze vyuzit za G¢elem ziskéni navstévnosti neboli trafficu. Tato kapitola se opird o
specifikaci dvou skupin, resp. jejich hlavnich predstavitelti a zkoumani aktudlnich trznich
podili. Vramci komparativni analyzy bude dale porovndna efektivita a
konkurenceschopnost jednotlivych zastupcli zbozovych srovnavact z pohledu jejich vlivu
na pocet navstév, objednavek a podil na trzbach. Vystup z analytické ¢asti bude poté slouzit

jako podklad pro navrzeni optimaliza¢nich opatfeni.
Hlavnimi zdroji ndvstévnosti webovych stranek, které budou dale rozebrany, tedy jsou:

e vyhledavace;

e 7bozové srovnavace.

Kromé placenych zdrojii navstévnosti existuje také pfima navstévnost, kterd jednoduse
predstavuje pocet lidi, ktefi se na dané stranky dostali zaddnim konkrétni adresy do

ptikazového fadku svého prohlizece.

3.1 Vyhledavace

Nejpouzivangjsim nastrojem pro hledani informaci na internetu jsou vyhledavace. Ty
agreguji nepredstavitelné mnozstvi dat, které je potieba béhem mikrosekundy roztiidit a
poskytnout wuzivateli relevantni vysledek. To ale neni jedind funkce vyhledavaci.
»Vyhledavace predstavuji komplexni systéem zahrnujici nejen programy pro prochdzeni
stranek, ale také slozité algoritmy pro razeni vysledkii, databaze stranek a dokumenti,
uzivatelské rozhrani a také radu informaci ziskanych v priitbehu pouzivani vyhleddvace.
Vyhledavac si napriklad pamatuje historii vyhledavani kazdého jednotlivého uzivatele,
pokud zna jeho identitu, nebo alespon historii vyhledavani na kazdém pouzitem zarizent, *

uptesiiuje Janouch (2014, s. 29).
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Jak ptesn¢ takovy proces probihd, 1ze popsat ve 3 krocich (Janouch, 2014):

1.

Prochazeni (Crawling)

Ustiedni postavou je robot neboli crawler. Ten prohledava stranky a odkazy v nich
uvedené. Pfedmétem crawlingu neni zkoumat formu nebo obsah, ale pouhou
existenci stranek, na které vede néjaky odkaz.

Indexovani (Indexing)

Ve druhém kroku dochazi k tzv. indexaci, pfi niZ robot vybira klicova slova, aby se
seznadmil s obsahem stranek. Na zaklad¢ vysledkt indexace poté stranky roztfidi a
ulozi do databéze, kterd pozdéji slouzi jako zakladna pro vysledky vyhledavani na
konkrétni dotaz.

Hodnoceni (Ranking)

Kazda stranka, ktera projde predchozimi dvéma fazemi, ma pfifazena urcita klicova
slova. Po zadani dotazu robot posoudi, do jaké miry je dana stranka relevantni
k pozadovanému kli¢ovému slovu v dotazu a dle tzv. ranku (hodnoceni) zobrazi
vysledky setazené od nejlepSiho k nejhorSimu. Relevance vysledkii vyhledavani
nemusi nutn¢ kopirovat potadi podle informac¢ni hodnoty. Mnohdy se za umisténim

skryva spise prace Sikovnych odbornikii z oblasti marketingu.

V souvislosti s vyhledavaci nelze nezminit klicova slova, ktera jsou pro tento zptisob inzerce

typickd. Kli¢ova slova se nazyvaji klicova proto, Zze obvykle oznacuji ¢innosti/produkty

podniku, které jsou pro n¢j klicové. Inzeraty jsou ve vyhledavacich svazany s témi klicovymi

slovy, ktera konkrétni dotaz obsahuje, pfi¢emz ne vzdy se podafi zadat dotaz ve stejném

znéni, v jakém jej inzerent eviduje. Existuji tedy tyto typy shod (Janouch, 2011):

1.

volna

- inzerat se zobrazi na uvedené klicové slovo + na vSechna slovni spojeni
obsahujici klicové slovo i slovo piibuzné

- priklad: klicové slovo krmivo, inzerat se zobrazi na dotaz krmivo pro psy, granule

atd.

2. volna modifikovana

- priklad: klicové slovo +krmivo, inzerat se zobrazi na dotaz krmivo pro psy,

krmivo pro kocky (inzerat se nezobrazi na dotaz granule)
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3. frazova
- ptiklad: klicové slovo: ,.krmivo pro psy*, inzerat se zobrazi na dotaz kvalitni
krmivo pro psy, krmivo pro psy levné atd. (inzerat se nezobrazi na dotaz krmivo
pro kocky)
4. presna
- priklad: klicové slovo: [krmivo pro psy], inzerat se zobrazi pouze na dotaz

krmivo pro psy (inzerat se nezobrazi na jakykoliv jiny dotaz)

Richard Stokes se domniva, ze skladba klicovych slov se bezpochyby fadi mezi pét
zésadnich kroki k uspéchu. Cim vice ¢asu je vénovano volbé kli¢ovych slov, tim vetsi

potencial samotna PPC kampan ma. (Stokes, 2014)

V soucasné dobé€ spolu na ¢eském internetu soupeti dva giganti, a sice Seznam a Google.
Prvné jmenovany poskytuje své sluzby od roku 1996 a kromé vyhledavani nabizi celou fadu
dalsich néstrojt, napf. e-mailovou schranku, katalog firem, mapy, atd. Seznam si vydobyl
pevnou pozici, kdyz béhem jednoho roku své existence dokazal proménit 10 000 ptistupti
denné v 50 000. Dnes, po vice nez 20 letech, ¢ini navstévnost 3-4 miliony realnych uZzivatelt
meésicné. Nartst uzivateld nezpiisobily jen neustalé inovace na poli poskytovanych sluzeb,
ale zfejmeé také vyrazny design v ¢ele s originalnim maskotem malého kiiZzence Jack Russel
teriéra a typickd Cervend barva, kterd dodala strdnce sexappeal, a odliSila ji tak od

konkurence. (Seznam, 2017)

Fenomén jménem Google byl zaloZen jako start-up v roce 1998. Jeho zakladatelé Sergey
Brin a Larry Page v¢fili, ze zakladem Gspéchu jsou kvalitni a spokojeni zaméstnanci. S jejich
pomoci a neutuchajicim odhodlanim pfinaseli svétu uzivatelsky nejptivétivejsi vyhledavaci
server na svété. V ramci boje se svym nejvétsim konkurentem, spolecnosti Microsoft,
postupné rozsifili portfolio svych sluzeb o obrazky, knihy, YouTube, Gmail, Google Docs,
mapy a dokonce vlastni prohlize¢ Google Chrome. (Schmidt, Rosenberg, 2015)

Na ¢eskou internetovou scénu vstoupil s doménou Google.cz az roku 2006, ptesto vSak zahy
obhdjil své dominantni postaveni a jako globalni leader se zafadil na prvni misto mezi

vyhledavaci, coz potvrzuje Obrazek 8.
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Obrazek 10: Podil vyhledavacii v refereru
Zdroj: TOPlist, 2016

Z Obrazku 10 je patrné, ze od pocatku roku 2016 postupné ziskava vétsi podil Google.cz
oproti témef desetiprocentni ztraté Seznam (Fulltext). Tuto skutec¢nost ovlivituje predevsim
narlst pouzivani chytrych telefoni, jez jsou vybaveny operacnim systémem Android, jehoz

vyvoj vede spole¢nost Google a maji predinstalovany prohlize¢ Google Chrome.

3.2 Zbozové srovnavace

Obdobn¢ jako u vyhledavact i zde hraje kliCovou roli spole¢nost Seznam se sluzbou
Zbozi.cz a nové zbozovy srovnava¢ Heureka.cz. Primarni funkci vSech zboZovych
srovnavacu bylo poskytnout uceleny piehled toho, co zrovna uzivatel hledd, vcetné
cenového srovndni. Doplitkovymi sluzbami, diky kterym se zboZové srovnavace t€si ¢im dal
veEtsi oblibé, se postupné staly recenze obchodi a produktt, filtrovani nabidek dle lokality,

dostupnosti zbozi, moznosti dopravy ¢i osobniho odbéru aj.

Prikopnikem v tomto sméru se stal projekt spolecnosti Miton nesouci nazev Heureka.
V Ceské republice byl portal zalozen v roce 2007, na Slovensku o rok pozdgji. Tou dobou
jiz na Ceské e-commerce scéné pusobi zminéné Zbozi.cz a chce-li Heureka v konkurenci

obstat, musi pfinést zdkaznikiim ptfidanou hodnotu a pfijit s novymi, neotielymi sluzbami.

51



S cilem zprostfedkovat maximalni prozitek z ndkupu na internetu proto vznikad sluzba
Ovéfeno zékazniky. Prostiednictvim dotaznikli spokojenosti, které Heureka zasila realnym
zakaznikim 10 dni od objednéni zbozi, umoziuje e-shoplim sbirat recenze a branit se
nekalému konkurenénimu boji. Na zdkladé poctu a kvality hodnoceni Heureka udéluje
modry nebo zlaty certifikat Ovéteno zdkazniky a odliSuje tak kvalitni (oveéfené) e-shopy od
nekvalitnich (neovéfenych). Vzhled modrého a zlatého loga Ovéieno zédkazniky lze vidét na

detailu kazdého e-shopu, jak znazorfuji obrazky v ptiloze A.

Ziskané hodnoceni, které je aktualni vzdy za poslednich 90 dni, mohou zakaznici vidét také
na strankach e-shopil, coz vyrazné usnadiiuje rozhodovani, ve kterém e-shopu nékup

dokoncit. (Janouch, 2014)

Hodnoceni e-shopli pomoci recenzi zavedlo 5.2.2014 také konkuren¢ni Zbozi.cz, ale jelikoz
se tak stalo se sedmiletym zpozdénim, nedisponuje server dostate¢nym mnozstvim dat pro

zosobnéni takové duveéryhodnosti, jakou piedstavuje databaze recenzi na Heurece.

1,56%

m seznamzbozi.cz

= heureka.cz

® hledejceny.cz
nejlepsiceny.cz

® srovnanicen.cz

= zbozi.cz

5,15% 3,45%
Obrazek 11: Trzni podily v zavislosti na poctu redlnych uzivatelii za cerven 2016
v CR
Zdroj: vlastni zpracovani dle (NetMonitor, 2016)
Obrazek 11 umoziuje prohlédnout si rozdéleni trhu mezi Sest nejvétSich srovnavacich
servertl v Ceské republice. Data za web heureka.cz jsou od &ervence 2016 do &ervna 2017
nizsi z divodu dlouhodobého vypadku méficiho kodu na mobilnich strankach, proto byla

pouzita data za Cerven 2016.
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Portaly Srovnanicen.cz, Seznamzbozi.cz a Nejlepsiceny.cz se nazyvaji tzv. satelity, jelikoz
patii pod stejnou spolecnost a disponuji stejnymi daty jako Heureka.cz. Je tedy potieba vzit
v potaz, ze v piipadé¢ souctu pokryti Heureka.cz a veskerych satelitli je jeji trzni podil 65 %,

coz je oproti konkurenénimu Zbozi.cz s necelymi 32 % vice nez dvojnasobek.

Heureka jako jedina z ¢eskych zbozovych srovnavact podporuje také ptimy nakup, a to
prostiednictvim projektu Heureka Kosik. Ten spoc¢iva v dokonceni objednavky na strankach
portalu, zatimco doposud byl uzivatel pouze presmérovan do konkrétniho e-shopu, kde svij
nakup dokoncil. V rdmci tohoto projektu spolupracuje Heureka pouze s ovérenymi e-shopy
a v souladu se sloganem Nakupujte s ptehledem, nechd zakaznika projit svym ndkupnim

procesem, aniz by se musel neustale adaptovat na nova a nova rozhrani.

Podobu Heureka Kosiku zachycuje Obrazek 12, na kterém je vyobrazen detail produktu Brit
Care Puppy Lamb & Rice 12 kg. Modr¢ tla¢itko Do obchodu zde doplituje oranzové tlacitko
Koupit produkt, které umoznuje pravé nékup prostrednictvim Heureka Kosiku. Zaroven
kupujici ziskava tzv. Garanci ndkupu, coz je sluzba, kterou se Heureka zarucuje za vSechny
objednavky v Heureka Kosiku. Pfestoze se jednd pouze o zprostiedkovani prodeje,
nedostoji-li prodejce svym povinnostem, Heureka garantuje vyteSeni situace a kompenzaci
nakladd. Specialni mikrostranka pro sluzbu Garance ndkupu je vyobrazena v piiloze B a
pecet’ Garance nakupu lze vidét v priloze A na detailu obchodu Exasoft a také na Obrazku

12 u tlacitka Koupit.

53



QHeureka m = Oks/0KE& PHhlaSeni

nakupujte s pfehledem —_—

Heureka.cz » Hobby » Chovatelstvi » Pro psy » Krmivo pro psy » Brit Care Puppy Lamb & Rice 12 kg

Top " | Brit Care Puppy Lamb & Rice 12 kg
T Brit 93% w%h&d 211 recenzl (¥ Pfidat recenzi
Brit Care Puppy All Breed Lamb and Rice - Produkt vam doda: G
—‘;“' Sluperprémiové Ikrmivo [[)II'(O Sténata -sngla a 32:-3&1\1[ 1
emena alergenni krmivo pro St&fata bezednami
PUPPY ?\Iamnn nmp?\'ldnrgdn 12 rpl{?cnmiﬁk:nn miskascz
Lambs Bix 97% zéakaznlk( doporucuje obchod
- Doprava zdarma
5 Skladem

Dalsfch 171 nabldek od 988
K¢

Obchody pobliz || PHslusenstvi (541) || Specifikace | Poradna (6) || Recenze (211)

Filtrovani: | \yherte filtry v | Vydejni mlsta:| Vyberte lokalitu - | ;!Padlt:| Doporu&ené nahofe v |

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody Jak je vybirdme?

(€] owezumie ) Brit Care Puppy Lamb & Rice 12kg 1119 K&
MALL.CZ I sees skadem  doprava
a

Roku
4 pPRokU 241023 recenzi

k zg €] owensasazie ) Brit Care Puppy Lamb & Rice 12 1119 Ké
asa.c ARRRR g skladem doprava
% mthgku 57201 recenzi Zdarma
(°] owenszuamiy . Brit Care Dog Puppy Lamb 12kg 1119 Ké
Werommocz  Comes skladem  goprava
4 36PPGREY 33034 recenzl zdaiiia
Y, (] owensasani | Brit Care Puppy Lamb & Rice 12kg 1119 K& Kou G
S Eie KRk R skladem doprava : I - -
2800 recenzi ‘Zdariia’ o
PET-FOOD

Obrazek 12: Porovnani nabidek e-shopii na Heureka.cz
Zdroj: vlastni zpracovani

Ukéazku druhého rozhrani je mozné spatfit na nasledujicim obrazku.
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Krmivo a vitaminy pro psy X

Kultura a zabava > Volny &as > Chovatelské potfeby > Pro psy > Krmivo a vitaminy pro psy

Varianta

12kg 3kg

Kde koupit vybranou variantu

Brit Care Puppy All Breed Lamb/Rice

Hodnotit produkt >
I Sdilet % Pridatdo oblibenych 4t Porovnat

Hypoalergenni krmivo pro Stéitata viech plemen od 4.
tydne do 12. mésice stafi. Krmivo je vhodné také pro
kojici a brezi feny. Vyvazens vysoce stravitelné
superprémiové kimivo, respektuje speciini naroky
&téiat od odstavu a nezat&uje travicf trakt

1kg ] 2x12kg

Wchozi fazeni: v Cena v Dostupnost v Vydejni misto v

e 1aeke Siiadem 70 vydejnich mist Prejitdo obohodu
868 hodnoceni. Doprava zdarma

e Depeas Ki Skladem 17 videjnich mist Prejit do obchodu
4770 hodnocent oprava zdarma

e 2 jose L s T
33 hodnoceni

e on B im Skladem 17 videjnich mist 5 Prejit do obchodu
289 hodnocen oprava zdarma

FelChoratelucz © tueke Neznams dosupnost iany T
14 hodnoceni

e 3 259 < Sldadem Nové Dvory Prejft do obchodu
12 hodnocent oprava zdarma [Cpreiit o obehoau ]

sve(k’mw.az;:h d 1007Ke Skdadem 2vydejni mista 5 Pejit do obchodu

odnoceni

Dali obchody (129) v

Obrazek 13: Porovnani nabidek e-shopii na Zbozi.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Komparativni analyza zboZovych srovnavaci

Pti tak enormnim poctu e-shop, jaky ¢eskd internetova scéna registruje, zaujimaji zbozoveé

srovnavace svoje nezastupitelné misto. Dle vysledkl prizkumu spole¢nosti APEK je pro své

nakupy pravidelné pouziva celych 62 % respondentd. (APEK, 2016)

Srovnavace zbozi

62 % respondentii VyuZiva

$ srovnavace cen zbozi

vidy nebo pFi vétsiné nakupu.
Zaklad: Nakupuji na internetu alesp. 1x za rok, N=1342

Srovnavace - spont. znalost
85 %

0,
- 31% 6%

@ Heureka Sbozicz [ SrovnaniCencz

Zaklad: Ti, ktefi védi, co je to srovnavac cen, N=1342

Srovndavace — podpor. znalost
98 % 88 %
- - 36 %

@Heureka Sbozicz HLEDEICENY )

Zaklad: Nakupuji na internetu alesp. 1x za rok, N=1342

Obrazek 14: Mira vyuziti a znalost zboZovych srovnavacii

Zdroj: APEK, 2016
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Obrazek 14 shrnuje vysledky prizkumu, ktery byl proveden s cilem ziskat informace o
vyuzivani zbozovych srovnavacl cen, povédomi o jejich existenci a skutecném vyuziti pfi
nakupu. Zékladem ke statistickému vyhodnoceni byli respondenti star$i patnacti let, ktefi

nakupuji na internetu alespoii jednou za rok (1 342 respondentil).

Definovat nejvétsi srovnavace neni nikterak slozité. Jednickou je Heureka.cz, tradi¢ni
dvojkou Zbozi.cz a s velkou ztratou nasleduje portal Hledejceny.cz. SrovnaniCen.cz, které
je mozné spatfit na prostfednim obrazku, je partnersky projekt Heureky, pracujici s totoznou
databézi. DalSimi satelity Heureky jsou Zbozi.Centrum.cz, Zbozi.Atlas.cz, Nejlepsiceny.cz

a SeznamZbozi.cz.

Zkoumany e-shop XYZ se v prvotni fazi rozhodl investovat pouze do jednoho zdroje
navstévnosti. O ktery se bude jednat konkrétné, ptiblizi nasledujici analyza. Ta je dilezitym
kritériem pro volbu zbozového srovnavace a kli€¢ové rozhodnuti o alokaci finan¢nich

prostiedki.

Internet dal vzniknout nejen e-shopim a nezavislym srovndvaclim, ale také ftadé
specializovanych agentur a konzultantli. Jednou z marketingovych agentur, které poskytuji
poradenstvi v oblasti SEO, nabizi optimalizaci inzerce ve vyhledavacich, spravu PPC
kampani a zajistuji komplexni internetovy marketing pro e-shopy, je brnénské Besteto, pod
jehoz taktovkou byla v bfeznu 2016 pfedstavena pomérné zajimava statistika, ilustrujici
ptinos srovnavacii z pohledu e-shopii. Na zakladé udajti, pochéazejicich z Google Analytics
zarok 2015, byla zpracovéana data o 18 e-shopech a poctu ptistupti, transakci a trzbach, které
jim pfinasi téchto 5 srovnavaclh: Heureka.cz, Zbozi.cz, Glami.cz, Hledejceny.cz a

Srovname.cz.

Na celkovém poctu téméi 32 milionti navstév se zbozové srovnavace podilely 15,6 %

(Besteto, 2016):

e Heureka.cz véetné sateliti: 2 243 000 navstév;
e Zbozi.cz: 1 675 000 navstév (o 25 % méné nez Heureka.cz);
e Glami.cz: 828 000 navstév (o 63 % mén¢ nez Heureka.cz);

e Hiledejceny.cz: 131 000 navstév (o 94 % méné nez Heureka.cz);
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e Srovname.cz: 64 000 navstev (o 97 % méné nez Heureka.cz).

Navstévy

131 000; 3%

64 000; 1%
828 000; 17 B Heureka.cz v€etné sateliti
% " 7bo
2 243 000; s
45% ¥ Glami.cz

B Hledejceny.cza Cochces.cz
1675 000;

349, B Srovname.cza satelity

Obrazek 15: Podil zbozZovych srovndvacii na navstévach e-shopii
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Besteto, 2016)

Na Obrazku 15 je vyjadien v celkovych ¢islech a procentech podil zbozovych srovnavacta

na navstévach e-shopti.

poctu 642 tisic objednavek totiz ovlivnily vice nez Ctvrtinu a pfipsaly si uctyhodnych

25,6 % (Besteto, 2016):

o Heureka.cz v¢etné satelitd: 95 500;

e Zbozi.cz: 54 400 objednavek (o 43 % méné nez Heureka.cz);

e Glami.cz: 10 000 objednavek (o 90 % méné nez Heureka.cz);

e Hledejceny.cz: 2 900 objednavek (o 97 % mén¢ nez Heureka.cz);

e Srovname.cz: 1 600 objednavek (o 98 % mén¢ nez Heureka.cz).
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Objednavky

2 900; 2%
1 600; 1%
el B Heureka.cz v€etné satelitii
B Zbozi.cz
54 400; 33% H Glami.cz

95 500; 58%

H Hledejceny.cza Cochces.cz

B Srovname.cza satelity

Obrazek 16: Podil zboZovych srovndvacii na objednavkdch e-shopii
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Besteto, 2016)

Na Obrazku 16 je vyjadien v celkovych ¢islech a procentech podil zbozovych srovnavacta

na objednavkach e-shopii.

Nejvétsi vliv 1ze pozorovat u trzeb, kde se srovnavace zbozi zaslouzily o 27,1 % z celkové

sumy 1 063 milioni K¢ (Besteto, 2016):

e Heureka.cz: 189,4 milionu K¢;

e Zbozi.cz: 78,2 miliont K¢ (0 59 % méné nez Heureka.cz);

e Glami.cz: 11,6 miliont K¢ (0 94 % méné nez Heureka.cz);

e Hledejceny.cz: 5,1 milioni K¢ (o 97 % méné nez Heureka.cz);

e Srovname.cz: 3,6 miliont K¢ (o 98 % mén¢ nez Heureka.cz).
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Trzby

3,6; 1%
11,6; 4%
B Heureka.czvéetné satelitl
78,2: 27% H Zbozi.cz
¥ Glami.cz
189,4; 66% H Hledejceny.cza Cochces.cz

B Srovname.cza satelity

Obrazek 17: Podil zboZovych srovndvacii na trzbdach e-shopii
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Besteto, 2016)

Na Obrazku 17 je vyjadien v celkovych ¢islech a procentech podil zbozovych srovnavact

na trzbach e-shopu.

Vsechny sledované ukazatele maji jeden spoleény znak, a sice dominantni postaveni

Heureky, jejiz suverénnost potvrzuji také dalsi ¢isla (Besteto, 2016):

Konverzni pomér, tj. procento navstévnikd, ktefi realn€ dokoncili sviij ndkup:

e Heureka.cz: 4,26 %;

e 7Zbozi.cz: 3,24 %;

e Srovname.cz: 2,52 %;
e Hledejceny.cz: 2,20 %;
e (Glami.cz: 1,21 %.

Trzby na jednu navstévu:
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e Heureka.cz: 84 K¢/navstéva;

e Srovname.cz: 56 K¢/navstéva,
e Zbozi.cz: 47 K¢/navstéva,

e Hledejceny.cz: 39 K&/navstéva;

e Glami.cz: 14 K¢&/navstéva.

Pouze primérné vySe objednavky ma jiného vitéze, a to Srovname.cz s hodnotou 2 232 K¢.
Nasleduje Heureka.cz s 1 983 K¢, Hledejceny.cz a jeho 1 753 K¢, Zbozi.cz s cenou 1 438

K¢ a opét posledni je Glami.cz s primérnou hodnotou objednavky 1 162 K¢.

Vysledky inzerce zkoumaného vzorku hovoii jasné a z jejich interpretace plyne naprosto
srozumitelné sdéleni: cheete-li efektivné investovat svllj marketingovy rozpocet a profitovat

z online prostiedi, bez zbozovych srovnavacu se neobejdete.
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4. Predstaveni vybraného podniku

Poznatky, ziskané z pfedchdzejici kapitoly, budou nyni aplikovany v redlném prostredi,
které je reprezentovano konkrétni spolecnosti. Diplomova prace pokracuje jejim
pfedstavenim, analyzou online marketingovych aktivit, a nakonec doporucenim
optimalizacnich opatfeni pro obchodni fetézec, ktery provozuje e-shop a desitky prodejen
po celé CR. Vzhledem k tomu, Ze v nasledujicim textu budou pouzita realna data, spole¢nost

si prala zlistat v anonymité a pro ucely diplomové préce je pracovano s oznacenim XYZ.

4.1 Zakladni informace

Velkoobchodni spole¢nost, zabyvajici se chovatelskymi potiebami a krmivy, byla zaloZzena
fyzickou osobou v roce 1989 a v roce 1996 se pretransformovala na spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Historie firmy se vSak zacala psat dlouho pfed jejim faktickym vznikem.
Prvopocatkem uspésného podnikdni byla moznost prodavat rybicky a rostlinky na tehdy
popularnich pravidelnych burzach v HoleSovické trznici v Praze a na trzich v Kolin€. V 90.
letech byly jiz podminky o poznéni ptfiznivéjsi a daly vzniknout plnohodnotnému obchodu,
ktery zanedlouho expandoval do okolnich stati, konkrétné na sousedni Slovensko, do Ruska,

Lotyska, Polska a nejnovéji také do Slovinska.

To se podepsalo nejenom na poctu zaméstnanct, ale také na narocich ohledné komerénich
prostor. Z firmy o 3 lidech se pomalu a jisté stdvd nadnarodni firma, ktera pottebuje zazemi,
a proto je postaven prvni vlastni sklad s nékolika kancelafemi, které tvoti zaklad soucasného
aredlu firmy. V roce 2003 je otevien prvni fransizovany obchod s chovatelskymi potfebami
ve Znojme. Nasleduji obchody v Mladé Boleslavi, Pardubicich, Liberci a jejich sit’ se stale
roz§ituje. V Ceské republice, na Slovensku, Polsku, Lotysku a Slovinsku ¢ita maloobchodni

sit’ jiz 160 pobocek.

Strategii firmy je poskytovat konecnym zakaznikiim Spickovy servis a prostiednictvim
stejnych prodejen s jednotnym, kvalitnim a zaroven Sirokym sortimentem, nabizet jistotu a
radost z ndkupii. Dal§im dileZitym atributem je vlastni logistické centrum, které umoziuje

skladovat cely sortiment, a to na rozloze 3 ha o celkové kapacité 15 000 paletovych mist.
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Dnes patii spolecnost ke klicovym hracim na trhu v oblasti chovatelskych potieb v celé
sttedni Evropé. Dosahuje trzeb okolo 2,5 mld. K¢, svice nez 1100 zaméstnanci je
vyznamnym zameéstnavatelem v regionu, v centrale firmy pracuje vice nez 100 zamé&stnanct

v modernim administrativnim a skladovém arealu na vlastnim rozsahlém pozemku o rozloze

27000 m>.

4.2  Organizacni struktura spoleCnosti

Tato podkapitola se vénuje divizi spolecnosti, kterd je predmétem dal§iho zkoumani, jejimu

pfedstaveni a organizac¢ni struktufe.

Dle klasifikace CZ-NACE jsou pfedmétem podnikdni Obchod se zvifaty urenymi pro
zajmové chovy a Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona. Klicovou aktivitou je maloobchod s chovatelskymi potfebami pro akvaristiku,
hlodavce, kocky, psy a teraristiku prostiednictvim kamennych prodejen a e-shopu.
Spole¢nost s necelymi 250 stalymi zaméstnanci a aktivy v hodnoté 10 400 000,- K¢

odpovidé definici malého a sttedniho podniku. (MPO, 2014)

V samém cele spolecnosti stoji jeji majitel, jeho pfimym podiizenym je feditel spolecnosti,
ktery koordinuje jednotlivé manaZery na nizsich Grovnich a ti jsou nasledné, v souc¢innosti

se svymi kolegy specialisty, odpovédni za operativni provoz a plnéni cild spolecnosti.

Pro lepsi ptedstavu o rozdéleni kompetenci uvnitt spolecnosti autorka uvadi jeji organizacni

strukturu, ktera je zobrazena na Obrazku 18.

62



Vlastnik

Reditel
\ [ \

‘ Marketing & Sortiment manazer ‘ ‘ Regionalni manazefi H Manazer expanze H Asistenti ‘
T T T

\ \
‘ Store manager ‘ ‘ Asistent expanze ‘

SMM & Content manazer H Grafik H Zékaznickd podpora H Specialista sortimentu ‘

Obrazek 18: Organizacni struktura spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Vlastnik spole¢nosti udava smér, kterym se celd organizace bude ubirat. Urcuje vizi a misi
podniku, planuje dlouhodobé kroky, zodpovidd za strategické cile. Reditel deleguje
pravomoci a odpovédnosti jednotlivym manazerim a spole¢né utvareji top management
spolec¢nosti, ktery predstavuje fidici organ. VSichni manazefi maji nastavené urcité KPI (Key
Performance Indicators) a jsou hodnoceni za jejich plnéni. Dale jsou zodpovédni za vedeni
svéteného tymu, tvorbu a plnéni plant a reporting vysledkt fediteli spole¢nosti. E-shop
manager a store manager dohlizi na bezproblémovy chod svych projektl, kterymi jsou
provoz e-shopu a kamennych pobocek. Udavaji cenotvorbu, sjedndvaji podminky
s dodavateli, zajiSt'uji Skoleni zaméstnancti. Co se e-shopu tyce, specifickou ¢innosti je tzv.
content management, kterému se vénuje content manager. Jeho tcelem je sprava obsahu,
udrzba webovych stranek, aktualizace produktového katalogu, popiskdl, cen, fotografii atp.
O vizualni podobu e-shopu, vyvoj a optimalizaci webu pro uzivatele se poté stara grafik.
Zakaznicka podpora je v kazdodennim kontaktu se zdkazniky, vyfizuje jejich pozadavky,
odpovida na dotazy ohledné sortimentu a objednavek, fesi reklamace a v zdsad¢ predstavuje

komunika¢ni most smérem k vedeni spolecnosti, at’ uz v pisemné ¢i telefonické podobé.

4.3 Analyza online marketingovych aktivit

Ptelomovy pocin z pohledu moderniho zplisobu obchodovani ptedstavuje spusténi vlastniho
e-shopu, na ktery bude, vzhledem k povaze prostiedi a podnikatelskych aktivit, soustiedéna
pozornost v souvislosti s analyzou online marketingovych aktivit. XYZ v prvotni fazi voli

konzervativni strategii a investuje pouze do jednoho zdroje navstévnosti. Dilezitym
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kritériem pro volbu vhodného néstroje a kli¢ové rozhodnuti o alokaci finan¢nich prosttedkti
jsou zavery, vyplyvajici ze 3. kapitoly. Ty predurcuji zbozovy srovnadva¢ Heureka jako
jednoznac¢nou volbu Ccislo jedna. Nésledujici Cast prace je proto uzce svazana
s predchéazejicim textem, zejména s obecnymi pravidly inzerce na Heurece, pfedstavenymi
v kapitole 2.3 a analogicky se vénuje nejprve XML souboru, poté sparovanosti a nakonec

biddovani.

XML

V ramci analyzy XML souboru zvoleného e-shopu bylo zjisténo, ze pokud jde o povinné
tagy, jsou splnény vSechny pozadavky a s jeho aktivaci tudiz nemiize byt problém. XML
vSak postradd nepovinné tagy ACCESSORY, GIFT, PRODUCTNO a VIDEO URL. Po
prokliku do e-shopu kupujici zjisti, ze e-shop nabizi darky k objednavce a na detailu
produktu poskytuje velice zdatfilou video recenzi. Tuto skute¢nost doklddaji snimky
obrazovky na Obrazcich 19 a 20. Z Ukazky XML souboru, vyobrazené v Piiloze C, je vSak

patrné, ze zminka o darku i odkaz na videorecenzi produktu zde zcela chybi.

# / Dérky k objednévce

Darky k objednavce

Ontario denta stick zdarmal!

Objednejte si na naem e-shopu granule Eukanuba a ziskejte Ontario dental stick zdarma!

Jak darek ziskat?

V prvnim kroku ko3iku si vyberte dérek, ktery chcete pfibalit k vasi objednavce.
Jak dlouho akee trva?

Akce plati do konce Ginora 2017 nebo do vyprodani zasob.

Z jakych darks zdarma muzete v kosiku vybirat?

Obrazek 19: Darky k objedndvce
Zdroj: webové stranky e-shopu
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Video
Dlouhoveékost - 10 let krmiva EUKANUBA v Zivoté psa

Obrazek 20: Videorecenze produktu
Zdroj: webové stranky e-shopu

Sparovanost

Jak jiz bylo uvedeno, zafazeni zbozi do katalogu je zakladnim ptfedpokladem fungujiciho
PPC modelu. O tom, jak si e-shop v této disciplin¢ vede, referuje Piehled sparovanosti. Pro
uspesné biddovani je klicové, aby e-shop dosahl co nejvyssiho ¢isla v kolonce Sparované

produkty.

Tabulka 3. Prehled sparovanosti

Stav Upftesnéni Pocet produkti
Sparované produkty Zarazené do kategorii 133
Cekajici produkty Cekajici na zafazeni 0
Cekajici kategorie Cekajici na sparovéani 0
Neaktivni kategorie Kategorie se pfipravuji 0
Ignorované kategorie Nepfiesny ¢i nezaraditelny nazev kategorie 0
Nesparované produkty Nepftesny ¢i nezataditelny nazev produktu 23
Celkem produktii 156

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2016)

Toho se e-shopu daii docilit, nebot’ z Tabulky 3 lze snadno vypocist, ze dosahuje 85%

sparovanosti a 23 nesparovanych produktii tvofi pouze 15 % jeho sortimentu.

Bidding

nastaveni CPC. Nabizi se otdzka, jak vypocitat optimalni vysi CPC, nicméné univerzalni

odpovéd’ na ni bohuzel neexistuje. O umisténi inzeratl totiz nerozhoduje pouze samotna
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cena za proklik, ale také dalsi faktory. V klasickych PPC systémech (Sklik, AdWords) se
jedna skore kvality, na Heurece jsou to cena produktu, dostupnost produktu a hodnoceni e-

shopu.

V priitbéhu kampané je samoziejmé¢ mozné CPC meénit podle toho, zda inzerat doséahl
pozadované pozice ¢i nikoliv. Jak uvadi Richard Stokes ve své knize Ultimate Guide to Pay-
Per-Click Advertising, zakladni pravidlo zni nedavat na pocatku cenu prili§ vysoko.

(Stokes, 2014)

Na zaklad€ internich dat je mozné spocitat marzi a konverze az na troven produktl a
nasledné nastavovat ceny prokliki automaticky pro vSechny produkty tak, aby bylo

dosazeno maximalni efektivnosti. Zptsob vypoctu maximalni CPC pfiiblizuje tato rovnice:

e max. CPC = zisk na konverzi * mira konverze,

o kde mira konverze (%) = pocet konverzi/pocet navstév *100.

V administraci e-shopu na Heurece je mozné sledovat névratnost investic pomoci nastroje
s nazvem Statistiky. Jsou zde k dispozici udaje o poctu ndvstév, poctu objednavek,
konverznim poméru, celkovych nakladech, primérné CPC a hodnoté objedndvky, obratu a
nakladech z obratu. Na Obrazku 21 se pro ilustraci nachazi statistika vybraného obchodu za

obdobi 1.4.2017-30.4.2017.

N Konverzni . Primérna Naklady z
Zdroj Navstevy CPC Naklady . Obj ) B Obrat
""""""" pomeér ~* objednavka obratu
Heureka.cz » 20 18,70KE¢ 373,95Ke 10,00% 2 1199,00 KE 2 398,00 K& 15,59%

20

Obrazek 21: Statistiky obchodu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2017)

Za mésic duben sledovany e-shop vygeneroval tato ¢isla:

o Navstévy: 20

e CPC: 18,70 K¢

e Naklady: 373,95 K¢

e Konverzni pomér: 10 %
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e Objednavky: 2

e Primérna objednavka: 1 199 K¢
e Obrat: 2 398 K¢

e Naklady z obratu: 15,59 %

Z vySe uvedenych vysledkt vyplyva, ze kazda 10. navstéva konvertovala v objednavku,
kterd v ndkladech e-shop pfisla na 187 K¢. To pii primérné hodnoté objednavky 1 199 K¢
¢ini 15,59 %.

Kazdy e-shop ma k dispozici tzv. Sertiment report, coz je v podstaté voditko pro spravné
biddovani a cenotvorbu. Diky tomuto vystupu totiz ziskava data o cenovém rozpéti a
umisténi svych nabidek v ramci Heureky. Na ziklad¢ takovych udaji je mozné provést

porovnani s konkurenci a pfizplisobit své ceny, popi. ceny za proklik aktualni situaci.

Tabulka 4: Sortiment report

, Vase Pozice Pozice Min. Max.
NP7 [T cena dle ceny | dle CPC CIES cena cena
Eukanuba Adult Large Breed 15kg 1055 K¢ | 46 1 60 K¢ 999 K¢ 1416 K¢
ONTARIO konzerva Beef, Potatoes,

39 K¢ 7 1 6 K¢ 35 K¢ 63 K¢
Sunflower Oil 400g
EUKANUBA Puppy Toy Breed 800g 159 Ke | 43 43 1 K¢ 101 K¢ 199 K¢
Vanicka Eukanuba Puppy Chicken 150g | 29 K¢ 7 7 1 K& 24 K¢ 39 K¢
Eukanuba Adult Small Breed 15kg 1055 K¢ | 37 1 60 K¢ 999 K¢ 1472 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2017)

Z Tabulky 4 je patrné, Ze ve tfech piipadech z péti e-shop se svymi nabidkami obsadil prvni
pozici v oranzovém boxu. Dale si 1ze pov§imnout, Ze se jedna o poloZzky s nastavenou vyssi
CPC, konkrétné 60 K¢, 6 K¢ a 60 K&. U zbyvajicich dvou polozek na tadcich 3 a 4 e-shop
nebidduje, plati minimalni cenikovou cenu a samotnd niz$i cena zbozi, nez je cena

maximalni, mu spolecné s hodnocenim e-shopu pro zatazeni do oranzového boxu nestaci.
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5. Navrh optimalizacnich opatreni

V néavaznosti na analyzu online marketingovych aktivit bude nyni, v souladu s pfedstavenim
obecnych pravidel placené inzerce a tipti pro spravné zobrazovani na Heurece, pfistoupeno
ke konkrétnim doporucenim ohledné XML souboru vybraného e-shopu, jeho sparovanosti a
biddovani. Nakonec autorka poukaZze na dal§i moznosti vyuziti PPC reklamy a jiné pfistupy

k uplatiiovani online marketingu v praxi.

5.1 Stanoveni cile

Cilem prace je na zéklad¢ provedené analyzy vyhodnotit online marketingové aktivity
spolecnosti a dle pfedem definovanych zasad PPC reklamy identifikovat slabd mista,
pfipadné navrhnout vhodna opatieni, vedouci k efektivnimu zptsobu inzerce na internetu.
Piinosem pro spolecnost by mélo byt nalezeni potencialu pro zlepsSeni vysledkl v rdmci
online marketingu. Pfijeti navrzenych opatfeni by mélo vést k optimalizaci nakladi a
druhotnym efektem, ktery nebude exaktné méten, je predpokladané zvySeni navstévnosti
webovych stranek, zjistitelné dle poctu kliknuti a zvysSeni povédomi o znalce,

vyhodnocované v zavislosti na poctu zobrazeni reklamnich sdéleni.

5.2 Heureka

Nasledujici doporuceni se, jak uz je pro Heureku typické, budou dotykat optimalizace ve
trech oblastech, pfi¢emz jejich spolecnym cilem je vylepsit vysledky e-shopu na Heurece,
tzn. zajistit 100% sparovanost a docilit alespoit 30% tspory ndklada. K tomuto ¢islu dospéla
autorka porovnanim dlouhodobych primért, kdy v PPC modelu se, dle internich statistik
spole¢nosti Heureka, naklady v daném odvétvi pohybuji na Grovni 4,6 %, zatimco v piipadé

Heureka Kosiku jde o 2,8 %.
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XML

Vzhledem k nedostatkim, uvedenym v kapitole 4.3, jsou nabidky e-shopu méné
konkurenceschopné a ze strany Heureky zni jednoznacné doporuceni elementy
ACCESSORY, GIFT, PRODUCTNO a VIDEO_URL doplnit. Vhodnym opatienim by

byla naptiklad nésledujici Gprava, resp. rozsiteni XML souboru:

e <GIFT>Dérek k nakupu dle vlastniho vybéru</GIFT>
e <VIDEO URL>http://www.youtube.com/watch?v=6yvJVIHEC5w</VIDEO UR
L>

Sparovanost

15 % nespéarovanych produktli, na které odkazuje Tabulka 3, resp. Prehled sparovanosti
v kapitole 4.3, neni zanedbatelné ¢islo a s trochou snahy jej 1ze pomérné jednoduse snizit, ¢i
zcela vynulovat. Jednou z nejcastéjSich pficin, kterou demonstruje nasledujici ptiklad, je

neuvadéni kategorie.

<SHOPITEM>

<ITEM ID>REK17-17010103</ITEM ID>

<PRODUCT>Softshell bunda Eukanuba panskd c¢ernd M</PRODUCT>
<PRODUCTNAME>Softshell bunda Eukanuba panskd c¢ernd M</PRODUCTNAME>
<IMGURL_ALTERNATIVE>
https://www.XYZ.cz/img/galery/source/37798.jpg?hash=fmuvsw (138kB)
</IMGURL_ALTERNATIVE>

<DELIVERY>

<DELIVERY_ID>CESKA_POSTA</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>

</DELIVERY>

<DELIVERY>

<DELIVERY_ID>GEIS</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>

</DELIVERY>

<DELIVERY>

<DELIVERY_ID>INTIME</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>

</DELIVERY>

<ITEMGROUP_ID>59403</ITEMGROUP_ID>

<PARAM>

<PARAM NAME>Velikosti</PARAM NAME>

<VAL>M</VAL>

</PARAM>

<HEUREKA_CPC>0</HEUREKA_CPC>
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<DESCRIPTION>

Panska bunda. Material vnéjsi vrstva 96% polyester, 4% spandex
Materidl wvnit¥ni vrstva 100% polyester fleece Vodéodolnost 3000 mm
Cernd barva Odolnd proti vé&tru Lze prit v pradce 3 vn&jsi kapsy na zip na
predni strané

</DESCRIPTION>

<URL>

https://www.XYZ.cz/softshell-bunda-eukanuba-panska-cerna-m/

</URL>

<IMGURL>

https://www.XYZ.cz/img/galery/source/37797.jpg?hash=fmuvsw (166kB)
</IMGURL>

<PRICE_VAT>821</PRICE_VAT>

<CATEGORYTEXT/>

<EAN>2001507101038</EAN>

<PRODUCTNO/>

<WARRANTY>1000</WARRANTY>

<DELIVERY_DATE>0</DELIVERY_DATE>

</SHOPITEM>

V tomto piipadé je ziejmé, ze prazdny tag CATEGORYTEXT, spolecné s chybé&jicimi
parametry ,,ureni a ,barva“, signalizuje problematické zalistovani produktu. Podrobné
informace jsou sice dohledatelné v ndzvu produktu, nicméné aby doslo k jeho bezchybnému
sparovani, musi byt nejprve nalezeny. Cely proces se tak prodluzuje a z ptivodnich 4

pracovnich dni, které Heureka pro zalistovani garantuje, mizou byt tydny i mésice.

V ostatnich ptipadech, které jsou uvedeny niZe, jde opét o nezarazeni sortimentu a problém

s pojmenovanim produktti.

e Pelech Eukanuba
o chybi CATEGORYTEXT
o dotagu PRODUCTNAME je potieba doplnit tyto informace: Rada | Barevna
varianta | Rozméry
e Pamlskovnik Eukanuba
o nespravna cesta k produktu, v tagu CATEGORYTEXT ma byt Vycvik psa
o do tagu PRODUCTNAME je potieba doplnit tyto informace: Rada | Druh
produktu | Rozméry
e Kieslo Eukanuba
o chybi CATEGORYTEXT
o do tagu PRODUCTNAME je potifeba doplnit tyto informace: Typové

oznaceni/PN | Barva
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e Hrnek Eukanuba
o chybi CATEGORYTEXT
o do tagu PRODUCTNAME je potieba doplnit tyto informace: Rada | Objem

Uzite¢nou pomiickou pro spravné pojmenovani cesty k produktu (CATEGORYTEXT) je
Strom Kkategorii Heureka.cz, jehoz aktudlni podoba je wulozena na adrese

https://www.heureka.cz/direct/xml-export/shops/heureka-sekce.xml.  Stromovy  vypis

kategorii lze zapracovat do systému e-shopu tak, Ze bude mozné k nézvu kategorie v e-

shopu, pokud se lisi, ptifadit nazev kategorie z Heureka.cz.

DalSim nastrojem, ktery nabizi moznost kontroly XML, je Audit XML pro Heureku od
spolecnosti Mergado. Software odhali chyby a néasledné odesle majiteli e-shopu report e-
mailem. Zdarma si  jej muize kazdy obchodnik stdhnout na  webu

https://www.mergado.cz/audit-xml.

Bidding

Ze Sortiment reportu, prezentovaném v Tabulce 4, vyplyva, Ze pro umisténi na lepsi pozici
je potieba provést urcité zmeény. Pokud to situace provozovateli e-shopu umozni, mize dané
zboZi zlevnit, nastavit vyssi cenu za proklik, nebo vyuzit Heureka KoSik. Velkou vyhodou
této sluzby je nejen provizni zptisob platby, ale také tzv. TOP pozice, ktera se nachazi jeste
nad oranzovym boxem a muze ji obsadit pouze koSikova nabidka. S ohledem na vysi marze
se tedy miiZze spravce e-shopu rozhodnout, zda bude rad¢ji odvadét provizi za dokonceny
nakup, ktera se pohybuje od 2 do 6 %, nebo navysi CPC a bude tak navic usilovat i o

oranzovy box.
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Na zékladé tidaji v Tabulce 4 1ze velice snadno a rychle dopocitat nasledujici vysi provize:

Tabulka 5: Provize za Heureka Kosik

Nazev produktu Vase cena Provize [%] | Provize [K¢]
Eukanuba Adult Large Breed 15kg 1055 K¢ 3,5 37
ONTARIO konzerva Beef, Potatoes, Sunflower Oil 400g 39 K¢ 3,5 1,4
EUKANUBA Puppy Toy Breed 800g 159 K¢ 3,5 5,6
Vanicka Eukanuba Puppy Chicken 150g 29 K¢ 4,5 1,3
Eukanuba Adult Small Breed 15kg 1055 K¢ 3,5 37

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2017)

V Tabulce 5 jsou zachycena data o provizich za Heureka Kosik u jednotlivych polozek.
Porovnani CPC (Tabulka 4) a ndklad na Heureka Kosik (Tabulka 5) ukazuje, Ze u prvni a
posledni polozky se nevyplati navysovat CPC, nebot’ pro umisténi na 1. pozici je potieba
nabidnout 60 K¢&, zatimco provize vychazi na 37 K¢&. 4. polozka je aktudlné za 1 K¢ na 7.
pozici, kdezto s Heureka Kosikem by za 1,30 K¢ mohla byt na pozici viibec nejlepsi. Také
2. polozka jednozna¢né hraje ve prospéch Heureka KoSiku, protoze koSikova provize

pfedstavuje takika pétinovou Gjmu pro rozpocet v porovnani s klasickym PPC modelem.

5.3 PPC kampan

Navzdory tomu, ze Heureka velmi dobie plni svou funkci, tj. pfivadi e-shopiim navstévnost,
kterd diky konverzim generuje trzby, a navic je vetejnosti pozitivné pfijimana, nepovazuje
autorka za rozumné soustiedit se pouze na jeden zdroj navstévnosti. Jako argument pro toto
tvrzeni uvadi udalost, ke které doslo v fijnu 2015. V té dob¢ se Heureka a mnoho ceskych e-
shopil staly soucasti jedné skupiny, coz v ocich Siroké vefejnosti pochopitelné vyvolalo
obavy z poruseni nezavislosti zbozového srovnavace. Piestoze bylo schvéleni transakce
antimonopolnim ufadem podminéno splnénim zavazk, které se vztahuji ke sluzb&é Ovéteno

zakazniky, jednim z nejvyraznéjSich dusledku této akvizice byl odchod jednoho z nejvétSich
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Ceskych e-shopt z Heureky. Alza.cz se navic rozhodla vést s Heurekou otevienou valku a
prostfednictvim webu Bezheureky.cz nabadala dalsi provozovatele e-shopti, aby s Heurekou
ukon¢ili spolupréci. Do té doby suverénni pozice Heureky byla ze dne na den timto
strategickym krokem managementu velmi vazn€ ohrozena a s ni i nic netusici inzerenti, kteti
ji vnimali jako spolehlivého partnera a mnohdy, ostatné jako i v pfipadé e-shopu XYZ,

,vsazeli vSe na jednu kartu®.

Riziko je mozné snizit volbou riznych typl zdrojli navstévnosti, napiiklad zbozovy
srovnavac + vyhledavac. Vzhledem k potencidlu reklamni sité¢ Google, o kterém pojednava
kapitola 3.1, navrhuje autorka realizovat PPC kampan pravé prostfednictvim reklamniho

systému Google, a to za téchto predpokladi:

e Objednavky vytvorené na e-shopu je mozné vyzvedavat na prodejné. Na e-shopu je
okamzit¢ k vidéni online stav skladl prodejen. Ceny na e-shopu a prodejnach jsou
stejné.

e Vzhledem k velkému ROPO (research online, purchase offline) efektu zptisobenému
existenci dvou prodejnich kanalii - offline (kamenné prodejny) a online (e-shop) -
neni mozné brat vysledky PPC kampané za konecné a Gplné, pro dokresleni situace
se spolecnost rozhodla nasobit prodeje z PPC kampani koeficientem 1,25. Tedy
uméle zvysSuje vykon kampani, kterym vyrovnava ptipadny ROPO efekt.

e Upselling, ktery prob&hne na prodejné v momenté vyzvednuti objednavky, je 100%
pfi¢itan zasluze asistentl prodeje, nepatii tedy do vyhodnoceni PPC kampani.

e Marze spolecnosti neni zvefejnéna.

e Spolecnost je ochotnd do vykonové PPC kampané investovat 40 % trzeb, které ji
PPC kampané pfinesou, z toho divodu se nebude vyhodnocovat ROI (return on
investment), ale PNO (podil nakladi na obratu). Mési¢ni rozpocet na reklamu je

50 000 K¢ (minimalni o¢ekavany obrat je tedy 125 000 K¢).

Vykonovy cil je zaméfeny na objednavky, které probéhnou vyhradné ptes elektronicky
obchod. Hlavnim vykonovym cilem je dosaZeni co nejvét§iho poctu objednavek za

predpokladu dodrZeni PNO.
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Kazdy reklamni ucet se déli na jednotlivé kampané z divodu samostatného fizeni nakladu,
ceny reklamy, cileni a vyhodnocovani. Plati obecné pravidlo, ze ¢im detailnéjsi reklamni
ucet je, tim Iépe se d4 optimalizovat a dosahovat lepSich vysledkd reklamy. Pfedmétem

navrhu je 10 kampani, jejichz struktura je nasledujici:

Kampan 1

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na

vSechny uZzivatele, kteti vyhledavaji fraze spojené s chovatelskymi potfebami pro psy.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text

Kampan 2

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na

vSechny uzivatele, kteti vyhledavaji fraze spojené s chovatelskymi potfebami pro kocky.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text

Kampan 3

Tato kampan se bude zobrazovat v obsahov¢ siti jako dynamicka bannerova reklama viem
uzivateliim, kteti navstivili pfed urcitym obdobim néjaké oddéleni na webu nebo detail

néjakého produktu a zaroven nedokoncili v daném obdobi zadny nakup.

Sit: Obsahova sit’ (kampan je spjata s aplikacemi a weby, k jejichZ obsahu se vztahuji
pouzita klicova slova)

Cileni: Pfedchozi navstéva webu / nakup

Format: Dynamické bannery obsahujici fotografii produktu, nazev produktu, cenu pied

slevou a cenu po sleve.
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Kampan 4

Tato kampan se bude zobrazovat v obsahové siti Google formou grafickych, pfedem
vytvofenych statickych bannert. Reklama se bude zobrazovat lidem, ktefi jsou dle Google

definovani jako zajemci o chov domadcich zvitat.

Sit: Obsahova sit’ (kampan je spjata s aplikacemi a weby, k jejichZ obsahu se vztahuji
pouzita klicova slova)
Cileni: Cileni na zédklad¢ z4jmu

Format: Grafické statické bannery

Kampan §

Tato kampan bude obsahovat reklamy, které se zobrazi na Googlu a na dalSich webech
zapojenych do reklamni sit¢ Googlu. Reklamni bannery budou tvofeny dynamicky
z produktového XML feedu. Reklamy budou obsahovat fotografii produktu, néazev

produktu, cenu produktu a tlacitko s odkazem na detail produktu.

Sit: Google nakupy
Cileni: Cileni na zéklad¢ vyhledavani

Format: Produktové karty

Kampan 6

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na

vSechny uzivatele, ktefi vyhledavaji fraze spojené se stelivem pro kocky.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text
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Brandova kampan

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na

vSechny uzivatele, ktefi vyhledavaji fraze spojené se znackou spolecnosti.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text

Poznamka: Tyto kampané nebudou do kone¢ného vyhodnoceni zahrnuty. Je to ztoho
diivodu, Ze znamost znacky neni ovlivnéna touto kampani a vyhodnocovani této kampané

by v disledku zkreslovalo kone¢ny vysledek.

Kampan 8

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na

vSechny uzivatele, kteti vyhledavaji fraze spojené s akvarii.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text
Kampan 9

Tato kampan zobrazi video reklamy v reklamni siti Googlu na webu YouTube. Reklamy
budou zobrazeny jako bumper video reklamy pied videi, které si pousti navstévnik webu
pfimo na YouTube. Obsah reklam bude upozorniovat na pravé probihajici akce u spole¢nosti.

Bude také prezentovat samotnou spolecnost a jeji benefity pro zakazniky.

Sit’: Videokampan¢ (zobrazovani videoreklam na YouTube a ve videositi Google)
Cileni: Cileni na zdkladg témat a z4jma

Format: Bumper video ad (6s nepteskocitelné reklamy)
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Kampan 10

Tato kampan se bude zobrazovat ve vyhledavani jako textova reklama. Bude cilend na
vSechny uzivatele, ktefi vyhledavaji fraze spojené s vyhledavanim krmiva znacky Royal
Canin. Ackoliv se jednd o kampan zaloZenou na vyhleddvani znacky, budou vysledky této
kampané¢ zapojené do kone¢ného vyhodnoceni. Znacka Royal Canin je obecné proddvanou
znackou také u konkurence a cilem spolecnosti je, aby zakaznik uskutecnil ndkup pravé u

ni.

Sit: Vyhledavani (kampaii je spjata pouze se siti Google)
Cileni: Vyhledéavaci dotazy

Format: Text

5.4 Prima navstévnost

Samostatnou kapitolou je pifima navstévnost, ktera pro e-shop predstavuje tu nejlepsi
variantu. Idedlni variantou je pfima navstévnost zejména proto, Ze zbavuje e-shop zavislosti
na jiném subjektu. Velmi palc¢ivym problémem, ktery proSetfovala Evropska komise
dlouhych 9 let (v CR 6 let), bylo zneuziti dominantniho postaveni spole¢nosti Google. Ta
prostfednictvim své sluzby Google ndkupy uptednostiiovala vlastni vysledky vyhledavani,
a tim poSkozovala konkurenci. V praxi to znamen4, Ze pokud inzeroval e-shop na Heurece,
ale uz si neplatil inzerci na Google nakupy, nemél v podstaté¢ Sanci na zobrazeni ve
vysledcich vyhledavani Googlu, protoze Google uptednostioval své PLA (Product Listing
Ads). K vyneseni rozhodnuti, jehoz vysledkem je udé¢leni rekordni pokuty spolecnosti
Google ve vysi 2,42 miliardy eur za zneuziti svého dominantniho postaveni, doslo
27.6.2017. Google musi navic do 90 dnil své jedndni zménit, aby mély srovnavace stejny
pfistup ve vyhledavani na Googlu, jako jejich Google ndkupy. Pokud se tak nestane, pak

Google bude platit 5 % celosvétovych piijml denné.

S trochou nadsazky lze tvrdit, Ze pfima navstévnost je zdarma, nicméné ve vétsiné piipadi
jde bohuzel ruku v ruce se skrytymi naklady, jako je brand kampai ¢i spoluprace s tzv.

influencery. Ukézkovym ptikladem, jak lze vyuZit populédrni tvaf, je spoluprace spolecnosti
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SUPER ZOO s modelkou Dianou Kobzanovou. Ta pfisla o svou fenu bulteriéra a na svém
instagramovém profilu nasledné zvetejnila zdjem o vytvoreni platénych tasek s fotografii
zesnulé Mii s tim, Ze vytézek by vénovala psim ttulklim. Jelikoz Dianu sleduje vice nez 80
tisic lidi, o produkt se okamzité strhla vlna zajmu jesté pred tim, nez se stacil vyrobit.
V SUPER ZOO tedy nevahali a nabidli kupujicim, Ze dopravu uhradi za né, coz modelka
opét vyvésila na svilj instagramovy ucet a zajistila tim e-shopu velmi slusny piiliv

navstévnika.
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6. Vyhodnoceni prijatych opatreni

Z ptedlozenych navrhli spolecnost akceptovala PPC kampan, ktera byla realizovéana v fijnu

2017 a za toto obdobi bude také vyhodnocovana. Pro vyhodnoceni obratu byl pouzity néstroj

Google Analytics. Pro vyhodnoceni néakladli byl pouzity nastroj Google AdWords.

Management spolecnosti rozhodl, Ze kampané, které se budou jevit jako neefektivni, tedy

presahnou 40 % PNO, budou optimalizovany, ptipadn¢ zastaveny. Zvlast’ jsou vyhodnoceny

brandové kampané (tedy kampang, které zobrazuji reklamy na zaklad€ pfimého vyhledavani

znacky spolecnosti). Naklady a obrat ztéchto kampani jsou odecteny a nejsou do

vyhodnoceni pocitany. Vyhodnoceni meésice 10/2017 kampané z reklamniho systému

Google (vyhledavani, AdSense, YouTube) reprezentuje Tabulka 6.

Tabulka 6. Ukdzka vyhodnoceni kampané

Hlavni metriky

Vedlejsi metriky

, . o Zobrazeni
Naklady Obrat PNO Pocet klikii CPC CTR
reklamy

Kampan 1 2 006 K¢ 4000 K¢ 40% 170 11,80 K¢ 30 000 1%
Kampari 2 9000 K¢ 15000 K¢ 48% 200 45,00 K¢ 5000 4%
Kampan 3 3000 K¢ 14 000 K¢ 17% 300 10,00 K¢ 12 000 3%
Kampan 4 8 505 K¢ 15 000 K¢ 45% 450 18,90 K¢ 15 000 3%
Kampan 5 2 000 K¢ 14 000 K¢ 11% 100 20,00 K¢ 18 000 %
Kampan 6 1 000 K¢ 6 000 K¢ 13% 200 5,00 K¢ 10 000 2%
Brandova . . .

o 490 K¢ 35 000 K¢ 1% 700 0,70 K¢ 1100 64%
kampan
Kampan 8 6 000 K¢ 25000 K¢ 19% 100 60,00 K¢ 5000 2%
Kampan 9 10 005 K¢ 7 500 K¢ 107% 150 66,70 K¢ 1 500 10%
Kampar 10 8 500 K¢ 20 000 K¢ 34% 200 42,50 K¢ 5000 4%
SUMA 50 506 K¢ 155 500 K¢ 26% 2570 19,60 K¢ 102 600 3%
SUMA bez
brandové 50 016 K¢ 120 500 K¢ 34% 1870 27,00 K¢ 101 500 2%
kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 6 se nachazi informace o ¢astkach investovanych do PPC kampang, které¢ jsou

exaktn¢ zjistitelné z reklamnich nastroji jednotlivych reklamnich siti. Podil nakladd na

obratu (PNO) je vypocitany jako naklady investované do reklamy bez DPH vs. naméfeny

obrat e-shopu z Google Analytics, ktery je vynasobeny koeficientem 1,25.
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Pro dodatecné zkoumani efektivnosti reklam a jejich optimalizace byly vyhodnoceny také
vedlejsi metriky, jako je pocet klik, CPC, zobrazeni reklamy a CTR % (kliky/zobrazeni
reklamy*100). Tyto metriky byly vyhodnoceny zreklamnich ndastrojii jednotlivych
reklamnich siti. Kli¢ovym ukazatelem pro ptipadné méteni navstévnosti webovych stranek
je pocet klikli. Za ucelem méteni povédomi o znacce je vhodné€jsi vyuzit obsahové sité,

pfiemz za stézejni metriku Ize oznacdit pocet zobrazeni reklamy.

Koneéné PNO je 34 % a pivodni zadani bylo tedy splnéné. Proinvestovany byly vSechny
finan¢ni prostfedky. Jak je patrné z Obrazku 22, spravce reklamniho Uc¢tu v siti Google by
m¢él provétit moznou optimalizaci kampani €. 1, 2,4, a 9. V pfipadé, ze neni mozné kampané
optimalizovat na lep$i vykon, tj. mensi utrata za predpokladu udrzeni obratu, piipadné
zvySeni obratu za dodrzeni utraty, mély by byt kampané ukonceny. O jejich findlnim
ukonceni rozhodne spolecnost, protoze napiiklad Kampan 9 obsahuje video reklamy, které
nejsou primarn¢ tak vykonové jako napfiklad vyhledavaci, remarketingové nebo
shoppingové kampan¢ a pfinasi také druhotny efekt, a to je budovéani znacky. V takovém
ptipadé by méla spolecnost urcit ¢astku, kterou chce mési¢né vénovat na rozvoj své znacky

a tuto kampan a ji podobné (naptiklad Kampan 4) vyhodnocovat zv1ast.
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Obrazek 22: PNO jednotlivych kampani
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Jak z diplomové prace vyplyva, v online prostiedi, které je vystaveno neustalému pokroku,
je potieba jednat rychle, odvazné a oteviené. Vlivem globalizace a ¢im dal vEtsi nasycenosti
trhu vzniké paradoxni situace, kdy na jednu stranu dochézi k postupnému smyvani rozdila a
zuzovani okruhu ¢innosti, kterymi je mozné ziskavat konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu
lze pomoci nejnovéjSich metod oslovovat celé generace zakaznikii a nedocenitelnou
pfidanou hodnotu, podpofenou znalosti modernich technologii, miZe znamenat
pfizpisobeni komer¢nich aktivit soucasnym trendim. Analogicky také e-commerce je
opravdu dynamicky rostouci segment, ktery ma celou fadu specifik, a to nejen v ramci
porovnani s tradi€nimi podniky, ale i v rdmci srovnani jednotlivych obchodnikt. Pfinos
prace spociva v nalezeni optimalizacnich opatfeni v prostfedi internetové reklamy, ktera
mohou byt podkladem nejen pro zkoumanou spolecnost, ale také pro dalsi subjekty, jiz

existujici ¢i noveé vstupujici na tento trh.

Prace se skladd ze dvou na sebe navazujicich casti. Prvni z nich se zabyva vyvojem
marketingu a riznymi piistupy k jeho potiebam a podobam, které podléhaji neustalym
zménam v souvislosti s rozvojem komunikaénich kanali. Ustfednim tématem je internetové
reklama, resp. format platby za proklik, jehoZ uplatnéni je demonstrovano na skute¢nych
ptikladech v oblasti elektronického obchodovani. Predstaveni jednotlivych marketingovych
nastroji bylo ve druhé ¢asti prace nésledovano komparativni analyzou zboZovych
srovnavacu, na jejimz zaklad¢ byl definovan nejefektivnéjsi zdroj navstévnosti. Vysledky
analyzy dale poslouzily jako podklad pro vyhodnoceni marketingovych aktivit vybrané
spole€nosti a posouzeni miry vyuziti potenciadlu ur¢eného reklamniho prostiedku. Zjisténé
skutecnosti soucasné vedly k navrhiim doporuceni za ucelem optimalizace inzerce v oblasti

online marketingu.

Cilem prace bylo ziskat pfehled o moznostech vyuziti PPC reklamy pfi uplatiiovani online
marketingu na vSeobecné Urovni a ziskané znalosti nasledné¢ aplikovat prostiednictvim
navrhu optimalizacnich opatfeni pro konkrétni podnik. Snahou autorky bylo poukazat na
nedostatky souvisejici s nedokonalym uzivanim riiznych marketingovych nastrojt, tstici

v neefektivni hospodareni se svéfenymi prostiedky. Meritem véci soucasné bylo nahlédnout,
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jakym zptisobem a kolika riznymi metrikami Ize PPC kampané vyhodnocovat. Vystupem
prace jsou navrhy na zlepSeni, které doporucuji upravit sluzby a procesy tak, aby podnik
doséhl lepsich vysledkil, tj. dosazeni co nejvétsiho poctu objedndvek pii soucasném

zachovani ¢i poklesu ekonomického zatizeni.

Celkovy pfinos naznacuje zavérecna Cast prace, kde doSlo k porovnani jednotlivych
reklamnich modela z pohledu jejich efektivity a finan¢ni naro¢nosti. Pokud jde o zbozovy
srovnavag, reklamni model ,Heureka Kos$ik* ptedstavuje 36% tUsporu ve srovnani
s navySovanim ceny za proklik, coz koresponduje se stanovenym cilem. Z vysledkl
kampané v reklamni siti Google 1ze reprodukovat, Ze z vykonového hlediska, tedy na
zaklad¢ podilu nakladi na obratu, je za efektivnhi mozné povazovat cileni reklamy na
uzivatele, ktefi uskutecnili pfedchozi navstévu webu nebo dokonce nakup. Viibec nejlepsi
vysledky poskytla brand kampan, ktera je primarné vyuzivana za Gcelem zvySeni povédomi
o znacce, doprovazeného ristem ndvstévnosti webu a cili na uzivatele vyhledavaji fraze

spojené se znackou spolecnosti.
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Priloha A Zlata a modra pecCet’ Ovéreno

zakazniky

QHeUl'eka = Oks/OKE Phihisgeni

nakupujte s prehledem

Heureka.cz » Internetové obchody » Detail obchodu

ExaSoft.cz » prejit na obchod

96 [7& Zakaznikd G
DOPORUCUJE OBCHOD
Q@Heureka N

celkem 8832 recenzi

Hodnoceni obchodu Jak uzivatelé hodnotili dany obchod?
o, . o . 5 -
Dodac Ihita P Zakazniku dorazilo zboZi v poradku
Celk a kojenost obchodu e e ey
S Kvalita Komunikace ool L E/3  Zakaznika dorazilo zbozi do 10 dnl
Kvalita dopravy Yo dese e m Primérna doba dodani v dnech

Recenze (8832) Produkty Diskuse (106) AkéEni zbozi Informace Poboé&ky

Obchod ft.cz ziskal diky sp j i ovéfenych ik prestizni certifikat Zlaté Ovéfeno zakazniky.
Recenzi na tento obchod mohou psat pouze ovérenl zakaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi.

gy i Ize uéinit vypInéni i, ktery il prijde po
Vice o Ovéfeno zdkazniky

Recenze ExaSoft.cz

§oa 100% Frfrched

Elfa"f.:' Byla jsem maximalné spokojena jak s cenami oproti Sedrdodeds dodaci Ihita
konkurenci, tak sviznym jednanim a obeznamenim o Jrdrdesdede prehlednost obchod
objednaném zbozi. Viele doporucuiji, absolutné bezproblémova pre ,e o8 o, cnodu

Ptidano: véera, 20:10 koupé. drdrfeirds kalita komunikace

_ Reakce obchodu ExaSoft.cz
Dobry den,

dékujeme za Vase doporuceni a hodnoceni.

Ovéreny zakaznik

S pozdravem

ExaSoft.cz
Recenze emailem pro pfijem recenzi emailem, kliknéte na tlagitko "Prihlasit". Prihlasit

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2016)
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@QHeureka

nakupuijte s prehledem

Heureka.cz » Internetové obchody » Detail obchodu

MALL.CZ » prejit na obchod

MALL. Z ank:;mt‘.u.le OBCHOD

celkem 195518 recenzi

-

/ \
P\ i(SHOPROKU o (2 L

wtez

CERTIFIKOVANY |
oncHoD

Hodnoceni obchodu Jak uZivatelé hodnotili dany obchod?
o) oo . 5 .
Dodaci Ihiita - Zakaznik( dorazilo zbozi v pofadku
Celkova spokoj F obchodu Ferdedededs

o . ’ ,
Zakazniku di lo zboZi do 10 d
Kvalita Komunikace drddrdedr 98 % aznikd dorazilo zboZi do 10 dnd

Kvalita dopravy Yedrsdrded m Praméma doba dodéni v dnech

Recenze (195518) Diskuse (2862) Akeni zbozi Informace Poboéky

#5235 Obchod MALL.CZ ziskal diky sp j i ovéfenych prestizni certifikat Ovéfeno zakazniky.
Recenzi na tento obchod mohou psat pouze overeni zakaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi.
@ ; i Ize uginit vyplné p i, ktery il prijde po p
Vice o Ovéfeno zdkazniky
Recenze MALL.CZ
p
¢ 80% WWWWIY
\\/. Y |‘ Doporuéuje obchod
S;ké:lenr:' % Dodani pfesné v ohlaSeném terminu .
- # Dovezli, donesli, odvezli starou pracku Yededrdedr d?dam Ihata
Standa Yrirvevdevy prehlednost obchodu
Pridano: pred 31 minutami = V&eobecné obchodni podminky udavaiji zpétny odbér Yrirvrvsvs kvalita komunikace

elektrospotfebite zdarma, co se ale zapominaji zminit je to
jen s pfiplatkovou dopravou

Recenze emailem pro pfijem recenzi emailem, kliknéte na tlagitko "Pfinhlasit".

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Heureka, 2016)
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Priloha B Mikrostranka Garancenakupu.cz
@Heureka

G Garance nakupu
P

Jsme na vasi strané

Spokojenost s ndkupem pres Heureka Kosik
garantujeme vracenim penéz.
Vzdy, kdyz nakoupite pres nas Kosik, budeme stat na vasi strané,

pokud nékup neprobéhne tak, jak mé. | kdybychom to méli srovnat
zvlastni kapsy.

Vice o Garanci nakupu

Kdy se na vas Garance vztahuje

Garance se vztahuje na viechny nékupy pres Heureka Kosik.

V nadem Kosiku najdete ty nejkvalitn&jsi ceské e-shopy, které jsme si diikladné proklepli nejen my, ale i miliony nasich zakaznikd. Proto se
nebojime za jejich kvalitu ru¢it a garantovat vam spokojenost s nakupem.

Na Heurece miZete nakupovat dvéma
zpUsoby.

Bud'se prokliknete do obchodu, kde chcete nakoupit, nebo vybrané
Koupit pro zbozi jednoduse vloZite do nadeho Kosiku a nakoupite rovnou na
Heurece.

Kosik snadno poznéte podle oranzového tlacitka Koupit produkt.
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Co garantujeme

Ruéime za to, Ze:

Zbozi bude doruéeno v poradku
a neposkozené.

Bylo vém doruceno néco jiného, nez jste si
objednali, nebo bylo zbozi doru¢eno
poskozené? Uhradime vam néklady spojené s
vyménou.

Zbozi bude doruéeno za cenu,
kterou jsme potvrdili.

Bylo vém zbozi doruceno za jinou cenu, nez
byla v Ko3iku? Dorovndme vam rozdil v cené.

P¥i oprévnéné reklamaci
dostanete penize zpét.

Reklamovali jste zboZi a prodejce vam nechce
vratit penize? My vadm je ddme a s prodejcem si
to vyfikéme.

Zbozi bude doruéeno vias. . '

Pisné monitorujeme viechny nakupy v Kosiku
a jejich hodnoceni. Pri castéjsich stiznostech na
nedodrzeni slibené dodaci Ihiity e-shop

z Kosiku vyfazujeme.

Potfebujete vyuzit Garanci?

Mate podezieni, ze vam misto baliku pfisla spi3 p&kna bouda? Nevite, na koho se obratit?
Ozvéte se nam a my kaZdou nepfijemnou situaci obratime ve va3 prospéch. To vém
garantujeme.

Vyuzijte Garanci

Popiste ném, co se stalo. Dejte ndm trochu ¢asu zjistit, jaka je situace. Pockejte na nasi
zprévu s ndvrhem daldiho postupu. Pokud se ukéze, Ze vas obchod poskodil a méte
nérok na kompenzaci, srovname to z vlastni kapsy.

Napite ndm na garance@heureka.cz
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Jak ziskat Garanci pro e-shop

Peceti Garance nakupu ocerujeme zdarma v3echny obchody, které maji certifikat Ovéfeno zékazniky a zarover
vyuZivaji Heureka Kosik. Zakaznici védi, Ze kdyz nakupuji u t&chto e-shopd pres Kosik, nemusi se ni¢eho bét, protoze za
jejich kvalitu ru¢ime.

OVERENO OVERENO
ZAKAZ ZAKAZNIKY.

@Heureka

@Heureka

Pokud jesté nejste zapojeni do programu Zkontrolujte si, zda mate sluzbu Zapojte se do Heureka Kosiku. Kontaktujte
Ovéfeno zékazniky, navstivte stranku Ovéfeno zakazniky piné zavedenou, nés na zékaznické lince 488 570 070 nebo
Ovéteno zékazniky, kde najdete podrobné tzn. Ze ndm zasflate také nazev e-mailem na kosik@heureka.cz a nasi
instrukce pro zapojeni. produktu, ktery uZivatel koupil (ten specialisté vam radi vie vysvétli a
nam predate vyplnénim ITEM_ID jak pomohou se zapojenim.
ve feedu, tak i ve skriptu pro Ovéfeno
zékazniky).

Priklady zapojenych obchodl

[IYW&] CZC.CZ Cuwmsmon Egﬂg KAMENNY

potitate 3 elektronika

O Garanci Projekty

upovat
Jak Garance funguje ShopRoku
Co garantujeme ProduktRoku

~ ‘ Jak ziskat Garanci pro e-shop Den dopravy zdarma
Ovéfeno zakazniky

Pokud méte jakykoliv dotaz,
napiste ndm na info@heureka.cz.

Copyright 2000-2014 Naspers OCS Czech Republic, s.r.0, viechna prava vyhrazena.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Garance nakupu, 2016)
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Priloha C Ukazka XML souboru

<SHOPITEM>

<ITEM_ ID>1743-147288</ITEM ID>
<PRODUCT>Eukanuba Adult Small & Medium Breed Lamb 1lkg</PRODUCT>
<PRODUCTNAME>Eukanuba Adult Small & Medium Breed Lamb 1lkg</PRODUCTNAME>
<IMGURL_ALTERNATIVE>
https://www.XYZ.cz/img/galery/source/35651.jpg?hash=fmuvsw
</IMGURL_ALTERNATIVE>

<IMGURL_ALTERNATIVE>
https://www.XYZ.cz/img/galery/source/37885.jpg?hash=fmuvsw
</IMGURL_ALTERNATIVE>

<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>CESKA_POSTA</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>

<DELIVERY>

<DELIVERY_ID>GEIS</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>

<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>INTIME</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY_PRICE_COD>0</DELIVERY_PRICE_COD>
</DELIVERY>
<ITEMGROUP_ID>53286</ITEMGROUP_ID>

<PARAM>

<PARAM_ NAME>Velikost psa</PARAM NAME>
<VAL>miniaturni</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM NAME>Stari psa</PARAM_NAME>
<VAL>dospély</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM_ NAME>Speciédlni krmivo</PARAM NAME>
<VAL>Klasické</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM NAME>Zdravi</PARAM NAME>
<VAL>Citliva klZe</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM_ NAME>Kvalita</PARAM NAME>
<VAL>****%* Superpremium</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM NAME>SloZeni a p¥ichut</PARAM NAME>
<VAL>ryze</VAL>

</PARAM>

<PARAM>

<PARAM_NAME>V&ha</PARAM NAME>
<VAL>1kg</VAL>

</PARAM>

<HEUREKA_CPC>6</HEUREKA_CPC>

<DESCRIPTION>
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Kompletni krmivo pro psy upf¥ednostiiujici jehné&c¢i maso Vhodné pro psy ve
véku od 1 do 7 let s hmotnosti do 25 kg, upfednostnujicich krmivo s
jehn&&im masem pro snadné traveni a vynikajici stav kiZe a srsti. Jehné&é&i
maso Jehnéc¢i maso predstavuje velmi dob¥e stravitelnou vyzivu, vhodnou i
pro citlivé psy. Krmivo znacky Eukanuba poskytuje optimédlni denni davku
proteind, tuku, karbohydrédtl, dileZitych vitamind a minerdld pro zdravi a
pohodu vaseho psa. Obsahuje prisady vysoké kvality a velké mnozstvi
zivo&isnych proteind. Znaky krmiva: Napomdhd dentdlni hygiené& Specidlni
pokryti granuli pomé&h& redukovat tvorbu zubniho kamene. Podpora zdravé
k@Ze a srsti Obsahuje Ziviny k@Ze jako omega-3 a omega-6 mastné kyseliny,
zinek, m&d pro nddhernou kiZi a srst. Pro psy s citlivym zaZivanim
Podporuje zdravy travici trakt, zdravad stfeva a vyborné vst¥ebavani
zivin. Obsahuje exkluzivni sloZeni fermentované vlédkniny (¥epnou dfen +
FOS). Vyzivové slozky napomédhaji k udrzeni obvyklych hodnot krevniho
cukru po jidle. Pro podporu celkové imunity Podporuje imunitni systém a
kazdodenni pf¥irozenou regeneraci zdravych buné&k. Obsahuje dileZité
antioxidanty, jako je napt¥iklad vitamin E. SloZeni SuSené ku¥feci a kriati
maso, jehné&c¢i maso (14%), ryze (14%), kukufice, ¢irok, jecmen, susSena
cela vejce, zZivoc¢isny tuk, suSend fepnd duZina (2,6%), hydrolyzované
zivoc¢isné bilkoviny, rybi moucka, chlorid draselny, chlorid sodny,
uhlic¢itan vapenaty, hexametafosfat sodny, fruktooligosacharidy (0,26%),
rybi olej. Neobsahuje dochucovadla, barviva ani konzervacéni 1latky.
Jakostni znaky Proteiny 24%, vlhkost: 8%, tuky 15,5%, hrubé popeloviny
6,5%, hruba vléaknina 2%, vapnik 1,1%, fosfor 0,85%, omega-3 mastné
kyseliny 0.26%, omega-6 mastné kyseliny 2.21%, vitamin A 41778 m.j./ kg,
vitamin D3 1386 m.j./ kg, vitamin E (alfatokoferol) 232 mg / kg,
betakaroten 4,6 mg / kg. Metabolizovatelnd energie 3697 kcal / kg.
MnoZstvi vitamind je zarudeno do data spotfeby.

</DESCRIPTION>

<URL>

https://www.XYZ.cz/eukanuba-adult-small-medium-breed-lamb-1kg/

</URL>

<IMGURL>

https://www.XYZ.cz/img/galery/source/23456.jpg?hash=fmuvsw

</IMGURL>

<PRICE_VAT>179</PRICE_VAT>

<MANUFACTURER>Eukanuba</MANUFACTURER>

<CATEGORYTEXT>

Heureka.cz | Hobby | Chovatelstvi | Pro psy | Krmivo pro psy
</CATEGORYTEXT>

<EAN>8710974934042</EAN>

<PRODUCTNO/>

<WARRANTY>1000</WARRANTY>

<DELIVERY_DATE>0</DELIVERY_DATE>

</SHOPITEM>
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