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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva efektivitou internetové komunikace e-shopu v oblasti diety
jako jednim z nastroji marketingové komunikace. V prvni ¢4sti prace jsou obsazeny teore-
tické poznamky z oblasti internetové komunikace, detailnéji je rozebrana specifikace inter-
netové komunikace jako komunika¢niho nastroje, jejiho postaveni v komunika¢nim mixu a
zkouma cile a cilové skupiny. Piedstavuje parametry a metody méteni efektivity, a jakym

zpiisobem ji pak 1ze vyhodnotit.

Prakticka ¢ast zkouma efektivitu internetové komunikace vybraného e-shopu za pomoci
analyzy sekundarnich dat. Vysledky analyzy budou pouzity pro strategicka rozhodnuti

jednatele, jakym smérem a do jakych internetovych komunikacnich zdroju.
Kli¢ova slova:

Digitalni komunikace, interaktivni komunikace, internetovy marketing, internetovd komu-
nikace, efektivita internetové komunikace, komunika¢ni mix, Google analytics, Sklik,

Adwords, remarketing, Facebook, socialni sité, reklama, PR, PPC

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the efficiency of online communications e-shop as one of
the tools of marketing communication. The first part contains theoretical notes from the
field of online communication, in more details discussed the specifics of online communi-
cation as a communication tool, its position in the communications mix and examine the
objectives and target groups. Shows methods of measuring the effectiveness and how it can
then be evaluated. The practical part examines the effectiveness of online communication
of a selected e-shop using analysis of secondary data. Results of the analysis will be used
for strategic decisions made by secretary in which direction, to what online communication

resources.
Keywords:

Digital communication, interactive communication, internet marketing, online communi-
cation, efficiency of online communication, communication mix, Google analytics, Sklik,

Adwords, remarketing, Facebook, social network, ad, PR, PPC
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UvVOoD

Cilem moji bakalarské prace je zjistit, zda je internetova komunikace pro e-shop
v oblasti prodeje dietnich produktt a online poradny efektivni a zda spliuje cile, které byly

stanoveny.

Téma efektivity internetové komunikace jsem si vybrala ze dvou divodl. Prvnim
z nich je moje velmi dlouhodoba zkuSenost z prostfedi internetovych komunikaci a prace
ustala snaha o zvySovani efektivity tohoto komunika¢niho nastroje. Kazdy usiluje o co
nejvyssi procento konverze, nejcastéji to byva prodej, avSak vétSina z e-shopt vyhodnocu-
je efektivitu komunikace a konverze nedostateéné. S tim souvisi i porovnani efektivity
jednotlivych typl internetové komunikace, at’ se jedna o inzerci textovou, bannerovou ne-
bo v socialni siti. Takovym vyhodnocenim se e-shop nikdy nezabyval. Rada bych zjistila,
ktery z typt internetové komunikace je efektivni jako celek, ale také které typy internetoveé
komunikace jsou efektivnéjsi nez jiné a v jakych parametrech a jak ovliviuji ostatni slozky

internetové komunikace.

Vysledky analyzy sekundarnich dat v této praci budou ptedany majiteli e-shopu a
budou pouzity ke strategickym rozhodnutim o dalSich postupech, do kterych zdrojt vice a

zda investovat nejen finanéni prostiedky, ale také Cas.

Teoretickou ¢ast za¢indm vypisem teorie o marketingové komunikaci, komunikac-
nim mixu a zafazenim internetové komunikace v ramci marketingové komunikace a ko-
munika¢niho mixu. V druhé kapitole rozebiram jednotlivé typy internetové komunikace a

jeji faze. Zamétuji se také na cilové skupiny, tedy segmentaci trhu.
V jedné kapitole se vénuji specifikdm internetové komunikace.

V dalsi ¢asti mé bakalaiské prace popisuji metody a parametry, které se pro vyhodnoceni
efektivity pouzivaji. Parametry jsem rozdélila dle ¢asového useku na hodnoceni v prabéhu
kampan¢ a na hodnoceni po ukonceni kampané. Uvadim téz parametry pro vypocet ROI

nebo-li navratnosti investic.

V posledni kapitole teoretické ¢asti se vénuji vyzkumnym otdzkam, které budou
predmétem rozboru v praktické Casti bakalarské prace, a v jejim zavéru na né nalezneme

odpovéd’. Vysvétluji zde také metodiku prace, kterou v praktické ¢asti pouziji.
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V zagatku praktické Casti se nejprve zabyvam charakteristikou e-shopu, ktery je
predmétem bakalatské prace a tedy u n&j provadim analyzu efektivity internetové komuni-
kace. Popisuji jeho doposud vyuzivané typy internetové komunikace, dale stanovené cile a

rozebiram cilovou skupinu, které je v tomto oboru specificka.

V dalsi kapitole je analyzovana internetova komunikace v roce 2013 a stanovené ci-

le pro tento rok.

Posledni kapitola praktické Casti je vénovana vyhodnoceni efektivity internetové
komunikace 2013 dle zadanych parametrt, které odpovidaji stanovenym cilim. E-shop
v roce 2013 poprvé ve své historii zvolil kombinaci vice nastrojii online marketingové ko-
munikace. Efektivitu zjiStuji na zdklad¢ analyzy sekundarnich dat, které jsem ziskala

z dostupnych zdroju online na zakladé souhlasu majitele e-shopu.

Rada bych analyzou zjistila poznatky, které budou pro e-shop K uzitku a bude je
moci vyuzit pro sva budouci rozhodnuti tykajici se vhodné volby nastroji efektivni komu-

nikace prostfednictvim internetu.
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1 POSTAVENI INTERNETOVEHO MARKETINGU V RAMCI
KOMUNIKACNIHO MIXU

1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu (tzv.4P: pro-
duct, price, placement, promotion), ktera ma prostfednictvim komunikac¢nich nastroji po-

moci dosahnout stanovenych marketingovych cilti komer¢nich i nekomer¢nich subjektt.

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 23)

Pro nékteré obory vsak kombinace pouze téchto ,,4P “ vytvari prilis uzky ramec, ktery neni
schopen reagovat na v§echna specifika prislusné oblasti, a proto jim vyhovuje jen castec-

ne. (Foret a kol., 2001, s.31)

Marketingova komunikace presvédcuje nebo minimalné ovliviiuje zdkaznika nebo po-
tencidlniho zdkaznika svymi informacemi, obsahem sdé¢leni, takové objasnéni podava ve
sveé knize Pelsmacker (2003, s.27). Bud’ smérem k jednotlivci, pak jde o osobni komunika-
ci a vétSinou interaktivni nebo smérem k vybranym cilovym skupinam, pak jde o masovou
komunikaci, vétSinou jednostrannou. Kone¢nym cilem je zisk, pfedstupném prodej. Mar-
ketingovou komunikaci tvofi komunikaéni ndstroje, které pokud se spravné¢ zkombinuji,
vytvoii uceleny obraz produktu nebo znacky a pomtize presvédcit zakazniky ke koupi pro-

dukti nebo sluzeb takové spolecnosti.

Pelsmacker (2003, s.29-30) ve své knize dale uvadi, ze jeji soucasti jsou komuni-
kacni nastroje, které na sobé byly tradicné vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak,
aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni jeji pri-
nos spociva v tom, ze konzistentni soubor sdeleni a informaci je predavan vsem cilovym
skupinam vsemi vhodnymi prostredky a informacnimi kanadly. Komunikace by se tak méla
stat efektivnéjsi a ucinnejsi, a to na zaklade synergického efektu a souladu mezi pouZitymi

nastroji a tim, co chceme sdeélit.
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....zdkaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo reseni néjakého problému...
(Kotler, 2006, s.115)

Kotler v této casti knihy narazi pravé na 4P, které je potieba vidét o¢ima kupujiciho a tedy
ke kazdému ze 4P je piitazeno 1C: Customer, Cost, Convenience a Communication nebo-li

zakaznik, naklady pro zdkaznika, pohodli ndkupu a komunikace.

Podle Jurgena Ruesche a Gregory Batesona jsou komunikace vSechny procesy, kte-

rymi lidé ovliviiuji jeden druhého. (Reifova a kol., 2004, 5.99)

V knize Moderni marketingovd komunikace je uvedena tato definice: Marketingovad ko-
munikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamend prenos sdéleni od jeho
odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jeji-
mi potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi

skupinami. Které se vzajemn¢ ovliviuji. (Ptikrylova, 2010, s.21)

Marketingova komunikace je provazanejsi s ostatnimi slozkami marketingu
V dusledku mozZnosti rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi méritelnosti ucinkii ko-

munikace. To vede k vetsi efektivite vsech marketingovych ndastrojii.

(Frey, 2011,5.181)

1.2 Komunikaéni mix

Jak uvadi ve své knize Ptikrylova (2010, s.42), marketingovy komunika¢ni mix je pod-
systémem mixu marketingového. Za pomoci optimalni kombinace riznych nastroji komu-
nikacniho mixu se marketingovy manazer snazi dosahnout marketingovych a tim i1 firem-
nich cild. Soucdstmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pri-
Cemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu

prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu napliuje konkrétni funkci a zaroven se
navzajem ovliviiuji. Pokud jsou néstroje spravné zkombinovany, vyty¢ené marketingoveé

cile budou splnény.

Podle Prikrylové (2010, s.45) volbu jednotlivych néstroji ovliviiuji nésledujici zakladni
faktory:

podstata trhu
podstata vyrobku nebo sluzby
stadium Zivotniho cyklu

cena

a > w D oE

disponibilni finan¢ni zdroje

Nastroje komunika¢niho mixu dle Pelsmackera (2003, s. 26-27):

Reklama — fadime do neosobni masové komunikace. Objednatel za reklamu plati, a tak si
muze ur¢ovat obsah sdéleni. Piesvédéuje zakaznika o jedinecnosti svého vyrobku, sluzby.
Oslovuje zakaznika prostfednictvim médii (televize, radio, tisténa média, billboardy, inter-

net ad.).

Podpora prodeje — kampan s cilem stimulovat prodej, ktera pomaha zvySovat prodej vy-
robku nebo sluzby. Poskytuje vyhody zakaznikovi: slevy, soutéze, kupony nebo vzorky

zdarma.

Sponzoring — byva spojovan s PR a s event marketingem. Nejcastéji se s takovou kampani

setkame Vv oblasti sportu a kultury. Ale také v oblasti vzdélavani nebo védy.

Public relations — jde o komunikaci firmy, instituce s jejim okolim. Spadaji do n¢j tiskové
konference i diskuse v médiich, které mohou nést jisté riziko, protoze nebyvaji hrazené

firmou a ta tak nema na diskusi vliv.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — podporuje nabidku a prodej zbozi
piimo v obchodé. Ma k tomu fadu nastroju napi. obrazovky s promitanim nebo zptsob

nabizeni zbozi.

Vystavy a veletrhy — jsou dulezité prevazné pro B2B trhy. UmoZiiuji osobni kontakt mezi

dodavateli, odbérateli a jejich obchodniky.
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Piima marketingova komunikace (direct marketing) — jde o osobni kontakt se zékazni-
ky a potencidlnimi zdkazniky napft. ptimé zasilky na adresata, telemarketing nebo jina re-

klama s zadosti o odpovéd’. Radime sem také e-mailing.

Osobni prodej — jde o prezentaci nebo demonstraci vyrobku nebo sluzby s jasnym cilem

prodat. Typické pro tento nastroj je osobni kontakt.

Interaktivni marketing — vyuziva novych a interaktivnich médii, ktera pfinaSeji novy

zpiisob komunikace. Typicky pro tento néstroj je internet.

1.3 Pozice interaktivniho marketingu v komunika¢nim mixu

Interaktivni marketing — vyuziva novych a interaktivnich médii, ktera prindseji novy zpii-

sob komunikace. Typicky pro tento ndstroj je internet. (Pelsmacker, 2003, s.27)

Internet a jind interaktivni komunikacni média se odlisuji od tradicnich tim, Ze umozZnuji
takovou interakci mezi odesilatelem a prijemcem, kterd je vzdjemné ovliviiuje. To vytvari
moznost masovych interaktivnich dialogui nebo zmény od modelu ,,jedna firma viici mnoha
zakaznikiim*“ k modelu ,,mnoho firem s mnoha zdkazniky . Obé strany, odesilatel i prijem-
ce, se podileji na podobé konecného vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvySuje, ob-
sah je ,,Sity na miru“, transakce se zrychluje a spotrebitel se miize zamérit presné na to, co

ho zajimad. (Pelsmacker, 2003, s.491)

Internet je relativné nové interaktivni médium s moznosti stat se ucinnym ndstrojem
marketingu a marketingovych komunikacnich kandalu. Internet se v mnoha ohledech pod-
statné lisi od klasickych komunikacnich médii. Umoznuje riizné synchronizované komuni-
kacni styly, a cas mezi vyslanim a prijetim zpravy, je velmi kratky. Zakaznici maji kontrolu
nad kontakty i sdélenimi, mohou rozhodovat, zda chtéji byt vystaveni sdélenim, ¢i nikoli.
Neni zanedbatelné, ze vizualni poutace, animace a personalizace sdeéleni vedou k vytvoreni
dynamickych osobnich kontaktii. Na druhé strané md internet i vlastnosti srovnatelné
S viastnostmi klasickych médii: zasahuje Sirokou verejnost (jako televize), spojeni
S komercnimi sdelenimi je velmi silné (jako noviny) a umozinuje osobni a interaktivni kon-

takty se cleny cilové skupiny (jako primy marketing). (Pelsmacker, 2003, s.510)
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Digitalni marketing je dnes nedilnou soucdsti marketingové komunikace... nejde

jen o on-line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyu-

Ziva digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marke-

(Frey, 2011, 5.53)

ting a socialni média.

Pii porovnani dat vyvoje vydaju do reklamy v jednotlivych médiich v pribéhu 8 let Ize

zaznamenat vyrazny narust internetu.

Tabulka 1 - Vydaje na reklamu v CR v letech 2000 — 2008 (v mld. K¢, %)

Druh média 2000 2005 2008
mld.K¢  Podil mld. K¢  Podil mld. K¢  Podil
Televize 7,14 45,8 91 445 11,49 40,0
Tisk 5,8 37,2 6,86 33,5 8,55 29,8
Rozhlas 1,15 7,37 2 9,8 2,27 7,9
Outdoor (v¢.indoor) | 1,25 8,03 1,55 7,6 2,91 10,1
Internet 0,1 0,64 0,86 4,2 3,42 11,9
Ostatni (kino atd.) 0,15 0,96 0,09 0,4 0,07 0,2
Celkem 15,59 100% 20,46 100% 28,71 100%

(Piikrylova, 2010, 5.78)

Z tabulky l1ze vyvodit zavér jednozna¢ného narustu u internetu a OOH (outdorové rekla-

my). U internetu velmi vyrazny, nékolikandsobny.
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Tabulka 2 — Vyvoj prodaného reklamniho prostoru v poslednich 2 letech

18

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v obdobi leden - zafi 2012 a 2013
Mediatyp 01/2012 - 092012 01/2013 - 09/2013 Nartist / Pokles
™ 19 971 623 000 KE 18630103 D00 KE| -6.7% ¥
Tisk 12 725 672 000 KC 124995134 000 KC| -1.8% oL
Internet* 3622 659 000 KE 4440034 000 KE| 22.6% #
O00OH 2824 227 D00 KE 3123025000 KE| 10,6% #+
Radio** 7059 071 000 KC 4 061 312 000 KC M/A MA

*Internet zahrnuje display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring
** Admosphere, sr.o. od ledna 2013 nové pfetla na nezavisty monitoring rozhlasu, mezirofni srovnani tedy neni mozné, v

spucasne dobé je do monitoringu zafazeno 85 rozhlasovych stanic

bez viastni inzerce
Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, as., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-

MEDIARESEARCH a.5.)

(Lupa.cz, 2013, ©2013)

Z druhé tabulky je patrny staly nartist u obou zminiovanych médii. Internet vyraznéji posilil

viucéi OOH reklamé.

Z tabulky je mozné vycCist meziro¢ni srovnani vykonu reklamniho prostoru
Vv jednotlivych druzich médii, a to podle cenikovych cen. Ty jsou vyssi nez skutecné re-

klamni prijmy, dosazené po obvykle poskytovanych slevach.
(Lupa.cz, 2013, ©2013)

Jednotlivci, firmy a organizace mohou vstupovat v libovolny ¢as na jakykoli trh a
nepotiebuji zddny meziclanek. Pod pojmem digitdlni komunikace si tedy mizeme zatadit
veSkeré¢ komunikace v novych médiich: internet, mobilni telefony 1 interaktivni TV. M-
zeme dat rovnitko mezi pojmy digitalni a interaktivni komunikace. On-line komunikace je
jejich soucasti. Tato bakalaiska prace nadale pojednava pouze o on-line komunikaci a in-
ternetovém marketingu a to z diivodu toho, Ze e-shop Dietalegre® sam také vyuziva proza-
tim pouze tuto ¢ast digitalni komunikace. V prostiedi firemni komunikace byva oznaco-

vana jako internetovy marketing.

Postoj mnoha majiteld firem velice vystizné popisuje velky guru marketingu. S tex-

tem uvedenym v citaci lze souhlasit i dnes.
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Je-li tedy pravda, ze marketingové nastroje se z hlediska jejich efektivnosti v case meni,
proc vétsina firem provadi tak malé zmény ve svych rozpoctech? Je to pohodlnost, nediiveé-
ra, nizka uroven kompetence? Firmy jednoznacné mrhaji svymi financnimi prostredky,
neprovadeji-li véas zmény a trvaji na starém rozdélovani vydajii.

(Kotler, 2003, 5.91)
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2 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO MARKETINGU

Internetovy marketing zahrnuje marketingové aktivity aplikované v internetovém prostre-
di. Zakladnim cilem je jako u ,, klasického “ marketingu pochopit prani a potieby zdkaznika
a odpovidajicim zpiisobem je uspokojit. Internetovy marketing je nedilnou soucasti
marketingového mixu, ma vSak sviij specificky komunikacni mix, ktery v internetovém
prostiedi nabira na vyznamu, a fo diky globalnosti a dynamicnosti internetu. Internet tak

nabizi novy, alternativni zpiisob marketingové komunikace. (H1, 2011, ©2013)

Internetovy marketing se musi prizpiisobit chovani uZivatelii média. V' kazdéem médiu
se pristup k reklamé prizpiisobil postoji publika. Tisk chceme Cist, rozhlas chceme poslou-
chat a televizi se chceme nechat bavit. Co tedy chtéji spotrebitelé pripojeni k internetu?...
Jednou z vyjimecnych vyhod internetu je, ze poskytuje jednotlivciim velkou miru nezdvis-

losti. To samoziejmé zpochybnuje tradicni pristupy k reklame. (Frey, 2011, s.71)

2.1 Specifika internetové komunikace

Internetova komunikace mize byt vyuZita k informovani, stimulaci pozadavkii dalsich
informaci, k USnadnéni transakci a udrzovani zdakaznikii. V tomto smyslu je substitutem

nebo doplnujicim ¢lankem ostatnich klasickych komunikacnich médii.

(Pelsmacker, 2003, s.510)

Avsak pfi rozboru z jinych Ghld jsou patrna vyrazna specifika. Nasledné budou ro-

zebrana také psychologicka specifika a dale komunikaéni.

Jak uvadi Martin Pirek ve svém ¢lanku ,,Proc je komunikace na internetu jinda“ —
zvlastnim specifikem kyberprostoru je anonymita a z toho vyplyvajici pripadnd promenli-
vost identity. Jako piiklad uvadi moznost ,,ménit si“ pohlavi, vék ale i barvu pleti.

V kyberprostoru miizeme na sebe vzit jakoukoli podobu, jakékoli jméno, stejné tak vSak 1
druhd strana. V takové anonymité byva projev jiny, odvaznéjsi, vécngjsi, kritictejsi. Je
mozné si dovolit prezentovat své nazory bez ohledu na nasledky. Jako dalsi specifikum

uvadi rovnopravnost socialniho postaveni, ktera vSak byva uzivateli chapana nespravné
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Casto jako anarchie (napf. kritika moderovanych komentati). V podstate jde o to, Ze nas
bézny socialni statut prestava byt podstatny. Clovék s obrovskym vydélkem se na chatu
nemuize technicky vyzdvihnout nad priimeér, poslanec se miize stat tercem ostre kritiky na
anonymnim foru aj. Internet si vytvari viastni hierarchie bez vétsich souvislosti

S posloupnosti v redlném svété (sprdavci mistnosti apod.). Rovnopravnost vSak s rozvojem

riiznych placenych sluzeb mizi. (Lupa.cz, 2007, ©2013)

Zminuje také specifikum ,,prekracovani uzemnich hranic*, setkavani lidi se stejnymi nebo
podobnymi z4jmy, automatické ukladani informaci n€kde v prostoru. Mezi zv1astné;jsi
odliSnosti kyberprostoru, jak nazyva internetovou komunikaci, fadi prodluzovani a zkraco-

vani ¢asu.

Je zvlastni, jak moc jsme v normalnim rozhovoru tlaceni vterinami ticha k odpovédi.
Internet naproti tomu nabizi nékolik rizné odstupniovanych rovin komunikace, pricemz je
Jjen na nas, jaké tempo si zvolime. Cas se tak roztahuje. Zarovern se vsak v kratké chvili

seznamujeme se spoustou lidi, pozndvame spoustu novych veci atd. Cas se zkracuje.

(Lupa.cz, 2007, ©2013)

Jako dalsi specifikum Pirek uvadi tzv. efekt disinhibice, ktery mizeme pielozit do ¢estiny

jako ,,u¢inek odloZeni zdbran®.

Posledni zvlastni specifikum internetové komunikace z oblasti psychologie zminim v této
praci nahlé nepozorované zanoreni do jiného stavu mysli, ktery ma cosi spolecného
S hypnozou. Prestavame byt v kontaktu s redalnym svétem a dostavame se do kyberprostoru.

(Lupa.cz, 2007, ©2013)

Tento zazitek popisuje Lawrence Hagerty ve své knize The Spirit of the Internet (DusSe
internetu) takto: ...V podstaté byti v kyberprostoru je srovnatelné s mimotélnim zazitkem,

tzv. OOB, ktery je aktivovan formou technologie. (Hagerty, 2000, s.5)

Internetova komunikace je sou¢asti masové komunikace, ktera lze cilit regional-
né, podle pohlavi, véku, ale napt.i behavioralné nebo-li podle zajmu, chovani (direct mar-
keting online: newslettery, cilené PPC, reklama: bannerové kampané, hypertexty ad.), kte-

ré tvoii slozky internetové komunikace.
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2.2 Slozky internetového marketingu

Podle H1, jedné z nejuznavangjSich firem zabyvajicich se internetovym marketingem, se

komunikacni mix internetového marketingu sklada z néasledujicich slozek:

Reklama na internetu

o Reklamni prouzky (bannery)
o Search engine marketing
o Kontextova reklama
« Public Relations na internetu
o Podpora prodeje na internetu
« E-mail marketing (jako alternativa direct marketingu)
e Virdlni marketing
o Affiliate programy
e Spoluprdce a kooperace (H1, 2011, ©2013)

Na zakladé osobnich zkuSenosti ztohoto oboru, ale také na zakladé ziskané teorie
z Univerzity a vyctené z knih bych slozky pro snazsi orientaci, omezeny prostor pro Sirsi
detaily a pro potieby této prace v praktické ¢asti rozdélila do péti zakladnich skupin, kte-
rym je nadfazené Public relation online.

vvvvv

formacemi. Plni funkci interniho zdkaznika a verejného advokdta v zajmu lepsich podniko-
vych zdsad a praktik. (Kotler, 2006, s.36)

Uvedena citace je platna v offline i online prostiedi. Neni rozdilu. Jen online prostfedi je

mnohem rychlejsi.

Podslozky: Reklama na internetu
Search engine marketing
Direct marketing online
Socialni sité

Podpora prodeje na internetu
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2.2.1 Reklama na internetu

Pelsmacker (2003, 5.497-498) ve své knize vyzdvihuje interaktivu online médii, dale moz-
nost cileni na rzna publika, vyuzivani riiznych technologii pro méieni efektivity kampani
a predevsim vysokou flexibilitu internetového média. Je mozné rychle ménit styl 1 obsah
sdéleni. Uzivatel se sdm mize rozhodovat jakou reklamu a kdy si prohlédne detailngji,
tedy vstoupi na webové stranky, kam smétuje. ... UZivatelé internetu neodmitaji reklamu,
neobavaji se sdeéleni osobnich informaci a nejsou ani lovci informaci.... Lidé se chteji bavit
prohlizenim internetovych reklam: sdéleni, umisteni a informace by mély mit takové znaky,
aby uzivatelé prinejmensim byli ochotni je tolerovat. UZivatelé internetu neodmitaji re-

klamu, ktera je zretelna a urcena pro urcitou cilovou skupinu.

Reklama je nejucinnéjsim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vy-
robku, sluzby nebo myslenky.... Jsou-li navic inzeraty tvorivé pojaté, miize reklamni kam-

par vybudovat image... (Kotler, 2006, s.124)

V ¢lanku na strankach Mediaguru uvadi jako tradi¢ni nosi¢ reklamy na internetu
banner. Ty maji rizné formaty, mohou byt statické nebo dynamické. Zajimavy postieh ...

dle prvnich testii jsou videobannery schopny budovat povédomi levnéji nez televizni spoty.

(Mediaguru, 2013, online)

V Ceské republice obsahuje klasické reklamni formaty asi 82 % online reklamnich
kampani, coz je o 12 procentnich bodit méné nez v roce 2011. Mezi nejpouzivanéjsi klasic-
ke formaty u nas patri square 300x300 pixelit a double skyscraper 300x600 pixeli, vyplyva
ze studie gemiusAdMonitor od spolecnosti Gemius. ’ (M-journal, 2013, ©2013)

Relativné nové chapani reklamy nam ukazuje, jak se snazi reklama pfiblizit pfiro-
zenému obsahu na internetu. Diivodem je vyssi z4jem ze strany uZzivatele o vysledky hle-

dani, které se netvaii jako reklama.

Nativni reklama predstavuje reklamu prirozené zaclenénou do obsahu webové

stranky. To znamend, Ze se jedna o reklamu, ktera ma stejny format, podobnou upravu a


http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
m-journal:%20Nejpoužívanější%20formáty%20v%20ČR.%20M-journal%20[online].%20[cit.%202013-12-19].%20Dostupné%20z:%20http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/square-a-double-skyscraper-jsou-nejpouzivanejsi-klasicke-reklamni-formaty-v-cr__s288x10106.html
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snazi se také drzet stejného jazyka jako zbytek obsahu. Hlavnim cilem je udelat reklamu
méné ndapadnou, zaménitelnou s dalsimi prispévky, aby uzivatele tolik neobtézovala a neu-
pozoriiovala na sviij komercni zamér......Opravdu ale nativni reklama funguje? Spolecnost
Sharethrough, ktera se tomuto typu reklamy vénuje, se spojila s vyzkumnou agenturou IPG
a spolecne se zabyvaly tim, jak na prijemce pusobi nativni reklama ve srovnani s klasickou

bannerovou reklamou. (Bednatova, 2013, ©2013)

Obrazek 1

NATIVE ADS BANNER ADS

Nativni reklama versus bannerova

Na nativni reklamu se podivalo o 52 % vice lidi nez na tu bannerovou. Jednim z ditvodii je
i to, Ze je reklama na webu umisténa nejcastéji na okrajich stranky a tato mista se nékteri

uzivatelé naucili nevnimat a ignorovat. (Bednarova, 2013, ©2013)

Obrazek 2

Native ads are more visually
engaging than banner ads

Consumers looked at
NATIVE ADS a BANNER ADS
native ads 52% more
4 . 1 frequently than 2 - 7
banner ads.

QOO0 00O

Average number of times the ad was viewed in a session

prohlédnuti, precteni reklamy nativni versus bannerové

(Bednatova, 2013, ©2013)


http://www.sharethrough.com/2013/05/infographic-native-advertising-effectiveness-study-by-ipg-media-labs/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Se zacilenim reklamy tzce souvisi pojem Cookies. Co to Cookies vlastné jsou? V piekladu
znamenaji ,,suSenka, kolacek, oplatka“. Cookie je maly kod (predstavte si ho treba jako
znakovy retézec), ktery si webova stranka prostrednictvim prohlizece uklada na PC uZiva-
tele za ucelem pozdéjsi komunikace. Jedna se treba o identifikaci uZivatele, uzivatelské
nastaveni ctenych sekci, oznacent oblibenych clankii nebo treba obsah nakupniho kosiku.

Podle cookies se také daji sledovat ctenosti internetovych serverii i jejich sekci.

(Mediaguru, 2013, ©2013)

Z popisu vyplyva, ze diky Cookies lze ,,identifikovat® adresata — uzZivatele: jaké stranky
prohlédl, jaky ¢as na nich stravil, z jakého zdroje na né pfiSel, kam odeSel, zda provedl
néjakou akci na strankach a mnoho dals$iho. To umoziiuje zobrazit mu takovou reklamu,

ktera odpovida jeho potfebam, tim se zvySuje procento ndkupu nebo jiné akce.

Cookies nekde nefunguji, lidé je casto mazou (a délaji to ¢im dal tim vice), nedokazi identi-
fikovat cloveka, ale pouze jednotlivé prohlizece, a S prichodem mobilii a tabletii jsou stale
problematicteéjsi (zejména u tabletu, kdy jeden tablet pouziva bézné vice lidi a cookies maji
porad stejné). Neni tedy asi prilis divu, ze Google i Microsoft chtéji cookies nahradit ne-
¢im, co by jim umoznilo jesté lépe sledovat uzivatele a jesté lépe jim dodavat reklamu. Po-
chopitelné zejména s ohledem na jiz zminéna mobilni zarizeni.

(Lupa.cz, 2013, ©2013)

Uspé&snost reklamy nejéastéji méif CTR (pramérna mira prokliku).

Priimérnd mira prokliku v Ceské republice postupné roste a podle aktudlnich vidajii dosa-
huje 0,38 %, coz je o 0,06 % vice nez pred rokem. Tato hodnota je podobna jako na mnoha

dalsich trzich stredni a vychodni Evropy a koresponduje s priimérem celého regionu CEE

(0,44 %). (m-journal.cz, 2013, ©2013)

2.2.2 Search engine marketing

K oblastem, které zrevolucionalizovali internetovy marketing, patri bezesporu
Search Engine Marketing. Jedna se o vyuziti potencidlu tzv. vyhledavacii (napr. Google),

pricemz SEM lze rozdélit na 2 zakladni metody. Tou prvni je optimalizace pro vyhledavace


http://adage.com/article/digital/a-google-cookie-replacement-uproot-online-advertising/244241/
http://adage.com/article/digital/microsoft-cookie-replacement-span-desktop-mobile-xbox/244638/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sem-search-marketing/
http://www.google.cz/
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(tzv. SEQ), kdy se snazime ovlivnit prirozené/organické vysledky hledani. Tou druhou jsou
tzv. PPC systémy umoznujici (na aukcni bdzi) kupovat reklamu na zakladeé zadanych klico-

vych slov. (Mediaguru, 2013, ©2013)

Jak uvadi dale na svych strankdch Mediaguru ¢asem se tyto systémy tak rozsifily,
ze dnes vytvareji celé sité. Reklamu na nich miZeme cilit regionalné, podle cookies
tzv.remarketing (je cilené na uzivatele, ktefi jiz stranky navstivili), lze ji nacasovat do

urc¢itych hodin, dnti a mnoho dal$ich. (Mediaguru, 2013, ©2013)

vvvvvv

vvvvv

otevienim html verze newsletteru, navstivenim produktové stranky nebo dokonce strcenim
produktu do kosiku, ale nedokoncenim objednavky. Pokud je takovym lidem zobrazena
spravna reklama pripominajici jim jejich predchozi akci, je tu velice slusna Sance na nda-

kupni konverzi. (m-journal.cz, 2013, ©2013)
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Pozitivni informaci je, Ze u vnimani remarketingu prevazuji pozitivni dojmy (30 %) nad
temi negativni (11 %), vétsina lidi ho prijima neutrdalné (59 %). Predevsim se ale potvrzu-

Je, Ze remarketing funguje. (m-journal.cz, 2013, ©2013)

2.2.3 Direct marketing online

E-mail marketing je vybornym nosi¢em obchodnich sdéleni, tiskovych zprav.
Ovsem, aby byla e-mailingova kampan uspés$na, musi spliiovat ,,zdsady*, tedy méla by
,,znat* svého adresata nebo-li byt personalizovany, méla by odpovidat jeho potiebam, za-
jmim. Pokud jde o hromadny necileny a nepersonalizovany e-mailing, hrozi poskozeni

jména odesilatele a zapadnuti e-mailového sdéleni mezi SPAM.
Pfinosy e-mail marketingu podle Davida Philipse (Online public relation, s.148)

- E-mailové marketingové kampan¢ piisobi pfimo na piijemce
- predava presné sdéleni

- uZivatel mliZe na e-mail pifimo reagovat

- nevyzaduje vyrazné Gsili ani od odesilatele ani od piijemce

- jelevny

Direct marketing online nebo-li e-mailing nabizi mnohem vice moznosti zacileni
nez klasicky direct marketing. Jak uvadi ve své knize O reklamé¢ David Ogilvy byt pouze
ve vztahu ke klasickému marketingu, jen vypichuje technické vymozenosti pocitact. O

internetu se zde nezminuje, ovSem napsané lze aplikovat bezesporu také pro e-mailing.

Dnes se direct mail siri jako lavina, pricemz za tento obrovsky rist vdeci predevsim poci-
tacum.... Pocitace umoznuji, aby kazdy dopis v zasilce, ktera miize mit miliony adresatii,

obsahoval jméno kazdého adresata, a to nejen v osloveni...

(Ogilvy, 2007, s.143)

Jednou z nechvalné znamych disciplin online marketingu je direct marketing, jehoz neseri-
ozni vétev prekypuje ve SPAM (ktery vsichni tak moc dobre zname v podobé serioznich
cinskych firem vyborné mluvicich cesky). Bohuzel SPAM kazi povést i dobre vykondvané-
mu direkt marketingu (napr. v podobé kvalitniho vyuziti CRM). I pres kvanta SPAMu rocné


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/crm-customer-relationship-management/
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poslaného je dobre vedeny direct-marketing stdile jedna z nejefektivnéjsich forem reklamy
na internetu. (Mediaguru, 2013, ©2013)

2.2.4 Socialni sité

Vystizné definuje socidlni média vizionai David Scott, kterého cituje ve své knize Petr
Frey (2011, s.59): ,, Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit

v médiich, to je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej

¢

uverejnite na webu. ‘

Svoboda ve své knize (2009, s.171-172) udava socialni sité jako trend s vysokym
potencialem pro public relations v budoucnosti a to z divodu vyborného pristupu ke speci-
fickym segmentiim verejnosti.... kvalita komunikovanych blogii ¢i prispévkii na téchto sitich
byva casto spornd.... V odbornych sitich vSak povazuje publikované ndzory, postfehy a
komentare za vcelku kvalitni a tim vérohodné....Socidlni sité jsou nakonec pro public re-

lations jednoznacné plus.

Frey (2011, s.60) rozdéluje socialni média do nasledujicich skupin:
Publikacni servery napt.Wikipedia

Sdilena Média napt.Youtube, Slideshare

Diskusni servery napt. Skype, Talk

Socialni sité napi.Facebook, LinkedIn

Mikroblogy napt. Twitter

Streamované servery napt.friendfeed

Ziva vysilani napt.justin.tv, Y! LIVE

Virtudlni svéty napt.Second Life

Spolecenské hry napi. Kongregate, doof

Videohry napt.Kartrider
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Socialni média si zaslouzi samostatny prostor jako téma bakalafské prace. Proto se tato

prace bude déle vénovat pouze socialnim sitim.

Fenoménem poslednich let jsou socidlni sité. \ ceské republice stoji za zminku predevsim
Facebook (na némz pocet ceskych profilii prekrocil 3,2 milionu). Uspéch Facebooku spo-
¢iva predevsim ve velmi propracovaném systéemu viralné sirici jakékoliv informace v ramci
této socidlni sité. V Americe populdrni Twitter v CR pouzivd jen mald skupina lidi (iidajné
20-30 tisic) tedy se nejedna o sit, jez by z marketingového hlediska stala v tuto chvili za
velkou pozornost . Z ostatnich (mezindrodné znamych) hraci stoji za zminku jesté speciali-
zovand socialni sit’ Linkedin (pro kariéru a byznys), ktera jiz celosvétové prekrocila 100
milionii uzivatelii a v CR se pohybuje okolo 200 000. Socidlni sité¢ umoziiuji budovat ne-

formalni vztah se zdkazniky a podporuji tak image a PR brandii. Krom toho se stavaji

nejen dulezitym zdrojem ndvstévnosti stranek, ale zacina se s nimi pomalu pocitat pri vy-
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pocitavani poradi ve vyhledavacich (SEM), tudiz je kvalitni prezentace na socialnich sitich

stale dulezitejsi. (Mediaguru, 2013, ©2013)

vvvvvv

LinkedIn je socialni sit’ orientovana na byznys. Lze navazat kontakty, ziskat praci, odbor-

né diskuse a aplikace pro prezentace. Jde o B2B socidlni sit’. Zalozen v roce 2003.

Twitter poskytuje socialni sit’ a mikroblog, ktery umoziuje uzivatelim posilat a ¢ist pti-
spévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweety o rozsahu max.140 znakt. Sdileni,

komentovani, vytvafeni komunity. Jedin¢ pravidelna komunikace mé hodnotu. Zalozen

v roce 2006.

Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Kazdy se smi zdarma
zaregistrovat a sdilet s ostatnimi videa. ZaloZen roku 2005. V roce 2006 jej zakoupil od
zakladateli Google za 1,65 miliardy dolard. Pro marketingové vyuziti musi existovat dob-

ry napad = vtipné nebo uzitecné video.

Facebook je nejrozsahlejsi socialni sit’ na svété v souCasné dobé. Slouzi predev§im
K tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrZzovani
vztahl a zabavé. Byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckenbergem ptivodné pro studenty

Harwardu.

Podle aktudlnich c¢isel zvetfejiiovanych na strankach Sociabakers monitorujici déni
v socialnich sitich je v listopadu 2013 na Facebooku téméi 4 mln.uzivateli v CR. Na Twit-

teru 180 tis. a na Youtube 430 tis. (Socialbakers, 27.12.2013, ©2013)

Socialni sité v marketingové komunikaci pfi vhodné a spravné€ nastavené kampani
tak mohou plnit dtlezitou roli pro budovani znacky a Vv public relations. Daji se vyuzit pro
virovy marketing, k otevieni diskusi nad promysSlenymi tématy napt.pii uvadéni nového
produktu, jeho testovani aj., dale je lze vyuzit pro budovani vztahi se zakazniky jako pod-

poru prodeje online. Toto téma je popsano samostatng.
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2.2.5 Podpora prodeje online

Vétsina reklamnich akci nevede k rychlému vzestupu prodeje. Reklama piisobi previzné na
mysl, ne na okamzité chovani (jak sam Kotler uvadi slovem pievazné, v ptipadé e-shopu a
zvolené reklamy pomoci PPC uvedené neplati, detaily jsou rozebrany v praktické Casti)...

chovani Ize ovlivnit podporou prodeje. (Kotler, 2006, s.127)

Do podpory prodeje jsou zatazeny ruzné akce typu dva kusy za cenu jednoho, riizné
slevy, soutéZe, bonusy, vyprodejové akce. Jakmile se zdkaznik o nécem takovém dozvi,
jedna.

Kazdy produkt, jehoz prodeji se dostava silné podpory tohoto typu, usvédcuje ze IZi svou
centkovou cenu. Spotrebitelé stdile vice pocitaji s tim, Ze se jim podari objevit nebo dohod-
nout ceny nizsi......vétsinou podpora prodeje privadi zdkazniky stiidajici rizné znacky a

vyhledavajici riizné vyhody.... (Kotler, 2006, s.127 - 128)

2.3 Cile a cilové skupiny

Penetrace internetu v CR jiz prekonala 65 % (tedy jiz vétsina obyvatel CR). Primérny uzi-
vatel travi na internetu 25-30 hodin mésicné a priimérny pocet navstévnikii mésicné se blizi

k 6,5 milioniim. (Mediaguru, 2013, ©2013)

2.3.1 Cile komunikace

Aneb co Ize ocekavat od internetové komunikace? Petr Frey (2011, s.56-57) ve své knize

deli tkoly na dva zakladni a to: ukol podpory znacky a kol cileni na vykon
Pro podporu znacky nabizi internetovy marketing nasledujici nastroje:

- bannerova reklama
- mikrostranky

- virové kampan¢

- on-line PR

- tvorba komunit, vérnostni programy
Pro cileni na vykon pouziva tyto nastroje:

- SEM (search engine marketing)
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- affiliate marketing

- e-mailové kampané

Pelsmacker (2003, s.157) rozdéluje cile do tii skupin a to pfedmétné cile nebo-li defi-
nice publika, dale cile procest nebo-li podminky, které musi byt naplnény, aby komunika-
ce byla efektivni (vyvolala pozornost) a do tietice cile efektivnosti, které jsou nejdilezité]-

w7

S1.

2.3.2 Cilové skupiny

Uzivatelé internetu si sami urcuji nejen, které informace chtéji ziskat, ale také od
koho. Navic i oni sami mohou SiFit informace a davat je k dispozici milionum lidi na celéem
svete. Lidé navstevuji weby, které koresponduji s jejich zajmy a Zivotnim stylem ve chvili,
kdy chteji uspokojit své okamzité potreby. Zaroven se zapojuji do diskuzi a déli se o své

zkuSenosti s lidmi, kteri maji podobné zdjmy.

Ve své knize Philips (2003, s.21) dale uvadi, Ze nelze aplikovat tradi¢ni d€leni populace
uplatiiované v marketingu a PR, ktery délil celkovou populaci do spolecenskych, ekono-
mickych a trznich segmentt, pro oblast internetu. Zdjmy lidi jsou p7ilis sloZité na to, aby se

daly roztridit do uhlednych Skatulek.

....Cilem je neustdle udrzovat a podporovat existujici vztahy, lakat lidi, kteri se s vasi orga-

nizaci jiz potkali a piisobit na ty, kteri ji jesté neznaji. (Phillips, 2003, s.111)

Co ukazuji &isla?. Internetova populace v Ceské republice dosahuje kolem 6,7 mili-
onu aktivnich uzivatel. Lehce prevazuji muzi, je to 52% ku 48%. Tvofti ji z vice jak 70%
lidé mladsi 50 let. Pfevazné rodiny s détmi, jelikoZ nejvice uZivatell jsou 4 v domacnosti.
A nejvice jich je online v Praze, ve Stiedoc¢eském, Jihomoravském kraji a Moravskoslez-

ském kraji. Z toho v Praze pies 900 tisic uzivatelq.
(Netmonitor, listopad 2013, ©2013)

Segment musi byt dostatecne velky, aby mohl byt osloven marketingovou kampani a takova

kamparn byla efektivni. Segment musi byt dostupny a akceschopny vzhledem k ciliim.

(Pelsmacker, 2003, s.135)
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Tabulka 3 — Internetova populace v CR

Listopad 2013

Zakladni informace

Velikost internetové populace CR 6 800 613
Pocet respondentt

Total (za vsechna méfena média) N =13 000
RU(pocet) 6 644 199
Reach(%) 97.70
PV(pocet) (od navitevnika z CR) 8 496 205 048
PV(pocet) (od viech navstévniki) 9120 167 886
GRP (%) 124 932.93

(Netmonitor, listopad 2013, ©2013)

Nikdo, kdo to ma v hlave v poradku se nesnazi prodavat viem...spolu s tim, jak podnik pro-
hlubuje svou znalost cilového trhu — co tento trh chce, co kupuje, kde a kdy to kupuje, jak

to kupuje a tak ddle — zlepsuje i svou schopnost nachdzet dobra voditka.

(Kotler, 2006, s.142)

Moznosti cileni jsou pomérné Siroké, dosahuji az na uroven jednotliveho Cclove-
ka...Uspésnéjsi jsou méné agresivni formdty.... vetsi interaktivu a presnéjsi zacileni umoz-
nuji ale dalsi formy:
- presnéjsi cileni (zajmy, preference, geografie, kontext — tyka se zejména textové re-
klamy)

- veétsi interakce s uzivatelem (napojeni na externi databdze, reakce na chovani, sber

dat)
- platba za vykon (platba za proklik, platba za prodej)

(Frey, 2011, s.55, 57-58)
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Frey (2011, s.184) uvadi, Ze spotiebitelé jsou vice a vice informovani, lépe se orientuji a
hiife jsou zasazitelni tradicnimi médii a predev§im chtéji o svém ndkupu vice rozhodovat

sami a to dava impuls vyvoji novym trendim komunikaci.

Tento trend k samostatnému rozhodovani bude postupné — diky vétsi interaktivné — primo
ovliviiovat tvorbu cen a vyrobek sam. Marketingova komunikace bude proto stdle vice ori-
entovana na zakaznika a jeho specifické potreby. Stejné tak se bude snaZit ziskavat stale
presnéjsi data o vyvoji cilovych skupin a trendech, které je ovliviiuji.

(Frey, 2011, 5.184)
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3 HODNOCENI EFEKTIVITY DIGITALNI KOMUNIKACE

Zakladni definici hodnoceni efektivity digitalni komunikace velmi vystizn¢ popisuje Pel-
smacker ve své publikaci. Efektivnost internetové komunikace miize byt hodnocena pomoci

analyzy log souborii a cookies, zpétné reakce a prehledu navstevniku webu.

(Pelsmacker, 2003, s.510)

3.1 Parametry a metody pouZivané pro vyhodnoceni efektivity interne-

tové komunikace

Do parametri klicovych pro vyhodnocovani kampani je zahrnut prodej, podil na trhu, zis-
kovost a holisticky pfistup, ktery zahrnuje solidnost znacky a vnimani spotiebite-
le....Podniky se snazi o co nejvyssi navratnost s omezenymi zdroji a marketingovi pracov-

nici, jak interni, tak externi, se snazi ospravedlnit své rozpocty a smlouvy.

(Frey, 2011, 5.183)

Riizné agentury stale nachazeji nové piistupy pro vyhodnocovani. Frey uvadi ve své publi-

kaci (2011, s.183) nékolik modeld pro vyhodnocovani: z analytickych modeli model spo-

o 24

‘

,,celozivotni hodnoty zdkaznika. *

Technicky nahled do méteni vystihuje: VZdy, kdyz uzivatel klikne nebo vstoupi na
stranky, uklada server automaticky data do rady souboru, nazyvanych server log files.
Vseobecné se pouzivaji ¢tyri typy téchto souborii: Access log, agent log, refferer log a IP
adresy klientii, kteri navstivili stranku. Agent log soubory obsahuji jména navstevnikii
podle kazdého vstupu na stranku. Soubor refferer log je seznamem webovych stranek, jez
uzivatel drive navstivil, a error log jsou zaznamy chyb. Tyto soubory poskytuji informace 0
provozu (kliknuti, navstévy, cas, objem prenesenych dat), o doméndch, poskytovateli pripo-
jeni, proxy serverech, firewallech, o refferech (prohlizece, odvozené akce) a prohlizecich
(typy a platformy). Log soubory nejsou nicim jinym nez velkymi textovymi soubory, takze
pro jejich analyzu lze pouZzit vyspélé nastroje.....Log soubory nemohou identifikovat speci-
ficke uzivatele (zaznamendvaji pouze jméno navstévnika) nebo klienty chatu. Proto se pro
tyto ucely pouzivaji cookies v kombinaci s analyzami log souborii.......Ke zjisténi, kdo na-
v§tivil webovou stranku a jaké je jeho hodnoceni stranky, je nutné provést vyzkum (online

nebo offline), ktery by méel poskytnout sociodemograficky, psychologicky a ,,webograficky “
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profil. Takové informace umoznuji mereni postoju, spokojenosti a zameéru a jsou vhodnou
formou sledovani efektivnosti a tispéSnosti webové strdanky.....

(Pelsmacker, 2003, s.508)

V praxi se nejcastéji vyuziva méfeni pomoci nastroje spolecnosti Google. Jedna se o
sluzbu Google analytics poskytované zdarma, kdy se aplikuje kod do webovych stranek a

ten (zjednodusen¢ fe¢eno) méti chovani uzivatell na strankach.

Google sam popisuje svou sluzbu takto: Sluzba Google Analytics poskytuje moznost
vwkonné digitalni analyzy kazdému, kdo ma stranky na internetu, at jiz rozsahlé nebo malé.
Je to jedno z nejvykonnéjsich reseni digitalni analyzy, ktera jsou k dispozici. A kazdy miize
tuto sluzbu pouzivat zdarma....Za pomoci tohoto néastroje miZzeme zjistit, které marketin-
gové aktivity jsou nejucinngjsi, trendy navstévnosti, hodnotu zakaznikl, odkud navstévnici
prichazeji a co na webovych strankach délaji, jak mohou webové stranky proménit vice
navstevniku v zakazniky, ktera klicova slova oslovuji potencialni zakazniky a vedou ke kon-
verzim, které online reklamy jsou nejucinnéjsi, kde uzivatelé webové stranky opousteji, na
kterych strankach se navstévnici nejdéle zdrzeli, pomoci kterych vyhledavacich dotazu

uzivatelé web nachdzeji. (Google, ©2013)

Shrnuti celé své sluzby vystihuje v jedné vété: Diky Google Analytics mizete mérit na-
vratnost investic do reklamy a sledovat stranky a aplikace Flash, videa a socialnich siti.

(Google, ©2013)

Google Analytics nejen umozinuje mérit prodej a konverze. Nabizi také aktualni informace
o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na né dostali a jak Ize zajistit, aby

se na né vracell.

Sluzba Google Analytics je vybudovana na vykonné platformé pro vytvareni prehledu, se
kterou Ize snadno pracovat. MiiZete se tedy rozhodnout, které udaje chcete zobrazit, a per-
sonalizovat své prehledy prostirednictvim nékolika kliknuti. Diky prehlediim obsahu zjistite,
které casti webu podavaji dobry vykon a které stranky jsou nejoblibenéjsi, takze miizete
svym zakaznikum nabidnout lepsi uZivatelsky dojem.

(Google analytics, ©2013)


Google%20%5bonline%5d.%20%5bcit.%202014-01-05%5d.%20Dostupné%20z:%20http:/www.google.cz/intl/cs/analytics/
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Google v zakladnim piehledu na svych strankach o Google analytics dale uvadi Siroké
moznosti vyuziti této online platformy, pokud se za pomoci kédi propoji s webovymi
strankami. Napf. propojeni s marketingovymi kampanémi, kdy na zakladé wvysledkt
Vv Google analytics ziskdme Uplnou pifedstavu o situaci a mizeme tak reagovat s cilem

zlepSeni vykonu inzerce.

Lidé v marketingu musi byt obezietni vii¢i jednoduchym odpovédim. Po dlouhd léta
se predpokladalo, Ze marketing a marketingova komunikace by mély zvysit prodej, ale pro-
blem je, ze pokud tento jednoduchy indikator nevychazi, spolecnosti budou muset pouzivat

celou skalu méritek ke stanoveni hodnoty. Diilezité je ovSem i napriklad pochopeni, zZe re-

klamni kampani se miize zabranit ztratam prodeje. (Frey, 2011, 5.184)
Obrazek 5
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Ukazka z Google analytics jednoho z klientu Lucky Life, s.r.o.

3.2 Navratnost investic, ROI

Podle studie spolecnosti AdAge je navratnost investic do reklamy u internetu druha
aktivaimu individualizovanému prostiedi. Nejvyssi navratnosti podle této studie dosahuje
PR, avsak vzhledem k tomu, Ze ke svému pusobeni vyuzZiva vSech ostatnich médii, neni

srovnani s ostatnimi formami prilis korektni. (Frey, 2011, 5.56)
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....Marketingové kampané budou pravdeépodobné stdle vice obsahovat slozky, které lze vy-
sledovat a ,,mérit*, jako jsou napriklad kupony, ale v zasadé neni pro podniky a marketin-

gové pracovniky méreni ROl jiz jen prileZitosti, nybrz nutnosti. (Frey, 2011, s.184)

Google Analytics lets you measure your advertising ROI as well as track your Flash,

video, and social networking sites and applications. (Google, ©2013)

Pro finance a marketing je guru rovnice vypoctu ROI:

ROI = ((Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) x 100 (%)

ROl je obecné vypocet navratnosti investic z jakékoliv cinnosti nebo pouZité strate-
gie, at'jiz jde o jednoduchou komunikacni strategii, cely vérnostni program ci jen vylepseni

sluzby.

Muize byt retrospektivni (zhodnoceni prave probéhlé cinnosti) nebo projektivni (zhodnoceni
navrhované aktivity). Obvykle se pouziva nékolik hlavnich typii vypoctu ROI, z nichz ,,nej-
prisnejsi“ je metoda ziskova a nejvyuzivanéjsi je metoda marzova. Obecné je ROI pome-
rem celkové marze (resp. zisku), ktery danou aktivitou (kampani, vérnostnim progra-
mem...) ziskame, ku celkovym ndkladum vynalozenym na vlastni kampan.

(Strategie.e15.cz, 2008, ©2013)

O navratnosti investic (ROI) mluvi kazdy, pripomina Advertising Age. Tento ukazatel za-
pustil do marketingovych predstav natolik hluboké koreny, zZe je vSeobecné prijiman jako
méritko, které umoznuje snadno posoudit marketingové programy a pomérovat vysi nak-
ladii. Navratnost investic umoziuje financnikiim posoudit marketingové iniciativy stejné
presné, jako mohou posoudit kapitdalové vydaje ¢i akvizice. Z hlediska vyssiho manage-
mentu navratnost investic zprihlednuje marketing. Odbornikium na marketing pak navrat-
nost investic zasadnim zpusobem usnadnuje rozhodovani, protoze odstranuje subjektivni
moment. Navic dobrd navratnost umoziuje lépe obhdjit marketingové iniciativy a zdiivod-

nit vydaje. (Strategie.e15.cz, 2008, ©2013)

Clanek se vénuje rizikiim pfecenovani investic jako jediného métitka uspéchu a to z di-

vodu toho, Ze ne vSechny ucinky marketingové aktivity lze finanéné vycislit.... Pri bu-
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dovani znacky navratnost nehraje roli...Pro celou radu spolecnosti je znacka tim nejveétsim
bohatstvim. Aviak presné urcit jeji hodnotu v dané chvili je témér nemozné.....jako dalsi
tézko méftitelné uvadi spokojenost zakazniki a jejich vérnost nebo moralku zaméstnanct.
Nékteré marketingové iniciativy je mozné vycislit pomerné snadno. Napriklad kratkodobé
cenové promoakce maji veelku podstatny a bezprostiedni dopad na prodejnost. To
umoznuje velice snadno spocitat navratnost. Stejné tak se z hlediska ndvratnosti investic
snadnéji hodnoti internetovd reklama ¢i poukazky. Snadnéji se pomoci navratnosti inves-

tic hodnoti také zavadéni novych vyrobkii. (Strategie.e15.cz, 2008, ©2013)
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4 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

E-shop nabizi produkty Vv oblasti diety, ur¢ené zdravym jedinctim. Jde o vysoce konku-
renéni prostiedi a to osloveni cilové skupiny lidi, ktefi si chtéji udrzet t€lesnou hmotnost
nebo ji zredukovat. Konkurence na trhu stoupa a rozSifuje se nabidka produkti v této ob-
lasti. To vede k zamysleni, potfebnému méfeni a naslednym analyzam. ZvySena potieba
hledat u¢inné komunikaéni prostfedky nuti se podrobné zabyvat analyzami, které¢ komuni-
kaéni zdroje jsou efektivni a ty nasledné vice podpofit. V ramci analytické ¢asti prace bude

sledovana ucinnost jednotlivych digitalnich komunikaénich kanal.

E-shop vyuziva od svého pocatku dostupny analyticky nastroj Google analytics. Vzdy
se vénoval pouze PR, Zadnou jinou inzerci nevyuzival a nepodporoval. V poslednich letech
na trhu stoupl pocet prodejcti a vyrobceil V tomto segmentu produktli. Prozatim nem¢l tento
narust vliv na obrat e-shopu, ale e-shop chce piedejit moznym ztratdm, odlivu svych za-
kaznikl a naopak chce ziskat nové. Pied pul rokem se tedy zacal intenzivné vénovat cilené
komunikacni strategii v online prostiedi a nejen v online. Tato prace se bude zabyvat pou-
ze online prostifedim. VSe je peclivé méfeno a zaznamenavano v Google analytics a

v dalSich dostupnych statistickych piehledech.

Cilem bakalarské prace bude zjistit, zda je digitalni komunikace e-shopu vedena efektiv-
né a je tak G€innym nastrojem marketingové komunikace s cilem postupného zvySovani

prodeje. Sledovan bude ptfedevSim nariist procenta prodeje, ale také kvalita uzivatele

vvvvvv

Prvni otazka zkouma, zda je digitalni komunikace v sou¢asnosti efektivnim nastrojem
marketingové komunikace e-shopu? Bude srovnavano obdobi ¢erven az prosinec 2013

se stejnym obdobim roku 2012

Druha otdzka tesi, zda splituje digitalni komunikace stanoveny cil zvySeni prodeje o 30%
za Ctvrtleti ve srovnani se stejnym obdobim piedchoziho roku?
V analytické Casti této prace bude srovnavano obdobi fijen az prosinec 2013 se stejnym

obdobim roku 2012
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A tieti otazka analyzuje, Které z vyuzZivanych typu digitalni komunikace jsou pro e-shop

nejefektivnéjsi z pohledu konverzniho chovani na webu, tedy prodeje?

K nalezeni odpovédi je nejvhodnéjsi vyzkumna metoda desk research, tedy sbér
sekundarnich dat a komparativni analyzy dat, které 1ze ziskat z dostupnych statistickych
budou vyuzita data z Adwords, Sklik a Facebooku, kde lze ziskat parametry jako pocet
zobrazeni, klikd, naklady na jedno kliknuti, celkové naklady a uspésnost inzerce vyjadie-

nou procenty CTR (click through rate). Jde 0 vyhodnoceni kvantitativnich Setfeni.

Blazkova (2007, s.89) ve své knize uvadi metodu desk research v souvislosti se sbérem
dat na internetu jako metodu kvantitativniho vyzkumu, ktera je vyhodna pro malé a stiedni
firmy. Kniha je z roku 2007 a upozorfuje v ni na nizkou penetraci internetem a nedostup-
nost véts§inové populaci at’ jiz z divodu vzdelanostniho nebo dostupnosti internetu. Coz jiz

dnes neplati.

Sekundarnimi daty jsou existujici data, jez byla shromazdéna za jinym ucelem. Vy-
zkumnici obvykle zacinaji tim, Ze prezkoumaji sekundarni data, aby se presvedcili, zda
Jjejich problém nelze castecné nebo uplné vyresit bez nakladného ziskavani primarnich dat.

Data lze cerpat z nescetného mnozstvi oficialnich publikaci, encyklopedii a periodik...

(Kotler, 2006, s.106)

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze sekundarni data jsou takova data, ktera jiz byla
v minulosti sesbirana nebo n¢kde existuji, napt. v internich systémech, analytickych apli-
kacich apod.. Jako zdroj informaci bude vyuzit Google analytics, sklik, adwords a Face-

book. Sesbirana sekundarni data budou nasledn¢ analyzovana a vyhodnocovana.

Vyhodou sekundarni analyzy je, Ze data jsou jiz zaznamenana. Jde vétSinou o levnou a
rychlou metodu. V prevazné miie to znamena kratsi ¢as na celkové zpracovani vyzkumu.
Nevyhody této metody mohou byt v chybné nastaveném kodu na strankach e-shopu a tim
muze dojit k jejich irelevanci. Jina relevantnéjs$i metoda vSak k dispozici neni. Je to tedy
jedind metoda, kterd ndm muze dat nejrelevantn€j$i odpovédi na vyzkumné otazky. Jiné

metody nejsou pro Gcel bakalarské prace a analyzu efektivity digitalni komunikace e-shopu
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dostate¢né vypovidajici, neobsahuji takové mnozstvi ziskanych informaci o respondentech
1 prodeji jako data ziskana z Google analytics. Je také nenaro¢né na personal. Do aplikace
mohou mit pfistup vSichni, ktefi potiebuji s daty pracovat na riznych trovnich pfistupu.
Ptistup je online odkudkoli. Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek budou sledovany nasle-
dujici ukazatele: zdroj pristupu na stranky, mnozstvi uzivatelii z tohoto zdroje, stravena
doba jednim uzivatelem na strance z tohoto zdroje, pocet prohlédnutych stranek a k jak
vysokym objednavkam z tohoto zdroje doslo. Z jinych statistickych aplikaci jako je sklik,
adwords nebo Facebook pak bude analyzovan pocet zobrazeni, poéet proklika, CTR a na-

klady na jednoho uzivatele nebo-li cena za proklik.

Zjisténa fakta pomohou k rozhodnuti, jaké zdroje digitalni komunikace zachovat jako
nastroj ucinné marketingové komunikace, pfipadné zda v dalSim obdobi zvysit ¢i sniZit
investice a do kterych zdrojii. Analytické prehledy vcetné bakalarské prace poslouzi jako
podklady ke strategickym rozhodnutim jednatele, jak efektivné vynaloZit své prosttedky do
digitalni komunikace. V minulosti se zddna podobné analyza na téma efektivity digitalni

komunikace Vv této spolecnosti neprovadéla.

V nasledujici ¢asti prace bude srovnavano obdobi Cerven az prosinec 2013 se stejnym
obdobim roku 2012, kdy zddné placena podpora na webu jesté neprobihala. Pro zodpové-
zeni podotazek bude nasledné porovnavano posledni ctvrtleti roku 2013 s rokem ptedcho-
zim. Vysledky jsou k dispozici kdykoli a téméft online tzn.pfesné zaznamenany nejdéle 24

hodin zpétné.

Analyticky néstroj Google analytics, statistické pfehledy sklik, adwords a Facebook
jsou poskytovany zdarma. Jediné naklady jsou spojené s naklady inzerce, agentury a web-
mastera. Tyto naklady zahrnuji vSak veskerou préci, v€etné piriprav texti, grafiky atd., ne-
lze tedy vycislit nadklad za praci s analytickymi nastroji, kterdz je soucasti celkovych na-

kladu.

Cilovou skupinou jsou pfevazné zeny nad 30 let. Specialni skupinou jsou Zeny, které si
pieji vratit svou figuru po matetstvi. JelikoZ se jedna o online prodej, pouze s online po-

radnou, oslovujeme zdravé jedince. Geograficky se zaméiujeme na celé tzemi CR.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DIGITALNI KOMUNIKACE E-SHOPU

O jaky typ e-shopu jde, jaké ma cile a jak doposud komunikoval se svymi stavajicimi

a potencialnimi zakazniky?

5.1 Charakteristika e-shopu

Vybrany e-shop se zabyva problematikou zdravé stravy a zdravého Zivotniho stylu,
dale pomoci pfi udrzeni vahy, ptipadné jeji redukei u zdravych jedinct. E-shop nabizi pro-
dukty podporujici zdravé hubnuti a poskytuje konzultace v oblasti zdravé stravy a zdravé-
ho hubnuti. Na trhu pusobi jiz 5.rokem. Kromé e-shopu distribuuje své produkty také pro-
sttednictvim kamennych prodejen, ty vSak nejsou predmétem této bakaléaiské prace. Ana-

lyzovana bude digitalni komunikaci pouze samotného e-shopu.

5.2 Charakteristika digitalni komunikace e-shopu

Do roku 2013 byla omezena digitalni komunikace pouze na praci se SEO néstroji a PR
odborné ¢lanky na danou problematiku. Prace odvedend v SEO byla vyborna. Cileny vybér

domény, prace s klicovymi vyrazy, odkazujici weby atd. Stranky e-shopu se zobrazuji

dodnes na mnoho kli¢ovych vyrazi na prvnich stranach jak v Seznamu tak Google.
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5.3 Cile komunikace a cilové skupiny

Cilem digitalni komunikace e-shopu byl pfedev§im postupny narGst obratu z prodeje

produktt a sekundarné dostat autorskou znacku produkti do povédomi cilové skupiny.

Pro urceni cilové skupiny si nechal majitel zpracovat marketingovy prizkum. Bohu-
zel nemiize byt pouzita pro bakalaiskou praci z divodu zverfejnéni a moznému nechténému
poskytnuti dat konkurenci. Cilovou skupinu tvofi pfedev§im Zeny, které zastupuji dle

obecného piedpokladu vétSinu klientely, ¢islo se pohybuje az okolo 90%.

Zastoupeni rozdélené podle véku sefazené procentuelné sestupné:
36 - 45 let (45%)
26 - 35 let (30%)

55 - 65 let (15%)

Nejvyssi dokoncené vzdelani:

Stredoskolské a vyssi

cer g

Sociodemograficky lze cilovou skupinu charakterizovat jako vétSinu Zijici ve mésté a soci-

oekonomicky zafazenu do skupiny C2 a vyssi.

A — Skupina s nejvyssim socidalnim statusem ve spolecnosti danym vysoce prestiznim za-
méstnanim a zaroven nejvyssimi prijmy.

B — Skupina s nadprimérnymi prijmy, obvykle vyssi management a skupina vyssich profe-
sionalit s minimalné stiedoskolskym vzdelanim.

C1, C2 — Skupina s priumérnym Zivotnim standardem a priumérnymi prijmy. Jde o skupinu
napr. malych podnikatelit a Zivnostniku, techniku, urednikit a nizsich odbornikaui.

(Netmonitor, 2013, ©2014)
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6 DIGITALNI KOMUNIKACE V ROCE 2013

Tato kapitola bude zaméfena na digitadlni komunikaci, kterd byla nastavena

Vv prabéhu roku 2013.

Na jate roku 2013 vstoupila do planovani komunikacéni strategie agentura zabyvajici
se internetovym marketingem a komunikaci. I pfesto, ze vstoupila do feSeni ,,po sezon¢*,
ukolu se zhostila. Vytvofila ¢tvrtletni plan s jednotlivymi body typli komunikace a spolec-
né si jej s majitelem odsouhlasili s jasnym cilem. Investované prostfedky si musi na sebe

,vydélat®. Pouze v tom piipad¢ bude nastavena spoluprace pokracovat v dalSich obdobich.

Obrazek 7
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551vs. 827 00:04:12 vs. 00:04:48 42,25 % vs. 35,58 %
+ Technologie .

Porovnani pohybu na strankach e-shopu pred a po nastaveni strategie digitalni komunika-

ce, rok 2012 a 2013 Zdroj: Google analytics e-shopu
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Obrazek 8
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+ Technalogie

Woadimoadluiniaoonean

Porovnani pohybu na strankdach e-shopu pred a po nastaveni strategie digitalni komunika-
ce, prvni pololeti 2013, kdy je vrcholna sezona v tomto oboru a druhé pololeti 2013, kdy

byla spustena cilena digitalni komunikace Zdroj: Google analytics e-shopu

Z prvniho grafu lze vy¢ist nejen navysSeni poctu uzivatel, ke kterému doslo spolu
S nastartovanim online inzerce a dalSich vybranych typt komunikace na internetu, o kte-
rych bude zminéno v dalsi kapitole, to byl predpoklad. Navstévnost se vsak zvedla téméf
trojnasobné. Novych navstévnika bylo privedeno o 12000 vice nez za stejné obdobi pred-
choziho roku. Vzrostl vsak také pocet zobrazenych stranek a to o 60%. Klesl vsak pocet
stranek na jednu navstévu a zhorSila se mira opusténi stranek. Jsou to ukazatele, které se
také daji spolu se spusténim inzerce predvidat. Cisla nemaji velky vykyv, tedy lze usuzo-
vat, Zze vSe probiha v pofadku a vybrané typy komunikace byly zvoleny spravné. Efektivita
jednotlivych typt digitalni komunikace bude rozebrana v nasledujici kapitole a jejich pod-

kapitolach.

V druhém grafu je porovnavano obdobi pied spusténim prvkl digitalni komunikace a
po spusténi. I ptesto, ze pred spusténim byla plna sezéna, ktera je v tomto odvétvi od ledna
do cervna, bylo dosazeno vétsiho poctu pristupli po sezén€. Spusténim inzerce se tedy

podpoftilo obdobi, které bézné negeneruje takové piistupy a tim ani objednavky.
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Za prvni Ctvrtleti byl plan splnén a mohlo se tak v nastavené spolupraci pokraCovat.
V dalsim ¢tvrtleti komunikace pokracovala v podobném duchu a byly ptidany dalsi komu-
nikacni prvky, predev§im socialni sit¢. V nésledujicich kapitolach budou analyzovany
konkrétné stanovené cile, doporucené a zvolené typy digitdlni komunikace a pro¢ byly

zvoleny.

6.1 Obecné a konkrétni cile komunikace

Cile e-shopu pro rok 2013 byly nastaveny podobné jako v pfedchozich letech. Sledované
obdobi bude Cerven azZ prosinec 2013. Pro sledovani zvySeni prodeje v konkrétnich ¢islech
budou analyzovany mésice fijen az prosinec roku 2013 se stejnym obdobim predchoziho

roku.
Obecné cile:

1. postupné navySovani prodeje diky strategii komunikace a péce o stavajici zdkazni-
ky (peclivé vedena databaze zdkazniki) a diky novym zdkazniktim, kteii budou
ziskéani prostfednictvim internetové inzerce a online PR komunikaci

2. posileni a Sifeni znacky do podvédomi cilové skupiny
Konkrétni cile:

1. navySeni prodeje o 30% ve srovnani se stejnym sledovanym obdobim ptedchoziho
roku
2. PR aktivity na internetu: 6 umisténych PR ¢lank na tematickych webech, 2 mésice

vedeni diskusnich prispévkil, mési¢ni rozesilani newslettert s akéni nabidkou a tipy

(e-shop, Lucky Life)

6.2 Zvolené typy digitalni komunikace v roce 2013
V prvni poloviné roku e-shop vyuzival nasledujici typy digitalni komunikace:

1. Pravidelné rozesilani newslettert (1x mési¢n€) zdkaznikiim ze své databaze: ak¢ni
nabidky, tipy

2. PR odborné ¢lanky na téma z oblasti podnikani e-shopu
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V druhé polovin¢ roku majitel pfizval agenturu, aby se ujala ndvrhu feSeni digitalni komu-
nikace pro nadchéazejici obdobi. Agentura navrhla nésledujici typy (newslettery a odborné
¢lanky si majitel fesi zvIast):

1. PPC inzerci na Seznamu a Google na kli¢ové vyrazy a také v partnerskych sitich

2. PR clanky — z4jmové, cilené na kone¢ného zdkaznika vetné jejich distribuce na
vybranych tematickych webech

3. Vedeni naméth v diskusnich forech tématicky zamétenych webi

4. Naplnéni obsahem a vedeni komunikace na Facebooku

5. Organizace a realizace soutéZe na Facebooku vcetné jejiho Sifeni

Po ujasnéni si predstav se majitel nakonec rozhodl, Ze budou vyuzity vSechny navrzené
typy digitalni komunikace s tim, ze budou zafazovany postupné. Tedy pro prvni ¢tvrtleti
byla nastavena jako zékladni kamen PPC inzerce, PR ¢lanky a diskusni féra. Po ovéteni
obratil a ti€innosti vybranych komunikatt za sledované ctvrtleti se pak rozhodl pokracovat

ve spolupraci a byly piidany dalsi typy digitalni komunikace a to Facebook véetné soutéze.
Jaky priibé¢h kampan méla, jak na ni uzivatelé reagovaly tj.jak se chovaly na strankach e-
shopu a jaké efektivity dosahly jednotlivé komunikaty a co kampan ptinesla? To je pied-

métem analyz v nasledujici kapitole.
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7 VYHODNOCENI EFEKTIVITY DIGITALNI KOMUNIKACE

V ramci této kapitoly bude sledovano obdobi ¢erven az prosinec roku 2013 a porovna-
vano S predchozim rokem. Toto obdobi bylo vybrano zamérné. Dlivodem je vstup agentury
do planovani a realizace digitalni komunikace a s tim souvisejici vétsi pocet zdroju, odkud
uzivatelé na stranky ptichdzejici, vice jejich aktivity a tim vice podkladii pro tuto bakalai-
skou préci. Nasleduji analyzy, z jakych zdroji uZzivatel nejcastéji pfichdzi, jak kvalitni je
tento zdroj z pohledu chovani navstévnika, tedy zda se na strankach zdrzel, kolik stranek
prohlédl, zda jeho navstéva skoncila nakupem a mnoho dalSich ukazateld, které nam po-

mohou zodpovédét vyzkumné otazky.

7.1 Hodnotici parametry a zdroje ziskavani dat

Jak jiz bylo zminéno v metodické ¢asti bakalarské prace, bude vyuzita vyzkumna me-
toda desk research, tedy sbér sekundarnich dat a komparativni analyzy dat ziskanych
z dostupnych statistickych prehled: Google analytics, Adwords, Sklik a Facebook.

Budou ziskény parametry jako pocet zobrazeni, klikii, ndklady na jedno kliknuti, celkové
naklady a uspé&snost inzerce vyjadienou procenty CTR (click through rate). Jde o vyhodno-
ceni kvantitativnich Setfeni. P¥i¢emz klicovy pro tuto praci bude piedevsim Google analy-

tics, ktery nam také poskytne ptehled o prodeji.
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7.2 Analyza sekundarnich dat podle zadanych parametri

Obrazek 9
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Ndahled na parametry: mnoZstvi uZivatelii, pocet prohlédnutych stranek, straveny cas, mira

opusteni, transakce Zdroj: Google analytics e-shopu

7.2.1 Mnozstvi a kvalita uzivatele

Jak se projevuji uzivatelé prichozi na stranky e-shopu? Uzivatelé, ktefi v daném obdobi
navstivili stranky e-shopu, znamenaji kvantitu a to jak se chovaji na strankach, znamena
jejich kvalitu. Kvalitou je minéno, jaky Cas uzivatel stravil na strankach, kolik stranek je-
den uzivatel prohlédl, jak vysoké procento uzivatelli strdnky po otevieni ihned opustilo.

Tedy zda ve sledovaném obdobi doslo ke zhorSeni kvality uzivatele celkové nebo zlepSeni.

Tabulka 4 — mnozstvi a kvalita uzivatele ¢erven az prosinec 2013 vs.2012

Navstévy | Nové na- | Mira oka- | Pofet stra- | Prumérna | Trans-
vitévy mZitého nek na na- | doba na- | akce

opusténi v§tévu v§tévy

2013 38429 20976 42% 55 4,1 244
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2012 15904 8327 35% 8,3 4,4 189

Zdroj: Google analytics e-shopu

Z tabulky lze vy¢ist vice neZ dvojnasobny narast celkového poctu uzivateli z toho témér
trojnasobny nartist noveé privedenych. Mira opusténi stranek se zvedla o 7%, snizil se pocet
prohlédnutych stranek na jednoho uzivatele a nepatrné se snizila primérna stravena doba
na strankach. Je zcela evidentni vysledek inzerce a dal§i komunikacni podpory v roce

2013.

7.2.2 Vyse prodeju ze sledovanych zdroji ve sledovaném obdobi

Kapitola by nam m¢la ukazat, které zdroje jsou pro e-shop klicové, co se tyka konverze —
prodeje. Cisla jsou x nasobkem skuteéného prodeje. Lze také porovnavat podet provede-
nych transakci. V roce 2012 vsak e-shop nemél funkéni métici kod pro sledovani prodeje

v Google analytics. Je mozné vychazet z poskytnutych dat majitele pro rok 2012.

Tabulka 5 — prodej, fijen az prosinec 2012 (zaokrouhleno na desitky tisic)

cervenec srpen zari
Direct / none 250 000 220 000 190 000
Google organic 360 000 240 000 220 000
Seznam organic 230000 160 000 130 000
Celkem 840 000 620 000 540 000
Celkem za ctvrtleti: 2 000 000

Zdroj: informace poskytnuté majitelem e-shopu
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Tabulka 6 — prodej, fijen az prosinec 2013 (zaokrouhleno na desitky tisic)

fijen listopad Prosinec
Direct / none 450 000 340 000 230 000
Google organic 360 000 340 000 310 000
Seznam organic 330 000 290 000 230 000
Sklik 25000 30 000 10 000
Adwords 35000 60 000 55 000
Facebook 0 10 000 0
Celkem: 1 180 000 1 040 000 800 000
Celkem: 3105 000

Zdroj: Google analytics e-shopu

Z tabulky vyplyva jednozna¢ny narust zdroji, odkud pfichazi prodej, ale predevsim nardst
objemu prodeje. Prodej se zvysil o vice jak 30% ve sledovaném obdobi. Doslo ke zvyseni
konkrétné o 50%.

Podrobny rozpis s viditelnym detailnim vypisem transakci je soucasti Pfilohy 2. K nahléd-
nuti grafu z Google analytics za sledované obdobi je pouze pocet transakci z diivodu ne-
zvetejiilovani vyse prodeju.

davacu se ukazuje Google. Z inzertnich se jako nejefektivnéjsi, co se prodeje tyka, jevi

PPC systém adwords.

7.2.3 Cena jednoho uZivatele

Tato kapitola se zaméfuje na naklady na jednoho uzivatele v obdobi Cerven az prosinec
2013. Pro ucely této prace byly zvoleny zdroje, které jsou soucasti inzertni komunikacni
strategie v druhém pololeti e-shopu. Tedy sklik, adwords a Facebook, kde lze cenu / klik

porovnat z nékolika statistickych zdrojt.
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Obrazek 10
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Obrazek 12
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Facebook Zdroj: Facebook statistiky e-shopu

Z printscreent vyplyva nejefektivnéjsi sklik s mirou prokliku 1,25%. Pokud jsou vsak
zdroje porovnavany z pohledu ceny na jednoho uzivatele, jelikoz v PPC kampanich klient
plati za proklik ne za zobrazeni, pak nejefektivnéjsi byl z téchto zdroji Adwords, kde cena
za jednoho uzivatele dosahuje 5,65 K¢, tedy nejnizsi. U PPC na Facebooku nelze zcela
relevantné posoudit, jelikoz v této PPC kampani sledujeme vice cila a to: dovést uzivatele
na webové stranky, zvysit pocet fanouskll, tedy pfivést klikem uZivatele na fan page e-
shopu a za tfeti posilit aktivitu fanouskil v pfispévcich, tedy platba za proklik na ptispévek.
Teoreticky bychom mohli vSechny tii aktivity secist a vyd¢lit je ndklady, tim se dostaneme
na cenu za jednu aktivitu. Pro tuto praci neni vSak takovy udaj relevantni, jde nam o cenu
za jednoho uzivatele ziskaného na webové stranky e-shopu. Facebook pro tento ptipad je
spiSe informativni a rozsifujici, jak mize vypadat dalsi sledovani a méfeni aktivit uZivate-

10.

7.2.4 Procento uzivateli, ktefi dokon¢i objednavku

Jak vysoké procento z téch, ktefi byli ziskani prostfednictvim placenych komunikaénich

zdroju a jak vysoké procento z téch, ktefi ptisli z pfirozenych vysledki vyhledavani, usku-
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te¢ni ndkup? Kapitola vzdjemné porovnava tyto zajimavé udaje. Pro ucely této prace,
mnozstvi dat, omezeny prostor k analyze je vybran pro porovnani pouze vzorek dvou nej-
vétsich vyhledavaci, tedy Seznam a Google a z placenych, z divodu relevantnosti dat,
sklik a adwords, které jsou doplnény tidajem piimych vstupii. Opét byl pouzit x nasobek ke

kone¢nym ¢islim. Je analyzovano obdobi fijen — prosinec 2013.

Tabulka 7 — procento nakupu fijen — prosinec 2013

Pocet pristupii Pocet nakupi Procentuelné
Piirozené vysledky | 2357 7 0,3%
hledani (Seznam)
Piirozené vysledky | 1983 52 2,5%
hledani (Google)
Placena forma in- | 2525 5 0,2%
zerce (sklik)
Placena forma in- | 5119 27 0,5%
zerce (adwords)
Piimé a nezarazené | 3022 70 2,2%
vstupy

Zdroj: Google analytics e-shopu

Celkovy pocet transakci v tomto obdobi bylo provedeno 244, jak lze vycist z ptiloZzeného
grafu Google analytics v Ptiloze P II. Lze vyvodit, ze lehce ptes 50% transakci provedou
uzivatelé prichozi pfimo zadanim konkrétni URL e-shopu a z prirozenych vysledki hleda-
ni. Placené formy v podobé PPC tvoti 13% provedenych nakupi. 37% je soucet transakci

provedenych prostfednictvim ostatnich zdroji véetné placenych napt.Facebook.

Jednotlivé: ze Seznamu dokonc¢i objednavku 0,3% uzivateld, z Google 2,5%. Z placené

PPC inzerce na Google 0,5% a z PPC inzerce na Seznamu 0,2%.
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Tabulka 8 — procento nakupu ¢ervenec — zaii 2013

Pocet pristupi Pocet nakupi Procentuelné
Prirozené vysledky | 2150 5 0,3%
hledani (Seznam)
Piirozené vysledky | 1889 44 2,3%
hledani (Google)
Placena forma in- | 1796 3 0,15%
zerce (sklik)
Placena forma in- | 5083 21 0,4%
zerce (adwords)
Primé a nezarazené | 3471 79 2,2%
vstupy

Zdroj: Google analytics e-shopu

Pfi porovnani obou tabulek vychazi jednoznac¢ny nartst konverzi — prodeje také ve fulltex-
tech a od uzivateld piichazejicich naptimo ve srovnani s piedchozim Etvrtletim. Lze tedy
uvazovat o piimém a postupném vlivu inzerce také na ostatni zdroje. Napt.uZivatel nepro-
vede nakup okamzité po vstupu z PPC inzerce, ale vrati se na stranky pozd¢ji zaddnim za-

pamatovaného nazvu do vyhledavaciho pole v jednom z vyhledavaci.

7.3 Porovnani efektivity podle zdroje vstupu na stranky

Odkud uzivatel pfichazi a jakou znamena pro e-shop kvalitu? Bude porovnana efek-
tivita podle zdroje vstupu na stranky a typu digitalni komunikace e-shopu. Bude analyzo-
vana kvantita s kvalitou, konkrétné pocet piistupl uzivatelti na stranky e-shopu a z jakého
zdroje a chovani uzivatelli z konkrétniho zdroje a procento provedené konverze, tedy pro-
cento provedenych nakupt z konkrétniho zdroje. Kazdému zdroji je vénovana vlastni kapi-
tolka pro ziskani prostoru pro kazdy jednotlivy dilezity zdroj a pro snazsi orientaci ¢tena-

te. Cisla jsou opét x nasobkem skute¢nych tdaji z bezpe&nostnich divodi.
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7.3.1 Primé vstupy

Piimé vstupy znamenaji velmi dulezity zdroj pfistupl pro e-shop. Jde o uZivatele, ktefi
zadaji URL adresu naptimo, tedy e-shop jiz znaji. Oznaceni Direct/None zahrnuje také ty

uzivatele, které¢ Google analytics nedokézal zatadit.

Obrazek 13
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Primé vstupy cerven - prosinec 2012 vs.2013 Zdroj: Google analytics e-shopu

Graf poukazuje pti porovnani roku 2012 a 2013 na zna¢ny nartst pfimych vstupt. Pocet
vSech uzivatelil ptichozich naptimo je o 66,5% vyssi nez v pfedchozim roce, v ¢isle o 3000
uzivatelli za druhé pololeti. Pficemz vSak ,,pouze* o 850 uZivatell vice stranky navstivilo
poprvé. Mira opusténi stranek klesla o 5% a to z 33% na 28%, i ptesto Ze v roce 2013 byla
spusténa inzerce. VétSinou se v takovém obdobi mira opusténi stranek mirné zveda. Je
brana v uvahu pouze spravné cilend inzerce. Pfi chybné cilené pfesdhnou hodnoty miry
opusténi stranek vysoko 60%. Jeden uZivatel prohlédl t¢émét sedm stran a stravil na stran-

kach 5,5 min.
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Vyse transakci (vyndsobeno x koeficientem):
2012: 1 024 000 K¢

2013: 1457 000 K¢

Je evidentni efektivita vedené komunikacni strategie, jak je patrné z grafu. Nartst uzivatelt
piimych vstupli na stranky e-shopu mimo hlavni sezénu mtize mit nepiimou souvislost

S nastartovanim inzerce a PR.

7.3.2 SEO

SEO nebo-li Search engine marketing je zaméfen na techniky vedouci k zobrazeni webo-
vych stranek na co nejvyssich pozicich ve vyhledavagich. V Ceské republice jsou nejvyu-
Zivangj$i 2 vyhledavace a to Seznam a Google. Jakych vysledkl za pomoci SEO technik
dosahl e-shop v obdobi ¢erven az prosinec 2013 ve srovnani s pfedchozim rokem a jak se
posunul, co se tyka prodeje za obdobi fijen az prosinec 2013 ve srovnani se stejnym obdo-
bim piedchoziho roku? Pro ucely této prace, piehlednost a mozny prostor budou porovna-

vany vyhledavace Seznam a Google.

Tabulka 9 — SEO ¢erven — prosinec 2012 vs.2013

Pocet Mira Doba na strance | Pofet stra- | Obrat: Fijen
piistupi | opusténi na jednoho uZi- | nek na jed- | — prosinec
stranek vatele noho uziva-
tele

2012 1 340 000
Seznam 2281 54% 3 min 5 stran 520000
Google 7583 50% 5,5 min. 10 stran 820000
2013 1 860 000
Seznam 5243 31% 6 min 8 stran 850000
Google 4602 36% 6 min. 7 stran 1010000

Zdroj: Google analytics e-shopu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Z tabulky je na prvni pohled patrné, Ze v porovnani dvou stejnych obdobi po roce celkove
nedoslo k zddnému navySeni ptivedeni uZivatell, co se tyka pfirozenych vysledkii hledéani.
v roce 2013 to bylo 9845. Obrat se ve sledovaném obdobi zvysil 0 40% Vv porovnani

S predchozim rokem.

Ovsem jsou-li detailné pozorovana data jednotlivych zdroju, 1ze usoudit, ze bylo
dosazeno vyrazného navySeni pfichozich ze Seznamu v roce 2013 a to dvojnasobnému.
Zaroven se podaiilo dosahnout vice nez 40% sniZzeni miry opusténi stranek, o 3 min.déle
stravi uzivatel na strankach a o 3 strany primérné vice prohlédne jeden uzivatel. U prodeje

doslo k naristu také dvojndsobnému.

Naopak u pfichozich z Google doslo v roce 2013 k vyraznému poklesu poctu pii-
chozich. U ostatnich sledovanych parametri vak téméf k zadnym zménam nedoslo. Kvali-
ta uzivatele respektive cilova skupina zlstala téméf identickd. Pozitivni je, ze klesla mira
opusténi o celych 14%. Pokles poctu uzivateli je necelych 40%, ale prodej stoupl naproti

tomu o cca 25%.

7.3.3 PPC

PPC nebo-li Pay per click je placena inzerce ve vyhledavani a v partnerskych sitich Se-
znam a Google. Tato inzerce se v Seznamu nazyva sklik a v Google adwords. Existuje fada
dalSich poskytovatelti PPC inzerce, e-shop vyuZziva pouze téchto dvou klicovych. Textova
inzerce se zobrazuje na kli¢ové vyrazy, na které se e-shop nezobrazuje v piirozenych vy-
sledcich hledani. Kombinace grafické a textové inzerce se zobrazuje jesté prostfednictvim
remarketingové kampané. Jakych vysledkti za pomoci PPC inzerce dosahl e-shop v obdobi
Cerven az prosinec 2013 a jakych vysledkd dosahl v prodeji v obdobi fijen az prosinec
2013? Pro tento zdroj neni srovnani s pfedchozim rokem, nebot’ v roce 2012 e-shop jesté
nevyuzival placené inzerce. Budou srovnany tyto dva zdroje mezi s sebou, ktery je efek-

tivng;si.
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Tabulka 10 — PPC c¢erven — prosinec 2013

2013 Pocet Mira Doba na strance | Pofet stra- | Obrat: Fijen

pristupii | opusténi na jednoho uzi- | nek na jed- | — prosinec

stranek vatele noho uziva-
tele
Sklik 5623 59% 2,5 min. 4 strany 65 000
Adwords 11 229 53% 2 min. 3,5 strany 150 000

Zdroj: Google analytics e-shopu

Prosttednictvim PPC inzerce sklik je pfiveden poloviéni pocet uzivateld, pfi¢emz néklady
jsou rozvrzeny rovnomérn¢ do obou. Pres sklik je také vyssi mira opusténi stranek, ale
delsi doba na strankach o 0,5 min. a o pil strany vice jeden uZzivatel prohlédne nez z PPC
adwords. Ovsem ¢isla ze sloupce Obraty, 2,5 x vice nakupuji uzivatelé piivedeni z reklamy
adwords. V porovnani téchto dvou zdroju je tedy efektivnéjsi PPC inzerce Adwords. Do

radku Adwords je zahrnuta také remarketingova kampan v této siti.

7.3.4 Facebook

E-shop m¢l nastaveny profil na Facebooku, ktery byl v§ak neaktivni, ptispévky byly vkla-
dany nepravidelné¢ a minimalng. V zaii 2013 byla pfipravena strategie komunikace v této
siti. Jina socialni sit’ v této dobé nebyla aktivni a vyuzivana. Bude tedy sledovan pouze
Facebook jako komunikacni kanal a v zavéru prace pak porovnana efektivita komunikace

na Facebooku spole¢né s ostatnimi zdroji.

V profilu e-shopu na Facebooku byl doplnén v prub&hu zafi obsah a to textovy i
graficky. V pribéhu fijna byla nastartovana cilena PPC inzerce v siti. V listopadu prob&hla
soutéz s cilem ziskat aktivni zédkladnu fanousku stranky, ke které mohou pozd¢ji vést ob-
chodni sd¢leni. Motivaci byly hodnotné ceny v podob¢ produktovych balickt e-shopu pro
3 nejaktivnéjsi fanousky. Soutéz byla vedena proaktivné, tzn.soutézici sami psali piispevky

do aplikace, sdileli prispévky a palcovali.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

Uzivatelé byli vedeni ze 100% na stranku e-shopu na Facebooku. Piesto n¢jaké

procento prostfednictvim prolinku umisténé¢ho na fan page e-shopu na stranky pfislo a do-

konce ucinilo objednavku. Viz nasleduje tabulka.

Tabulka 11 — Facebook ¢erven — prosinec 2013

2013 Pocet Mira Doba na strance | Poet stra- | Obrat: Fijen
pristupii | opusténi na jednoho uZi- | nek na jed- | — prosinec
Na stranek vatele noho uziva-
stranky tele

Facebook 202 33% 3,5 min. 5 stran 5400

Zdroj: Google analytics e-shopu

V porovnani napi.s PPC inzerci, ktera je velice cilend pomoci kli€¢ovych vyrazi, si mize-

me vSimnout velice nizké miry opusténi stranek. Uzivatel ptichozi z Facebooku stravi na

strankach 3,5 min. a prohlédne 5 stran. I piesto, Zze Facebook neni vniman jako prodejni

kanal, ale spiSe jako podpora prodeje, doslo k nékolika méalo nakupnim konverzim.

Kolik uzivatelt e-shop na podzim dokéazal svou komunikac¢ni strategii oslovit? Odpovéd’

naznacuji data z obrazku 14.
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Obrazek 14
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Facebook dosah PPC inzerce Zdroj: Google analytics e-shopu

Z obrazku lze vy¢ist, kolik uzivateld inzerci vidé€lo, kolik uzivateld reagovalo na inzerova-
ny prispévek na strance, kolik uzivateld reagovalo na oznaceni ,,to se mi libi* na strance a

také kolik uzivateld priSlo z PPC inzerce na web e-shopu. Inzerce byla cilena na Zeny od
26 let.

Z ptedchozi tabulky a obrazku lze vyvodit, ze ¢islo pfichozich na web se 1isi v Cisle
uvedeném v Google analytics a v ¢isle uvedeném ve statistice z Facebook piehledu.
V Google analytics je zachyceno 202 piichozich ve sledovaném obdobi a z Facebooku
1406. Urcité procento bude zplsobené jinymi metrikami méfeni, ale pii takto vysokém
rozdilu to nebude jedina pti¢ina. Pfi¢ina mlze pochazet z prispévki na Facebooku, které
byly soucasti inzerce a obsahovaly prolink na jiné stranky. OvSem Facebook statisticky
nastroj je vyhodnotil jako vstup na stranky e-shopu. Jinou pfi¢inu tak velkého rozdilu

v méteni Facebook stats a Google analytics se mi nepodatilo odhalit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Obrazek 15
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Facebook aktivita fanouskii Zdroj: Facebook e-shopu

Na obrazku je zachycena aktivita fanouskl v obdobi soutéze. Celkovy pocet fanouski je
2900, ale aktivnich uZivateld je 2933. Tedy vice neZ je fanouskd. Pod aktivitou se rozumi
oznacovani piispévkil, fotografii, videi jako ,.to se mi libi“, dile komentéte, zpravy na
strance a prispévky fanouskd. To, ze je vice aktivity nez samotnych fanouskti, znamena, ze

r~r

oznacuji nebo pisi i uzivatelé, kteii jesté fanousky stranky e-shopu nejsou.

7.35 PR &éanky

PR ¢lanky jsou nedilnou souc¢asti komunika¢ni strategie e-shopu. V prubéhu druhého polo-
leti roku 2013 bylo napsano a umisténo celkem 4 PR ¢lanky na obecna témata kolem zdra-
vé stravy, zdravého zivotniho stylu a redukce védhy. PR ¢lanky byly umistény na vytipova-
nych cilenych webech. V této kapitole bude analyzovano, zda weby byly vybrany vhodné,

tedy s ohledem na cilovou skupinu a zda ji oslovily.
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Obrazek 16
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Celkem prostfednictvim prolinkti umisténych v PR ¢lancich pfislo pfes 800 uzivatell.
Z nich témét 80% jsou novi uzivatelé, tzn.uZivatelé, kteti na strankach e-shopu jesté neby-
li. Z PR ¢lanku je také relativné nizka mira opusténi stranek, pohybuje se mezi 36 az 40%
max. Z PR ¢lankd stravi jeden uZivatel primérné 4 min. na strankach a prohlédne 5 stran e-
shopu. Ptes PR ¢lanky vSak nedoslo k zddné nakupni konverzi. Celkové vzhledem ke kva-
lit€ prichozich mizeme konstatovat, ze PR ¢lanky jsou efektivnim komunika¢nim nastro-

jem pro tento e-shop a zdroje pro jejich umisténi byly vybrany s efektivnim vysledkem.

7.3.6 Diskusni weby

Soucasti online komunikaéni strategie e-shopu je vkladani pfispévkil do diskusi na cile-
nych webech. Jde o rozpoutani diskuse na vybrané téma s cilem pfivést nové uZivatele na
stranky 1 touto cestou. Neni vyuzivano umistovani piimych prolinkti do ptispévki. Uziva-
tel musi tedy zadat nazev produktu do vyhleddvaciho pole na webu a vétSinou piichazi pies
¢lanek umistény na webu, kde je zaroven vedena i diskuse v tematickém okruhu zajmi e-

shopu. Druhou mozZnosti, jak se dostane diky piispévkim v diskusich je zaddni URL na-
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ptimo. Pfimé vstupy vsak ovliviuji také ostatni komunikacni kanaly, ty tedy nebudou ana-

lyzovany v této kapitole.

Tabulka 12 — Diskusni weby ¢erven — prosinec 2013

2013 Pocet Mira Doba na strance | Poet stra- | Obrat: Fijen
piistupi | opusténi na jednoho uZi- | nek na jed- | — prosinec
Na stranek vatele noho uziva-
stranky tele
Kafe.cz 164 41% 3,5 strany 2,5 min. 0
Omlazeni.cz | 57 86% 2 strany 0,9 min. 0
Rodina.cz 26 50% 5 stran 3,5 min. 0
Doktorka.cz | 10 46% 4 strany 4 min. 0

Zdroj: Google analytics e-shopu

Jako nejvice efektivni se jevi diskuse vedena pres kafe.cz a nejméné pies omlazeni.cz.
Zadny z téchto zdrojii nezaznamenal ndkupni konverzi, ovSem plni roli Sifeni povédomi o

znacce, produktu.

7.4 Celkové vyhodnoceni digitalni komunikace

Jak se vyvijel obrat prodeje prostiednictvim vSech dulezitych digitalnich komuni-
kac¢nich zdroju a to v mésicich, kdy je mimosezonni obdobi v tomto oboru? Digitalni ko-
munikace e-shopu lze analyzovat také jako celek v obdobi Cerven az prosinec 2013
V porovnani se stejnym obdobim pfedchoziho roku. Zvlastni pozornost je vénovana obratu

Vv poslednim ctvrtleti obou sledovanych let.

V piedchozich kapitolach byly rozebrany detailni parametry jako podpora vedouci k
zodpovézeni vyzkumnych otazek a nyni se dostavame k celkové analyze digitalni komuni-
kace a jasnym parametrim, které ndm daji odpovéd’ na polozené vyzkumné otazky.

N 24

castky) zatadime pro snazsi orientaci do tabulky a néasledné do grafu.
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Tabulka 13 — Celkovy piehled prodeje ve sledovaném obdobi

67

Celkovy pocet | Celkovy pocet | Celkovy pro- | Celkovy pro-
uZzivateld uZivatelu dej za ¢tvrtleti | dej za ctvrtleti
Cerven - pro- | Cerven - pro- | Rijen — prosi- | Rijen — prosi-
sinec 2012 sinec 2013 nec 2012 nec 2013
Piimé vstupy 4743 7894 660 000 1 020 000
Google 7583 4602 820 000 1 010 000
Seznam 2281 5243 520 000 850 000
Adwords 0 11229 0 150 000
Sklik 0 5623 0 65 000
Facebook 67 202 0 5400
PR 0 825 0 0
Diskusni weby | 0 257 0 0
Celkem ze sle- | 14674 35875 2 000 000 3100 400
dovanych
zdroju
Celkem 15904 38429 - -

Google Analytics e-shopu, e-shop

Z tabulky vyplyva vice nez dvojnasobné navyseni poctu uzivatel ptivedenych na stranky
e-shopu. Cisla ukazuji, Ze sledované zdroje tvoii 90% vsech pfistupt na stranky e-shopu.
Dale byl zaznamenan vice nez 50% narust prodeje prostfednictvim sledovanych komuni-
kac¢nich digitalnich zdrojh. Jako nejefektivnéjsi z neplacenych zdrojli ndm vychazi v roce
2013 vyhledavac Google: pomér vykonu vyse prodeje na pocet piistupt. Z placenych zdro-
ju pak Adwords.

Pii vyhodnoceni efektivity digitalni komunikace e-shopu byly zachyceny také ne-
dostatky, které mohou mit vliv na stanovené cile a to z hlediska métitelnosti a rovnou ve
dvou parametrech. Prvni parametr je v lidské roviné. E-shop sice stanovuje cile pro dané

obdobi a analyzuje mezi sebou ¢asova obdobi, ale jenom vSeobecné, napf. rust prodeje,
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zisk novych zakaznikt. Cile neobsahuji konkrétni ¢isla. Pii vyhodnoceni nasledné dochazi
Kk tomu, ze existuji ¢isla, kolik novych zakaznikd e-shop ziskal a o kolik procent se prodej
zvysil, ale nelze konstatovat, zda tato ¢isla jsou dle o¢ekavani vysoka nebo nizka a tedy,
zda je komunikace efektivni. Tim, Ze nebyla stanovena zadna konkrétni ¢isla, 1ze konstato-
vat, ze digitalni komunikace e-shopu je vedena efektivné a je tak uc¢innym nastrojem mar-
ketingové komunikace s cilem postupného zvySovani prodeje. Prodej procentudlné roste
parametr je technicky. Jde o mozné odchylky v méfeni pomoci Google analytics. Nelze
fici, ze zachycena data jsou 100% spravnd. Podminkou je spravné vlozeni kodu, oznaceni
reklamnich kampani a dal§ich parametrQ, které ovliviluji zdznam. Neni v mych moznos-
tech ovéfit 100% funkEnost méficiho kodu. Je tfeba pocitat s moznymi odchylkami. Pfi
spravné vlozeném kodu by odchyleni neméla piekrocit 20%. Pii porovnani tdaji z Google
analytics viz tabulka 13 u skliku a adwords napft. a idaju ze skliku a adwords viz obrazky
10 a 11, lze konstatovat, ze kod je vlozeny ‘spravne, odchylka je do 20%. Ovsem v piipade
piistupt z Facebooku jiZ nelze fici totéZ. Pfi¢ina mlze pochazet z piispévkl na Facebooku,
které byly soucésti inzerce a obsahovaly prolink na jiné stranky. OvSem Facebook statis-

ticky nastroj je vyhodnotil zjednodusené jako vstup na webové stranky e-shopu.

Cilem bylo také sekundarné dostat autorskou znac¢ku produkti do povédomi cilové
skupiny. Odpovéd’ na plnéni tohoto cile je mozné hledat v tabulkach a grafech z Google
analytics, kde je zaznamenan pohyb uZzivatel na strankach. V tomto pfipadé nejdilezitéj-
Sim udajem jsou pocet uzivatelli a mira opusténi stranek. Pocet uzivatelli se postupné zve-
da, konkrétné o 150% za stejné obdobi (Cerven — prosinec) dvou po sob¢ nasledujicich let a
mira opusténi stranek se zvedla jen o 18% (viz Ptiloha III). Byla pfivedena kvantita uziva-

tell a pfitom pomérné zachovana kvalita uzivatele, komunikace je spravné zacilena.
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ZAVER
E-shop si pro rok 2013 stanovil jasné a méfitelné cile. Je mozné tedy vyhodnotit pl-

néni cilt a dojit k zavéru, zda je vedena digitalni komunikace e-shopu efektivni.

Je digitalni komunikace v soucasnosti efektivnim nastrojem marketingové ko-
munikace e-shopu a bylo analyzovano obdobi ¢erven az prosinec roku 2013 v porovnani se
stejnym obdobim roku pfedchoziho. Lze konstatovat, Ze soucasné digitalni komunikace e-
shopu je G¢innym a efektivnim nastrojem marketingové komunikace e-shopu, ktery piivadi
nové uzivatele (potencialni zakazniky), stavajici zakaznici se do e-shopu vraci (pfiblizné
50%, viz Ptiloha IIT) a prodej narusta, jak také vyplyva z podrobnych analyz ve vyse uve-
denych kapitolach, z ptehledné tabulky 13 na stran¢ 67 a z grafii v Priloze IV.

Spliiuje digitalni komunikace stanoveny cil zvySeni prodeje o 30% za ctvrtleti
ve srovnani se stejnym obdobim ptedchoziho roku? Ve sledovaném obdobi fijen az prosi-
nec ve srovnani s pfedchozim rokem stejného ¢asového tseku se obrat zvysil o vice nez

50%. Cil byl tedy splnén.

Které z vyuzivanych typu digitalni komunikace jsou pro e-shop nejefektivnéjsi
Z pohledu konverzniho chovani na webu, tedy prodeje? Z pohledu nastavenych cilti a za
pomoci provedenych analyz 1ze vyhodnotit jako nejefektivnéjsi zdroj digitalni komunikace
Google fulltext. Doporucuji se vénovat SEO problematice pro tento vyhledavac, aby se |
nadale a v SirSim méftitku (na vice kliCovych vyrazill) dafilo zobrazovat odkaz na stranky e-
shopu na nejvyssich pozicich. Z placené inzerce se nejefektivnéjSim néstrojem komunikace
stava PPC inzerce ve vyhledavaci Google, tedy Adwords. Viz souhrnna tabulka 13, strana
67.

Jako neefektivni se zdaji byt piispévky v diskusich, PR a Facebook, které nevyka-
zuji téméf zadnou nakupni aktivitu. OvSem ve vSech tfech zminénych je sila budovani PR,
které je dlouhodobé a skryva také viralni silu. Jsou vhodné ke sdileni a komentovani. Tedy
Z pohledu prodeje jsou momentalné neefektivni, z pohledu dlouhodobého jsou tyto nastroje
perspektivni, pokud jsou spravné cilené, zdbavné, uzitecné nebo nécim zajimavé pro uziva-

tele (origindlni).

Doporucuji nadale detailné sledovat tyto zdroje a posuzovat jejich relevanci a efek-

tivitu.
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Sviij piinos spatfuji v provedeni analyz pro e-shop, sledovani aktivit v Google ana-
lytics, jejich pravidelném vyhodnoceni a naslednych v¢asnych zasahti do digitalni komuni-
kace s cilem udrzet jeji maximalni efektivitu. Konkrétné v této bakalatské praci jsou ptino-
sem ucelené tabulky, piehledy a z nich vytvotfené zavéry. Nic takového doposud e-shop
k dispozici nemél.

Pripadnou diplomovou praci bych zamétila podobnym smérem a rozsitila bych té-
ma o detailnéj$i analyzu komunikace v socidlnich sitich véetné zabavnych soutézi, jejich

prubéhu a pfinosu pro e-shop a uzivatele.
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PRILOHA P1I: KLASIFIKACE SOCIOEKONOMICKE SITUACE

: : SDRUZENI
NetMonitor 2} Rexcamy o ov oY
ABCDE Klasifikace

ABCDE Klasifikace umoZiiuje posuzovani socidlniho a ekonomického postaveni jednotlivcii ve spoleénosti. Obvykle je poiténa pro pfed-
nostu domécnosti (hlavu doméacnosti), vzhledem ke specifiku internetového dotazovani byla ptijata metoda p¥imého vypoétu pfimo pro
jednotlivé respondenty. Na aktualizaci ABCDE klasifikace pracovala v poslednim roce metodicka komise se zastupci vyzkumnych agen-
tur, reklamnich agentur a odborné vefejnosti. Vysledkem je navrZeni 3kaly A,B,C1,C2,D,E1,E2,E3. Tato 3kala odpovida mezindrodnimu
standardu potvrzeného sdruZenim ESOMAR a i algoritmus zafazeni jednotlivce odpovidd mezindrodnim zvyklostem. ABCDE klasi-
fikace rozéleruje jednotlivece domécnosti do socidlnich kategorii na zakladé ekonomického postaveni (ekonomicky aktivni x neaktivni
jednotlivec). Pro ekonomicky aktivni potom rozli$uje podnikatele a zaméstnance. Pozice v zaméstman{ potom slou k dal¥f diferenciaci
(v&etné pfipadného poétu podfizenych osob pro vedouci zaméstnance). Pro viechny vzniklé tfidy ma na zaveretné zafazeni vliv vzdélani
zkoumané osoby. Pro ekonomicky neaktivni osoby se na zédkladé standardu ESOMAR nepostupuije dle jejich poslednfho zaméstnani, ale
na zakladé stupné ekonomické sily méfené prostiednictvim vybavenosti domécnosti, vliv vzdélani se projevuje i zde. Vzhledem k tomu,
e mezinérodni postup odpovidé4 evropskym stupiitim, vychdzi pfi jeho pouZiti hordf socidlni struktura obyvatel CR nez bylo zvykem
pro stévajici klasifikaci ABCD, nicméné tato struktura umoZiiuje provadét srovnani v ramci Evropy. Pfesto se komise rozhodla, Ze pro
pouiti v rémci CR bude pouzita upravens Zkéla, ktera zohledni specifika CR. Tato upravena kala vzniké z evropského standardu po-
sunutim o jednu nebo dvé t¥idy vySe ¢i niZe na zakladé indexu Zivotniho minima domécnosti, ve které zkoumand osoba Zije.

A - Skupina s nejvy3sim socidlnim statusem ve spole¢nosti danym vysoce prestiZnim zaméstnanim a zaroveni nejvy$¥imi pfjmy.

B~ Skupina s nadpriimérnymi p¥ijmy, obvykle vy33i management a skupina vyssich profesionalii s minim4lné stfedoskolskym vzdélanim.
C1, C2-Skupina s priimérnym Zivotnim standardem a priimérnymi p¥ijmy. Jde o skupinu nap¥. malych podnikatelti a Zivnostniki, tech-
nikn, ifednikii a niz§ich odbornikii.

D - Skupina s primérnym aZ mirné podprimérnym Zivotnim standardem. Pat¥i sem napf. skupina kvalifikovanych manualnich pra-
covnikii.

E1, E2, E3 - Skupina charakterizovana podprimémym Zivotnim standardem, kde se nachazeji pfedevsim neaktivni jednotlivci, tzn.
nezameéstnani, diichodci nebo nekvalifikovani délnici apod.

Otazky k ekonomické aktivité a k zaméstnani:

Tyto otazky (ot.18, 19, 20, 21 a 22) jsou (mimo jinych) pouZity pfedeviim ke stanoveni ABCDE klasifikace. Na zakladé odpovédi respon-
denta na otdzku 8 (Ekonomick4 aktivita) je dale dotazovén skupinou specifickych otédzek. Otazka 8 je tedy pouzita jako filtr pro kladen{
dal3ich otazek. Tedy vyse uvedenych pét otazek neni poloZeno kaZdému respondentovi. Proto pro moznost tvorby cilovych skupin v
ramci celé populace je doplnéna segmentace jednotlivych odpovédi na tuto otazku o skupinu respondentti, kterym tato p¥isludné otdzka
nebyla poloZena. Tedy naptiklad u otazky €. 20 "Podnikatelské &innost" je tato skupina oznacena "Respondent neni podnikatel".
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PRILOHA P I1: DETAILNI NAHLED NA POCET TRANSAKCI
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PRILOHA P I11: CELKOVY PREHLED 1.6.-31.12.2012 VS. 2013
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PRILOHA P IV: GRAFY

Celkovy pocet uzivateli ze sledovanych zdroji
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