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ABSTRAKT

PredloZzena bakatdka prace si klade za cil analyzovat &mmy stav e-shopu
WWwWWw.posvitime.cza stanovit novou reklamni kampavyzkumnou otazkou prace je de-
skripce vztahu mezi typem vyhledéea velikosti objemu objednavky a konverzniho po-
méru. Pro poteby bakaléské prace bylo realizovano dotaznikoveéreigt zakaznik e-
shopu. Vysledky kvantitativniho vyzkumu aplikuji e@vrhované reklamni kampase-

shopu a slouzi také jako zaklad pro potvrzeni ngtvcaceni vyzkumnych otazek.
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ABSTRACT

Submitted thesis aims to analyze current statuth@fe-shopyww.posvitime.czand to

determine new advertising campaign. The researeltmun of the thesis is description of
the relationship between the search engine typler@ize and conversion ratio. Survey of
the e-shop customers was realized for the neetlseathesis. The quantitative survey re-
sults were applied in the proposed advertising @agmpand serve also as a basis for

confirmation or refutation of the research questions
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UvoD

Elektronické obchodovani je kazdym rokem vyuZivasisim pd@tem uZivatel internetu
jak na pevnych stanicich, tak na noteboocich awasmé dob také na zvySujicim se ol

mobilnich zaizeni.

V této bakaléské praci navazuji na vysledky projektu internetavé obchodu
www.posvitime.cz(dale e-shop nebe@ww.posvitime.c? a navrhuji nové formy propaga-
ce e-shopu na internetu. Vstupni data jsem zigkabshlasem managementu spotesti
BRILUM.CZ s.r.o. (provozovatelem e-shopuww.posvitime.c, kde v sotasné dob

pracuji na pozici produktového manazera.

7

asti se pokusim shrnout dostupné metody inzergeteanetu a popsat jejich

4%

V teoretickéc
Gcelnost pro projektvww.posvitime.cz Zvlastni pozornost budeiwovana funkci a efek-
tivnosti vyhledavai Google a Seznam v zavislosti na kupnim rozhodmtitiatefi. Vza-

jemné vazby budou potvrzeny nebo vyvraceny pomeotzEzhikového vyzkumu, realizova-

ného se zakaznikyww.posvitime.cz
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1 ON-LINE MARKETING V RAMCI MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

On-line marketingadime v rdmci marketingovych komunikaci (dale M&gq formu nea-
dresné komunikace do direct marketingu, ktery jg&&sti BTL, neboli podlinkovych akti-
vit MK.

Philip Kotler roz&luje marketingové strategie v novém digitalniskw na:

a) e-business — vyuziti elektronickych platforem pralizaci podnikani spataosti.

b) e-commerce — obecny termin pro nakup a prodej podpay elektronickymi pro-
stredky.

c) e-marketing — marketingova stranka e-commerce hasspolénosti informovat o

vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat jenfesrietu. [1, s. 181-182]

Digitalizace
a konektivita
Customizace Internetova
a customerizace explaza
Nowié formy
prastredniki

Obrazek 1:Sily formujici internetovy &k. [1, s. 174]

.internetovy marketing je jiz dnes vyznawgi nez klasicky marketing tam, kde lidé pou-
Zivaji vysglé technologie. Zatim ne co do objemu vydanychtpeds, ale co do &innos-
ti. Casem bude pra¥godobré marketing tak, jak ho zndme dnes a jak byl pogisov

v literature uplre jiny.“ [2, s. 16]
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2 E-MARKETING PRO E-SHOPY

Pro elektronické obchody plati obdobné pravidla SEEM a SMO jako u ostatnich webo-
vych stranek. (Danou problematikou se zabjtvéta kapitola pedkladané prace). Optima-

lizace pro vyhledavse a e-marketing elektronickych obclioesak mé své specifika, ktera

zohleduji mnozstvi produktovych stranek a zejména ciditebnickych obchoil Ty jsou

u e-shop vzdy v udrzeni a zvySovani nasétosti a dosazeni maximalni miry konverze,

tedy promnénéni navstévnika e-shopu v platiciho zakaznika.

s

NejdilezitejSimi technikami v rdmci e-marketingu pro podporshepi jsou:

a) Aktivni PPC kampat(AdWords, S-klik) — SEM.

b) Kontinualni a efektivnéinnost na SEO — obsahuje kvalitni tvorbu on-lirefdine
prvki, budovani kvalitnich zjtnych obsah, vytvaeni microsites podporujici e-
shop, tvorba PRlanki na odbornych portalech.

c) SMO - Gty na socialnich sitich, aktivita v odbornych dizialn.

d) Srovnavée cen - mista pro porovnavani cenové hladiny gthjprodukit nabize-
nych tiznymi prodejci. NejznagjSi a nejefektivyjSi jsou Zbozi.cz, Heureka a no-
vé Nakupy Google.

e) Pri vétSim mnozstvi produktovych stranek, které jsoueampgejména s e-shopy, je

nutné optimalizovat také na tzv. long tail, vizwl@ek v giloze 2.

K nékolika vyznamnym porovnavam zbozi se nedavndigal také Google.esky Goo-
gle dnes spustil dalSi d@stiny lokalizovanou vyhledavaci sluzbu Nakupy Geo§luzba
na adrese google.cz/nakupy nabilliedité informace o dotazovaném zbozi, a navic také
srovnava ceny. Nakupy Google zatku nabidnou srovnavani cen zejména z oblastt elek

troniky. Ceska republika jétrnactou zemi na $t&, v niz je tato sluzba #istupréna.” [11]
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3 PREHLED A FUNKCE VYHLEDAVA CU

V ramci Ceské republiky existuji dva dominantni fulltextomgledavée — Seznam a Go-
ogle. Zatim je stale n&eském trhu jedidkou Seznam (nabizejici také rozsahly katalog
firem a sluzeb), i kdyZz Google se Zna pribliZuje, viz obrazek 2. V celogtovém ngfitku
(mimo Cinu a jeji vyhledavaBaidu). Dali - mnohem ménisg3né - vyhledavge u nas

jsou: Jyxo, Atlas, Centrum (vyuzivaji vyhledavaragle) a dalsi.

50 :...‘-(1_( ,-_J

‘HISTORY
B 1. Seznam {Fulltest)
o] | O 2. Google.CZ
M 3. Google. 5K
0O 4. Google
3Bt O 5. Zhozi.cz (Seznam)
O&. Centrum {Gooagle
O 7. Firrny oz { Seznam )
= O &. Eing.com
ﬁ_ O 8. Seznam katalog
= 25 M 10. Yahon!
§_ B 11. Google images

W12, Zoznam.sk
[ 13. Klikni {Google)
W 14, Marfeo
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| \ 014, Jyxo
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[ [ [ | | | [

0 T ; ; T T T T T T T T T T T T T
18A1 1911 2211 2511 2841 3141 3471 3771 4011 4311 48A1 4901 521 3A2 Br2  9rM2 1212 1512
tyden / rok

40 -

Obrazek 2Podil vyhledava&: podle Toplistu za poslednich 12si [12]

,Cilem kazdého provozovatele WWW stranky jevpst na své stranky co nejvice uzivate-
la. Navstvnik = grijem. Rijem z reklamy, fipadré z prodeje dalSich sluzeb. | Seznam
nebo Google se snaZiiyadét denrg na své stranky co nejvice uzivdtef dai se jim to.

A jak toho dosahuji? JednoduSe, uziviateldavaji to, co clsfi — relevantni vysledky vy-
hledavani.“ [3, s. 35]

Vyhledavae funguji na principu prochazeni (crawling), inde&oi (indexing) a hodnoceni
(ranking). ,Hi posuzovéani relevance berou vyhled@&va Gvahu nejen kvalitu stranek a

zpetné odkazy, ale také mnoho jinych fakKtoZa vyznamny faktor se povaZzuji rigad
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aktualni udalosti,feba sportovni nebo politické. Pak se mohou vyslguidstats menit.”
[2, s. 36]

S rozvojem technologii vyhled&ea dokazi prochazet a indexovat také obrazky (LTY En
gine — systém pro analyzu obréxkvideo zaznamy, audio zaznamy, knihy, PDF soubory
mapy apod. DalSi vyznamnou funkci, kterowBpvé vyhledavée umoiuji, je lokalizo-

vané vyhledavani. Vyhledavaohlediuje narodni koncovku domény, GPS, text obsahu

stranky, ale zkouma také untist webhostingovych server

3.1 Vyhledavate vs. katalogy

Pt popisu funkce vyhledavacich nastrgg nutné pochopit rozdil mezi katalogem a vyhle-
davaem. Katalogy jsou na rozdil od nestrannych vyhlegi&geznamem vioZzenych odka-

zt fazenych do logicky uspadanych kategorii.

....do katalogu jsou odkazy na stranky vkladanyneu Vyhledavaci nastroj kataloguqul-
klada nav&tvnikovi odpowdi na jeho dotazy pouze ze své databaze zaregstyoh (za-
listovanych) odkai. Mezi nejznanysi katalogy ve sité pati Yahoo!, vCesku je katalog

na Seznamu, Atlasu i Centrumu.” [3, s. 29]

Katalogy maji vyznamnou funkci préawiky tvorke zpstnych odka# na webové stranky.
Roboti vyhledavai chodi do kvalitnich kataldgpiednostg a ziskavaji zde informace o
novych strankach. Pro ziskani pozitivniho hodnoceéty je tedy vhodné byt registrovan
v co nej¥tSim mnozstvi katalag i kdyZ hodnota zginych odka# z katalog je v posledni

doke pro vyhledavée nizsi nez tomu bylo v minulosti.

3.2 PageRank a S-Rank

»S mySlenkou hodnoceni kvality stranekdti tvarci vyhledavée Google. Vymysleli algo-

ritmus, ktery zohletloval p@et jinych stranek, které na danou vyhledanou stradkazo-
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valy. Odkaz z jiné stranky bere algoritmus jakcégikdopordeni, podoba jako je tomu u

citaci ve ¥deckych publikacich.” [3, s. 35]

PageRank je systém hodnoceni vyhledév@oogle, S-rank patSeznamu. S-rank pracuje
obdobr jako PageRank, tedy &tje kvalitu a poet zgtnych odka# vedoucich na danou

stranku.

Existuji vSak odbornici, kié v hodnoceni stranek &mymi odkazy nevidi glomovou
inovaci aradi ji k lEZnym pod@rnym funkcim vyhledavge. ,Robert Davis, &dejSi CEO
vyhledavae Lycosiika: Rada lidi mluvi o jejich (Larryho Page a SergejenBri- zaklada-
telé vyhledavée Goolge, pozn. autora) vytee technologii, ale ufmne fe¢eno, podle mé-
ho nazoru to nebyla préwna, co se zaslouZilo o jejich ésp. PageRank négdstavoval
zase tak vyznamnou inovaci. Lycosilad totéZ; naSe technologie na tom byla postavéna.”
[4, s. 83]

3.3 Google vs. Seznam

Souboj dvou vedoucich vyhledasiav Ceské republice v séasné dob sice vyzniva lépe
pro Seznam (viz obrazek 5), ovSem pozice Googl&ka#idym rokem. Hlavni rozdil mezi
témito dwma rivaly je ten, Ze Seznam nabizi mnoho dalSicresl Sitych na miru prast

di ¢eskeho internetu, jako je nabozi.cz, Firmy.cz, S-reality.cz, S-auto.cz, &q@.cz,
Novinky.cz a dalSi. Google konkurujgntto sluzbam svymi Google Nakupy (zatim beta
verze), Maps, Google Earth a dalSimi aplikacemerétvSak nemaji tak silnou vazbu
k Ceské republice jako Seznam. Silna pozice Seznaméarja také tim, Ze stale velidst

populace vyuziva jeho e-mailové sluzby. Tim seaagt k jejich dalSim produiin.

Idealy tvirca vyhledavée Google byly vzdy vedeny maximalni snahou o cefe&fivrg|Si
vysledky vyhledavani, o nejlepsi vyhleddvgOd zaloZeni Google Larry Page a Sergej
Brin neoblomg trvali na tom, aby vysledky vyhledavani nebylyéSovany s inzerci, za-
timco ostatni takto postupovali. Oba to povaZozalklaméani uZivatél za praktiku, ktera

spada do kategorie zla. Plynuly by jim z toho trzpyotoZze uzivatelé pod dojmem, Ze se
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jedna toliko o vysledky vyhledavani, na takové eggly klepali, ale Larry a Sergej byl
rozhodnuti, Ze 8y vyhledav& nikdy takto neznehodnoti.” [4, s. 100]

3.4 Black hat

Black hat jsou nepovolené SEO techniky, které mgfiledav&im podstrkavat nerele-
vantni Udajeimz se snaZzi ziskat v kratké dolelky nafist nav&vnosti. Mezi hlavni ne-
povolené techniky p#tpodle Michala Kulika: cloacking (podstrkavani faleSného obsa-
hu), doorway (podvodné vstupni stranky), deceptdirect (klamavé igsnerovani), hid-
den content (skryty obsah), stuffing (opakovanaomeit slova), link farms (odkazoveé far-

my), duplicitni stranky a kopirovani cizych web

Nepovolené techniky je mozno nahlaSovat na tzvontdjprmul&ich jak na Google tak u
Seznamu (http://www.google.com/contact/spamreptont.h a
http://fulltext.seznam.cz/url.py/reportScreen) ahotné vyhledava se brani pouzivanim
tzv. parsei: ,...parser, ktery rozéluje stranku, zjisuje znamé BH techniky. Parser si tes-
tem hustoty slov vSima n#iglad opakovanych slovnich spojeni, textu skryt@oonoci
CSS nebo stejné barvy textu a pozadi eletmera mz se nachazifpadré presnerova-
ni.“ [3, s. 290]
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4 FORMY REKLAMY NA INTERNETU

JelikoZ pd@et uzivateh internetu neustéle roste, bude jeho efektiviteoplovovani poten-
cionalnich zakaznitknebo uzivateél sluzeb rapidé naristat. ,Podle informaci Mezinarod-
ni telekomunikani unie (ITU), agentury Organizace spojenych nasgiekrodi do konce
letoSniho roku pe&et uzivateh internetu magickou hranici dvou miliard.” [20plba cilo-
vych skupin je v satasné dob diky detailnim systéfim socialnich siti (Facebook, Twit-
ter) a PPC systaim (AdWords, Sklik apod.) na Sfkove urovni. Kvalitni statisticka data
v téchto systémech umaiji dikladné analyzy navdtnosti, jeji dalSi progndzy a zejména

piesné cileni inzerce.

Situace na trhu s internetovou display (ploSnok)areou sice zaZzivala v prvni polo¥in
roku 2011 mirny pokles. Tento trend ovSem fizeme povazovat za staly, protozZe je vy-
razrée ovlivnén nizsi inzerci v prazdninovych é&sicich. ,Ackoli v ¢ervenci doSlo

k celkovému poklesu objemu utracenych gmenza reklamu v cenikovych cenach
0 25 procent oprotéervnu, neni moznéici, Zze by doSlo k obdobnému poklestijmu

u vSech zapojenych médii. Rozdily jsou naopak aik@v Tak napklad vydavatelstvi
Ringier Axel Springer zaznamenalo pokles od&&itb procent. Neddo se ani Aliawebu,
jehoz dominantnim serverem jsou Kurzy, zpravodagtedevSim diskusni serveéno-

vany kuriim men, akcii a dalSich komodit, ktery si pohorsil o8cent.” [14]

Podle agentury SPIR (Sdruzeni pro internetovolareld) bylo v roce 2011 investovano do
internetové reklamyies 9 miliard korun a to zejména v display rekdaamv PPC kampa-
nich. ,V ramci ploSné reklamy investovali zadavatellaiském roce na internetu 5 mid.
K¢ v cenikovych (tzv. gross) cenéach. V PPC systénfpairper-click, vykonnostni rekla-
ma) inzerenti utratili 2,67 mld. Kv realnych (tzv. net) cenach. Z dalSich sledovartypi
reklamy putovalo 920 mil. Kdo katalogové #dkové inzerce a 314 mil.ckdo videore-

klamy.“ [15] Podrobnosti viz obrazek 3.
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Podil jednotlivych forem internetové reklamy
v roce 2011

** realne ceny (net net)
: SDRUZENT
: PRO IRTERNETOVOU

ostatni v cenikowych
LA cenach (gross)

Videoreklama _

314 mil. KE
A%
Katalogy a/
fadkova inzerce p
930 mil. K& Mestandardni
10% cispiay

623 mil. KE
1% Zdroj: SPIR, Factum Invenio, dnor 2012

Obrazek 3Podil jednotlivych forem internetové reklamy ved011 [15]

Cleréni metod internetové inzerce podle Michala Kuhi povazuiji za stale aktuélni. De-
tailngji se budu ¥novat deskripci SEO, SEM a SMO. Prvky SEO a SEMrs#hou
v urtitych oblastech prolinat. ¥P nasledujicim popisuéthto dvou termiéh vychazim
z predpoklad déleni SEO na on-page a off-page faktory a SEM jdkogné techniky pro-
pagace webovych stranekghtieré publikované teorie vSak vychazeji z nazoes SEM

pati do oblasti SEO jako podobor.

Metody pouziti reklamy na internetu podle Michalabika [3, s. 19]:

a) SEO - optimalizace pro vyhledasa

b) SEM — marketing pro vyhledaya (PPC kampat registrace odkai)
c) Publikovani v médiich (PRanky, komentée, diskuze)

d) Vymeéna odka#n (partnéi, dodavatelé, odborné servery)

e) Blogy (osobni, firemni, produktové, tematické)
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f) eMailing (newslettery, zasilani vyzadanych inforihac

g) Viralni marketing (spoty, hry, vtipy)

h) Multimédia (CD-DVD prezentace, katalogy, vélgititelné aplikace)
i) Mobilni marketing (SMS, MMS, loga, vyzvémi)

j) Bannery (placené kampgnvyménné kampag)

Jednotlivécasti tohoto dleni jsou podrob¥ji popsany v kapitolach 4.4 — 4.10¢&keré
Z &chto forem internetové reklamy jsou gasti nize popisovanych praktit SEO, SEM a
SMO.

4.1 SEO

~Optimalizace pro vyhledava je marketingovou funkci a za takovouigbt ji povazovat.
SEO odbornici musi komple&rchapat sluzby, produkty, komplexni obchodni stjiate
konkurerEni prostedi, branding a souvisejici obchodni slozky st@gko grislusnici jinych

marketingovych od#leni, & uz online nebo offline.” [5, s. 79]

SEO (search engine optimalization) je v internetoviéarketingu povazovan za obor, kte-
ry je v dnesni dabjiz nezbytnou sotésti tvorby kazdych webovych stranek. Pod zkratkou

SEO chapeme:

a) on-page faktory

b) off-page faktory

4.1.1 On-page faktory

.NejvyznamrgjSi on-page faktory jsou:

sémantika zdrojového kédu,

relevance obsahu ke &ivym slovam,

piehlednost a provazanost jednotlivych stranek,

aktudlnost a jedirmost obsahu.” [6, s. 66]
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Sémantikou zdrojového kddozumime spravné uzivani el a tag ve zdrojovém kodu.
Vysledkem by nmil byt validni kéd, ktery umatuje vyhledavacim robdt snadnou orien-
taci na strance. Vyhledavaci roboti a pavouci ingiexnformace o strance a ty pak posilaji
ke tidéni na server vyhledava odkud jsowerpany k fulltextovému vyhledavani. Séman-
tika webu je tak prvnim zakladnim kamenem, kteofitSEO friendly web (nebo-li SEO
pristupny web).

Relevace obsahu ke ddvym sloiim znamena pouZzivani pouze takovyckddiych slov,
ktera se fimo vztahuji k obsahu webu. Cilem je, aby vyhledamdexoval pouze kibva
slova relevantni danému tématu. Vyjine se nizeme setkat s nepovolenyiliack hat
SEOtechnikami jako je cloaking (podstrkavani obsatefohidden contenfskryty obsah
webu), které se snazfipadét navstvniky na kitova slova, kterd nejsou k danému webu

relevantni.

Prehlednost a provazanost jednotlivych stranek sga&e samoejma technika b tvorbeé
webovych stranek, ovSem stéle je mnoho webuatmpdnych a chaoticky usfimanych.
K tvorb¢ piehlednych stranekiie pomoci software zobrazujicéat mapyneboclick ma-

py, oblasti na strance s néfsi aktivitou uzivatele.

Aktudlnost a jedinnost obsahye jednim z faktat, které roboti vyhledawd indexuji a
fadi podle nich vysledky vyhledavani. Strank§astou aktualizaci pak maji vyhag$i

postaveni fi vypisech vyhledavani.

4.1.2 Off-page faktory

.... Off-page SEO je nadstavbovym soubor&mmosti. Hlavnim dvodem je nutnostdko-

Mrivriw s

- analyza relevantnich kvych slov a frazi,
- analyza konkurence v SERP natklia slova a fraze,
- linkbuilding (budovani zgtnych odkas),
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- registrace do katalag
- nakup relevantni reklamy,

- zvySovani obecného pé&domi o webové strance na internetu.” [6, s. 67]

Analyza relevantnich kidovych slov a frazke stanoveni efektivnich slovnich spojeni, cha-

rakterizujicich obsah stranky v zavislosti nasgbu vyhledavani koncovych uzivatel

Analyza konkurence v SERBearch engine result page) nadlia slova a fraze slouzi
k odhaleni volného potenciélu &tivych slov, ale také k odhaleni éSposti klEovych
spojeni na konkurenich strankach. Kémto &elim slouzi nafiklad placeny software
SEO Administratar

Linkbuilding je dnes samostatnym oborerii gpraw a udrzls webovych stranek. Ziskat
dostaténé mnozstvi zginych odkas je mozné diky jejich vyrné ¢i ndkupu, vytvéenim

microsites, tvorbou blag aktivnim &tem nebo strankou na facebooku apod.

Registrace do katalagse dnes tive zdat zastaralou formou ziskavanétmgch odkas.
Vhodnym vylgrem katalogu a spragrviozenym zaznamem se &pym odkazem vSak
mohou katalogy vyznangnpiispét pii linkbuildingu. Podrobgji o registraci do katalag
piSu v kapitole 4.5.

.Potfeba pracovat koncepkji se strankami, zejména gnem Kk jejich nalezeni vyhledava-
¢i, vznikla nafistem pdétu stranek na internetu. SEO jiz svym nazvem naji\de se jed-
na o praktiky vedouci k optimalizaci neboli dspbeni stranek takovym &gobem, aby

byly dolre nalezitelné vyhledawa Dnes jen Google — nejpouzivg$i vyhledava na séte

— ma ve sveé databazigs 20 miliard webovych stranek.” [3, s. 17]

Abychom doséahli maximalni efektivnosti SEO, je rutvladat metody vhodného pouzi-
vani znak a tagi (X)HTML a CSS, tedy tviit validni kéd stranek. (Skriptovaci a progra-
movaci jazyky pro tvorbu webovych stranek jako JalavaScript, PHP, Ajax, Action-

Script apod. zde z&mé neuvadim, nehbty na indexaci obsahu pro vyhleddganemaji
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takovy vyznam, jako samotny obsah strani8pravna hustota a zejména #ylelevant-
nich klicovych slov jsou nezbytnosti. Prohledavaci algoritvdgch dlezitych fulltexto-
vych vyhledavai jako jsou Google, Yahoo!, Seznam, neustale prachyamjem Naijit
univerzalni kl¢ ke tvork® efektivniho SEO vhodného pro vSechny vyhledavig velmi
naranou disciplinou, vyZadujici odborné znalosti spkddazdého vyhledave. Idealni
variantou je zamifeni se na jeden vyhledayatery je v daném regionu majoritni nebo

ktery je zdrojem nejvysSiho pa@nu konverzi a aplikovat SEO techniky p&gwo rej.

Dusledkem efektivé vypracovaného SEO bydho byt kontinualni zvySovani nawdnosti
stranek uzivateli, k¢ maji o obsah stranek opravdovy zajem. Nasigdnpak u &chto
relevantnich nav&tnika vyssi pravépodobnost provedeni poZadované akce rikizol

nakupu zbozi. To pak vede ke zvySovani miry korevarROI (return on investments).

Zajimavé shrnuti pojmu SEO nabizi Viktor Janouctsvé knize Internetovy marketing:
~Optimalizace pro vyhleda¥e neni jen technicka disciplina. Jdegevsim o obsah, a tim
o tvarci ¢innost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby prodesinak proto, Ze i konku-
rence své stranky optimalizuje a fmiia udrZzet se nargdnich mistech vede k nutnosti
zmen, a také proto, Ze seém algoritmus vyhledawvd, a tim vaha faktdr dalezitych pro

dosazeni fednich pozic ve vyhledavani. Cely proces je nuto@itarovat, analyzovat a

zlepSovat. A nesjgchat.” [2, s. 83-84]

4.2 SEM

~SEM vyuziva opa&ného principu nez je obvykly v rekl&mVeétSina reklamnich technik
pouziva linearni strategii tlaku, tzv. push mankgtitlati produkty k zakaznikm, ktei o

n¢ ¢asto ani nestoji. Reklamni agentury na zakaznie& atbillboardi, televiznich obra-
zovek, rozhlasu, z regévykukuji viajetek, v metru a v autobusu vas lakaji pestrobarevné
letaky, schranku zaglji tuny nabidkovych kataldg Vyrobci vas zahlcuji reklamou, tia

na vas a snazi se utrhnout alesptomek vasi pozornosti a zdjmu. Naopak SEM nédai ta
agresivni, je totiz postaven na nelinearni stratagu (pull marketing). Dava zakaziik

piesre to, co chiji.” [3, s. 16]
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Jak zkratka SEM (search engine marketing) napoyéda se o veSkeré formy placené
on-line reklamy. Hlavnim zaénem strategie SEM jefppést potencionalniho zakaznika na
webové stranky, které nejlépe odpovidaji profilWaaych kléovych slov. Individualni

casti marketingu pro vyhledavaci stroje jsou podiehdla Kubéka tyto:

- prednostni vypisy
- systémy PPC

- placené registrace odkalB, s. 19]

4.2.1 PPC systémy

PPC (pay per click) systémy pav sotasné dob mezi klcova odvtvi SEM. Masové
pouzivani &chto systému ifinesl vyhledava Google, ktery pomoci adkich nabidek Kli-
covych slov pro textovou reklamu nabidl inzefentrevolini systém reklamy odtené

od fulltextového vyhledavani.

.,PPC reklama je jednou z negjanéjSich forem marketingové komunikace na Internetu.
Vysoka &innost se projevuje nejen v relatévnizké cen této reklamy, ale také ve skite

n¢é presném cileni na konkrétni zakazniky. MoZnost svadatazeni reklamy s tim, co lidé
na Internetu hledaji, a dat jim alternativni odab\yk prirozenym vysledikm), znamena

vysokou prav8podobnost ziskani naésnika a nasledé zakaznik” [2, s. 165]

Nejpouzivasgjsi mezinarodni PPC systémy jsou Google AdWord$ova Search Marke-
ting a Microsoft adCenter. Zeské republice pak dominuji, krénBoogle AdWords, Se-
znam S-klik, E-TARGET a AdFox.

4.3 SMO

Treti dnes nejpouzivasi zkratkou pi optimalizaci na internetu je SMO (social media

optimalization). SMO je obor reagujici na nahly rozvoj socialnidti a jejich vlivu
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v oblasti on-line marketingu. Mezi nejobliigsi socialni sit pa¥i Facebook, MySpace,
QQ a Hi5. Fenomén Facebook je v&mné dob nejvice se roZistajici socialni siti na

Swté a to plati i praCeskou republiku, viz obrazek 2.
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Obréazek 4Facebook &eska republika [16]

»S0cialni média jsou mistem s kolektivni moudrostie nazor vytviieny na ukity produkt
je wétSinou pravdivy. Proto s&di &tSi obliké a divére nez tradini média. Lidé jiz téry
prestavaji ¥t reklame a firmam ani nic jiného nez zapojeni do socialnfetdii nezbyva.
Reklama v traginich médiich ila za cil nejen upoutat pozornost, ale takengt zakaz-
niky k rozhodnuti o koupi a nagnovat do obchodu. Dnes maji tr&di média stale silné
postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho ligldleitvrzeni z reklamy a@¥it na Internet.”

[2, s. 210]

0, /y M

MnoZstvi vlastnilt G¢tu na sociélnich sitich v globalnigttku dnes pesahuje hranici 600

miliona uzivateti. Z tohotocisla je patrné, Ze trzni potencial Facebooku jerand Soci-
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alni sit a jejich vyuzivani pro marketingovéaly je @imo spojeno s viralnim marketin-

gem, ktery je charakteristicky fizenym Sienim informaci mezi lidmi.

Odpowd na jedinénost Facebooku mezi ostatnimi socialnimimitvérohodré poskytuje
Clara Shih: Rada divgjSich socialnich sitijéba SixDegrees.com a Yahoo! 360°, skian
jako sezénni vyselky, protoZze uZivatelé ztratili zajem. S Facebaole to jiné. TFi poca-
tecni rozhodnuti a vylepSeni mu pomohla vystoupit\audalivéryhodna identita ve spoje-
ni s jask® definovanymi sitmi, exkluzivita a poskytnuti moznosti neustaléhpgjani.”[7,
S. 49]

Formy marketingové komunikace na socialnich sitich:

a) Reklamni kampan
b) Viralni marketing
c) Vytvoieni stranky nebo skupiny

d) Reklama v aplikacich

VSechny tyto moznosti poskytujiiznorodareSeni on-line reklamy na socialnich sitich

vzhledem k cilové skupéna (Eelu dané reklamni kampan

4.3.1 Reklamni kampanrgé

Jednou z nejzajim&jsich moznosti i) zakladani kampani na Facebooku je tzv. ,hypertar-
geting®, poskytujici velice ffgsné zacileni. ,Hypertargeting (zvany také micigetng),
schopnost stranek socialnich siti zacilit reklarayzaklad velmi specifickych kritérii, je
dulezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketiny ¢ele stoji Facebook a My-
Space disponuijici sofistikovanymi nastroji k zatilelejich zadavatelé mohou zacilit pro-
fily ¢lena podle filtri, jako jsou oblast, pohlavigk, vzdilani, zangstnani, stav, vztahove

preference a kibva slova kortkd.” [7, s. 96]
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Kamparg na Facebooku se uskdiieji bud placenou formou PPC (pay-per-clik), tedy
platba za kazdé kliknuti na danou reklamu, nebméar CPM (cost-per-mile), kdy se hradi
cena vzdy za jeden tisic zobrazeni. Tento drutamkina Facebooku je vhodny pro pro-
duktovou a firemni inzerci nebo reklamu odkazuiiaidalSi stranky — skupiny na Face-

booku. Mira konverze je zde ovSem nizsi nez u gk&sPPC reklamy.

4.3.2 Viralni marketing

Lviralni marketing zahrnuje vSechny marketingovéiaty, jez k Steni reklamnich infor-

maci vyuZivaji samotné uzivatele / cilové zakazAildy]

Viralni marketing je na Facebooku vysoagnaa forma osloveni Siroké skupiny uZzivétel
avSak je vykoupena velkym usilim a neni vzdy zana jeji expanze v planovaném rozsa-
hu. Informace o produktu nebo ztee je od naSehoiipele z Facebookutdéryhodrejsi,
nez nap. z PPC reklamy. Otazka spea v tom, jak docilit toho, aby se o naSem produkt
mluvilo kladré. Nastoleni tématu v komugisocialni si& mize rozvinout debatu préwo
nasSi znace nebo produktu. Pak jeéldzité celou diskuzi nami nastoleného tématu poziti
nim zpisobem ovliviovat. Negativni diskuze v pokfiéém stadiu se ogaym snérem

ovliviiuje jen velmi ¢Zce.

4.3.3 Vytvorieni stranky nebo skupiny

Z marketingového pohledu ma tvorba stranky nebgiskuna Facebooku sva pozitiva a
negativa. Pro marketingovou komunikaci je efekijghzalozZeni stranky, ktera je pak diky
-SEO like url* a indexaci vyhledavacimi roboty kjefbeni i ve fulltextovém vyhledavani.
Zajistni verejného pistupu na stranky je dalSi nespornou vyhodou omtatpinam. Do
skupin povoluji pistup pouze administraia chybi zde&asto popularni moznostigavani

aplikaci.
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4.3.4 Reklama v aplikacich

Socialni si& umozuji Siceni tiznych typ aplikaci, které ziskavaji u uzivaigFacebooku
stéle vice na oblith Je tedy pochopitelné, Ze inzerenti vyuZivaji tohinformaniho kana-

lu pro propagaci zri&ky nebo produkt stalec¢astji. ,Lidé travi rostouci mnozstwiasu na
strankach socialnich siti pouzivanim aplikaci, jau hry, prezentace a ankety. Do toho
se samozjme cheji zapojit zadavatelé reklamy. Aplikace maji dafgnhodu: byvaji aktiv-
n¢jSi a zajimawjSi nez koukani a klikani na reklamy. Facebook dakozvaZzuje své vilast-

ni znakové aplikace jako reklamni ngsi“ [7, s. 108]

4.4 PlosSna reklama

RovnéZ se pouziva oziani display reklama. Hlavnimi prvky plosné reklajsyu:
a) reklamni prouzky (bannery)
b) vyskakovani okna (pop up)

c) tlacitka (buton)

.Zpocatku byla ploSna reklama ve foérbanned velmi &&inna. Na reklamu, na kterou se
da reagovat (poklepat), nebyli lidé zvykli. Novuace a momentipkvapeni sehraly pozi-
tivni roli a zadavatéim privedly mnoho zéakaznik Dnes je vSak dinek bannerové rekla-
my velmi sporny. Existuje totiZ tzbnannerova slepotéanner blindness), diky niz uziva-
telé webu tuto reklamu prakticky ,nevidi“. Nagéhici stranek ignoruji vSe, co vypada
jako reklama. Vyzkumy ukazuji, Zé&igprohliZzeni stranek lidé nejprve pouze skenujiabhs

pak jejcast&né ¢tou a nakonec jej podrobizkoumayji.” [2, s. 151]

Pti zadavani plosné reklamy se nakupuji tzv. zobriazeninimalnim objemu od 1000.
Vysledky &innosti plosné reklamy se pohybugkae mezi 0,1-0,2% a naklady na jednoho
navstvnika webu jsou v desitkach i stovkach korun. Vopaani s PPC kampami jde o
mnohem nakladfjSi formu reklamy na internetu. Jak ovSem vidimeobgazku¢. 1, je

standardni display reklama stalewazujici formou nakupované inzerce na internetu.
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4.5 Zapisy do katalogi

Z4pisy do katalofy slouzi zejména k tomu, aby lidé naSli hledanomdimebo pro ziskani
zpstnych odkas. V minulosti byly registrace do katakbdplavnim zdrojem ziskavani &p
nych odkag. V sowasnosti je vSak hodnoté&chto zgtnych odka#s pro fulltextové vyhle-
davae nizka. Mezi nejznassi a nejdinngjsi katalogy vCeské republice pétFirmy.cz,
Dmoz.org a katalog portélAtlas a Centrum. U &tSiny katalodg |ze objednat také place-
nou sluzbu fednostnich vypis kdy si zakaznik @i klicove slovo, které jeipvyhledava-

ni v katalogu ufednostgno pi vypisech vysledk vyhledavani.

,UzZitecné katalogy jsou hlawntakové, které spravuji lidé a nikoliv roboti. Zamlo tako-
vého katalogu pak podléha schvaleni @enbyt administratorem i editovan. Mnohdy je
tento zapis zdarma, protoze editmohou alat svou praci dobrovol nebo firma provo-
zujici katalog ma jiné zdrojefipmu, nag. z reklamy PPC. Pokud se zépis plati, pagto

existuje rtkolik stupia zapisi podle ceny.” [2, s. 156]

4.6 Kontextova reklama

Kontextova reklama souvisi s textem stranky, neékse zobrazuje. Je chapana jako proti-

klad k reklang cilené na vyhledavany dotaz.

.Kontextovou reklamu, v uzSim pojeti, nabizi syst@&oogle AdSense. Zde si inzerent
vybere seznam slov. Pokud se tato slova objevisalub stranky, na kterych je systém Ad-
Sense integrovén, reklama se zobrazi. Tato rekjanvaodna jako dopkni k inzerci v
AdWords a také se zde plati za proklik. InzerefiZennapiklad oslovit¢tende odborného

serveru, ktery se chce o tématu daky vice." [18]

4.7 Behavioralni relama

Behavioralni reklama vychazi z chovani zakaznikantexnetu. Sleduje uZzivatele na kon-
krétnim webu nebo vyhled&tia monitoruje nejnavétovargjSi stranky, jeho chovanitip

nakupnim procesu apod. Ziskana data jsou vyhod@neogpolénosti viastnici webovy
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portal. Ta pak upravuje webové stranky takovynispbem, aby byl navdinik peiste

osloven reklamou, kterd by ho mohla vice zajimat.

4.8 Intextova reklama

Tento format internetové reklamy se zobrazujenp v textu webové stranky na zakdad
aktivniho chovani uzivatele internetu. Na webu seobrazuje graficka (bannerovd) re-
klama, ale podtrhuji séizna slova ve forthodkazi. Po fFejeti kurzorem mysi nad dvajit
podtrzenym kifovym slovem se zobrazi reklama, kterd obsahugg textovou reklamu,

textovou reklamu doptmou o logo, flashovou reklamu nebo video-reklamu.

4.9 Video reklama

Diky regionalnimu omezeni vysilacich prav TV reklampro pdeby video reklamy na
internetu vyuziva zejména originéltvoreného obsahu reklamy, cozZ je ovieéasow i

financné narané.

~AdMonitoring SPIRu videoreklamu nezachycuje, taki&#lat si pedstavu o velikosti
mistniho trhu s videoreklamou nelze. A absolttsiia oficialré jednotlivé firmy neséuiji,

jen procentni naisty. Urité roztr@eni lze ovSem zaznamenat &Siny provozovate,
ackoliv oficialni vyjadreni jsou pozitivni, nelzeiphlédnout, Ze bonanzou se videoreklama

zatim nestala.” [19]

4.10 Affiliate marketing

LAffiliate programy jsou Uzce specifikované tgpby komunikace mezi dma a vice
webovymi projekty. Dochazi k Uuzké stuonosti €chto subjeki s vysledkem vyhodnym
pro ok¥ strany. MoZnosti affiliate komunikace je #né mnoZstvi a velmiasto je realizo-
vano podle pdgeb obou partnér V majoritnim affiliate modelu existuje jeden sekij jako
dodavatel a &Si mnozZstvi partnerskych subjékkteré maji potencionalni zdkazniky (spe-

cializované portaly). Partiiepak dostavaji od dodavatele zavpdené zakazniky provizi.
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Provize mohou byt hlipomerné (procento z nakupu zakaznika) nebo fixni (féastka za

privedeni klienta, ktery si uzé pojistku).“ [10, s. 69-70]

7

The basics of Internet marketing

Performance
Attention Interest Desire Action
Exposure |Impression
Recognition | : _E Click
i
Objectives o
Attitude  Lead
i oo
|
Exchange - | - Sale

Obrazek 5Cile (objectives) a Vykon (performance) pouziti Affiliate marketingu. [10,
S. 69-70]
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5 VYZKUMNE OTAZKY

Z teoretickécasti prace vyplyva, Ze podstatou internetového etargu je zvySovani na-
vStevnosti na konkrétnich webovych strankach zelém prodeje zbozi nebo reklamni plo-
chy. Tyto hodnoty se pak odrazeji viemkonverze, ktera tmje miru UspsSnosti getvareni
navstvnika v platiciho zakaznika. Praely této prace byly stanoveny nasledujici vy-

zkumné otézky:

1. Jaky vztah ma zvySovani nasdosti k mfe konverze?
2. Muze vykEr vyhledavae ovlivnit miru konverze nebo hodnotu objednavky?

3. Jakym zjisobem je ufovan vykEr vyhledavae?
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6 METODIKA

V teoretické casti této bakakské prace popisuji principy metod inzerce na irdarna
vSechny nezbytné odborné terminy nutné k pochojpémimaci a souvislosti uvedenych
v praktickécasti. Pro ziskani odpeédi na uvedené vyzkumné otazky jsem usknitekvan-
titativni vyzkum formou dotazniku, viz kapitola 9ptiloha P 1. V praktick€asti pouZzi-
vam jak analytickou metodu aplikovanou na e-shopw.posvitime.cz, tak srovnavaci
metodu pi porovnavani cil z predeslych rok s aktualnim stavem e-shopu. Vyhodnocuiji

stanovené cile z roku 2011 a porovnhavam statistieka e-shopu z let 2010-2011.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je v elektronickém obchodovard@zbytnou satasti obchodni a
marketingové strategie. Znaté&pou vazbu, podiy a reakce navdtnika e-shoji je dnes
nutnosti kazdého spravce elektronického obchodsledpa data slouzi pro dalSi vyvoj e-
shopu srmrem k zakaznikovi, ale také ke zvySeni efektivitgdeje. Pro tuto bakaiskou

praci jsem provedl kvantitativni vyzkum formou daotéu, viz kapitola 9.

.Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jakossgmatické ufovani, shroma¥ova-
ni, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykaficée utitého problému, fed kterym
firma stoji. Svobodova (1994) pak ridgpad dodava, Ze se jedna o cldemy proces, kte-
ry smeiuje k opateni ugitych konkrétnich informaci, které nelze ziskaaknJe zakladnim
piedpokladem upléabvani marketingovéhotistupu ktizeni firmy ovliviované pronanli-

vym marketingovym progedim* [8, s. 48]

Z&kladni @leni marketingového vyzkumu:

a) Kvantitativni — popisny charakter vyslegkkonstatovani fakt Odpovida na otaz-
ky Kdo? Co? Kdy? Umaitlje predikovat na zakladstatistickych a jinych metod,

negastjsi formou je dotaznik, jehoz vysledky se zaznamajd@o tabulek a graf
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N7t

na otazky Pr&? S jakymi dsledky? Vychazi z psychologické analyzy. ddeiEjSi
formou je skupinovy nebo individualni rozhovor.
~Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se liSharakterem je¥, které nalyzuji. Zatimco
kvantitativni vyzkum se pta ,Kolik?, kvalitativnizykum se pta ,Pr&®‘, ,Z jakého divo-
du?“[8, s. 120]

Problematika marketingového vyzkumu je mnohem &itinez vySe uvedené. OvSem
pro pochopeni vysledkzde aplikovaného pekumu formou dotazniku takovéto vgseni

post&uje.

6.2 Analyza dat

Jako hlavni zdroje dat pro praktickaidst pouzivam statistické nastroje spojené s e-

shopemwww.posvitime.cz Jedné se o:
a) Google Analytics
b) Google AdWords
c) S-klik

d) Ucetni systém spoteosti BRILUM.CZ s.r.o. - Abra3G

Vystupy ze vSeclhityi uvedenych statistickych zdiopovaZzuji za dvéryhodné a odpovida-

jici skut&nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

. PRAKTICKA CAST
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7 HODNOCENI CiL U Z ROKU 2011

V roce 2011 byly firmou BRILUM.CZ s.r.0. pro geby e-shopwww.posvitime.czsta-

noveny tyto cile:

a) Zvyseni nav&vnosti o 50% — i kdyz je tento bod shodny s cilepierieSIého roku,
ktery byl spln, potencial pro zvySeni nawghosti stale existuje. Prodieni roz-
dilu bude pouZito stejnych paramiefako v laiském roce. Porovnavat se bude
praimérna navstvnost neésiai fijen 2010 — leden 2011 se stejnymésiti v roce
2011/12.

b) ZvySeni konverzniho po¥ru z 0,97% na 1,2% - porovnavat se budou shodisé-m
ce jako v bodu a).

c) Vytvoieni stranky na Facebooku¢nujici se firemnimu e-shopu spétesti
BRILUM.CZ s.r.0. a ziskani 100G astniki.

d) ZvySeni po¥domi o existenci e-shopu — realizaci dvou oborowatrosites ¥nu-

jicich se jednotlivym zrkdm svitidel a PR inzerci na webu.

M¢éteni vSech paramétrprobihalo v letech 2010/2011, v rozmezésiai fijen-leden, a
proto i sodasna mifeni pro zhodnoceni efektivity navrzenych deat jsou provatha
v uvedenych rsicich pro rok 2011/2012. NiZze uvadim vyhodnocdahwm/enych cil
z roku 2011:

a) Praimérna denni navévnost v roce 2009/2010 vdfenem obdobéinila 643 abso-
lutnich unikatnich nav&tniki denrg. V roce 2010/2011 je pmérna denni na-
vSttvnost za stejné &sice 801 absolutnich unikatnich névsika denrg. Navyseni
¢inni 24,5%. Stanoveny cil navysSeni o 50% tedy nsplytn.

b) Primérny konverzni porr objednavek byl v roce 2009/2010 imném obdobi
0,97% a v nasledujicim roce se zvysil na 1,03%m@&tany cil navySeni na 1,2%
splren nebyl.

c) Vytvoieni stranky na Facebooku se bohuZzel diky ekononsikéci spolénosti

BRILUM.CZ s.r.o. nerealizovalo.
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d) Byly realizovany d¢ micrositeswww.estiluz.cz a www.faro-svitidla.cz, které
v mgteném obdobi zajistily nawdmost celkem 35 unikatnich na#ét PR ¢lanky

byly realizovany na oborovém welaww.realizacestaveb.cz
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8 AKTUALNI STAV E-SHOPU WWW.POSVITIME.CZ

V této kapitole se detaiji zamétim na jednotlivé aspekty, které povaZzuji v rdAmarby
efektivniho e-shopu za primarni — n&wstost, konverze, trzby a &mé odkazy. Pro analy-
zu aktualniho stavu e-shopu jsem pouzil analytithkstroje Google Analytics, AdWords a
S-klik. Pro vychozi hodnoty nawsnosti v Google Analytics jsem zafithAval unikatni

navsevniky.

8.1 Navstvnost

V prabé¢hu roku 2011 byla imérna denni nav8vnost 598 navstnika, coz je oproti roku
2010, kdy tato hodnota byla 499, tstro 20%. Stejhjako v roce 2010 kulminovala na-
vSttvnost i v roce 2011 mezi égici z& — prosinec. Tento sezénni Asr v podzimnich
mesicich je v oboru prodeje aglovaci techniky BZnym trendem, stefnjako Utlum pro-

deje z&atkem jara.

Rok | Mésic abs.tljbr?iii&ttnich FUliEt - SIE0 | PR B sl 2O
PO prokliky kliky zeni stranek
navstvnika

Leden 18 304 7 834 10 120 186 677
Unor 17 963 6 655 10 108 176 090
Brezen 16 412 6 298 8 889 162 927
Duben 15 909 5 066 10 030 168 166
Kvéten 15 847 5174 9218 178 368

2011 (:?erven 13 247 4 570 7 320 140 198
Cervenec 15 169 4 683 9951 205 636
Srpen 18 365 6 601 18 479 236 937
Za& 19 682 7 324 20 684 241 960
Rijen 23 394 9 593 21 945 290 144
Listopad 25 384 10 679 20 760 291 458
Prosinec 22 895 8742 19 121 247 953

Tabulka 1:Navstvnost e-shopwww.posvitime.czza rok 2011

Navsgvnost e-shopu tvd z nej\tsi ¢asti richozi z placenych reklam (PPC kamaa
z fulltextového vyhledavéani (neplacené vyhled#@&yaiedevSim Google a Seznam). Jejich

vzajemny vztah s celkovou nagéhosti mizeme sledovat v grafd.1l. Prolinani PPC
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s celkovou navstnosti je dano odliSnym posuzovanim proklik nav&v v analytickém

systému Google Analytics a v PPC kampanich.

Pomér celkové navstévnaosti PPC a SEO 2011

30000 B MavEtsvnost

M FFC

=ED
23000

1B000

000

2000

Graf 1: Navstvnost e-shopwww.posvitime.czPPC vs SEO

Z PPC kampani Google AdWords a S-klikiSp za rok 2011 celkem 166 625 nawst
s ptimérnou denni nav8vnosti 456. Z toho bylo 55,7% (92 84Xjghozich z AdWords a
44,3% (73 784) z S-kliku.

Z neplacenych vyhledavd, tedy fulltextovych vyhledava jako Seznam a Googleiiflo
za cely rok 2011 celkem 83 219 naw$tiki — denni pimér 227 nav&lv. 57,5%
z celkového pé&tu neplacenych vyhledasa tvorila navsévnost z Google, 39,5% pak ze

Seznamu.
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Prispévek k celkovému wysledku:

Zdrojmédium | MNEwEtEnwy w i,], Havstéuy

| Navstevy |

1. M google / cpc 92841 2980 %

2. W sklik fcpe 73784 2309 %

3. M google [ organic 479271 1539 %

4. seznam f arganic 32929 1057 % G
5. W (direct) / (none) 21280 6,83 %

G zhozicz f referral 19 203 G165 %

T lightvision.cz / referral 5123 164 %

8. google.cz / referral 3 888 125 % fas
g firmy.cz / referral 2 601 0,84 % &%
10. heureka.cz / referral 2394 077 %

Obrazek 6Podil vyhledaval na celkové navévnosti za rok 2011

8.2 Konverze

Konverzni pondr, nebo-li femena nav&tvnika webu ve skut@ého zakaznika, je pro vy-

konnost a ziskovost e-shopuddia. Hlavni faktory, které ovliwji miru konverze jsou:

a) Navsevnici e-shopu — kolik z nich je cilovou skupinou.

b) Pouzitelnost stranek — snadna orientacgehlpdnost produkt

c) Duvéryhodnost webu.

d) Paet kroki smefujicich kcili — v sotsasné dob jsou na e-shopu
www.posvitime.cz potreba k dokodeni objednavky 3 kroky (KoSik, Do-
prava a platba, VaSe Udaje). V letoSnim roce j&mpzredukovani na dva
kroky (KoSik a Doprava+Platba+Osobni udaje).

e) Bounce rate (mira opusti) - tato hodnota nartika, kolik procent navsv-
niki opustiio web ihned po vstupu. Mira opist na e-shopu
www.posvitime.czbyla za rok 2010 41,12%, coz je oproti roku 20b6rz
Seni 0 4%. Z toho PPC kamgamély miru opusEni praimerné 38%, fulltex-
tové vyhledavée (Seznam a Google) 45%. Velmi zajiragopisuje moz-
nou miru opugni Zder®k Kiizek a Ivan Crha v knize Jak pséat reklamni
text: ,Nic nezkazite heslovitym vyjaovanim. Jde o to, aby se vas névst

nik rychle orientoval v tom, kdo jste, co vaSe &rmmi, a aby rychle po-
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chopil, véem mu niizete byt uziteni. Pak je ochoten postupovat na dalsi

stranky, jinak pravébodobré rychle hodi zptnou Sipku.” [9]

Celkovéa konverze e-shpawww.posvitime.czbyla za rok 2011 1,13%, coZ je oproti roku
2010 zvySeni o 0,22%. NavySeni uskatmych obchod vuc¢i poctu navsévnika bylo

v roce 2011 dano zvySenimdbo produkfi ve slew a vySi slevy. Zatimco v roce 2010 byla
pramérna sleva prodaného produktu 18,86%, v roce 201las® hodnota zvySila na
33,71%.

Porovnani miry koverze v letech 2010 a 2011

S W 2010
W 20N

1.3%

1%

0.7 %

0.4% .

Leden  Brezen Kvéten  Cerenec Zafi  Listopad
Unor Duben Cerven SpEn Rijen Frosinec

Graf 2: Pon®r celkové miry konverzi za roky 2010 a 2011

Znané zajimavym faktem je vyhodnoceni konverze v zasisloa typu vyhledave. Dle
statistik Google Analytics byla pro nawéniky, ktei prisli v roce 2011 z fulltextového
(neplaceného) vyhledavani z Google, hodnota koeverg@4%. OvSem stejna hodnota pro
Seznaniinila 1,17%. Porovnani konverzniho p&nn z placeného vyhledavani, z PPC
kampani, dopadlo pro rok 2011 vzécryrovnar. Vyhledavade Google i Seznam #ty
tento typ konverze na hodrid,7%.
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8.3 Trzby

BRILUM.CZ s.r.o.

www.posvitime.cz Proto jsem se rozhodl o procentualbétped trzeb @i predesSlému

Spole&nost nepovolila zwejnéni  redlnych trzeb e-shopu

mesici stejného roku atvi stejnému misici roku 2010. Z tabulky. 2 vyplyva, Ze je nast
trzeb roku 2011 oproti roku 2010 masivni €gini naist cinil pramérné 105%. Roviiz

pozitivné dopadlo srovnani pmeérné hodnoty objednavky s rokem 2010, kde byksidmi

zvyseni o cca 30%.

Obrat v % 0 Primérna hod- | Priamérna hodno-

(vaéi prede- Obr_at V./o nota jedné ob- | tajedné objed-

. s .. | (vadi stejné- | . 2 . o

Rok | Mésic | Slému mési- MU mesici jednavky v % | navky v % (viéi

ci roku roku 2010) (vaéi predeSlému stejnému nesici

2011) mésici) roku 2010)

Leden -27,25% 57,88% -4,54% -8,19%
Unor 23,43% 157,37% 43,83% 53,15%
Biezen 82,21% 317,78% 34,44% 119,08%
Duben -36,43% 122,16% -40,76% 0,98%
Kvéten 36,47% 121,86% 42,12% 79,85%
2011 Cerven -22,24% 73,88% -22,70% 21,71%
Cervenec 31,55% 47,27% 9,09% -12,36%
Srpen 8,85% 113,61% -13,84% 31,13%
VA | 11,02% 78,77% 24,48% 25,37%
Rijen -29,28% 8,69% -37,65%) -18,27%
Listopad 89,01% 113,90% 74,37% 55,15%
Prosinec -33,81% 55,24% -25,11% 14,42%

Tabulka 2:Navstvnost e-shopwww.posvitime.czza rok 2011

8.4 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou vyznamnym prvkemiujicim usgSnost hodnoceni e-shopii full-

textovém vyhledavani a takéi gtanoveni hodnot PR a SR (Page Rank a S-Rankn&p
odkazy byly v roce 2011 pro e-shepvw.posvitime.czrealizovany na oborovém webu
www.realizacebyleni.czformou PR¢lanki s prokliky gimo na konkrétni produkty a kate-
gorie e-shopu. Mezi nejvyznagjéi zdroje zgtnych odka# za rok 2011 p&ly porovna-
vate cen www.zbozi.cz www.heureka.cz portal www.firmy.cz a partnersky web

www.lightvision.cz, ktery vlastni spolmosti BRILUM.CZ s.r.o. stejh jako e-shop
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WWWw.posvitime.cz, viz obrazele. 7. Webwww.lightvision.cz je oborovy portal, zabyva-
jici se designovymi svitidly zahramich zng&ek. Zgitné odkazy z tohoto webu jsou pro
vyhledav&e vysoce ceimy praw diky shodnému oboru obou welProdukty u jednotli-
vych zna&ek svitidel jsou fimo prolinkovany se stejnymi produkty na e-shopu

WWW.posvitime.cz

Z obrazkuc. 7 mizeme vyist zajimaveé informace o tei okamzitého opu&ti navsévni-

ki z weli www.lightvision.cz awww.firmy.cz. 18,11% a 19,72% jsou v ramci ostatnich
zpstnych odka# vyjime¢né nizké hodnoty. Dokazuje to, Ze nawgtici, ktei prisli

z uvedenych wel byli vhodnou cilovou skupinou. Obsah e-shopu géolik zaujal, Ze
pokratovali v jeho dalSim prochazeni.

Haustéwy -  wvs.  ‘“ybrat metriku Den Tyden Mésic d ...

@ Mavitéwy
200

=)
=]

—_—

Dub 2011 e 2011 Fij 2011
Mawst Evy Stranky/naviteva Prim. doba trveani navitéyy  Procento nowich navitdy  Mira okamZitého opugténi
40 367 8,21 00:05:20 63,73 % 41,45 %

12,96 % 8,11 r 00:04:04 53,67 % ebu: 41,12 %

Primérni dimenze: Zdroj  “etupni strénka  Daldl

Uréit fadky | | Sekundarni dimenze ~ | Typ fazent | Wychozi + Q | rozsifeny HI® ==&
Priim. doba Procento Mira
Zdroj Havstéwy J  Strankynavstéva _tr\réni nowych okamzitého
navstévy nivstéy opusténi
| 1. zbozicz 19 203 6,07 00:03:54 6944 % 4913 %
(] 2. lightvision.cz 5123 17 B1 00:11:32 A7 A7 % 18,11 %
¥ 3. google.cz 3888 6,20 00:05:20 6566 % 34,16 %
E 4. Afirmy.cz 2 601 1813 00:08:40 5260 % 1972 %
O 5. heureka.cz 239 S 00:03:58 6307 % 4854 %
O B, srovhanicen.cz 1970 452 00:03:18 B7 41 % 5264 %
O 7. email seznam.cz 640 7ar 00:04:50 M 72% 3203 %
| 8. google.com 473 551 00:04:17 7040 % 3594 %
E 9. obrazky.cz 41 912 00:04:49 65,76 % 33,32 %
O 10 googlesk 403 340 00:02:m 81,73 % 39481 %

Obrazek 7Zpétné odkazy e-shopwrww.posvitime.czza rok 2011
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Pro de znaky Sparlskych svitidel FARO a ESTILUZ jsou vytieny dw microsite —
www.faro-svitidla.cz a www.estiluz.cz Oba tyto weby obsahuji zakladni informace o
prezentovanych zikach, produkty, katalogy a ceniky. ©microsites jsou prolinkovany
jak na e-shopwww.posvitime.cz tak na web www.lightvision.cz Pro e-shop
WwWw.posvitime.czndvstvy z chto well v roce 201X¢inily celkem 143 unikatnich na-
vStevnika. Mira opu&ni u obou uvedenych microsites byla v roce 201 hd¢bvelmi giz-

niva - pimeérne 19%.
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9 DOTAZNIK

Hlavnim cilem dotazniku bylo ziskani dat pro zodewni rekterych vyzkumnych otazek
stanovenych v kapitole. 5. Dotaznik byl realizovan pomoci Google doc®zeslan za-
kaznilkim e-shopuvww.posvitime.cz ktefi ucinili objednavku v ngsicich leden —iezen
2012. Byla zde tedy vysoka prajmbdobnost, Ze si tito respondenti budou nakup staog-
dohe pamatovat a jejich odpé&di nebudou zkreslené. Z rozeslanych 550 dotaizjick
bylo plné zodpow¥zeno 67, tedy 12,2% usgnost. Byl pouZzit jak otéeny tak uzakeny typ

otazek.

Otéazky dotazniku:

e) Byli jste spokojeni s nakupem adlovaci techniky na e-shopu
Www.posvitime.c?

f) S¢im jste nebyli spokojeni? Co byste &mii?

g) VyuZzili jste pii nakupu filtru "Vim, co chci koupit"?

h) Orientace na e-shopuww.posvitime.czpro Vas byla ...

i) Jaky vyhledav&@web nejvice vyuZivéaterpelektronickém obchodovani?

j) Pres ktery vyhledavdweb jste do e-shopuww.posvitime.czvstoupili?

k) Pxi objednavkach na e-shopech (ob®cie hodnota Vasi objednavky nej-
castji v rozmezi ...

[) Jste (muz/zena)

m) VaSe nejvySSi dosazené vahi ...

n) Zijete v obci s pdtem obyvatel ...

Kompletni dotaznik fikladam jako pilohu P 1.

9.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik vyplnilo 51% (34) Zen a 49% (33) muX/elmi pozitivni zpravou je, ze 93%
(62) respondeiit bylo s nakupem na e-shopumww.posvitime.cz spokojeno a nemaiji

k nému Zadné vyhrady. Rowa orientace na e-shopu dopadla velmiigol68% (45) dota-
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zanych odpogdélo ,Dobrd“, tedy nejpozitivejSim vyrazem z i nabizenych (Dobra,
Spide dobra, Bmérna, Spide 3patna, Spatnd). Nejpouzijm vyhledavaem pi elek-
tronickém obchodovani se s 44% (46) stal Googlen&a ziskal 31% (32), viz graf 3.

Vi s

vzklanych 55,5%. U Seznamu se ve stejné kategoriidrgouze 26,6% dotazanych.

Jaky vyhledavac/'web nejvice vyuiiviate pri elektronickem
nakupovani?

B Google

P Seznam
Bl Heureka
B 7bhozicz

Graf 3: Nevyuziva®jSi vyhledavae pi elektronickém obchodovani

Primérna hodnota objednavky, kterou dotazani realizajéershopech je pro uzivatele Go-
ogle 1 640 K a pro uzivatele Seznamu 1 750. Welze tedy jednoziaé tvrdit, Ze veli-
kost pfiimérné objednavky je vazana na pouzity vyhledaZajimavou informaci ovsem
je, Zze z uzivatdél Google je 55,5% vysokoSkolsky wdnych. U nav&vniki Seznamu se
jedna pouze o hodnotu 26,6%. Rozdil je takdoprovnani nakupujicich sestioSkolskym
vzaélanim bez maturity, kdy pro uzivatele Google pladtinota 11,1% a pro uzivatele Se-
znamu 33,3%. Nzeme tedy vyvodit zav, Ze Google pouzivaji lidé s vySSim elhim

nez lidé vyuzivajici vyhleda¢eSeznam.
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Graf 4: Nejvyssi dosazené vddni
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Graf 5: Typ pouzivaného vyhledasa v zavislosti na dosazeném wléhi
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Pii objednavkach na eshopech {obhecné) je hodnota Vasi
objednavky nejéastéji v rozmezi
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Graf 6: Pimérna hodnota objednéavky na e-shopech obecn

Z celkového pétu 67 respondefitbylo 35,8% (24) z velmi malé obce 1 000 — 5 009-ob
vatel a 25,4% (17) z velkychgst nad 300 000 obyvatel (viz gr&af7). Z toho lidé pouzi-
vajici Google byli z 26,6% z nejmensich obci a 828z nej¥tSich obci. Tedy vyvazeny
pomér obci s minimalnim a maximalnim gem obyvatel. Zatimco uZzivatelé Seznamu

jsou z nejmensich obci ze 43,7% a z &sjech obci z 25%.

Zijete v obci s poétem obyvatel

B 1 000 -5 000

= 000 - 10 000

I 10 000 - 20 000

B 20 000 - 50 000

[ &0 000 - 100 000
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300000 5 vice

Graf 7: Rozctleni respondeiitpodle velikosti obce
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10 OVLIVN ENi NAKUPNIHO PROCESU VYHLEDAVA CEM

Z informaci uvedenych ve vyhodnoceni dotazniku gZmé vyvozovat, Ze uZzivatelé vyhle-
davae Google jsou z obci s vySSim¢pam obyvatel a zarovielidé s vySSim vz&lanim
nez osoby pouZzivajici Seznam. Tyta dhodnoty mohou zisob nakupu ovlivnit &olika

faktory.

Prvni z nich je mira kowschopnosti obyvatel. Lidé s vysokoSkolskym &ladim maji
vysSi @#jmy a jejich moznosti f nakupech fevysuji obyvatele s nizSim dosazenymészd
lanim. Uzivatelé vyhleda¥a Google tak maji &Si potencial koupit vice zboZzi za vysSi
cenu, i kdyZ v pimérné ce® objednavky se tento fakt v uvedeném dotazniku tvegit
Vyswvétluji si to zejména tim, Ze vice jak polovina vSetilednavek za rok 2011 bylaipo
zena v akci se snizenou cenouiprné 33,7%). | kdyz zédkaznik nakoupi zbozi ham
5000 K s vyraznou slevou, e byt zéazen do skupiny osob s nizSintijmy, protoze

jeho hlavnim cilem bylo u§&t ZboZi za 5 000 Kby si bez slevy nekoupil.

Druhym faktorem je velikost obce, ve které uzivatBeznamu a Google Ziji. Respondenti
pouzivajici Google byli téait stejnym pormrem z nejmensi uvedené obce a také zét&jv
obce. Ov8em uzivatelé Seznamu byli¢Sy ¢asti (43,7%) z nejmensi obce o velikosti
1 000 — 5 000 obyvatel. Tento zajem lidi z mengie$nic je dan Sirokou nabidkobzné-

ho typu zboZi v elektronickych obchodech, kteran fnistni obchodnici nemohou nabid-

nout. Potvrzuje takeé fakt, ze lidé s vysSimd&ladim bydli ¥tSinou ve ¥tSich néstech.
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11 INTERNETOVA KAMPA N E-SHOPU POSVITIME.CZ

Reklamni kamp@a e-shopuwww.posvitime.cz pro rok 2012/13 byla navrzena zejména
pomoci forem inzerce na internetu a vychazi z visietbtaznikového Sani. Vyker byl
ovlivnén celkovou reklamni strategii firmy BRILUM.CZ s.,.0 ktera e-shop

WWW.pOosvitime.czprovozuje.

11.1Nastaveni komunikace s navét/niky e-shopu
Kanaly pro komunikaci se zékazniky e-shopu jstyti:

a) Zasilani newsletteru — minimalni vyuZiti.
b) Hodnoceni produktzékazniky — malé vyuZiti.
c) Formul&e spokojenosti — vyuZiva se.

d) Dotaznik — v ramci bakalgké prace byl vytvi@n prvni vyzkum.

Forma komunikace zasilanim novinek zatim vyuZitaytee Databéze s kontakty lidi, kie
by radi dostavali aktualni novinky z e-shopu postuparista. TaktéZz hodnoceni prodiikt
je vyuzivano minimal& UZivatelé nejsou dosavadni reklamni kampani roeéni Fida-

vat sva hodnoceni k jednotlivym prodiikt e-shopu. ¥tSina lidi se radadi o negativni
informace, ty pozitivni napiSe do hodnoceni protlukialokdo. Formulé&e spokojenosti

zakaznici vyuzivaji, vedtSi mie s pozitivnim ohlasem.

Navrh komunikace s nawsiniky e-shopu:

a) Pravidelné msi¢ni zasilani newsletteru (novinky, akce, séa).

b) Vyuzit pracovnik firmy BRILUM.CZ s.r.o. a pravdi& hodnotit produkty, se kte-
rymi maji zangstnanci zkuSenosti — vice aktivnich hodnocefizenmotivovat na-
vStevniky k jejich vlastnimu hodnoceni nebo jegedeit o kvalité vyrobku.

c) Statistiky formuldi spokojenosti pro pozgi vyhodnocovani.

d) Dotaznikoveé Séeni opakovat kazdéhivrt roku (modifikace otazek dle aktualniho

stavu e-shopu).
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11.2 Analyza kli¢ovych slov pro zvySeni konverze

Efektivni vyuzivani nejhledajsich klicovych slov z PPC kampani jéldZité zejména pro
optimalizaci webu. Implementacéchto klicovych slov, viz obrazek. 8, do jednotlivych
¢asti struktur e-shopu (nazvy kategorii, nazvy pkbijypopisy produkt apod.) pak zvySu-
je paiet nav&v z neplaceného vyhledavani. Porovnanim vstupnicowch slov zjigu-
jeme, ze slova z neplaceného vyhledavani maji nasi okamzitého opu&i nez slova z

vyhledavani placeného, a to &no 10%.

Dle statistik z Google Analytics maji PPC kam@aa&’ na Seznamu nebo Google miru
opuSéni shodr 38%, coz je oproti roku 2010 zhorSeni o 10%. Dtofivodu je nutné
optimalizovat kléova slova s nizkou mirou opust. Vysledek by se th odrazit na zvySe-
ni konverze, nelhbnavsévnici z €chto klicovych slov pak stravi na e-shopu vitasu.
Tim vzroste moznost provedeni nakupu. Dale je nutiréovat rozmanitost v pouzivani
klicovych slov v ndzvech produkia kategorii. Vhodné je také vyuZziti ddivych slov v
raiznych padech a soétch. Tyto Upravy jsou progpé pro tzv. long tail (long tail jsou
mére konkurerni vyrazy a zaroueje jich mnohem $Si mnozstvi, coz v sétu vytvori

vétSinu z celkového pitu hledani a fivede vice uzivatdl).

Podle dat z Google Analytics ma o 0,33% vysSi rkdmverze neplacené vyhledavani Se-
znamu nez neplacené vyhledavani Google. Je teay maindtit se na analyzu kibvych
slov zejména pro vyhleda¥&eznam. Nasledrje treba rozmistit kiiova slova do dlezi-

tych tadh, texti a nazw kategorii e-shopwww.posvitime.cz
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Obrazek 8Nejaktivrejsi klicova slova PPC kampawiww.posvitime.czza rok 2011

11.3Uprava objednavkového formulae

Nutnost modifikovat objednavkovy formul&ychazi z vysokého @tu navsgvnika, ke
vstoupili do procesu objednavky a naskeginpak nedokotili. Z celkového potu 4 228
piichozich do objednavkového procesu jich 1 407 @3,8kci nedokotilo. Dva kroky
z tohoto procesu (doprava a platba, VasSe udajedibstbueny do jediného kroku. Tim
bude sniZena pravdodobnost odchodu nagshika e-shopu z jiz zag@atého procesu ob-

jednavani zbozi.

11.4TOP sellers v hlavnich kategoriich

E-shopwww.posvitime.czma aktualt 16 hlavnich kategorii a 67 podkategorii. Portfolio

e-shopu tvéi 15 zn&ek svitidel a vyrobit oswtlovaci techniky. Na prvnich stranach vypi-
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si jednotlivych kategorii se nyni zobrazuji produktyatek BRILUM a FARO. Nejsou
vypisovany TOP sellers produkty, které by mohlyiey@nim na prvni strahvypisu dané
kategorie zvysit miru konverze. Na#gnici elektronickych obchadvénuji velkou ¢ast
pozornosti produkim zhruba do druhé strany vypisysledki jednotlivych kategorii. Je
proto nezbyta nutné tyto TOP sellers produkty prezentovat nanjotv strankach vypis
Jedna se o nejprodawgi produkty pro oblast idni Evropy, jejichZz soupisy jsou ziska-
vany jak gimo od vyrobé tak z vlastnich statistik prodejVe spolupraci s obchodnim
odctlenim spolénosti BRILUM.CZ s.r.o. budeijpraven seznam nejprodavggich pro-
dukta pro kazdou kategorii. Bude se jednat dipr napic portfoliem nabizenych ztiek s
ohledem na obchodni politiku spaf@sti BRILUM.CZ s.r.o. Tento krok povede ke zvySe-

ni konverze a navySeni objemu trzeb e-shopu.

11.5PPC kamparg a porovhavae zbozi

V roce 2011 tviily PPC kampa# na portalech Google a Seznam gtjicast navatvnosti
e-shopuvww.posvitime.cz 66,7% z celkové navdinosti. Piimérna cena za jednoho na-
vSttvnika v roce 2011 tuda na Google AdWords 2,85 Ka na S-kliku 2,71 K

Z celkového pétu prijatych objednavek do firemniho systému 2 511 fgto 317 ze sys-
tému S-klik a 549 z AdWords.iPporovnani pimérné hodnoty jedné objednavky,dpr
meérné marze a celkovych nakiada PPC kampadrje vyuzivani PPC kampani za rok 2011
mirn¢ ziskové, i kdyz v poslednicheich nésicich roku 2011 bylo ve zt#atZ toho divodu
bylo rozhodnuto snizit denni limity pro AdWordskli® z 1 000 K& na 700 K a optimali-
zovat jednotlivé kampain Mélo by tak byt docileno vyssi efektivnosti kampatii pen-

Sich nakladech.

Jak bylo zjis&¢no z dotaznikového vyzkumu, vice néwstiki s vysokoskolskym vzdia-
nim vyuzivd vyhledavwa Google. Je proto nutné navySit celkovy ragggdopro sluzbu
AdWords a navysit peet aktivnich kampani v tomto reklamnim systému. byaz je
ovSem zajistit efektivni vyuZiti vynaloZenych intiespeilivou analyzou jiz aktivnich

kampani a jejich Upravou tak, aby byl AdWords mam ziskovy, tedy aby rostla ROI
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(return on investments). Toho dosahneméiypau optimalizaci jednotlivych reklamnich

sestav a dtasnym snizenim denniho limitu.

Jednou z dlezitych forem névswnosti e-shopuwww.posvitime.cz tvori porovnavée
zboziwww.zbozi.cza www.heureka.cz Za rok 2011 to bylo celkem 21 597 unikatnich
navstv, coz z celkové navdtnosti 222 571 tvid 9,7%. Management firmy BRILUM.CZ
s.r.o. rozhodl o Zazeni produki z e-shopuvww.posvitime.czdo dalSich porovnava
www.hyperzbozi.cza Google Nakupy.Porovnava www.hyperzbozi.czfunguje na stej-
ném principu jakovww.heureka.cz,formou platby za kazdéhariphoziho navéwnika.
Podle dosavadniho vyvoje n&uétosti z ostatnich porovn&itaby meéla zajistit naést az

0 3,5%

11.6 PR &lanky

Zpétné odkazy ziskané z R&nki maji obvykle nizkou miru okamzitého optrita jsou
tak vysoce cefny fulltextovymi vyhledavai. PR ¢lanky na oborovych webech jsou tedy
pro e-shopwww.posvitime.cz zajimavym doplkem p@i ziskavani novych nav&tnika.
Texty firma BRILUM.CZ s.r.o. ziskava prdstnictvim svého firemnih@tvrtletniku
Oswtleni INFO. Clanky z tohoto periodika budou upraveny proipby zgtnych odka
vedoucich na e-shop, ale také k prezentaci novs@tiuits a novinek z oboru ostlovaci
techniky. PR texty budou uvé&ay na oborovych webecknww.centrumdrevostaveb.cza
www.realizacebydleni.cz Raini vyuZzivani &chto portah pro PR komunikaci je jiz schva-
leno vedenim firmy. PRIanky vztahujici se k e-shopu budou r&&rpublikovany ve fi-
remnim newsletteru InfoLine, ktery je zasilan z&kkim firmy BRILUM.CZ s.r.o0. kazdy

tyden.

11.7 Microsites a zgtné odkazy

Aktualné existuji dv¥ microsites podporujici e-shepvw.posvitime.cz Jsou to weby kon-
krétnich zna&ek designovych svitidel www.estiluz.cza www.faro-svitidla.cz. Pro rok

2012/13 je v planu zhotoveni dalSich dvou micresgeilem podpit jednotlivé znéky
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svitidel nabizené na e-shopwww.almalight.cz a www.blauet.cz.Ob& domeény jiz spo-
le¢nost BRILUM.CZ s.r.o. vlastni.

Ucelem vybudovanigchto dvou microsites bude:

a) Zvyseni nav$vnosti e-shopu.

b) Ziskani relevantnich Zmych odkas.

c) Budovani dvéryhodnosti v rdmci oboru a konkrétni zkg svitidel.

d) Informativni funkce webu nabizejici n&dtikovi maximalni dostupné udaje o

nabizené zr@e svitidel.

Nutna je také podpora welwavw.lightvision.cz, ze kterého fiSlo za rok 2011 do e-shopu
www.posvitime.cz 5 123 nav&vnikia s velmi nizkou mirou bounce rate 18,11%. Tim
ziskava e-shopvww.postivime.cz prisun relevantnich nawsinika, ktefi maji vysoky po-
tencial &init ndkup. Proto bude zvySovana névabst webuvww.lightvision.cz formou

PPC kampani a aktivni tvorbou SEO, zejméndrgeh odkai a analyzou ktiovych slov.

DalSim efektivnim zdrojem nawst e-shopu je portavww.firmy.cz, ktery za rok 2011
privedl na e-shop 2 613 nawshika s mirou opughi 18,13%. Tento portél je vysoce kva-
litni zdroj zpgtnych odkas, ktery je nutno dale rozvijet. Pro dalSi navySeavstv

z tohoto zdroje bude realizovan placeny zapis daléguwww.firmy.cz s vlioZzenim do 4
kategorii dle oboru podnikani e-shopu, s detailpopisemcinnosti a uvedenimérolika

produkti picimo ve firemnim zapise.

11.8 SMO Facebook

Diky snizenému roz@tu na marketingové aktivity zatim nebyl doken stanoveny cil
z roku 2011 - zalozZit stranku na Facebooku a spet\eji obsah. Hlavnim cilem je vybu-
dovat silnou oborovou komunitu se vztahem k desigmo svitidiim a sdruzovani lidi
s dotazy tykajici se osttovaci techniky a navrhu o&eni, které firma BRILUM.CZ s.r.o.

take realizuje.
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Dale se bude na jednotlivé produktové stranky uyjeh designovych svitidel v e-shopu
www.posvitime.cz umig’ovat odkaz na Facebook ,To se mi libi“. V paé webu pak
bude staly odkaz v grafické podoba stranku e-shopu na Facebooku. Diky zajimavym
designovym a netraghiim svitidiim e-shopuvww.posvitime.czma ikona , To se mi libi*

veliky potencial pro vyuZiti.

Hlavni cile, které budou aktivity SMO pinit :

a) Propagace produkia sluzeb e-shopuww.posvitime.czna socialni siti.
b) Marketing osobnich dopotani.
c) Podpora vSeobecného goomi o e-shopwww.posvitme.czjako radce p navrhu

oswtleni.
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12 URCENI NOVYCH CiL UV RAMCI E-SHOPU
WWW.POSVITIME.CZ PRO ROK 2012/13

Stanoveni novych dilpro e-shopvww.posvitime.czvychazi z vySe uvedenych kiokni-

Xu internetové reklamy, jejichz vy@stim ma byt:

a)

b)

Zvyseni nav&vnosti o 30% - analyzou Kkldvych slov a naslednou Upravou PPC
kampani, pidanim e-shopu na porovnaeawvww.hyperzbozi.cza Google Néaku-
py, tvorbou novych microsites, Ranky.

ZvySeni konverzniho pogru z 1,03% na 1,4% (ve stejném sledovaném obdebi ja
ko v lonském rocefijen-leden) - aktivaci TOP sellers v hlavnich katégh, zvy-
Senim pétu produkii ve sle¥, analyzou kkkovych slov pro Seznam (vy3Si konver-
ze z neplaceného vyhledavani nez na Google), zjedemim procesu objednavky.
Vytvoreni stranky na Facebookunuijici se e-shopu spaieosti BRILUM.CZ s.r.o.

a ziskani 1000 uzivatel

ZvySeni po¥domi o existenci e-shopu — realizaci dvou oborowyatrosites ¥nu-
jicich se jednotlivym zng&am svitidel a PR inzerci na oborovych webovychgor
lech, pravidelnym rozesilanim newsletteru zakazmilke-shopu.

Pravidelné dotaznikové akce — pro systematické dtyboovani chovani navsni-

ku e-shopu.
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ZAV ER

E-shop www.posvitime.cz v sowasnosti tvéi efektivni prodejni kanal spaleosti
BRILUM.CZ s.r.0., jehozZ trzby se neustale zvyS#iicinou je vSeobecny trend, kde
zdjem lidi nakupovat prastdnictvim elektronickych transakci neustale zvyS@dor
osWtlovaci techniky je navic pro tento typ obchodu ditmp Technické specifikace u kaz-
dého produktu mohourgsreé charakterizovat jeho vlastnosti. Toto zboZi nepbdljakéko-
liv omezené trvanlivosti, snad jen designové. Dikiprmacim ziskanym z vyhodnoceni
realizovaného dotaznikového i&ati a z analytickéasti popisu aktualniho stavu e-shopu,

mohu na stanovené vyzkumné otazky odiei/takto.

Jaky vztah ma zvySovani nawvsiosti k mfe konverze?

Piimy vztah mezi zvySovanim navghosti a mirou konverze nelze prokazat.
S navySujicim se gtem navatvnika webu roste celkovy get objednavek, ale jejich pro-
centualni vztah k celkové naggnosti fist nemusi. Konverze e-shopwvw.posvitime.cz

je velkou ngrou ovlivréna zejména ptem produki ve sle¥. Pimérna konverze se
vroce 2011 zvySovala zejména v zavislosti na mrdZzevrinych produki v nabidce.
Zatimco v roce 2010 byla {imérna sleva prodaného produktu 18,86%, v roce 201atse
hodnota zvysila na 33,71%. Diky tomu byla celkovaverze e-shopwww.posvitime.cz

v roce 2011 1,13%, coz je oproti roku 2010 zvySeniO0,33%. Pro projekt
www.posvitime.czje tedy nutné déle pracovat sakmi nabidkami a navzavadt TOP

sellers produkty na vypisu prvnich stran danycledatii.

Miize vylar vyhledavae ovlivnit miru konverze nebo hodnotu objednavky?

V dotaznikovém Sétni se nepotvrdilo, Ze by volba vyhledé&avlivnila hodnotu objed-
navky. Pimérna hodnota objednavky, kterou jsou zakaznici othotratit je pro oba
hlavni vyhledavée (Google a Seznam) téhrstejna. Uzivatelé Google jsou ochotni utratit
pramérné 1 640 K a uzivatelé Seznamu 1 75@.KNelze tedy jednozita¢ tvrdit, Ze veli-
kost pfimérné objednavky je vazana na pouzity vyhledaverSak mira konverze ovlivni-
telna typem vyhledave je. Konverzni pogr z neplacenych navwst je pro Seznam o
0,33% vySSi nez pro Google. Toto tvrzeni plati gougro sledovany e-shop

www.posvitime.cz pro jehoz dalSi efektivni vyvoj se u neplacené&lbledavani bude
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firma BRILUM.CZ s.r.o0. vice orientovat nha SeznardeKe v sotiasné dob vyssi pravd-
podobnost konverze.

Jakym zpisobem je ufovan vylér vyhledavae?

Podle odpowdi respondertit z realizovaného dotazniku je Whvyhledav&e ovlivren je-
vateli dava pednost vyhledavwk Google. Naopak vice lidi z menSich obci vyuzZivé-p
vazre Seznam. Nizeme tedy tvrdit, Ze tyto dva demografické Uudaj¢i ma vyker vyhle-
davae jisty vliv. | kdyZ je procento vysokoSkolsky anych respondefitpouZzivajicich
Google vySSi nez procento uzivd@t&eznamu, konverzni pa@mje u neplaceného vyhleda-
vani Google nizsi. U PPC kampani je tomu naopakyg®ozde ma vysSi podil konverzi.
Pro e-shopvww.posvitime.czz toho tedy plyne, Zze u PPC kampani je vigdrzantiit
se na vyhledavaGoogle a jeho PPC systém AdWords, a u neplacengedavani je

vyhodrgjSi orientace na Seznam.

Uvedené vysledky budowhem roku 2012/13 aplikovany na e-shopww.posvitime.cz

se zamirem splinit cile uvedené v kapitole 12.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERModerni marketingVyd.
4. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1041 s. ISBIN80-247-1545-2.

[2] JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing : Prai® se na webu a socialnich si-
tich. Vyd. 1. Brno : Computer Press, a.s., 201@.80SBN 978-80-251-2795-7.

[3] KUBICEK, Michal.Velky privodce SEOJak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhle-
davaiich. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a.s., 2008. ISBBI87-251-2195-5.

[4] BRANDT, Richard L.Jak mysli Larry Page a Sergej Briviyd. 1. Brno: Computer
Press, a.s., 2010, 255 s. ISBN 978-80-251-2822-0.

[5] VoIn¢ prelozeno z :
ENGE, Eric, Stephan SPENCER, Rand FISHKIN a STRIEA. The Art of SEO
Vyd. 1. Sebastopol: O"Reilly Media, Inc., 2009. i$B78-0-596-51886-8.

[6] STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir BDRON JR.Marketing a nova
ekonomikaVyd. 1. Praha: C.H. Beck. ISBN 978-80-7400-146-8.

[7] SHIH, Clara.Vylavejte na FacebookuBrno : Computer Press, 2010. 246 s. ISBN
978-80-251-2833-6

[8] KOZEL, RomanModerni marketingovy vyzkuyd. 1. Praha: Grada Publishing,
2005. ISBN 80-247-0966-X.

[9] KRIZEK, Zdertk; CRHA, lvan.Jak psat reklamni texPraha : Grada Publishing
a.s., 2008. 220 s. ISBN 978-80-247-2452-2.

[10] GOLDSCHMIDT, Simon, Sven JUNGHANEN a Uri HARRIStrategic affiliate
marketing Vyd. 1. Cheltenham: Edward Elgar Publishing, ,|12003.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

ELEKTRONICKE ZDROJE

[11] Google spustil vlastni srovndveen zboZzi z e-shdpStrategie.cfonline]. [cit.
2012-02-06]. Dostupné z: http://strategie.e15.aakzg/google-spustil-vlastni-

srovnavac-cen-zbozi-z-e-shopu-719836

[12] TOPIist - Historie TOPLIST[online]. [cit. 2012-04-09]. Dostupné z:
http://history.toplist.cz/stat/?a=history&type=4

[13] DOCEKAL, Daniel. Ceskem obchazi strasidlo SEGIrategie{online]. 2011-06-
16 [cit. 2012-02-06]. Dostupné z: http://strategié.cz/zurnal/ceskem-obchazi-
strasidlo-se0-655892

[14] VYLETAL, Martin. Pokles zasahl hlagmezavisla média: internetova reklama v
prvnim pololetiLUPA.cz[online]. [cit. 2012-01-02]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/pokles-zasahl-hlavne-negia-media-internetova-reklama-

v-prvnim-pololeti/

[15] Internetova reklama nadéle poroste i v roce228PIR[online]. 01.02.2012 [cit.
2012-04-09]. Dostupné z: http://www.spir.cz/intdowva-reklama-nadale-poroste-i-v-
roce-2012

[16] Facebook(esko aesi [infografika]. Zive [online]. 20121-02-03-6 {cR012-02-
07]. Dostupné z: http://www.zive.cz/bleskovky/faoek-cesko-a-cesi-infografika/sc-4-
a-162240/default.aspx

[17] Adaptic [online]. 18.12.2008 [cit. 2011-03-22iralni marketing. Dostupné z

WWW: <http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicekMmamarketing/>.

[18] KRUTIS, Michal. Michal Kruti$.com Kontextova reklamgonline]. 25.12.2007
[cit. 2012-04-22]. Dostupné z: http://www.krutis.ctmntextova-reklama/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

[19] ZANDL, Patrick.LUPA.cz Videoreklama na Internetu zatim neprorazila, slyset
ni ale je[online]. 18.05.2010 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z

http://www.lupa.cz/clanky/videoreklama-na-interngatim-neprorazila/

[20] SVEC, PavellTBZI [online]. 20-10-2010 [cit. 2011-01-30]. &t uzivatel Inter-
netu letos pekrasi 2 miliardy. Dostupné z WWW: <http://www.itbiz.qcet-
uzivatelu-internet-2-miliardy>.

[21] ROI. Adaptic[online]. [cit. 2012-02-06]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/roi/

[22] Slovnitek. SEO konzultacfonline]. [cit. 2012-02-06]. Dostupné z:

http://www.seo-konzultace.cz/slovnicek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

SEZNAM OBRAZK U

Obrazek 1:Sily formujici internetovy &k

Obrazek 2Podil vyhledava&l podle Toplistu za poslednich 1Zsi

Obrazek 3Podil jednotlivych forem internetové reklamy ved2011

Obréazek 4Facebook & eskéa republika

Obrazek 5Cile (objectives) a Vykon (performanced) pouziti Affiliate marketingu
Obrazek 6Podil vyhledaval na celkové navévnosti za rok 2011

Obrazek 7Zpétné odkazy e-shoparww.posvitime.czza rok 2011

Obrazek 8:Nejaktivrejsi klicova slova PPC kampawww.posvitime.czza rok 2011

12

14

19

25

31

39

42

51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM TABULEK
Tabulka 1:Navstvnost e-shopwww.posvitime.czza rok 2011

Tabulka 2:Navstvnost e-shopwww.posvitime.czza rok 2011

37

41



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Navstvnost e-shopwww.posvitime.czPPC vs SEO

Graf 2: Pon®r celkové miry konverzi za roky 2010 a 2011

Graf 3: Nevyuzivagjsi vyhledavae pi elektronickém obchodovani
Graf 4: NejvysSi dosazené v&dni

Graf 5: Typ pouzivaného vyhledasa v zavislosti na dosazeném ¥léohi
Graf 6: Praimérna hodnota objednavky na e-shopech obecn

Graf 7: Rozctleni respondeidtpodle velikosti obce

38
40
45
46
46
47
47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

SEZNAM PRILOH

Priloha P1:Dotaznik spokojenosti zakazfik-shopu

Priloha P2:Slovnik odbornych vyraz



PRILOHA P 1: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U E-SHOPU

1. Byli jste spokojeni s ndkupem @fovaci techniky na e-shopuww.posvitime.c?
a) Ano

b) Ne

2. S¢im jste nebyli spokojeni? Co byste &mili?

(vyplnujte pouze v fipad, Ze jste na prvni otazku odpakli kladng)

3. Vyuzili jste @i nakupu filtru "Vim, co chci koupit"?
a) Ano
b) Ne

c) Zadného filtru jsem si nevsiml

4. Orientace na e-shopuwvw.posvitime.czpro Vas byla
a) Dobra

b) SpiSe dobra

c) Piamérna

d) SpiSe Spatna

e) Spatna

5. Jaky vyhledavwsweb nejvice vyuzivaterpelektronickém obchodovani?
a) Google

b) Seznam

c) Jyxo

d) Yahoo



e) Zbozi

e) Heureka

6. Fres ktery vyhledavdweb jste do e-shopuww.posvitime.czvstoupili?
a) Google

b) Seznam

c) Jyxo

d) Yahoo

e) Zbozi

e) Heureka

7. Hi objednavkach na e-shopech (ob®¢nje hodnota VasSi objednavky tagtji

vV rozmezi

a) 0 —500 kK

b) 500 K& — 1 000 K
c) 1 000 K —2 000 K
d) 2 000 K -5 000 K

e) 5000 K a vice

8. Jste
a) Muz

b) Zena

9. VaSe nejvySSi dosazené stzohi
a) Zakladni

b) Stedni bez maturity



c) Stedni s maturitou
d) VySsi odborné

e) Vysokoskolské

10. Zijete v obci s ptiem obyvatel
a) 1 000 — 5 000

b) 5 000 — 10 000

c) 10 000 — 20 000

d) 20 000 — 50 000

e) 50 000 — 100 000

f) 100 000 — 300 000

g) 300 000 a vice



PRILOHA P 2: SLOVNIK ODBORNYCH VYRAZ U

V ramci této bakal&ké prace pouzivantkteré odborné a cizojazyé vyrazy vztahujici se
k danému tématu internetového marketingu. Pro lepdintaci v nasledném textu zde uva-

dim jejich vyznam:

AdSense partnersky program Google AdSense nabizi moZzastazovani reklam v ob-
sahové siti na vaSich strankach. Majitelé straregk ziskavaji provize z uskut@nych

proklika podle vySe ceny jednotlivych ktivych slov. [22]

AdWords- reklamni systém typu PPC spilesti Google. Inzeraty se zobrazuji na strance

s vysledky vyhledavani (SERP) negem zadana Kibva slova. [22]

Black Hat SEOQ vyuzivaradu praktik a aktivit poruSujicich pravidla, kteréipac odha-

leni vedou k penalizaci wéb
Crawler - jiné slovo pro vyhledavaciho robota.

CSS- je zkratka pro anglicky nazev Cascading Styleedhcesky tabulky kaskadovych
styli. Je to jazyk pro popis #pobu zobrazeni stranek napsanych v jazycich HTML,
XHTMLnebo XML.

(X)HTML — (Extended) HyperText Markup Language - &wvaci jazyk pro vytvieni

webovych stranek.

HTTP - zkratka pro Hypertext Transfer Protocol. t8gs, ktery se pouZiva pragnos dat

mezi webovym serverem a prohkzen.

CTP - (Click-through popularity) Reet, kolikrat uzivatelé klikli na odkaz ve vysledeic

vyhledavani a jak dlouho na webové strancstali.

CTR- (Click-through rate) Terminem mira prokliku senternetovém marketingu ozha

je ponm¥r mezi p@tem zobrazeni reklamy a gem kliknuti na tuto reklamu.

Grey Hat SEO je ntkde mezi Black Hat a White HatriRjisténi pak zpravidla dochazi

jenom ke ztrat pozic a nehrozi nejhorsi zngimé postihy, tedy odstrani z vyhledavee.

Klicove slovo, Keywordtermin, ktery ma z hlediska obsahu stranky ueltidezitost.



Konverzni porr - vyjaduje podil navitvniki webu a poet konverzi. Jako konverzi

ozna&ujeme dosazeni nami sledovaného cile raagtem.

Landing-page cilova stranka, na kterou se uzivatelé dostgmkliknuti na &jaky odkaz

nebo reklamu.

Link Building - aneb vytvéeni (zejména zjinych) odka# je aktivita, kterd umozni ziskat
potrebné odkazy na web jeho jednotlivé stranky tak, aby doslo k zlepSeozice ve vy-
hledavai. [14]

Long Tail (¢esky dlouhy ocas) - je termin, ktery se v interméto marketingu spojuje
zejména s objemem vyhledavani okieealmi popularnich slov a specifickych slov s niz-

kou mirou popularity. [13]

Meta tag (Meta zn&ka) - HTML znaika, ktera je umigha mezi <head> a </head>. Je v ni

obsazen ndiklad popis obsahu webu, &tiva slova.

PPC - (Pay per click "platte za Kklik") - reklamni systém, ve kterém inzeraaplati za
zobrazovani reklamy, ale az za nasledné proklikyatli. DalSi vyhodou je dobré zacile-
ni reklamy - inzeraty jsou zobrazovany na strankat®dmatickou pbuznosti s kliovymi

slovy.

PageRank - je Skala vyznamu webu (i konkrétni webové styganki Google.
Vyhledava Google totaiislo paita podle witého algoritmu &im vysSi PageRank je, tim

lépe je stranka umisvana ve vysledcich vyhledavani na internetu.
S-rank- je obdoba PageRanku od firmy Seznam.

White Hat SEO je ozn&ovano i jako ,etické SEO" a dba na dodrzovani pralvadpoctivy

piistup. K dobrym vysledin pak sic&asto vede delSi cesta, ale méa delSiho trvani.

ROI — (return On Investmentsjedy navratnost investic. Jako RO&Kdy téz ROIlindex)

ozna&ujeme pondr vydélanych pegiz k pergzim investovanym. [21]



