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Abstrakt

Tato diplomovd prace se zabyva digitdlnimi nastroji, které se pouzivaji ve
vykonnostnim pojeti online marketingu. Na uvod charakterizuje internetovy marketing a uvadi
jednotlivé formy reklamy na internetu. V praktické ¢asti se vénuje analyze internetového
obchodu Planetaher.cz, na zaklad¢ které je navrhnuta online marketingova strategie pro zvyseni
objemu navstév a trzeb daného e-shopu. Prakticka Cast je také zaméfena na skorovaci metodu
rizikového fizeni v projektovém managementu. Na zavér navrhne par doporuceni, kterych se

drzet pro dalsi zefektivnéni celého internetového byznysu.
Abstract

This thesis deals with digital tools that are used in the performance marketing concepts.
At the outset characterizes an Internet marketing and provides various forms of advertising on
the Internet. The practical part is devoted to analysis of Internet business Planetaher.cz, which
is based on an online marketing strategy designed to increase the volume of visits and sales in
the e-shop. The practical part is focused on the scoring method of risk management in project
management. At the conclusion suggests a few recommendations, which hold for further

streamlining the entire Internet business.
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1 UVOD

V poslednich letech s pfichodem internetu a nejmoderné;Sich technologii se radikalné
nemeéni jen komunikace mezi lidmi, ale 1 chovani spotiebitelt. Lidé si rychle zacali zvykat na
rychlost a jednoduchost ziskdni novych informaci, coz se evidentné¢ promitlo 1 ve
spotiebitelském rozhodovani. Tento trend nesmél uniknout také spolecnostem, které se snazily
piesunout ¢ast svého podnikani pravé na internet a proniknout tak na nové, zajimavé trhy.
S ptfechodem do online prostiedi je ale také spojend zména velké ¢asti marketingovych aktivit

a marketingové komunikace se svymi, nebo potenciadlnimi zdkazniky.

S vyvojem technologii a internetu piichazely, a stile ptichdzeji, nové moznosti
propagace spolecnosti. Na trhu s online reklamou se objevuji nové digitalni nastroje, pomoci
kterych firmy dokazou propagovat své produkty ¢i sluzby. Marketing, ktery firmy provozuji na

internetu, se uz neobejde bez technickych nebo analytickych znalosti.

Tato diplomova prace bude pojednavat o konkrétni spolec¢nosti, kterd se rozhodla naplno
vyuzit potencial internetového prostiedi a vyuzit digitalni nastroje, které jsou v dnes$ni dobé
piistupné na Ceském trhu. Spole¢nost, jez se zabyva pfevazné prodejem deskovych her, ptisobi
pod znackou Planetaher.cz. Pfestoze se firma pohybuje i mimo internetové prostredi a disponuje

1 svou vlastni prodejnou, budu se zabyvat pievazné jen jejim podnikénim v digitdlnim svéte.

V prvni Casti této prace se budu okrajové vénovat klasickému marketingu a jeho
zpusoblim segmentace trhu, nebot’ pravé segmentace je velmi dilezitd pii fizeni online
marketingovych kampani. Déle popiSu internetovy marketing a jeho specifika a sezndmim
Ctenafe s jednotlivymi formami reklamy. Prace se zaméfi pfedevSim na konkrétni digitalni
nastroje, které jsou v dnesni dob¢ pro reklamu na internetu klicové. Jelikoz je tato prace také
spojena s projektovym fizenim implementace strategie a spravného chodu kampani, popisu také
zéakladni vychodiska projektového managementu. Také sezndmim ¢tenafe s obecnymi ptistupy
k identifikaci a analyze rizika a popiSu jednotlivé metody, které se pouZivaji pro fizeni rizik a

krizovych situaci.

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat analyzou stavu soucasné webové
prezentace ze které potom vyusti jednotlivé navrhy pro zdokonaleni a zefektivnéni konverzniho
pomeéru celého e-shopu. Dale zhodnotim soucasny stav internetového obchodu z hlediska
navstévnosti, trzeb a pouzivanych digitalnich nastrojii. Na zékladé¢ toho navrhnu online
marketingovou strategii, kterou zaroven také implementuju. Samotnd implementace bude

naplanovana v ramci zasad projektového fizeni a rozdélend do jednotlivych Cinnosti. V rdmci



tohoto projektu udélam také analyzu rizik pomoci skoérovaci metody. Vysledky
implementované strategie v zavéru analytické Casti vyhodnotim a okomentuju zmény, které

v pribehu testovaciho obdobi nastaly.

Na zaveér této prace a na zdklad¢ vSech predchozich analyz navrhnu ptislu$na opatteni

do budoucna, kterych by se méla spole¢nost podle mého nazoru drzet.



2  CILE DIPLOMOVE PRACE

Primdrnim cilem této prace je navrhnout novou, online marketingovou strategii pro
vybrany e-shop s nazvem Planetaher.cz. Cilem strategie je zvysit objem ndvstév celého e-shopu
a hlavné zvysit celkovy objem trzeb z prodeje. Nova strategie bude vyuzivat k dosazeni téchto

cilti digitalni nastroje, jez spadaji do oblasti vykonového marketingu.

Cilem této prace v teoretické Casti je piinést ¢tenaii alesponl zdkladni znalosti z oblasti
digitdlniho marketingu a jakym zpiisobem se 1i$i od toho klasického. PopisSu také jednotlivé
formy marketingu na internetu a piedev§im vykonové nastroje, které se pouzivaji pfi
zasahovani potencialnich zdkaznikl. Cilem je seznamit Ctendfe se zdklady méficiho systému

Google Analytics a poodhalit, jak4 data mizeme z tohoto systému vy¢ist.

Cilem analytické casti této prace je provést analyzu na konkrétnim elektronickém
obchodu a navrhnout patficnou strategii, kterd povede k primarnimu cili spole¢nosti, coz je

zvySeni objemu trZeb.

Prakticka ¢ast se sklada z nékolika podkapitol. Na tvod zanalyzuju webovou prezentaci
z hlediska zasad user experience, zaméfim se také na objednavkovy proces e-shopu a
identifikuju kriticka mista, ze kterych uZzivatelé¢ nejcastéji odchazeji. Zhodnotim dosavadni

strategii e-shopu a zptisob, jakym piivadi uzivatele na sviij web.

Kromé¢ internich analyz provedu také analyzu externiho prostiedi pomoci Porterova
modelu péti sil. Cilem je zhodnotit jednotlivé slabé a silné stranky spolecnosti a také ptileZitosti

a hrozby do vysledné SWOT analyzy.

Po aplikaci navrZzené marketingové strategie je cilem vyhodnotit data, kterd nam
poskytne méfici nastroj Google Analytics, a srovnat jednotliva obdobi. Cilem bude sledovat
pfevazné trzby a naklady jednotlivych kampani. Srovndm také trendy jednotlivych

marketingovych kanall a ukazu, jak se vyviji v Case.

Zaveéreénym cilem bude stanovit konkrétni navrhy do budoucna, které povedou jesté

k vétSimu objemu trzeb.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing ma skute¢né mnoho rtiznych definici a odbornych vykladl, nicméné vSechny
se to¢i okolo toho samého — poznani zdkaznika. Dalo by se fict, Ze marketing ma za cil
identifikovat a uspokojovat lidské potieby. Pojd'me se podivat na historicky vyvoj definice
marketingu, jehoz pocatky sahaji do druhé poloviny 18. stoleti, kdy ho vymezil znamy ekonom

Adam Smith.

Adam Smith ve své knize Bohatstvi naroda z roku 1776 tika: ,Jedinym a kone¢nym
cilem veskeré vyroby a sluzeb je spotfeba. Zajem vyrobce by se mél vzit v uvahu jen tehdy,
podpoii-li také zajem spotiebitele.“! Jeho tvrzeni by se dalo povaZovat za n&jakou piedzvést

definice marketingu.

Konkrétnéji uz o marketingu hovoti Kotler, ktery ho vysvétluje nasledovné. ,,Marketing
je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji

prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.**

Marketing se da chapat jako nastroj, pomoci néhoz firmy napliuji své potieby, pomoci
n¢hoZ dosahuji svych predem stanovenych cilii. Cile miiZou byt riiznorodé, nicméné vétSina
z nich se odviji od maximalizace zisku spolecnosti, at’ uz z kratkodobého hlediska (pfimo
prodejni kampaii) nebo z dlouhodobého hlediska (naptiklad kampan podporujici budovani své
vlastni znacky). Marketingové oddéleni mé zpravidla za tkol dosazeni prodejnich cilii nebo

dosazeni urcitého, pfedem stanoveného podilu na trhu.

Zakladnim prvkem marketingu je hledani potfeby budouciho zdkaznika. Potteby
muzeme délit od nejzdkladnéjSich dle pyramidy, kterou vytvoftil psycholog Maslow. Firmy
nabizeji zakaznikiim hodnotovou propozici, coz je soubor uZitnych vlastnosti. Hodnotovou

propozici miizeme chapat jako kombinaci produktil, sluzeb, prozitki nebo informaci.?

' SMITH, Adam. Pojednéni o podstaté a piivodu bohatstvi narodii. S. 586.
2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. S. 12

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. S. 41
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Pro zadkazniky je v dnesSni dobé& sloZzité¢ vybrat si z velkého mnoZzstvi nabizenych
produkti nebo sluzeb. Rozhoduji se na zaklad€ toho, jak vnimaji pfidanou hodnotu ze

zakoupené¢ho produktu nebo sluzby nebo podle svych zkuSenosti z minulych nékupi.

V modernim marketingu davaji firmy velky diraz 1 po-nakupnimu chovani, snazi se
vénovat mnohem vétsi pééi zakaznikovi a uvazuji tzv. customer lifetime value (CLV)*. Divod
je takovy, Ze novych zakazniki je stdle miil a ndklady na ziskdni novych zakazniki jsou velmi
vysoké. Odhaduje se, Ze ndklady na ziskani nového zakaznika oproti udrzeni toho stavajiciho,
jsou az pétkrat vyssi. Dlraz se tedy presouva na udrzeni stavajicich zédkazniki a budovani
vztahl s nimi. Pokud spolecnost ztrati svého zdkaznika, nejde jen o jednordzovou ztratu, ale

ztrati pfedevSim vSechny jeho celozivotni nakupy, které by v budoucnu pfisly a také ztrati jeho

referenci.’

3.2 SEGMENTACE TRHU A STRATEGICKY MARKETING

vvvvv

ve spravny ¢as. Pro lepsi pochopeni této problematiky bychom méli znat principy strategického

marketingu.

Podle Kotlera se marketingova strategie sklada ze tii nezavislych ¢asti — segmentace
trhli na skupiny, které 1ze obslouzit, zpisoby rozvoje vyhodnych vztahti s t€émito zadkazniky a

strategie vuci konkurenci.

V dokonalém prosttedi by firma meéla ke kazdému jednotlivému zakaznikovi
piistupovat zvIast’ a piipravit mu samostatny marketingovy program. Nékteré firmy se skutecné
pokouseji pristupovat ke svym zakaznikim individudln€, ovSem s rostoucim mnozstvim
zakaznik je tento trend neudrZitelny a z finanéniho hlediska také samoziejmé velmi ndkladny.

Z tohoto divodu se tedy firmy snaZi zaSkatulkovat zdkazniky s ur€itym spolecnym

4 Customer lifetime value - Vyjadiuje, jakou hodnotu ma pro firmu zakaznik, pokud si s nim vytvofime dlouhodoby

vztah a on u nas nakupuje opakovaneé.

> KOTLER, Philip. Moderni marketing : 4. evropské vydani. S. 47
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jmenovatelem do skupin. Lidé v danych skupinach maji tedy bud’ stejné potieby, z4jmy nebo

tieba i vék, pohlavi atd.’

JelikoZ existuje ptili§ mnoho typi zakazniki, ktefi maji odliSné druhy potieb, firmy se
snazi o segmentaci trhu, aby cely trh rozd¢lily. Pro jednotlivé segmenty trhu poté vytvofi
odlisné strategie. Cely proces dale pokracuje targetingem, coz je aktivita, ktera vyhodnocuje
atraktivitu jednotlivych segmentli a vybira jednoho ¢i vice cilovych segmentl. Spole¢nost, ktera
provadi segmentaci trhu, si tedy uvédomuje odliSnost svych zdkaznikii a podle toho
prizptisobuje svoji nabidku.’

Segmentovat trh se da podle nejriznéjsich kritérii. Mezi typické déleni patii segmentace

trhu dle:

a) Demografickych udaji — V¢k, pohlavi, sexudlni orientace, dichod, vzdélani,

povolani, narodnosti atd.

b) Geodemografickych udaji — Jsou to tdaje ziskané pti s¢itani lidu a uvazuji vztah
mezi geografickou lokalitou a demografickymi charakteristikami. Tento zplsob
segmentace klasifikuje zdkazniky dle obytnych ¢tvrti ve vétSich méstech.

c) Psychografickych udaji — Segmentuje kupujici podle spolecenské tiidy, zivotniho
stylu nebo povahy.

d) Behavioralnich udaji — D¢li zédkazniky dle jejich znalosti o produktu, postojl

k produktu, nebo odezvy na n¢;.

Segmentovani trhi probiha pochopitelnd jinak v prostiedi B2C®, v prostiedi B2B’ nebo

na bazi mezinarodnich trhu.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu.
7 KOTLER, Philip. Moderni marketing : 4. evropské vydani. Str. 458

¥ B2C — pochazi z anglického terminu ,,business to customer* a ozna&uje proces, kdy firma piimo prodava své

zbozi koncovym zdkaznikiim

? B2B - pochazi z anglického vyrazu ,,business to business* a oznacuje koncept, ktery se tyka obchodnich vztaht

a vzajemné spolupraci mezi 2 spole¢nostmi
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Problematika segmentace trhu je v digitalnim marketingu obzvlast’ dilezitd. VSechny
strategické kampané maji totiz specificka cileni na rizné segmenty. Zakladnim prvkem vsech
reklamnich systém@ - at’ uz na socidlnich sitich, v Google nebo v RTB' platformach, je

moznost nastaveni na zéklad¢ cileni na konkrétni skupiny, ¢ili segmenty trhu.

3.3 UVOD DO DIGITALNIHO MARKETINGU

3.3.1 Teoreticky uvod a zakladni pojmy

Digitalni, neboli online marketing by se dal obecné definovat jako souhrn aktivit a
procesi, které cilené vedou k zviditelnéni dané¢ webové stranky — at’ uz magazinu, e-shopu, ¢i

firemni prezentace na internetu.

Kazda spolecnost md pochopiteln¢ individualni cile pro propagaci na internetu. U
nekterych stranek je hlavnim cilem piivést co nejvice uzivatelt na danou prezentaci, u e-shopii
to zase bude snaha piivést co nejvice uzivatelll, ktefi provedou transakci atd. V onlinovém
prostiedi splnéni cile nazyvame konverzi. Konverze mizeme dale délit na mikro a makro
konverze. Mikro konverzi oznacujeme splnéni pouze dil¢iho cile. Naptiklad u e-shopu miize
mikro konverze predstavovat okamzik, kdy uzivatel vlozi vybrané zbozi do nakupniho kosiku
a dostane se tak dale ve slozitém nakupnim procesu. Pojmenovani mikro a makro konverzi je

pouze a jen na dané spolecnosti a jeji zvolené strategii.

S pojmem konverze také izce souvisi slovni spojeni konverzni pomér, coz je jedna
z velmi dilezitych metrik pro méfeni vykonosti a vyhodnocovani dat jednotlivych kampani.
Konverzni pomér vyjadiuje statistickou pravdépodobnost, Ze se z navstévnika stranky stane
zékaznik. Pokud bychom to vztahli na nasi podstatu mikro a makro konverzi, dalo by se fict, ze
konverzni pomér vyjadiuje pocet uZivateldi, kteti splnili nami pfedem stanoveny cil ku
celkovému poctu uzivateld na dané strance za urCity Casovy usek. Konverzni pomér

pochopitelng vyjadfujeme v procentech.'’

' RTB - je zkratka pro anglicky vyraz ,,Real time bidding* coZ je technologie, ktera umoZiuje ndkup zobrazeni

displejové reklamy v aukci, ktera probiha v realném case

"' Konverzni pomér. Dostupné z: www.optimal-marketing.cz/slovnicek/konverzni-pomer.
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Ve vSech vykonnostnich kampanich nas dale zajim4 pocet zobrazeni (v néjakych
systémech se uvadi anglické slovo ,,reach® — dosah) reklamy. Toto Cislo vyjadiuje kolikrat se
reklama zobrazila uzivatelim. Zde je dilezité podotknout, Ze se nemusi jednat o pocet
unikatnich uZivateli, ale nékterym se mohla dand reklama zobrazit i1 vicekrat. Hodné
zauzivanym a podstatnym ukazatelem je tzv. CTR. Pochazi z anglického slovniho spojeni
click—through rate, vyjadiuje se stejné jako konverzni pomér v procentech a predstavuje
procentni vyjadfeni uzivatell, ktefi klikli na zobrazenou reklamu vii€i poctu zobrazeni dané

reklamy.

Jak uZ to byva u veSkerych ¢innosti okolo podnikani, jednou z hlavnich priorit, podle
kterych se dalsi ptisobeni firmy ubird, jsou naklady. Dle nakladi, tedy penéz utracenych na béh
jednotlivych kampani se provadi optimalizace a zefektiviiovani. Nejdiive si spolecnost stanovi,
kolik je ochotna zaplatit za jednu konverzi a podle toho se poté nastavuji jednotlivé cile.
Musime ovSem uvazovat i smysl jednotlivych kampani, protoze ne vSechny maji stejny ucel.
Naptiklad kampané podporujici znacku, které zpravidla oznacujeme jako ,,brandové kampang®,
nemaji primarni cil prodat zbozi. Slouzi jen k ziskani podvédomi uZivatelli o dané spolecnosti
nebo seznameni zakaznikli s novym produktem na trhu. Kampané tedy primarné délime podle
toho, jak daleko jsou uzivatelé, na které cili, daleko od ndkupu. Uvazujeme tedy urcity ndkupni
proces a je jasné, ze kampang, které cili na uZivatele na zacatku nakupniho procesu, nebudou

tolik efektivni jako kampané, které oslovuji uzivatele v pokrocilej$im stadiu procesu.

Pojd’'me si tuto problematiku uvést na konkrétnim ptikladu uzivatele, ktery hleda ptes
vyhledava¢ Google a uvazuje o koupi pracky. Jeho prvotni vyhledavaci dotaz bude nejspise
néco ve smyslu ,,pracka do bytu*“ nebo ,,pracka se suSickou®. Je jasné, ze v tomto kroku se
uzivatel nejdiive seznamuje s trhem pracek, hleda takovou, ktera bude nejvice vyhovovat jeho
pozadavkiim. Zde nemtizeme ocekavat, Ze uzivatel hned uskutecni nakup. Nicméné i piesto je
dobré mit takovou kampan, ktera cili na obecné slovo ,,pracka® a dat tak najevo zédkaznikovi,
7Ze my jsme tady a my mu miZeme splnit jeho pfani. Po naro¢ném prozkoumavani bohaté
nabidky na trhu si zakaznik vybere konkrétni pracku a jeho vyhledavaci dotaz vypada
nasledovné: ,,pracka Elektrolux EW111132SD*. Kampang cilici na konkrétni produkty budou

samoziejme pro nas nejvynosnéjsi z pohledu ceny za konverzi.

Mezi metriky, podle kterych se marketingovi specialisté fidi, a které uvazuji naklady,
jsou: PNO, ROAS nebo CPA. PNO je ¢eska zkratka slovniho spojeni ,,podil ndklada na obratu®.
ROAS (Return on advertising spending) je oznaeni, které jsme pievzali z angliCtiny a

piedstavuje kolik korun ndm vydéla jedind koruna vlozena do kampané. CPA (Cost per
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acquisition) je opét zkratka z angliCtiny a predstavuje naklad, ktery jsme schopni vynalozit pro

ziskani jedné konverze.'?

Digitalni marketing je velmi Siroky pojem. Obecné je mozné ho rozdélit do dvou

subkategorii — jedna se o vykonnostni marketing a obsahovy marketing.

Tato diplomova prace se bude soustiedit predev§im na vykonnostni ¢ast marketingu.
Jak uZ vyplyva z nazvu, je zaméfeny striktné na vykon — tim se rozumi méfitelna akce
(konverze) na internetovych strankdch. Mezi nastroje patfi optimalizace pro vyhledavace
(znama téz spise pod zkratkou SEO), affiliate marketing a PPC systémy.'

Co se tyce obsahového marketingu (obcas se pouZiva také prevzaty termin z anglictiny,
a sice ,,content marketing*), je zamétreny na vytvareni a Sifeni relevantnich a cennych informaci.
Jeho cilem je ziskat zdkazniky nenucenou, neplacenou formou. Kouzlem obsahového
marketingu je uméni komunikace s uzivateli, kterym piindsi uzite¢né informace, za coz je poté
odménén loajalitou zdkaznikli. Mezi nastroje patii blogy, videa, infografika, public relations,

. s 17 ror v 7 . 14
komunikace na socialnich sitich, ptipadové studie atd.

Jednotlivé néstroje online marketingu budu podrobné€ji rozebirat v nasledujicich

kapitolach.

3.3.2 Specifika digitalniho marketingu

Digitalni marketing pochopitelné vychazi ze zasad a principti klasického marketingu.
Jsou zde ale urcita specifika, kterd online prostiedi zna¢né od klasického marketingu odlisuyi.
Pted par lety se za slabou stranku internetového marketingu povaZoval mensi zasah uzivateld,
nebot’ ne kazdy ¢loveék ma pfistup k internetu. Tento problém ale s postupem casu rapidné
odpadava, protoze internet se stal béznou soucasti zivota vétSiny lidi, dokonce uz 1 téch ve

starSim veéku.

12 Internet Marketing Glossary. Dostupné z: http://www.web1marketing.com/glossary.php?.

* Vykonnostni marketing. Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-

marketing/internetovy-marketing/n:17041/Vykonnostni-marketing.

'Y Obsahovy  marketing. Dostupné z:  http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-

marketing/internetovy-marketing/n:17018.
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Nezpochybnitelnou vyhodou marketingu na internetu je méfitelnost téméer vSech
¢innosti a procest. S tim také souvisi neustalé zefektiviiovani kampani na zékladé sesbiranych

dat b&hem celé Zivotnosti jednotlivych kampani.'

Kromé¢ meéfitelnosti je nejveétsi vyhodou moznost specifického zacileni na konkrétni
uzivatele. Kazdy reklamni systém, at’ uz Google Adwords nebo Facebook Ads a jim podobné,
obsahuji nastroj, pomoci néhoz je spravce schopny piesné cilit na lidi, ktefi odpovidaji jeho
pozadavktm. Na lidi, ktefi spadaji do vybrané¢ho segmentu. Jednotlivym segmentiim se poté da
lehce pfizpiisobit komunika¢ni strategie. MiZzeme napiiklad oslovovat mladé lidi jinak, nez
uzivatele v pokrocilejsim veéku. Systémy jsou samoziejmé daleko pokrocilejsi a lze cilit

sofistikované€ji nez jen podle veéku.

Komunikace se zakazniky je diametraln¢ odlisna od klasického marketingu a to
piedevsim diky socidlnim sitim, které se staly v poslednich letech nedilnou soucésti uspésné
marketingové strategie. VétSina firem zaméstnava specialisty, ktefi se staraji o profil na socidlni
siti a je v interakci s uZzivateli. Tento aspekt samoziejmé znatelné piispiva k budovani
divéryhodnosti a vztahu firmy s klientem. Diky komunikaci pfes socidlni sité, 1ze k zdkaznikovi
ptistupovat do jisté miry individualné. UZ se setkavame s ptipady, kdy firmy specializujici se

na e-commerce vyfizuji stiznosti zdkazniki a pomahaji jim s reklamaci pres socialni sité.'®

3.4 NASTROJE VYKONNOSTNIHO MARKETINGU

Jak uz bylo ptfedeslano v pfedchozi kapitole této diplomové prace, digitalni marketing
1ze teoreticky rozdélit na vykonnostni a obsahovy. Kazdy z nich samoziejmé vyuziva odlisné
nastroje pro komunikaci s uzivateli a kazdy z nich ma 1 trochu jiné cile. Tato prace bude

pojednévat jen o nastrojich marketingu vykonového.

' Internetovy  (online) marketing - zéklady pro  podnikatele [online]. Dostupné  z:
http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketing/internetovy-online-marketing-zaklady-pro-podnikatele.html.

'® BREJLOVA, Iva. Krizova komunikace na socialnich sitich: jak zvladnout priiser?.
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3.4.1 PPC reklama

PPC je zkratkou pro anglické slovni spojeni pay per click. Cely systém spociva v tom,
ze inzerent (firma) plati az v dob¢, kdy uzivatel klikne na jeji reklamu. Neplati se tedy na
zéklad€ poctu zobrazeni inzeratu. Systém PPC reklamy funguje na bazi aukce, kdy jednotlivi

inzerenti mezi sebou soupefi o pozici ve vyhledavaci.

PPC reklama je pro inzerenta velmi vyhodna, protoze mu neplynou naklady z pouhého
zobrazovani reklam, ale az v dob¢, kdy na jeho reklamu né¢kdo klikne. Zalezi tedy jen na
schopnostech inzerenta, jak dobfe dokaze svoji reklamou zacilit potencidlni zakazniky. Inzerent

v ’ ’ s 1: w7 .y . r .0 1
se snazi o zacileni na lidi, kteii spadaji do jeho segmentu zakaznik®.'’

Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi platformy, které vyuzivaji princip PPC patii
jednoznaéné Google. Jak uZ je na poli vyhledava¢i v Ceské republice zvykem, velkou
konkurenci Googlu je ¢esky vyhleddva¢ Seznam, ktery vlastni také sviij reklamni systém
s nazvem Sklik. Vedle Googlu bych chtél zminit jeSté¢ vyhleddva¢ Bing, coz je dvorni

vyhledéavac telefonil se systémem Windows.

Vsechny PPC platformy funguji viceméné na stejné bazi. V této diplomové praci se
zamé&iim predev§im na aukéni systém od firmy Google, ktery je nejen v Ceské republice
nejrozsifenéjsi. Inzerentim nabizi nejvétsi mnozstvi produkti a zptisobl osloveni zédkazniki,

které podrobné rozeberu v dalSich kapitolach teoretické ¢asti této prace.

Vyhodou PPC reklamy je bezpochyby jeji vysoka ucinnost, kdy se stejnym rozpoctem
dokazi systémy PPC pfinést daleko vyssi vykon nez ostatni druhy reklamy. Jak uz jsem
zminoval vySe, mezi nejvétsi vyhody patii také jeji kvalitni cileni na vysoce relevantni
publikum, coz dokonale koresponduje s prvni vyhodou — vysokou ucinnosti. V§echny dosazené
vysledky a data mame témet dokonale zachyceny v systému Adwords, nebo potazmo v Google
Analytics, pokud méame ucty propojeny. K problematice Google Analytics se dostanu
v pozdé&jsi fazi teoretické Casti této prace. Pomoci nastroji na métfeni jsme tedy schopni spocitat

predevs§im navratnost investic a zhodnotit tak, zda se nam reklama vyplaci ¢i nikoliv.

Pro spusténi PPC reklamy nemusime vynakladat zddné velké usili. Neni viibec Casové

naro¢nd, PPC reklamu miizeme nastavit a zapnout béhem jedné hodiny.

' PPC. Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/.
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Struktura ué¢tu PPC systémii

V této praci budu rozebirat predevSim PPC systém Adwords od spole¢nosti Google,

ktery je mezi uzivateli nejpouzivanéjsi a nejvice propracovany.

Zalozeni uc¢tu Adwords je velmi jednoduché a nendrocné. Pokud chce inzerent
spravovat vice uctl, pottebuje se registrovat do tzv. MCC uctu, coz je vykonny néstroj pro praci
s vice ucty. Tento nastroj je idedlni zejména pro agentury nebo marketingové profesionaly, kteti
maji na starosti vice ucti. MCC ucet jim potom umoziuje nahlizet do téchto ucth pomoci
jediného ptihlageni.'®

Pro zdarné spusténi celého uctu je nedilnou soucasti také nahrati kreditu do systému
Adwords. VySe Castky, kterou inzerent musi nabit, je samoziejme jen a jen na ném. Obvykle
ma spravce PPC uc¢tu 2 moznosti, jak postupovat pii opétovném nahravani kreditu. Inzerent si
muze zvolit, zda bude nahravat kredit manualn€ nebo zda vyplni udaje platebni karty a penize
se budou strhévat automaticky. Ob¢ dvé€ moznosti maji své vyhody i nevyhody. U manuélniho
zpusobu je riziko ¢asové prodlevy, kdy inzerentovi dojde kredit a nez ho stihne znovu obnovit,
muze dojit k vypadku kampani. Vypadek kampani samoziejmé neni zddouci pro zddného
inzerenta — nejen ze se pochopitelné jeho reklamy nezobrazuji, ale také dochazi k vypadku

sbéru dat, coz je Spatné pfi pfipadném testovani.

Produkty Google Adwords miizeme rozdélit do 4 druhl, podle typu kampani —
Vyhledavaci sit, Obsahova sit, Video a Nakupy. VSechny kampané se poté dale déli do

’ 1
reklamnich sestav."’

Vyhledavaci sit’
Reklamy se uzivatelim zobrazuji v momenté, kdy zadaji vyhledavaci dotaz do

vyhledavace Google, ktery souvisi s nasim klicovym slovem v jedné z kampani.

Placené reklamy se zobrazuji nad vysledky organického vyhledavani. Dtive se
zobrazovaly také ve sloupci v pravé ¢asti stranky, Google ale zménil algoritmus a pravy sloupec

textovych reklam vytadil.

18 Uity spravce AdWords (MCCQC) a AdWords Express. Dostupné Z:
https://support.google.com/adwords/express/answer/2991564?hl=cs.

' About AdWords campaign types. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2567043 ?hl=en.
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Kampané ve vyhledavaci siti jsou tvofené z reklamnich sestav. Kazda reklamni sestava
poté obsahuje klicova slova, ktera jsou hlavnim spoustécem reklam. Kli¢ova slova miizeme mit
v reklamni sestavé zahrnuty ve 4 riznych zplisobech — volnd shoda, volna shoda
s modifikatorem, frazovd shoda a ptfesna shoda. Obecné plati, ze ¢im je moznost shody
klicovych slov volnéjsi, tim vEtsi navstévnost miizeme zaznamenat. Nevyhodou je ale nizka
relevance uzivateli, kterym se reklama zobrazila. Na druhou stranu pokud pouzijeme piesnou

shodu, nase reklamy se zobrazi na pfimo konkrétni zadany vyhledavaci dotaz uzivatelem.

Pro vetsi relevanci se obecné doporucuje pracovat i s tzv. vylucujicimi klicovymi slovy.
Vylucujici kliCova slova zabranuji v zobrazovani reklamy napiiklad lidem, ktefi hledaji
produkty, které inzerent nenabizi. Nebo lidem, ktefi hledaji web s jinou tématikou. Uved'me si
konkrétni ptiklad. Inzerent, ktery prodava snowboardy, cili na klicové slovo ,,Burton®, coz je
piedni znacCka vyrdbé¢jici snowboardy. Uzivatel zada do Googlu vyhledavaci dotaz ,,Tim
Burton* a zobrazi se mu inzerentova reklama na snowboardy, ktera je absolutné nerelevantni,
protoze uzivatel se chtél nejspiSe dozveédet vice o reziserovi Timu Burtonovi. Proto inzerent

pfida jako vylucujici klicové slovo ,,Tim Burton® a tim zabrani podobnym omylim.

Pro zndzornéni uvazujme, ze uzivatel zadd do vyhleddvace vyhledavaci dotaz

snowboardy Burton®. Google mu poté nabidne 4 top reklamy v tomto zobrazeni.”’

20 Moznosti shody klicovych slov. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2497836?hl=cs.
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GO gle snowboardy burton -

Vie Obrazky Nakupy Zpravy Mapy Vice « Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 9 060 000 (0,70 s)

BURTON Snowboardy skladem - Snowboard-Zezula.cz
www.snowboard-zezula.czBURTON ~

Snowboardy Burton jiZ od 6 738 K&. Autorizovany prodejce Burton v CR!

MozZnost nakupu na splatky - 100 % zboZzi skladem - 200 snowboard( v nabidce

Vyprodej: SNB boty Burton - Ddmské snowboardy Burton

9 Palackého tfida 170, Brno-Kralovo Pole - Nyni zavieno - Oteviraci doba v

Snowboardy - Burton - Esatna.cz

www.esatna.cz/ ¥
Obrovsky vybér obleceni za skvélou cenu. Celd nabidka skladem + slevy!
Nakup na splatky - 60 dni na vyménu - Kompletni nabidka skladem
Panské obleéeni - Détské obleceni - Skateshop - Bikeshop

Burton levnéji - Kompletni sortiment Burton - Megaskate.cz
www.megaskate.cz/Burton v

Nakup nad 999 K¢ a neplat' postovné!

Slevovy systém az -21 % - Zaruka vraceni penéz - Veskeré zbozi skladem

Aktualni slevy a akce - Slevy pro &leny az 21 % - Nad 999 K& doprava zdarma

Snowboardy burton - LyzelLyze.cz
www.lyzelyze.cz/Snowboardy-Burton v 603 981 932

Nakupte snowboard Burton se slevou 35%! Dopravu mate zdarma.

BéZecké lyZe - Skialpinismus - Snowboardy - Sjezdové lyZe

Obrazek 1: Ukazka zobrazovani reklam ve vyhledavani Google, Zdroj: Vlastni.

Algoritmus pro zobrazeni reklam funguje na zaklad¢ aukce, kam vstupuji vSechyn
relevantni reklamy inzerentii. Spousti se v momenté, kdy uzivatel zadd vyhledavaci dotaz do
vyhledévace. Zda je inzerent uspéSny a zobrazi se na dany vyhledavaci dotaz, zavisi na dvou
faktorech. Prvnim z nich je cena, kterou je inzerent ochotny zaplatit za 1 klik a které se nastavuje
ke kazdému klicovému slovu. Zkratka pro cenu za klik je CPC a pochazi z anglického vyraz
,»cost per click®. Druhym a vyznamnéjSim faktorem je tzv. skore kvality, které Google ptifazuje

ke kazdému klicovému slovu na Skale 1 az 10, pficemz 10 je nejlepsi mozné hodnoceni.
Skore kvality se sklada z nasledujicich faktora:
* Ocekavan¢ho CTR reklamy — zaloZeno na historickych datech uspéSnosti CTR

* Kvalita vstupni stranky — jak moc je relevantni stranka, na kterou inzerent vede

uzivatele

* Vzijemna relevance reklamy a vyhledavaciho dotazu
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* Geograficky vykon — jaka je uspéSnost celkového uctu v regionu, na ktery

inzerent cili

* (ilend zafizeni — jak dobfe si inzerent vede v jednotlivych typech zafizeni

(mobily, stolni poéitage, tablety)®’

Obsahova sit’ a retargeting

Obsahova sit’ by se dala definovat jako skupina vice nez dvou milionti webovych
prezentaci a mobilnich aplikaci, na kterych se mlzou zobrazovat inzerentovy reklamy.
Samoziejmé veskeré nastaveni a optimalizace probiha pfes jiz zminovany systém Google

Adwords.

Reklamy v obsahové siti se zobrazuji pomoci textovych reklam nebo grafickych
bannerti, coz je Castéjsi pripad. Bannery, které jsou bézné vyuzivané ve Obsahové siti maji
nekolik pevné stanovenych rozméri — mezi nejpopuldrnéjsi patii 728x90, 300x250 nebo

160x600 pixeld.*

AA
AY VA
MARKETING

1 6 FESTIVAL 30

prednasek 10 workshopU
pripadovek

maximum
zazitku

Obrazek 2: Ukazka bannerové reklamy ve formatu 250x250px na serveru csfd.cz. Zdroj: Vlastni.

2! Zjisténi a interpretace skore kvality. Dostupné z: https:/support.google.com/adwords/answer/24540102hl=cs.

22 Jaké rozméry bannerl pouzivat v Google Adwords. Dostupné z: http://proficio.cz/jake-rozmery-banneru-

pouzivat-v-google-adwords.
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Reklama
Zkuste si MBA nanecisto

Vahate, které MBA studium vybrat?
Projdéte si ukazkové lekce online!

Obrazek 3: Ukazka textové reklamy v Obsahové siti, konkrétné na server idnes.cz. Zdroj: Vlastni.

Obsahova sit’ umoziiuje oslovit velké mnozstvi potencialnich zdkaznika, ktefi spadaji
do nadmi piredem zvolené¢ho segmentu. Cely systém je velmi sofistikovany a umoziiuje oslovit
lidi podle Googlem definovanych zajmu uZivatelii (napt. milovnici italské kuchynég, zajemci o
zimni sporty atd.). Google zatazuje jednotlivé uzivatele na zdklad¢ jejich historie pomoci
systému cookies a dokaze tak segmentovat lidi dle jejich preferenci a zajmi. DalSimi zpisoby

cileni jsou:
* cileni reklamy na jednotliva témata webovych stranek
* na zaklad¢ nami definovanych klicovych slov

* na umisténi — inzerent si sdm vybere webové stranky, na kterych chce

zobrazovat jeho reklamu

Variace téchto cileni ddvaji inzerentim velky prostor pro naplnéni jejich marketingovych

s 2
strategii.”’

Retargeting

Retargeting umoziuje inzerentovi cilit na uZivatele, ktefi uz navstivili jeho webovou
stranku nebo na strance provedli n¢jakou interakci, potazmo konverzi. Retargeting je velmi
ucinny nastroj jak z potencidlnich zdkaznikii ucinit opravdové zékazniky. Nékteré systémy,
napt. Google, vyuZivaji misto retargeting oznaceni remarketing. V zasadé€ se jednd o tu samou

funkci a v této diplomové praci budu pouzivat oba nazvy.

> Obsahové sit Google. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2404190.
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Retargeting funguje opét na bazi systému cookies. Pro spravny sbér jednotlivych publik
je potieba vlozit do zdrojového kodu webové stranky vygenerovany kod z Google Analytics.

Podrobnéjsi popis a funkénost Google Analytics budu popisovat v nasledujicich kapitolach.

Jak uz jsem psal vySe, uZivatelé mizeme sbirat do jednotlivych publik. Diky Google
Analytics mame mnoho moznosti, jak definovat svoje publika. Miizeme si tedy uZivatele
rozsegmentovat napi. podle toho, jak daleko se dostal v naSem nakupnim procesu (pouze
navstivil stranku, ud¢€lal interakci s ur¢itym produktem — napt. zvolil velikost nebo rozkliknul
obrazek, vlozil zbozi do koSiku atd.). Toto segmentovani se hodi zejména pro e-commerce
prostfedi, pokud ovSem nabizime sluZzbu, miiZeme sbirat uZivatele, ktefi se ptihlasili k odbéru

newsletteru®* atd.>

Vedle klasického remarketingu je umoznéno inzerentovi vyuZivat tzv. dynamicky
remarketing, ktery posouva tento princip na mnohem vyssi urovenl. Dynamicky remarketing

byva zpravidla nejvice konverznim kanalem, ktery ma inzerent k dispozici.

Tento druh retargetingu spoc¢iva v tom, ze uzivatellim zobrazuje reklamu, ktera obsahuje
pfesné ty produkty, které si prohlizel na nasi webové strance. Pfivadi zpét na web uZivatele,
kteti diive opustili nasi webovou stranku aby dokoncili to, co diive zacali (napf. vloZili

konkrétni produkt do kosiku).

Aby Google mohl nacitat dynamické produkty, které si uzivatel zobrazil, potiebuje
k tomu zdroj produkti, kterému fikdme XML feed. Kazdy eshop (inzerent) ma pochopitelné
sviyy XML feed, ktery nahraje do systému, kterému fikdme Google Merchant Center a tim tak
umozni systému Adwords zobrazovat dynamické bannery. O Merchant Centeru budu detailnéji

pojednavat v nasledujici kapitole.

Google Nakupy

** newsletter — anglicky termin oznalujici internetovy zpravodaj, ktery chodi uZivatelim do jejich emailové

schranky

> What is retargeting and how does ot work?. Dostupné z: https://retargeter.com/what-is-retargeting-and-how-
does-it-work.

26 Dynamicky remarketing AdWords. Dostupné Z:

https://support.google.com/tagmanager/answer/6106009?hl=cs.
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Produkt od Google s ndzvem Nakupy, je k dispozici jenom inzerentim, ktefi se zabyvaji
maloobchodnim prodejem. Nakupy umoziuji zvysSit navstévnost webové stranky nebo
kamenného prodejny a najit kvalifikované zakazniky. Reklamy v této siti se stejné jako reklamy
ve Vyhledavaci siti zobrazuji ve vyhledavani. Rozdil je ten, Ze zatimco ve Vyhledavaci siti jsou
reklamy pouze textové, v Google Nakupech se uzivatelim zobrazuje kromé ndzvu produktu

také fotografie produktu a jeho cena. Uzivatel je tedy schopen porovnat ¢asteCnou nabidku na
GO gle brusle na hoke;j B n

Vie Obrazky Nakupy Videa Zpravy Vice v Vyhledavaci nastroje

PFiblizny pocet vysledkd: 530 000 (0,75 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: brusle na... Sponzorovano

W B

Brusle nainline  hokejové in-line  Bauer Supreme BAUER VAPOR panské in-line

hokej Bauer ... brusle ... 140 X600 brusle pro ...
1 789,00 K& 1 499,00 Ké 1 390,00 Ké 5 439,00 Ké 999,00 K&
SportObchod....  Sportisimo.cz Sport365.cz Hokejmax.cz Sportisimo.cz

Obrazek 4: Ukazka reklamy pomoci produktu Google Nakupy. Zdroj: Vlastni.

trhu pfimo z vyhledavani bez dal§iho nutného kliknuti. U ziskanych uzivateld je tedy vétsi

Sance, Ze produkt 1 koupi.

Zobrazeni reklam se neurcuje podle klicovych slov jako ve Vyhleddvaci siti, ale na
zéklad¢ produktovych dat pfes Google Merchant Center. Sem inzerent nahraje tzv. XML feed,
ktery obsahuje veskeré informace o produktech v jeho e-shopu. V zavislosti na datech ve feedu
si poté Google sam piifazuje vyhledavaci dotazy k tak, aby se vzdy zobrazily ty nejrelevantné;jsi

produkty.?’

7 Kampané a reklamy v Nakupech Google. Dostupné Z:

https://support.google.com/adwords/answer/2454022?hl=cs.
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3.4.2 Facebook

Oblibenou socialni sit’ Facebook pouziva denné podle oficidlnich statistik 900 milion
lidi. T kdyz Facebook zpocatku své existence ziejmé neuvazoval o reklamni platformé, jeho
oblibenost mezi uzivateli ho pfiméla k tomuto pochopitelnému strategickému kroku. Reklamy
na socialni platformé Facebook funguji trochu odlisn€ nez ty vedené pies Google Adwords. Co
ovSem patii mezi spolecné prvky obou systémd, je moznost cileni. I na Facebooku se totiz da
cilit reklamy na uzivatele podle v€ku, polohy nebo zajmu. Co se ty€e zajmu, jsou ve Facebooku
mnohem Iépe propracované nez v Adwords. Lid¢ totiz o sob€ na svém socialnim profil prozradi

kdeco. V USA se d4 dokonce segmentovat uZivatele dle vy3ky jejich roénim piijmt.®

Mimo propagaci e-shopu, na kterou se budu v této diplomové ¢asti nejvice zamétovat,
umoziuje Facebook také propagovat udalosti, fanouskovské stranky, ¢lanky atd. Reklamy se
uzivatelim zobrazuji na jejich zdi mezi ptispevky jejich socialnich pratel. V dnesni dob¢ uz
jsou reklamy tak moc personalizované, ze nékdy lze t€zko rozeznat, jestli se jedna o reklamu
nebo organicky piispévek. Propagované ptispévky maji oznaeni ,,Sponzorovano* (anglicky

»Sponzored*) pfimo pod logem daného inzerenta.

% Easy and effective Facebook Adverts. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/products/ads.
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o) Slevomat Cestovani added 7 new photos. ifr Like Page
= Sponsored -

Plno prazdnych dni o prazdninach? Tak si pojd'te zaplnit di&F odpocinkem
naplno a za¢néte Harrachovem i krkono$skou pfirodou.
P https://www.slevomat.cz/.../986981-harrachov-s-wellness-a-vec...

OO 248 3 Comments 27 Shares B~

s Like @ Comment « Share

Obrazek 5: Ukazka sponzorovaného prispévku na Facebooku na tzv. ,,zdi“ uZivatele. Zdroj:
Vlastni.
Kromé reklam na hlavni tzv. ,,zdi* se reklamy na Facebooku zobrazuji také v postrannim

panelu v pravé ¢asti stranky.

Facebook retargeting

Retargeting na Facebooku funguje v podstaté uplné stejné jako retargeting spole¢nosti
Google. Pro sbér uzivateli potifebuje inzerent nejdiive vlozit kod (Facebook Pixel), ktery
vygeneruje pies Facebook, na svoji webovou prezentaci. Poté mize uzivatelim, kteti navstivili

jeho web, podsouvat na Facebooku svoje reklamy.

Facebookova platforma umoznuje vytvofit také publikum, které se chova podobné¢ jako
uzivatelé, ktetfi navstivili inzerentovu webovou prezentaci. Cileni na publika s podobnymi

z4jmy se vyplati v té chvili, kdy inzerent nema dostate¢nou zékladnu svych uZivateli a
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vrv e

potiebuje rozsitit povédomi o své znacce. Nevyhodou je, ze uzivatelé v téchto publicich nemusi

byt uplné relevantni a tudiz se cileni na n& prodrazuje a neni prili§ efektivni.?’

Stejné¢ jako u Google Adwords, i Facebook disponuje moznosti dynamického
retargetingu. Pomoci dynamického retargetingu je inzerent schopny zobrazit uzivateli reklamu,
jejiz soucasti jsou presné ty produkty, které si uzivatel prohlizel dfive na webovych strankach
spole¢nosti. Reklamy jsou opét velmi relevantni a 1 na Facebooku patii k nejvykonnéjSim

kanalam.

Obdobné, jako se do Google Merchant Center nahravd produktovy XML feed, tak
Facebook vyzaduje po inzerentovi tzv. Produktovy katalog. Obsahuje vSechny dostupné

produkty a jejich atributy — popis, cena, fotografie, cilovou URL*” atd.’’

3.4.3 Zbozové srovnavace

K uspesnému obchodovani na internetu bezesporu patii zapojeni svého e-shopu do tzv.
zbozovych srovnavacl. Zbozové srovnavace jsou velmi oblibené u samotnych uZzivateld, pti

nakupu je vyuziva vice nez polovina z nich.

Zbozové srovnavace by se daly oznacit jako trh nebo misto, kde uzivatelé vyhledava;ji
a porovnavaji ceny produktli. Seskupuji nabidku na trhu a umoznuji uzivatelim jednoduse
srovnavat zbozi. Tento kanal byva vysoce konverzni a tedy pro inzerenta velmi efektivni,
protoze uzivatelé, ktefi vyhledavaji na zbozovych srovnavacich, uz jsou pfipraveni zbozi
zakoupit. Pro e-shopy se zbozové srovnavace staly vyznamnym zdrojem navstévnosti i

, 32
konverzi.’?

2 o . . .
? Remarket to website visitors. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-ads-website-

custom-audiences.

3 URL - je zkratka z anglického Uniform Resource Locator a pouZiva se pro piesnou identifikaci dokumentd na

internetu
3! Facebook Dynamic Ads. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/a/online-sales/dynamic-product-ads.

2 Do jakych zboZzovych srovnavad se vyplati investovat. Dostupné z: http://blog.dobryweb.cz/do-jakych-

zbozovych-srovnavacu-se-vyplati-investovat.
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Mezi nejznamé;jsi a nejveétsi zbozoveé srovnavace na Ceském a slovenském trhu, na které
se také budu zamétfovat, patii Heureka a ZboZzi. Srovnavac¢ Zbozi je produktem znamého

vyhledévace Seznam.cz a ptisobi, na rozdil od Heureky, jen na ¢eském trhu.

Top Vans Authentic Red
3.
— 79% Wkkk 7recenzi [ Piidat recenzi
Panské boty Vans Authentic red. Cervené platéné boty Vans. Na vnéjsi strané &titek Vans. Na paté vyrazeno logo Vans.
* Zavazovani na tkanicky. Material: textilie. cela specifikace
\“/
W Koupit produkt  [EE P2 1IN (R0 Dalgich 11 nabidek od 1 035 KE
Galerie (14) Velikost:

Obchody pobliz Specifikace Poradna Recenze (7)

{ novina |
Filtrovani: V/yberte Vydejni mista: L Sefadit: | Dopc
Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sak je vypirame?
Store Ovitenozékazniy | Boty Vans U AUTHENTIC RED 42 Cervena 1304 K&
A A A KA Velikost: 42 skladem oprava zdarma
2333 recenzi Vice varant
m @ Ovétenozakaziky ) Vans U Authentic Red 44,0 1269 Ké
rererere Velikost: 44 skladem doprava zdarma
229768 recenzi
gsnuwsaaﬁn Ovéfeno zékaznlky Tenisky Vans Authentic red vel.10,5 (45) + 1378 Ké
ZEZULA ey dorugeni do 24 hodin skladem doprava zdarma

Obrazek 6: Ukazka srovnani ceny produktu jednotlivych obchodii na Heureka.cz. Zdroj: Vlastni.

Zbozove¢ srovnavace funguji stejné jako reklamni platformy Adwords ¢i Facebook na
systému PPC — tedy platba za kliknuti. Inzerent je opét nuceny nastavit maximalni cenu za klik,
kterou je ochotny zaplatit. Na zaklad¢ této nastavené ceny poté srovndvace fadi produkty
zékaznikovi. Inzerent musi dale do zbozového srovnavace nahrat uz znamy XML feed, ktery
obsahuje v§echny produkty, které chce spolecnost inzerovat. Zbozovy srovnavac si poté¢ z XML

feedu bere produkty a paruje je s ostatnimi konkurenty.

33 Zbozové srovnavade — jak funguji a jak je vyuzivat. Dostupné z: http://blog.poski.com/zbozove-srovnavace-

jak-funguji-a-jak-je-vyuzivat.
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3.5 GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics je dalSim z produktli od zndmé firmy Google, kterému se neubrani
zadny provozovatel webové stranky. Google Analytics (dale jen GA) je statisticky nastroj, ktery
poskytuje majitelim webovych stranek dilezité informace a pokrocild data o jejich webu.

Pouzivani tohoto nastroje je zcela zdarma, proto neni zadny ditvod ho nepouzivat.

Pro méteni vSech dat, musi poskytovatel vlozit na svoji webovou stranku tzv. méfici

kod, ktery je automaticky vygenerovany systémem GA.

vV oW

Nejdulezitéjsi Casti je prvotni nastaveni, aby systém GA méfil spravné a poskytoval
relevantni data. Pro spravné méfeni musi uzivatel nastavit mimo jiné tzv. Cile, kde si mize
uzivatel zvolit témét cokoliv, co povazuje za Gspésné splnény cil jeho zakaznikli. Obvykle cile
byvaji shodné s konverzemi. U elektronického obchodu byvaji tedy vygenerované kody Cila
umistény na zavéreény krok objednavky — tedy na stranku, kterd se uzivateli objevi poté, co

nakoupil.**

Google Analytics poskytuje obrovské mnozstvi uzite¢nych ptehled, ve kterych muize
inzerent najit dilezité¢ informace a pochopit silné a slabé stranky jeho webové prezentace. Co
se tyCe demografickych tdajii, poskytovatel je schopny zjistit v€kové rozlozeni svych
navstévniki 1 jejich lokaci. Dale je schopen rozpoznat, které marketingové kampané mu ptinasi

nejvice navstévnosti a které kampané nejlépe konvertuji a jsou tedy nejefektivngjsi. Na druhou

Pfehled
Navitévy ¥ | VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu Den Tyden Maésic

® Navstévy

60 000

€30°000

29.3. 5.4. 12.4. 19.4,

M Returning Visitor M New Visitor
Navstévy UzZivatelé Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu

1168 725 506 182 6 136 839 5,25

——~———— e | e~ |~

Prum. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi % novych navstév

00:03:48 40,56 % 2540 %

Obrazek 7: Zakladni prehled navs§tévnosti v Google Analytics. Zdroj: Google Analytics.

34 Google Analytics. Dostupné z: http://www.jakpsatweb.cz/seo/google-analytics.html.
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stranu mUZe inzerent identifikovat stranky s nejhorSim obsahem, ze kterych uZivatelé nejcastéji

odchazeji.*’

Pomoci GA inzerent také definuje jednotliva publika, se kterymi poté pracuje v

retargetingu systému Google Adwords.

3.6 OPTIMALIZACE WEBOVE PREZENTACE

Kazdy business, ktery se zabyva podnikanim na internetu, je spojeny s webovymi
strankami, kterymi se spolecnost prezentuje potencidlnim zakaznikiim. V dnes$ni dobé se
tvorbou webovych stranek zabyva mnoho firem ¢i jedincti. Véda, ktera je spojena s vytvoienim
webu se v poslednim letech nesmirné€ vyvinula. UZ to neni jen o tom ud€lat webovou stranku.
S webovou strankou se nyni poji velké mnozstvi vedlejSich ukonti, které bych rad rozebral

v nasledujicich podkapitolach.

3.6.1 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Anglicka zkratka SEO (search engine optimalization), se bézné pouziva i v ¢eském
jazyce. SEO by se dalo nazvat jako soubor technik, pomoci kterych webova stranka dosahuje
lepsi organické vysledky ve vyhledavani. Jde o pasivni zpisob, jak permanentné zvysit pocet
navstévnikl stranky bez nutnosti placené reklamy. Vyhledavaci systém vyhodnocuje webovou

prezentaci na zéklad¢ relevantnosti vyhledavacich dotazi a pfifazuje ji urcitou hodnotu.

Optimalizaci miZzeme tedy chapat jako upraveni struktury nebo zdrojového kodu
webovée stranky tak, aby vyhleddvace ulozily do své databaze co nejvice kliCovych slov, které
se nachazi na webovych strankach. Optimalizace organicky zvysSuje pocet uzivateli, kteti
vyhledévali urcitou frazi, kterd se nach4zi na webové strance. Cilem SEO je dostat webovou

stranku na prvni stranu vyhledavani, idealné co nejvyse, pied konkurenci. *®

39 Awesome Things You Can Do With Google Analytics 5. Dostupné z: https://blog kissmetrics.com/awesome-

google-analytics/.

3% Co je SEO optimalizace a k ¢emu je. Dostupné z: http://www.seomaster.cz/co-je-SEO-optimalizace.
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Co se tyce komparace SEO a PPC reklamy, nemizeme tyhle 2 systémy relevantné
porovnavat. Jedna se o 2 diametraln¢ odlisné ptistupy a kazdy z nich ma své vyhody i nevyhody.
Pokud mluvime v této kapitole o SEO, vyhodou je jednorazovy naklad, kdy pokud se jednou
optimalizace provede, nemusi byt dale diikkladné kontrolovana. Nevyhodou je dlouhodoby efekt
z optimalizace, ktery se neprojevi ze dne na den, protoze reakéni doba indexace vyhledavaci
je mnohem vy$si nez u PPC reklamy, ktera funguje prakticky ihned. Jak popisuje ve své knize
Michal Kubicek, v dnesni dob¢ je tieba pocitat s vysoce konkurencnim prostfedim a mize se

tedy efektivita spojend s optimalizaci snizovat. Pro kratkodobé marketingové kampané je

optimalizace pro vyhledavace takika bezvyznamna.’’

Zakladnim ptedpokladem pro uspéSnou optimalizaci je nalezeni relevantnich klicovych
slov. Za relevantni klicova slova se daji povazovat takové, které jsou uzivateli vyhledavané, co
nejméné konkurencni, relativni oboru podnikéani a také zajimava z obchodniho hlediska. Pii
analyze klicovych slov je potfeba brat v potaz potencidlni zdkazniky a podle toho klicova slova
volit. Jak popisuje Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing, je zddouci se zam¢fit na

nasledujici faktory a doporuceni:

* Optimalizovat vyhledavaci fraze v rozsahu 2-5 slov

* Najit takova slova, kterd nejsou pfiliS obecnd, nepfitdhnou masu lidi, ale
prodavaji

* Pokud se spole¢nost zamétuje na B2B segment, doporucuje se pouzivat diskurz
daného oboru

* Implementace synonym, homonym i antonym

* Prodejni slova — akce, zdarma, sleva apod.38

3.6.2 User Experience

Nazev této kapitoly je zamérn€ uveden v anglicting, protoze je velmi slozité ho pielozit
do ¢eského jazyka a ani neexistuje komplexni termin, ktery by tento anglicky pojem dostate¢né
dobfe vystihoval. V nékterych literaturach se muzeme setkat s krkolomnym terminem

»uzivatelsky prozitek®. Hojné je vyuzivana zkratka UX, kterou budu v této praci pouzivat.

37 KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO : jak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhledavagich. S. 12

*¥ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing : prosad’te se na webu a socialnich sitich. S. 109
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Pojem user experience oznacuje soubor technik a metod, pomoci kterych lze docilit
navrhu konkrétniho uZivatelského rozhrani. I kdyz se nutn€ nemusi jednat jen o navrh rozhrani

webové stranky, v této praci budu pojednavat pravé o UX webovych stranek.

S postupnym vyvinem UX ho chapeme jako soubor jednotlivych disciplin, mezi které
patii:
* Prvotni uzivatelsky vyzkum, do kterého spadaji rozhovory s uzivateli, prizkumy
online ¢i ohniskové skupiny
* Navrh interak¢éniho designu konkrétnim stranek
* Definice struktury informaci a architektury
* Navrh vizuédlniho designu — emocionalni sloZzky, barevnosti, fontu pisma a

grafickych prvka™

vvvvv

a informacni architekturu. Pokud budeme mluvit o interakénim designu, jednd se o obor
zabyvajici se ndvrhem interakci. Dalo by se fict, Ze specialisté navrhuji n&jaky dialog, ktery
bude systém komunikovat s jeho uzivatelem. Svou interakci uzivatel poklada systému otazky a
zarovenl dostava odpovédi. Kdybychom interak¢ni design srovnali s klasickym, tradi¢nim
designem napt. tiSténého plakatu, jde o velky rozdil v komunika¢nim paradigmatu. U tradi¢niho

designu se pouze navrhuje, jak bude informace sdé¢lena, ale uz se nezabyva interakcemi.

Informace, se kterymi dochézi uzivatelé pii interakcich do styku, maji na starosti
informacni architekti. Jejich ukolem je setfidit informace a podat je uzivateli ve spravny cas.
Hledaji cesty, jak utfidit informace do struktury, ktera bude spliiovat urcity logicky rdmec a

. , p . 4
bude jednoduché se v ni zorientovat.*

V nékterych zdrojich se mizeme setkat také s pojmem user interface (UI). I kdyz se oba
dva terminy pouzivaji pii navrhu uZzivatelského rozhrani, nejedna se tak plné o jeden a ten

samy pojem. Zatimco User experience je celkovy dojem uzivatele, jeho komplexni zkuSenost

39 Zaginate s User Experience?. Dostupné z: hitp://www.asociaceux.cz/zacinate-s-user-experience.

“ KRUG, Steve. Web design : nenut'te uZivatele premyslet!.
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s produktem, v tomto piipadé s webovou strankou, tak user interface je kombinace vizualniho

designu a interakce. Mtizeme tedy Fict, ze Ze Ul je jednim z prvkem UX.*

3.6.3 Optimalizace konverzniho poméru

Optimalizace konverzniho poméru (zkratka CRO z anglického terminu conversion rate
optimalization) pfedstavuje techniku, pomoci které se hledaji mista na webu s velkym,
nevyuzitym potencidlem. Po detekci téchto mist je zde poté snaha vyuziti k vyssi vykonnosti

celé webové stranky.

Zvyseni konverzniho poméru miize mit zasadni dopad na trzby a celkovy chod celého
zaméiit snad jeSté pred tim, nez spusti placenou reklamu. Pro lepsi pochopeni si uved'me
konkrétni priklad, na kterém uvidime, co vys$s§i konverzni pomér muze podniku piinést.
Uvazujme, 7Ze ndmi zvoleny e-shop mé konverzni pomér 2 %, mésicni navstévnost 25000
uzivatelti a hodnota jeho primérné objednavky je 2000 K¢. Za téchto podminek by mésicni
obrat celého e-shopu tvofil 1 milion K¢. Pokud by se podatilo zvysit konverzni pomér o 50 %
(jeho hodnota by vzrostla na 3 %), mési¢ni obrat by stoupl na 1 500 000, coz je o ptl milionu

’ v fooerr r 42
vic, nez za stavajicich podminek.

Cilem optimalizace konverzniho poméru je co nejvice zjednodusit zakaznikovi vybér
zbozi a nésledné také cestu nadkupniho procesu. Zakladem je najit ty stranky, které¢ vykazuji
dlouhodobé¢ nejhorsi statistiky a zlepsit je. Samoziejmé Ze veSkeré zmény provadéné na webu
by mély vychazet a byt podlozeny relevantnimi daty z Google Analytics a zaroven vychazet ze
zpétné vazby svych zékaznika. Testovani jednotlivych variant vychézi z principu A/B, coz
znamena, ze proti sobé specialisté testuji 2 varianty a nasledn¢ vyhodnocuji, ktera z nich
vykazuje lepsi vysledky.

Jak uz jsem zminil vyse, veskeré zmeény by mély plynout z dat, kterd poskytuje systém
Google Analytics. Dilezité je ovSem védét, jak s daty pracovat a vyuzivat je k pozitivhim

zménam. Samotnd data ndm nic nefeknou, je potieba umét v nich Cist a pietvoftit je v Zadouci

M ux Design # UI Design. In: A way back [online]. A way back, 2011 [cit. 2016-05-25]. Dostupné z:

http://www.awayback.com/ux-design-#-ui-design//
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informace. Co konkrétniho tedy specialisté na optimalizaci konverzniho poméru v Google

Analytics sleduji? Jan Reza¢ ve své knize Web ostry jako bfitva zpracoval vy&et piehledd, které

by nam mohly byt pfi optimalizace uZite¢né.

Zam¢fit se na konverzni trychtyie — analyzovat, které stranky pii uzivatelském
nakupnim procesu vykazuji nejvetsi miru opusténi

Kromé miry opusténi objednavkového procesu také fesit miru opusténi stranek
z obecného hlediska — identifikovat stranky, na které uzivatelé piijdou a odejdou
bez jediné interakce.

Sledovat ptistupy z mobilnich zatfizeni a zhodnotit, zda se vyplati investovat do
responzivni verze webové stranky. Responzivni znamena, ze jeho design a
rozlozeni je pfizplisobeny velikosti rozliSeni, kterym disponuje zafizeni, pies
které uzivatel na web vstupuje.

Brat v potaz, jaké fraze lidé na strance vyhledavaji, které vyhledavaci dotazy
piSou do vyhledavaciho pole. Tyto informace je tfeba zohlednit v informacni
architektuie webu.

Analyzovat, jaky obsah na webu ndm pfinad$i nejveétsi mnozstvi novych
zékazniki

Resit, které zdroje navstévnosti vedou ke konverzim

Sledovat, ktery obsah je nejcastéji sdilen uzivateli na socialnich sitich

Jak Casto se uzivatelé vraceji na naS web a na kolikaté navstévé provedou
nejcastéji konverzi

. sy oy ’ SRR, 1.0 v sy 4
Zaznamenat, jak se lisi chovani novych navitévniki od t&ch vracejicich se™

3.7 RIZENI RIZIK V PROJEKTOVEM MANAGEMENTU

3.7.1 Projektovy management

Projektovy management by se dal definovat jako Cinnost aplikace znalosti, dovednosti,

nastrojil a technik v rdmci projektu tak, aby doSlo k naplnéni potieby vSech stran zapojenych

v projektu.

 REZAC, Jan. Web ostry jako bfitva : navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projekti. S. 164
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Primarni ¢innosti je planovani, organizovani, fizeni a organizace zdroju tak, aby doslo
k naplnéni cili vytyCeného projektu. Do projektového planovani vstupuje tzv. projektovy
trojihelnik, ktery vyjadiuje tfi zdkladni parametry projektu — Cas, naklady a kvalita vystupd.
Jednotlivé prvky trojihelniku se daji také chapat jako omezujici podminky, které se vzdjemné
vylu€uji. Cilem projektového manazera je najit bod, ktery bude vyvazovat v§echny 3 strany
trojihelniku. Pokud se manaZer rozhodne upiednostnit 2 faktory, vystupem bude projekt, jehoz

treti faktor bude potlacovany. Jestli-ze manaZer bude apelovat na rychlost vytvofeni projekt pii

cvwvr

Cely projekt se sklada z jednotlivych fazi, kterymi jsou:

- definice projektu — iniciace

- vytvofeni planu projektu — zadavaci dokumentace

- zahdjeni realizace projektu — korekce plant

- pribéZzné fizeni a monitorovani — zapisy z jednani

- ukonceni projektu — vystupni prezentace

Za hladky chod je zodpovédny projektovy manazer, nebo pii vétSich projektech cely
projektovy tym. Mezi vlastnosti, kterymi by mél projektovy manazer disponovat, patii zejména
odbornost (technickd dovednost), socidlni schopnosti a manazerské dovednosti — zkuSenosti,
vedeni lidi atd. Vystupem jejich prace by mélo byt dosazeni cili za urcity ¢as, v pozadované

kvalité za ptedem stanovené naklady.

V dnesni dob¢ se fizeni podniku a jakékoliv fizeni zmén uvnitt podniku preorientovava
na projektove fizeni, protoZe pfinasi velmi rychle a efektivné pozadované vysledky. Na zakladé
propojeni jednotlivych lidskych zdroji dochazi k lep§Sim vztahiim zaméstnancii na pracovisti 1

po skonceni projektu a lepsi interni komunikaci.

3.7.2 Zakladni pojmy analyzy rizik

Abychom 1épe pochopili analyzu rizik, jejich detekci a vyhodnocovéni, je potieba
nejdiive vysvétlit nékolik zadkladnich pojmi.

Aktivum — aktivum ptedstavuje cokoliv, co ma pro subjekt ur¢itou hodnotu. Hodnota
muZe byt zmenSena piisobenim hrozby. Délime je na hmotnd, kam patii napiiklad nemovitosti

nebo cenné papiry a nehmotna. Do nehmotnych miiZzeme zafadit informace, autorska prava,

kvalitu pracovnikl atd. Dokonce 1 cely subjekt mize pfedstavovat aktivum, protoze nékterd
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z hrozeb miiZze plsobit na celou existenci podniku. Pro identifikaci aktiv je nejprve je potieba
stanovit Uroven podrobnost. Diillezitym aspektem aktiva je jeho hodnota, ktera je stanovena
objektivnim vyjadienim obecné vnimané ceny nebo subjektivni kriti¢nosti. Je mozné oba

ptistupy i zkombinovat.**

Hrozba — hrozba se da definovat jako sila, udalost, aktivita nebo osoba, ktera ma
negativni vliv nebo miize zplsobit Skodu na aktivu. Pivod hrozby muze byt lidského nebo
piirodniho charakteru. Daji se také ¢lenit na umyslné a ndhodné a vychazet bud’ ptimo zevnitt
organizace nebo pusobit externé. Skodu, kterou hrozba zptisobi, nazyvame dopad hrozby.
Nékteré hrozby miizou ohrozit 1 vicero aktiv. Hrozba se skladd z n€kolika faktord, ze kterych
poté vychazi Giroveii hrozby. V. Smejkal a K. Rais ve své knize Rizeni rizik ve firmach a jinych

organizacich definuji nasledujici faktory:

* Nebezpecnost — jak moc nebezpecna je hrozba, ktera ptisobi Skodu
* Pfistup —ur€uje pravdépodobnost, se kterou se hrozba dostane k aktivu, mize se
jednat i o frekvenci vyskytu

* Motivace — jde o zajem iniciace hrozby k aktivu®’

Zranitelnost — za zranitelnost povazujeme slabou stranku aktiva, kterou mlze hrozba
vyuzit v neprospéch aktiva. Samotné vyskytnuti zranitelnosti neptisobi zaddnou $kodu, protoze
chybi hrozba, ktera by zranitelnost vyuZila. I pfesto je ale tieba zranitelnd mista identifikovat,
analyzovat a redukovat. VySe zranitelnosti experti hodnoti dle 2 faktora — citlivosti (nachylnost

aktiva byt poskozen) a kriticnosti (jak moc je aktivum dilezité pro subjekt).

Protiopatieni — je proces nebo prostiedek, ktery se da pouzit pro zmirnéni nebo
odstranéni hrozby. Jeho cilem je pfedejit vzniku hrozby. Protiopatieni charakterizujeme a
vybirame z hlediska jejich efektivity a ndkladnosti. Pii zavadéni novych protiopatieni je tieba
vymezit i ta, ktera uz byla aplikovana v minulosti, aby nedochazelo k jejich duplikaci a aby si

/s 4
navzajem neodporovaly.*®

“ SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 96
* SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 97

“ SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 98
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Riziko — pokud na sebe navzajem plisobi hrozba a aktivum, vznika riziko. To znamena,
7e pokud plisobi v subjektu hrozba, ale neni vztazena k zddnému aktivu, riziko nevznika (a
naopak). Uroven rizika uréuje hodnota aktiva, ve kterém se riziko vyskytuje. Pokud se riziko
vyskytne, na fadu pfichazi seznam pfedem definovanych scénaiti incidentli. Riziko mizeme
definovat jako kombinaci pravdépodobnosti vyskytu scénafe incidentu a jeho nasledka. Pokud
zavadime protiopatieni musi platit pravidlo, které tika, ze ndklady na zavedeni protiopatfeni
musi byt mensi, nez hodnota aktiva, na kter¢ se riziko vztahuje. V tomto smyslu dale definuje
tzv. zbytkové riziko, které je pro subjekt tak nevyznamné, ze se nevyplati podnikat jakékoliv
protiopatfeni na odstranéni nebo snizeni dopadu tohoto rizika. Hranici, ktera nam tik4, zda je

.. s v x 7 . . ) . v 5 v 4
riziko je§té zbytkové nebo nikoliv, oznadujeme jako referenéni Girovert.*’

3.7.3 Rizika v projektovém Fizeni

Tato podkapitola bude pojednévat o rizicich, které plynou ze Spatného fizeni projektu —
s timto typem rizika se setkdvame napf. u stavebnich praci nebo u vyvoje nového softwaru,

zavedeni nového vyrobku na trh atd.

Mezi nejcastéj$i zdroje rizika u projektové fizeni patii — nepfesné zadani projektu,
Spatn¢ definované cile zadavatele, nepochopeni zadani realizatorem, Spatnd komunikace obou
stran, nedostacujici financni prostfedky, nedostatek casu atd. VSechny tyto faktory pisobi na

magicky trojuhelnik, ktery jsme si jiz predstavili v pfedchozi kapitole.

Rizeni rizik a jejich hodnoceni musi byt v projektu provadéno opakované a sklada se ze
4 krokl — identifikace rizika, vyhodnoceni, tvorba rizikovych plani a sledovani rizika. Ovérené
zpusoby, jak poznat rizika v projektu, jsou — neustdld kontrola ¢asového planu a seznamu

naplanovanych tkoli a komunikace s experty na danou problematiku.*®

Pro uspé$nou identifikaci rizik je potfeba si nejprve vytvotit soubor rizikovych faktort,
které mohou kladn€ nebo zéporné ovlivnit projekt (¢i organizaci). Po evidenci vyznamnych
potencidlnich rizik se rizika rozttidi do jednotlivych klasifikacnich skupin a dojde k vytvofeni
tzv. katalogu rizik. Katalog rizik zohlediiuje dopady a pravdépodobnosti naplnéni jednotlivych

rizik a predstavuje soubor nejrizikovéjSich faktord pro danou spolecnost.

“" SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 99

* SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 124
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Smejkal s Raisem ve své knize stanovili jednotlivé kroky, pomoci kterych

vyhodnocujeme riziko v projektovém fizeni:

1. Definujeme trovné tolerance — stanovime, jak mtizeme presahnout naklady a ¢asovy
ramec projektu

2. Jednotlivym rizikiim se ptifadi pravdépodobnosti vyskytu

3. Kidentifikovanym rizikiim pfifadime néklady

4. V poslednim kroku stanovime priority k feSeni jednotlivych rizik*’

Vedouci projektu spolu se svym tymem musi vytvofit rizikové plany, které predstavu;ji
indikatory, které je s dostateCnym predstihem upozorni na blizici se riziko. Déle se stanovi

konkrétni plany pro vybrané rizika, které zmirni jejich dopad.™

3.7.4 Vybrané metody analyzy a hodnoceni rizika

Vsechny metody spocivaji viceméné na univerzalnim principu hodnoceni rizik a jejich
fizeni. Pojd'me si tedy predstavit zakladni kroky a ¢innosti, které jsou pro praci s riziky

nezbytné.
Proces hodnoceni a fizeni rizika se skladé4 z nasledujicich Casti:

* Identifikace rizika — klademe si otazku, co vSe se muze pokazit? Vysledkem je
kompletni popis vSech rizikovych jevi

* Kvantifikace a méfeni rizika — jednotlivym rizikliim se pfifazuje hodnoceni
(pravdépodobnost, ze dana situace nastane)

* Vydisleni rizika

* Akceptovani nebo zamitnuti — pokud by néklady na odstranéni rizika byly vétsi
nez samotna Skoda po vyskytnuti nezddouciho jevu, riziko zpravidla zamitdme

* Management rizika — implementace protiopatfeni, prevence, kontrola

Mezi metody, které hodnoti vznik neZadoucich udalosti, fadime metody srovnavaci,
analytické metody zalozené na deterministickém pfistupu a analytické metody zaloZené na

pravdépodobnostnim pfistupu.

* SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 126

0 SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. S. 127
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Srovndvaci metody jsou zaloZené na principu identifikace zdroji rizika. Jejich
primarnim cilem je odhaleni slabych stranek dané entity a setazeni podle jejich podilu na
pric¢inach nebezpecné udalosti. U srovnavacich metod nejde vycislit mira rizika, jsou postaveny
pouze na kvantifikaci pravdépodobnosti vyskytu rizika v systému. Mezi nejzndmé¢js$i metody

tohoto typu patii bezpecnostni prohlidka, analyza kontrolnim seznamem a relativni klasifikace.

Analytické metody zaloZené na deterministickém pfistupu se zamétuji na identifikaci
zdroji rizika. Jejich ikolem je analyza ptic¢in vyskytu nezadoucich jevii a vytvoreni konkrétnich
scénafu pro fizeni této neptiznivé udalosti. Vyznamné metody pattici do této kategorie jsou —
piedbézna analyza oSetfeni (PHA), Co se stane, kdyz? (What if?), analyza zptsobt a disledk
poruch (FMEA), analyza lidské spolehlivosti (HRA) atd.

Analytické metody zalozené na pravdépodobnostnim pfistupu Ciselné hodnoti oddil
jevl na nastani nezadouci situace a vyjadiuje pravdépodobnost, Zze dana situace nastane. Do

této kategorie mizeme zatadit metody jako FTA, ETA nebo Markovovy fetézce.

V této diplomové praci se ale zvolim metodu, ktera je vhodné pro fizeni a hodnoceni
rizik pfi projektovém managementu. Metoda se nazyva skorovaci metoda a vychazi
z procesniho pojeti analyzy rizika. Tato metoda se skladd z nasledujicich, po sobé jdoucich

kroka:

e identifikace rizika
e kvantifikace rizika

* navrhy na opatieni ke sniZeni rizika

Skorovaci metodu se doporucuje provést pied zacatkem daného projektu a je ji mozné

vyuzit ve vSech fazich projektového tizeni.
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 CIL ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti této diplomoveé prace je zanalyzovani konkrétniho elektronického
obchodu a pomoci digitalnich néstroji zvysit vykon i obrat tohoto podnikéni. Detailni
zhodnoceni probéhne na firmé Rexport s.r.0., resp. na jejich provozovaném e-shopu s nazvem
Planetaher.cz. PodrobnéjSimu popisu této spolecnosti se budu vénovat v nasledujici
podkapitole. Budu proti sobé srovnavat dvé obdobi. Prvnim usekem je obdobi pied
navrhovanou zménou a naslednou optimalizaci — od 30. 11. 2011 do 30. 11. 2013. Druhym
obdobim je taktéz dvourocni Casovy usek, ktery nastal po aplikaci moji zvolené strategii a

nasledné optimalizaci. Jedna se o obdobi od 1. prosince 2013 do 1. prosince 2015.

Analyticka ¢ast se bude skladdat z n€kolika dil¢ich cilti, ¢ili podkapitol. Nejprve dojde k
analyze soucasného stavu situace nami zvoleného podnikéni. To znamend, ze zhodnotime
webovou prezentaci — jeji klady a zdpory, jak moc se tidi alespon zdkladnimi pravidly UX a
dojde také k identifikaci problémovych stranek v nakupnim procesu uzivatele. Déle v této Casti
popisu jednotlivé marketingové kanaly na internetu, které e-shop Planetaher.cz pouziva a jakym
zpusobem ptivadi na web nové uzivatele a oslovuje potencialni zakazniky. Zhodnotim, jakym
zpusobem firma komunikuje se svymi zadkazniky a jakou pouziva komunikaéni strategii.
Samoziejm¢ ke vSem skuteCnostem budu piikladat nalezita, prikazna data, kterd nam

spolehlivé poskytuje nastroj Google Analytics.

Po zanalyzovani soucasné situace piejdu k vytvareni nové strategie pro Planetaher.cz.
Zde je potieba zvazit potencial, ktery na$§ hodnoceny e-shop ma, navrhnout odpovidajici
marketingovou strategii a dostat e-shop na vSechny adekvatni marketingové kanaly, které
miZou webové strance zvySit navstévnost a v zavislosti na tom 1 obrat trZzeb. DileZitym
aspektem bude samoziejmé 1 technickd stranka véci, proto struéné popisu, jakym zplisobem

nastavit jednotlivé kanaly tak, aby vyuzivaly sviij potencial co nejefektivnéji.

Po ujasnéni online marketingové strategie a naplanovani projektu, je tieba identifikovat,
analyzovat a zhodnotit vSechna rizika spojend s vedenim tohoto projektu a nasledné je
eliminovat, ¢i se na vyskyt nebezpecnych udalosti pfipravit pomoci scénait. Metoda, ktera bude

na fizeni danych rizik pouzita, je idedlni metoda pro projektova fizeni — skorovaci metoda.
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Po aplikaci navrzené marketingové strategie je tfeba vyhodnotit data a srovnat
jednotliva obdobi pfed a po zavedeni. Cilem bude sledovat pievazné trzby a naklady

jednotlivych kampani a jejich optimalizace.

V posledni fad€ podam relevantni ndvrhy na optimalizaci webové stranky, které by mély
vést ke zvySeni konverzniho poméru celého e-shopu. Navrhnu také jednotliva doporuceni pro

dalsi chod vykonnostnich kampani.

4.2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI REXPORT S.R.O.

Firma Rexport s.r.o. byla zalozena v roce 2006 se zakladnim kapitalem 200 000 K¢&.

Pravni forma spolecnosti je spolecnost s ru€éenym omezenym se sidlem v Brné€ na ulici Udolni.

Da se fict, ze podnikani spolecnosti probihd na dvou frontdch — firma vlastni znacky
Rexhry.cz a Planetaher.cz. Rexhry.cz se zabyvéa vydavatelstvim vlastnich spolecenskych a
deskovych her a také distribuci stolnich her jinych vyrobct. Cilem je pfindSet na Cesky trh

zajimavé deskové hry, které zde chybi a obohatit tak ¢eské hrace a naro¢né fanousky.

Druhym smérem, kterym se spole¢nost vydava, je podnikéni na internetu. Firma
provozuje e-shop Planetaher.cz, ktery patii k pfednim prodejcim deskovych her na ¢eském
trhu. Vznik e-shopu je datovan k roku 2007 a od zacatku se specializuje na velky vybér
deskovych her, které ziskaly fadu ocenéni predevsim v zahrani¢i a v Ceské republice nejsou
tolik zndmé. Obchod Planetaher.cz neptlisobi jen na internetu, ale ma taky svoji kamennou

pobocku v Brné a od minulého roku také v Hradci Kralové.

Obrazek 8: Logo znacky Planetaher.cz, pod kterou funguje jak kamenna prodejna, tak e-shop.

Zdroj: Planetaher.cz.

Tato diplomova priace se bude =zabyvat analyzou jen internetového obchodu

Planetaher.cz, nikoliv kamennou prodejnou ¢i vydavatelstvim Rexport.cz.
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43 ANALYZA STAVU PRED VYUZITIM POTENCIALU

4.3.1 Zhodnoceni webové prezentace

V této podkapitole se budu zabyvat predevSim dvéma hlavnimi analyzami, které spolu
nepiimo souvisi. V prvni fad¢ pojmenuju a identifikuju prvky na webu, které by bylo dobré
z hlediska User Experience zasad vyladit. Najdu mista na webu, ktera nejsou pro zakaznika
dostate¢né dobte prizpisobena a ktera jsou z hlediska informaéni architektury nevyhovujici.
Identifikuju problematické stranky, ze kterych uzivatelé nejcastéji odchdzeji. Na konci této
prace navrhnu pfislus$na feseni pro zlepSeni této situace. V druhé fad¢ se detailn€ji podivame
na objednavkovy proces zdkaznika a znovu definujeme problematické kroky v kosiku, které

ree
1

uzivateli ,,brani“ v dokonceni jeho objednavky.

Pro lepsi predstavu si nejprve ukazme webovou prezentaci Planetaher.cz, kterou firma
pouzivé od druhé poloviny roku 2011.

A | Nachazite se: Planetaher.cz > Hiavni stranka ' CZK | EUR @ Prinlaseni & Registrace

Prog nakupovat u nas?
1. Skvélé ceny

2. Hram rozumime

3. Rychla komunikace

4. Mily pistup

5. Zbozi na prani

V kosiku méte 0 ks v hodnoté 0 KE  [PFejit do kosiku]

Q
KAMENNY OBCHOD

*  Planeta Her Brno
Udolni 42, Brno, 602 00

HOMEPAGE | ONAS ‘ JAK NAKUPOVAT ‘

Ixnsaomz ZNACKA CHARAKTER

3> Nové zboii

3> TIPY NA DARKY
Oteviraci doba
> Deskove hry
PO-PA: 11:00 - 18:30

AL Tol: 773700 126
 Hry pro dva )
T PlanetaHer.cz - Deskové a karetni hry Planota Hor Hradoc Kralové
i Gotarova tf. 14, Hradec Krélové,

> Hry pro dat jo obchod s hrami, za kterym stoji skupina 50002

zkuenych hrac. Na nasich strankach naleznete jeden z nejvétSich vybéra her v Coské republice. Kromé her
3> Viédomostni hry v Cesku bé2né dostupnych se zabyvame pfedevim dovozem her ze zahraniéi, najdete tak u nas spoustu her,  Oteviraci doba

které v nasich kon&indch bné nesezenete! Projeme vém pdkné hranil
> Spolegenské hry PO-PA: 12:00 - 18:00

>> Sbératelské karetni hry Tel: 777 118 243

VyzkouSejte chytré vyhledévani zbozi
>> Vjukove hr

yukove oy € Na Planets si vyberete hru dle toho, na jakou pileZitost je
> Hiavolamy 1 uréena, v jakém poétu chcete hrét, a jaké prostfedi vam
vyhovuje. Takhle chytry vyhledavaé jinde nenajdetel;) mazZete platit y

Na obou prodejnich

3> Hry se slovy (Scrabble) latebni k:
platebni kartou.

Vyzkousejte si naSeho nakupniho poradce

> Abstraktni hry

Nevite, co vybrat sobé, rodiné ¢i pFatelam? My

Raarescan hr4m rozumime a rédi poradime, zkuste naseho

DULEZITE INFORMACE

» RPG poradce, ktery vas nakupem provede!;)
Doprava

> Figurkové hry Vernostn systém

> Poker

3> Doplitkovy prodej
>> HORKE NOVINKY!
3> SLEVY!

>> PREDOBJEDNAVKY

> Venkovnf hry : 5
I — Room 25 (nov4 edice) Barony Tash-Kalar: Pekelny ohefi

Obrazek 9: Domovska stranka e-shopu Planetaher.cz, ktery firma pouZivala od roku 2011. Zdroj:

Planetaher.cz.

Na prvni pohled je ziejmé, ze domovska stranka oplyva pfiliSnym mnoZstvim textu a

tim padem ptlisobi nepfehledné. Mlizeme vidét, Ze prvni véci, na kterou uzivatel, ktery pfijde na
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web, narazi, je informace o novych hrach, které jsou na skladu. Tahle informace je dobra spise

pro trvalé zakazniky a hrace, ktefi jsou velkymi fanousky deskovych her.

Dalsim problémem se jevi skutecnost, ze uzivatel, ktery pfijde na webovou prezentaci,
nevidi hned alespon par produkti. Namisto toho tento prostor nesmysIn¢ vypliuje informace o
vyhledavani na webu a o nakupnim poradci. Zakaznik, ktery se objevi na domovské strance by

mél vzdy vidét detaily produkti, aby se s nimi okamzité dokazal sezndmit.

Design webové stranky je na rok 2016 piili§ zastaraly, v dne$ni dob¢ je trendem
pouzivat minimalisticky design, eliminovat textové popisy a misto nich pouZivat grafické

prvky.

Dalsi slabou strankou webové prezentace Planetaher.cz je téméf nulovd moznost
vlastniho filtrovani produkti. Produkty jsou sice piehledné rozclenény do kategorii, ale
kategorii je pfili§ mnoho a uzivatel nékdy sam nevi, ve kter¢ ma hledat produkt, ktery chce
koupit. Je zde pouze moznost filtrace produktli dle ceny, abecedné dle nazvii, dostupnosti na

skladu a podle prodejnosti. Tyhle filtry jsou pro e-shop s deskovymi hrami nevyhovujici.

Co se tyCe detailu produktu, zde nevidim zdsadni nedostatky. Nechybi zde viditelné
tlacitko pro ptidani produktu do koSiku, recenze produktu i podobné produkty, které by mohly
zakaznika zajimat. MozZznd bych vytknul malou fotografii produktu a také Zadné nebo
v nékterych ptipadech doplnujici fotografie produktu. Kromée baleni (krabice) produktu bych
uvital 1 detailni ndhledy jako hraci karty, figurky, navod atd.

V posledni fazi se dostavame k objednavkovému procesu uzivatele, kterym prochézi
kazdy zakaznik, ktery je rozhodnuty pro splnéni konverzniho cile (ndkupu). Spolec¢nosti by
nakupnimu procesu zdkaznika mély vénovat opravdu zvySenou pozornost a lidové feceno
nehazet zakaznikovi klacky pod nohy. Dalo by se s nadsazkou fict, ze kvalita objednavkového
procesu tvofi rozdil mezi uspe€Snym a neuspéSnym e-shopem. Pokud se podivame na nas
analyzovany projekt, tak Planetaher.cz disponuje v celku kvalitnim objednavkovym procesem.
Proces se skldda ze 4 kroku, je velmi piehledny a bez zbyte¢nych informaci nebo texta.
V prvnim kroku zdkaznik zkontroluje zboZi v kosiku, ve druhém vyplni kontaktni a dodaci

udaje. Ve tietim kroku zkontroluje data a odesle objednéavku.

Ptehlednost a kvalitu informaci v ko$iku nelze tomuto webovému rozhrani vytknout.
Doporucil bych ale zredukovat poc¢et krokli na jeden az maximaln¢ dva, aby zakaznik zbyte¢né

nemusel kroky potvrzovat a prokousavat se dal.
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Kosik

|
| |
(entrance) 3368 (exit) 1984
/ 531 Ikatalog/novinka/ 951
Idetailispolecenske-hry/dobble/ 522 I (62,19 %) I 674
Idetail/karetni-hry/bang/ 333 pfechod na krok Nova objednavka Inakupni-kosik/?page=1 640
Ikatalog/novinka/ 300 Inakupni-kosik/ 511

Nova objednavka

779 7 288
(entrance) 656 Inova-objednavkal 4345
Jkontaky/ 9 (exit) 1215
Jprehled-objednavek/ 7 I (65,33 %) Inakupni-kosik/?page=1 537
J 6 prechod na krok Kontrola Gdaju Inakupni-kosik/ 277
fjak-nakupova 6 Jkontaky/ 102
Kontrola udaju
181 334
(entrance) 158 (exit) 187
/ 3 Inova-objednavkal 70
deskova-h 2 I (97,60 %) / n
Idetail/karetni-hry/munchkin-cz/ 2 prechod na krok Nakup Jobjednavka-kontrola-udaju/ 8
Jkontaky/ 2 Jobehodni-podminky/ 7
Nakup

41,54 % konverzni pomér cesty
Obrazek 10: Konverzni trychtyF e-shopu Planetaher.cz. Zdroj: Google Analytics.

Na obrazku vyse mizeme vidét konverzni trychtyt naseho e-shopu, ktery zndzoriuje
miru odpadnuti uzivatelll na jednotlivych strankach nakupniho procesu. Absolutni ¢isla jsem
musel z divodu citlivosti dat spolecnosti zacernit, nicméné pro analytika jsou mnohem vice
vypovidajici relativni €isla. U prvniho kroku miZeme vidét, Ze déle se dostane téméf 63 %
uzivatelli, coZ neni Uplné Spatné Cislo, protoze skute¢nost, ze uzivatel néco ptida do kosiku jesté
nemusi nutn€ znamenat, ze je ochotny si to 1 koupit. Divody mtzou byt riizné — napi. mezi tim
u konkurence najde lep$i cenu za stejny produkt nebo si prosté¢ ndkup odlozi na pozdéji,
rozmysli si ho. Z trychtyfe vyplyva, ze z druhého na tieti krok pfejde 65 % uzivateli. Tohle
¢islo uz neni Uplné pozitivni a urcit€ by mohlo byt o néco vyssi. Naznacuje nam, Ze n¢kde na
této strance bude piekazka, na kterou zékaznici pfi objednavani naraZeji nebo se jim jen nechce
zdlouhavé prochazet jednotlivé kroky. U posledniho kroku uz je procento odchodii vyrazné
mensi a pokud uzivatel vyplni své tdaje, mizeme vidét, ze z 97,6 % 1 nakoupi. Celkovy
konverzni pomér této cesty je tedy 41 %, coz neni Uplné€ nejhorsi Cislo. Jak jsem popisoval jiz
na zacatku, objednavkovy proces Planetaher.cz se mi jevi jako dobfe optimalizovany a jedinou
vadou na krase je roz€lenéni procesu do 4 krokt, proto navrhuju kroky zredukovat a tim také

celou nédkupni cestu zjednodusit.
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4.3.2 Pouzivané marketingové kanaly

V této subkapitole budu popisovat jednotlivé digitalni nastroje, které tym Planetaher.cz

vyuZzival pfed tim, neZ doslo k optimalizaci a aplikovani nov€ zvolené strategie.

Co se tyce socialni sit¢ Facebook z hlediska podpory prodeje, nevyuzivala Planetaher.cz
zadnou placenou reklamu na této siti. Zaméstnanci pracovali pouze s vlastnimi fanousky, které
facebookova stranka za dobu jeji existence posbirala. Na vlastni profil davali nové produkty,
které pravé naskladnili na prodejnu a také do e-shopu, slevové akce, nové vydané hry jejich

vydavatelstvim a s lidmi pracovali pouze da se fict na ,,pratelské urovni.

vvvvv

uz ziskanych a vracejicich se zdkaznikli. Nutno podotknout, Ze lidé okolo Planety Her potadaji
v Brné pravidelna sezeni, na kterych se hraji deskové hry a vytvari tak kolem sebe komunitu

veérnych hraca. V tuto chvili ma facebookova profil Planetaher.cz pouhych cca 2 500 fanouskd.

Pokud se podivame na analyzu PPC systémt — Adwords a Sklik tak mizeme fict, Ze
firma pracovala pouze s reklamnim systémem Google Adwords, nikoliv s Sklikem. Sprava
kampani v tomto systému byla ale velmi omezena protoze spolecnost Rexport s.r.o. neméla
zaddného specialistu, ktery by se o tyto vykonové kanaly staral. Reklamni systém Google

Adwords tedy spravovali pouze interné, bez zadného Skoleni.

Jelikoz stary ucet Adwords uz neexistuje a neni nijak dohledatelny a jeho data se
nepropisovaly do Google Analytics, nemtizeme tuto analyzu nijak vice rozvést. Z ¢eho mizeme
ale vychdzet, je zdznam o navstévach a srovnat celkovou navstévnost pied a po optimalizaci a
vyjadfit narist procentualné. Celkové srovnani pred a po bude provedeno v dalSich ¢astech této
prace, nikoliv v této kapitole.

Nyni ptejdéme na dal$i zplsob propagovani svych produktd, a sice skrz zbozové
srovnavace zbozi.cz a Heureka.cz. Tento typ vykonového nastroje nebyl bohuzel v nasem
zvoleném obdobi ,,pfed* viibec vyuzivany a proto se zde vyskytuje obrovsky potencial do

budoucna. ZboZové srovnavace jsou totiz dobfe znamé svym bohatym piinosem novych

navstévnikl a urcité se doporucuje vSem e-shoplim se do tohoto typu aukce zapojit.

4.3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti Rexport s.r.o. vedena za tcelem propagace

znacky Planetaher.cz by se dala povazovat za velmi umirnénou. Spole¢nost neprovadi zadné
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cilené marketingové PR aktivity. Nema vytvofenou zddnou komunikaéni strategii se

zékaznikem, které by se mohla drzet.

Jak uz jsem psal v ptedchozi kapitole, jedind komunikace, kterd probihd smérem
k zékaznikiim, je na socialni siti Facebook. Zde se komunikuji naskladnéné novinky na e-shopu
nebo se odpovida uzivatelim na jejich dotazy at’ uz u ptispévka na zdi nebo v soukromych

zpravach.

Velkou vyhodou se jevi jako potfadani jednotlivych seskupeni, kde se sjedou hraci
z celého okoli a hraji spolu nekonvenéni deskové hry. Timto zpisobem Planetaher.cz pékné
buduje svoji komunitu a také propaguje svoje nové produkty, které vysly pod vydavatelstvim

Rexport.

Jelikoz by se dala marketingova komunikac¢ni strategie zatradit spiSe do obsahového
marketingu, nebudu v této praci novou komunikacni strategii vytvaret. Tato diplomova prace

se soustredi pouze na vykonovou ¢ast marketingu a jeho digitalni nastroje.

4.3.4 Data za obdobi pred plinovanou zménou

Prvni je potfeba zminit, Ze Planetaher.cz méla na strdnkéch méfici kod vygenerovany
systémem Google Analytics, takZe zde mizeme najit veskeré udaje o navstévnicich této webové
stranky. Bohuzel spravce, ktery mél na starosti uc¢et Google Analytics, nenastavil zadné cile,
které by predstavovaly konverze, ¢i mikro konverze a z tohoto ditvodu nemame v Analytics
z4dné udaje o poctu konverzi. Nebyla také povolena funkce ,.elektronicky obchod, ktera
sparuje data s elektronickym obchodem a umoziiuje sbirat informace o objednévkach. Pomoci
této funkce miZeme vidét data jako hodnota transakce, konverzni pomér elektronického
funkce nam také umoznuje ziskat statistiky o jednotlivych produktech - jejich névstévnosti i

prodejnosti.
Vyse zminéné ditvody ndm tedy neumoznily méfit udaje o nakladech nebo trzbach a
tyhle informace v Analytics nenajdeme. Jsme nuceni pracovat pouze s udaji o navstévach.

Pojd’'me se podivat na pocet navstévnikd, které e-shop Planetaher.cz zaznamenal v obdobi pied

optimalizaci, od 30. listopadu 2011 do 30. listopadu 2013.
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Navitévy v | VS. Vybratmetriku Den Tyden Mésic o4 o%

® Navitévy

10,000

26.8.2012-1.9.2012
= Navitévy: 3 477
eden 2012 duben 2012 Cervenec 2012 fijen 2012 eden 2013 duben 2013 gervenec 2013 Fijen 2013

Primami dimenze: Zdroj/médium Zdroj Médium  Kliéové slovo  Dalsi

Sekundami dimenze v | Typ fazeni: | Vychozi v Q rozsifeny HH| @ | = R =T
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod v
Zdroj | médium " gocat . Konverzni
% novych Novi uzivatelé o Strinei L= pomér Transakce
Navitévy V| ivitiv okamziteho post rvant elektronického Trzby
opusténi navetiVU  navstevy o
393516 48,92 % 192 507 43,71 % 5,38 00:03:51 0,04 % 141 177 188,00 K&
1. google / organic 136 166 (34,60 %) 5146 % 70076 47711 % 512 00:03:40 <0,01% 9 5482,00 K&
2. (direct)/ (none) 68 570 (17,42 %) 41,93% 287491 30,20 % 6,26 00:05:03 0,07 % 50 87 723,00 K&
3. seznam / organic 52 879 (13,44 %) 66,04 % 349191814 55,30 % 5,05 00:02:29 <0,01% 1 635,00 K&
4. facebook.com / referral 26 295 (6,68 %) 1422% 3739 4 40,13 % 447 00:03:45 0,02 % 6 6 958,00 K&

Obrazek 11: Pi‘ehled navstévnosti webu Planetaher.cz za zvolené obdobi. Zdroj: Google
Analytics.
Prvni bych chtél poznamenat, ze v pravém dolnim rohu sice vidime udaje o trzbach,
konverznim poméru a poctu transakei, ale tyto statistiky nemtizeme brat vazné, protoze sbér dat

nebyl nastaveny v t€ dob¢ spravng.

Na obrazku je vidét, Ze piehled je segmentovany podle zdroje, ze kterého navstévnici
na stranky pfisli, coz je pro nas pro tuto chvili velmi dilezity udaj, protoze pozdé€ji budeme
moci srovnavat, jak se pomér zdrojl napfic jednotlivymi kanaly méni. MZeme zpozorovat, ze
nejvetsi podil (34 %) navstévnikt chodi ze zdroje ,,google / organic* coz v tomto piipadé
znamena, ze piisli z neplacené¢ho, organického vyhleddvani pies vyhledava¢ spolecnosti
Google. S relativné velkym odstupem (17 %) se drzi zdroj ,,direct®, ktery vyobrazuje uZivatele,
ktefi pfisli na webovou stranku Planetaher.cz pfimo. To znamend, ze nesli pies zddnou tieti
stranu, ale pifimo do webového prohliZzece napsali URL stranku naseho e-shopu. Dalsi zdroje
jsou také z neplaceného zdroje — ,,seznam / organic* je to samé jako prvni zdroj, akorat
navstévnici ptisli z vyhledavace spole¢nosti Seznam. Posledni zdroj navs§tévnosti obsahuje lidi,

ktefi pfisli ze sdileného odkazu na socialni siti Facebook.

Jak mtizeme vidét na grafu, primérna tydenni navstévnost se pohybuje okolo 3 500
navstév a je vicemeéne v celém obdobi konstantni. Vyjimky tvofi jen piedvanocni obdobi zhruba
od poloviny fijna do druhé poloviny prosince, kdy navstévnost webové stranky rapidné roste.
Nejedna se ale o zadny unikatni jev, toto obdobi je velmi prosperujici pro témét vSechny druhy

B2C podnikani.
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Trzby sice nejsme schopni dohledat v Analytics, nicméné Ize je najit sice slozitou, ale
redlnou cestou piimo v databazi e-shopu. Pro vytaZzeni statistik ohledné trzeb je tfeba nejprve
exportovat celé obdobi, poté vyclenit nami zvolené obdobi a na konec trzby secist po

jednotlivych mésicich.

Pfehled trieb

Graf 1: Pi‘ehled trZeb za obdobi prosinec 2011 aZ prosinec 2013. Zdroj: Vlastni.

Jak mizeme vidét z ptilozeného grafu, trzby za nami zvolené obdobi, které trvalo od
prosince roku 2011 az prosince roku 2013, se pohybuji konstantné okolo hranice 300 000 K¢
za mésic. Vykyvy pozorujeme jen v predvanocnim obdobi, kde trzby sahaji téméf az k hranici

1 500 000 K.

Tyto mési¢ni trzby a navstévy budou na konci této diplomoveé prace srovnany s obdobim
po implementaci nasi online marketingové strategie a zavedeni digitadlnich ndstrojl

vykonnostniho marketingu.

Bohuzel trzby jsou jediné, co lze jesté dohledat zpétné pfimo ze systému. K c¢emu
nejsme schopni se dostat, jsou ndklady na marketingové kampané, protoze ucet v systému
Adwords uz neni dohledatelny. Kampané v Adwords byly ale velmi jednoduché a mélo rozséhlé
a navic bézely jen ve vyhledavaci siti. Z tohoto divodu lze usuzovat, Ze naklady na tento
marketingovy kanal byly velmi nizké, az zanedbatelné. Neuvazujeme zde ani naklady
vynaloZzené na spravu agenturou ¢i samotnym specialistou, protoze ucet spravoval jeden

z jednatelll spolecnosti.
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4.4 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Pted formulaci naSi nové strategie, je potieba provést také analyzu konkurencniho
prostiedi, abychom véd¢li, jak si podnik na trhu s deskovymi hrami stoji a jakym zplisobem se
dokaze branit proti konkurencnim silam. Tato analyza by méla byt spiSe provedena ze strany
klienta, nebot’ on m& moznost trzné reagovat na zmény v konkurencnim prostredi. Pfi tvorbé

online marketingové strategie se miizeme od analyzy konkurence odpichnout.

Pro nas analyzovany e-shop jsem si vybral Porteriv model 5 konkurenc¢nich sil, pomoci
kterého se budu snazit najit soucasné postaveni obchodu Planetaher.cz v rdmci konkurence

pfevazné v online konkurenénim prostiedi.

4.4.1 Konkurence v odvétvi

Prvni silou, kterou budu v Porterové modelu fesit, je sou¢asna konkurence na trhu

s deskovymi a karetnimi hrami.

Na trhu s deskovymi hrami v Ceské republice, maji nejvétsi podil nasledujici e-shopy:
svet-her.cz, stolni-hry.cz, hras.cz, cernyrytir.cz, svet-deskovych-her.cz a deskovehry.com.
Kromé téchto zminénych e-shopti v posledni dob€ do hry také promlouva nejvetsi internetovy
obchod s elektronikou Alza.cz a spolu s nim také dalsi z nejvétSich e-shopu u nds — Mall.cz. U
poslednich dvou zminénych je vyhodou, Ze do deskovych a stolnich her neinvestuji tolik ¢asu
a usili a proto je nepovazujeme za piimou konkurenci. Dokonce nedisponuji ani tak velkym
vybérem raznych her, jako pravé nas e-shop. Zameétuji se spiSe na mainstreamové hry typu
Monopoly, Dostihy a sazky nebo Clovéée nezlob se. Od téchto her se naptiklad Planetaher.cz

snazi uz jen z principu distancovat.

Nutno podotknout, Ze Zadny z téchto obchodi nedisponuje vlastnim hernim

vydavatelstvim a jsou tak odkézani jen na distributorskou ¢innost.

Z vyse zminénych konkurentd, se jevi s nejvét§im poctem navstév cernyrytir.cz, na ktery
prichazi mési¢né podle nastroje similarweb.com asi 150 tisic uzivateli. Tento e-shop ale po
analyze konkuren¢niho prostiedi v platformé Google Adwords inzeruje pouze velmi malo a je
které tento portal porada. Nejveétsim piimym konkurentem se zdéa byt obchod svet-her.cz, ktery

podle serveru similarweb.com vykazuje mésicni navstévnost ve vysi 50 000 uzivatelti. Svet-
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her.cz piisobi jak v reklamni siti Google Adwords, tak na Skliku i1 ve zboZovych srovnavacich.

Co se ty¢e kamennych prodejen, Svet-her.cz vlastni 2 obchody, které sidli jen v Praze.

4.4.2 Hrozba nové vstupujicich podnikii

Je jasné, Ze kazdd nova vstupujici konkurence je potencidlni hrozbou pro nas
elektronicky obchod Planetaher.cz. Je tieba nové vstupujici konkurenci neustale monitorovat a
pokud se néjaka objevi, je nutno podniknout patiicné kroky, jako naptiklad zvySovani ceny za

1 klik, abychom si udrzeli stdlou pozici nejen ve vyhledavani atd.

Identifikovat nové konkurenty je o to vic zasadni, Ze bariéry vstupu do tohoto odvétvi
nejsou nijak zvlast' velké. V dnesni dobé muze zacit podnikat na internetu témét kdokoliv. Neni
zde Zadna technologicky néaro¢nd bariéra, kterd by na potencidlni firmy pulsobila

nepiekonatelng.

Velkou vyhodu ma zde opét vlastni vydavatelstvi, diky kterému je nas e-shop vzdy o

vvvvv

4.4.3 Vyjednavaci vliv dodavateli

Na cesky trh vstupuje mnoho distributori a dodavateld, od kterych Planetaher.cz
nakupuje své zbozi. Jelikoz spolupracuje s vice dodavateli, neni zavisld na mala z nich,

dodavatelé nemaji moc velkou vyjednavaci silu.

Nas e-shop sleduje déni na svétové scéné deskovych her a pokud se n¢jaka nova hra
stava popularni, thned se ji snazi dotdhnout na domaéci trh. V lepSim ptipadé ji vyda v ceské
mutaci pod svym vydavatelstvim Rexhry. V této komunité panuje vcelku pratelska atmostéra

a neni zde diivod pro néjaké odstiihavani od distributorske sité.

Co se ty€e marzi, jsou samoziejmé u riznych her odliSné. Zpravidla se ale pohybuji

okolo 30 %.

4.4.4 Vyjednavaci sila odbératela

Vyjednavaci silu naSich zadkazniki bych rozdélil do 2 segmentt. Prvni z nich je segment

B2B, ktery od spolecnosti Rexport nakupuje hry, které sama vytvoftila a distribuuje. V tomto
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pfipadé mé naSe firma velky vliv a mize si sama diktovat podminky na ceském B2B trhu.

Vyjma vlastné vydanych deskovych her, nase spoleénost zadné jiné hry v Cesku nedistribuuje.

Druhy segment naSich zédkaznika je klasicky B2C. Jelikoz na Ceském trhu je dostatek
podobnych obchodli s deskovymi hrami, ma zdkaznik moZnost relativné velkého vybéru
z bohaté nabidky. Ceny jsou také v ramci celkového sortimentu srovnatelné. Tohle jsou diivody,
které nuti nds$ e-shop maximaln€¢ vyhovét potiebam zakaznika pii jeho ndkupu a 1 v po
nakupnim obdobi. Jakmile jednou ziskame zakaznika, méli bychom d¢lat v§e proto, abychom
si ho udrzeli. Jednim z dtlezitych faktora je komunikace se zdkaznikem jak na socialnich sitich,

tak na zbozovych srovnavacich, kam uzivatelé ¢asto piSou své recenze a hodnoceni.

4.4.5 Ohrozeni ze strany substituti

V tomto odvétvi nevidim mnoho moznosti, jak nahradit deskové ¢i stolni hry. Jedna se
o velmi tradi¢ni nejen rodinnou zalezitost s pevnymi kofeny. Samoziejmé Ze v posledni dobé

se herni primysl pfeorientoval spiSe na pocitace ¢i herni konzole.

Myslim si, Ze obdobi masivniho pfechodu her do virtualni reality uz je za nami a
pocitacové hry uz svlij podil na trhu obsadily. Piece jen je tento segment pro nas produkt
nebezpecny, protoze pocitatové hry jdou stale dopfedu a moderni déti uz pomalu deskové hry
ani neznaji. Tento faktor se bude s dospivanim dneSnich dé€ti stdle mirn€ prohlubovat a dalsi

generaci nebude mit kdo predat zabavu v podobé hrani deskovych her.

4.4.6 SWOT analyza

V této kapitole si shrneme do silnych a slabych stranek a do ptilezitosti a hrozeb veskeré
poznatky, které jsme zjistili v ptedchozich analyzéach jak interniho, tak externiho prosttedi.

K tomu ndm poslouzi SWOT analyza.
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SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

vlastni vydavatelsvi her zastarald webova prezentace

pozice na trhu Zadna obsahova strategie
silnd komunita komunikace se zakazniky
bohaty vybér produktl prodejna jen v Brné
loajalita zdkaznik( nizké investice do reklamy
poradani udalosti nizké povédomi o znacce
Prilezitosti Hrozby
expanze na slovensky trh vstup nové konkurence
vyuZiti digitalnich nastrojt nizké bariéry trhu

klesajici poptavka po
deskowich hrich
otevieni novych pobocek prechod na PC hry

zpracovani obsahové strategie

préce se zékazniky zména legislativy

Tabulka 1: SWOT analyza. Zdroj: Vlastni.

Nejprve se pojdme vénovat silnym a slabym strankédm, které vyplynuly z internich
analyz. Jednu z nejdulezitéjSich silnych stranek spole¢nosti vidim vlastni vydavatelstvi, kterym
disponuje. Vydavatelstvi tvofi obrovskou konkuren¢ni vyhodu, kterd spociva v exkluzivité
danych deskovych her. Planetaher.cz je jediny obchod v Ceské republice, kde miizou zakaznici
takové hry sehnat. Jelikoz nase vybrana spole¢nost potada pravidelné seslosti, na kterych se
hraji nejriiznéj$i hry, tvoifi jedinecnou komunitu hracl, které pak uspéSné konvertuje na

zakazniky. Na zékazniky, ktefi jsou navic velmi loajalni.

Ze slabych stranek bych urcité chtél uvést zastaralou webovou prezentaci, ktera
neodpovidd nejmodernéjSim trendiim a zada si hned nékolik vylepSeni, které jsem popsal jak
v analyze vySe, tak v navrzich na konci této prace. E-shop Planetaher.cz postradé jakoukoliv
obsahovou strategii, pomoci které by komunikoval se svymi zdkazniky alespon na socidlnich
sitich. Profily Planetaher.cz jsou na vSech socialnich sitich t¢émét mrtvé, coz se samoziejmé
souvisi takeé se Spatnou komunikaci se zdkazniky. Pted nasi strategii spolecnost neinvestovala
témet Zadné prosttedky do reklamy na internetu ani do Zadné jiné propagace. To se promitlo

také v nizkém povédomi o znacce Planeta her.

Nejvetsi prilezitost pro firmu Rexport s.r.o se mi jevi expanze na slovensky trh. Protoze
ve chvili, kdy uZ mé zab&hlé procesy v Ceské republice, by bariéry pro vstup na Slovensko byly
mnohem mensi. Dalsi ptilezitosti je urcité¢ vyuziti digitalnich nastroji pro sviij e-shop

Planetaher.cz a také vytvoreni obsahové strategie pro komunikaci s vefejnosti.
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Jelikoz tento trh ma velmi malé bariéry pro vstup novych podniki, vidim to jako jednu
z nejveétsich hrozeb pro nasi vybranou spole€nost. DalSimi hrozbami miize byt pfechod hraci
od deskovych her k t€ém virtualnim, poc¢itaCovym, coz se projevi v klesajici poptavce po naSem

zbozi.

4.5 POPIS PROJEKTU A IDENTIFIKACE CINNOSTI

Abych mohl v nasledujici Casti této prace fesit analyzu rizika, jejich vyhodnocovani a

planovani scénait, je potfeba si nejprve rozc¢lenit cely projekt na jednotlivé dil¢i ¢innosti.

Cilem tohoto projektu je na miru vytvofit a implementovat online marketingovou
strategii pro e-shop Planetaher.cz. Diivody pro novou strategii a rozhodnuti pro vyuzivani
digitalnich nastrojli jsou takové, Ze e-shop se zaseknul na urcité hranici navstévnosti a trzeb,

nicmén¢ spolecnici citi, ze potencial trhu je o dost vétsi a chtéli by jej vyuzit.

Primarnim cilem spolec¢nosti bylo zvysit obrat e-shopu, pfi zachovani urcité navratnosti
investic. Stanovili jsme si, Ze ze zaCatku by bylo dobré drzet podil ndklada na trzbach zhruba
pod 30 %. Musime vzit také v potaz, Ze vétSinu produkti, které prodava, jen distribuuje a ma

tedy marzi ve vysi cca 30 %.

Co se tyCe nakladii na projekt, nebudu zde uvazovat potrebné mésicni naklady na provoz
jednotlivych kampani, které¢ jdou reklamnim systémim za jednotlivé kliknuti — ty jsou
konkrétné popsany v kapitole 2.5. Rozpocet, ktery byl vyc€lenén na tento projekt, tzn. navrh a

implementace nové strategie, ¢ini 30 000 K¢&.

Pozadavek na zhotoveni strategie a implementaci vykonovych néstroji byl podan
spole¢nosti Rexport s.r.o. v poloving listopadu 2013. Jejich cilem bylo jesté zachytit probihajici
piedvanocni sezénu a spustit kampané do konce tohoto mésice. Z toho vyplyva, Ze samotné
zhotoveni projektu je klientem vyzadovano do 15 dni. I kdyz se doba projektu zda byt velmi
kratka, velkou vyhodou je zde rychlost spuSténi kampani, které se zacnou zobrazovat

uzivatelim prakticky ihned.
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4.5.1 Identifikace ¢innosti projektu

ID nazev ¢innosti ¢asova nadrocnost
1 Sezndmeni se s e-shopem 1 hod
2 Prvotni schlizka s klientem 2 hod
3 Analyza potencidlu ristu 2 hod
4 Analyza konkurenéniho prostfedi 1 hod
5 Odhad ¢asové narocnosti 1 hod
6 Vytvofeni nabidky 3 hod
7 Schvéleni nabidky a Gpravy 1 hod
8 Identifikace tymu 1 hod
9 Rozdéleni praci a zodpovédnosti 1 hod
10 Pozadavek na vytvoreni XML feedu 1 hod
11 ZaloZeni Gctu Google 1 hod
12 Nastaveni GA - cile, konverze 2 hod
13 Implementace méficich kodu 1 hod
14 Analyza kli¢ovych slov 5 hod
15 Vytvofeni struktury ve Vyhledavaci siti 3 hod
16 Vytvofeni remarketingovych seznam 3 hod
17 Vytvoreni struktury remarketingu 2 hod
18 | ZaloZeni Merchant Center a vytvofeni kampani Nakupy 2 hod
19 Kontrola plan( se skuteénosti 2 hod
20 Optimalizace kampani v Adwords 1 hod
21 ZaloZeni Sklik Gctu 1 hod
22 Import kampani do Skliku 1 hod
23 Vtvoreni Uétl Heureka.cz a Zbozi.cz 1 hod
24 Nastaveni zboZovych srovnavacl 3 hod
25 Spusténi viech nastrojl 1 hod
26 Pribéina optimalizace 4 hod
27 Report klientovi 2 hod

Tabulka 2: Popis jednotlivych ¢innosti projektu a vymezeni ¢asové naroc¢nosti. Zdroj: Vlastni.

Jednotlivé Cinnosti, které tvoii celkovy projekt, budou trvat v souctu 49 hodin.
Z odhadovanych hodin Ize vidé€t, Ze projekt mé dostateCnou asovou rezervu a mél by tedy byt
dle zadani do 15 dni spustén. Na tomto projektu budou pracovat 4 lidé — vedouci projektu,

webovy analytik a 2 marketingovi specialisté.
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4.5.2 Casovy harmonogram projektu

ginnost tas |1|2]3]a[s5]6]|7]8]9]10][11]12]13]14]15]16]17]18]19]20]21|22]23]24]25]26]27] 28] 29]30[31[32|33]34]35]36
Sezndmeni se s e-shopem 1 hod
Prvotni schiizka s klientem 2 hod
Analyza potencidlu ristu 2 hod
Analyza konkurenéniho prostiedi 1 hod
Odhad ¢asové ndrocnosti 1 hod
Vytvofeni nabidky 3 hod
Schvdleni nabidky a Upravy 1 hod
Identifikace tymu 1 hod
Rozdéleni praci a zodpovédnosti 1 hod
Pozadavek na vytvofeni XML feedu 1 hod
ZaloZeni G¢tu Google 1 hod
Nastaveni GA - cile, konverze 2 hod
Implementace méficich kéda 1 hod
Analyza kli¢ovych slov 5 hod
Vytvoreni struktury ve Vyhleddvaci siti 3 hod
Vytvofeni remarketingovych seznam{ 3 hod
Vytvoreni struktury remarketingu 2 hod
ZaloZeni Merchant 2 hod
Kontrola pldn( se skuteénosti 2 hod
Optimalizace kampani v Adwords 1 hod
ZaloZeni Sklik Gctu 1 hod
Import kampani do Skliku 1 hod
Vtvoreni ¢t Heureka.cz a Zbozi.cz 1 hod
Nastaveni zboZovych srovnavaél 3 hod
Spusténi viech néstroji 1 hod
Prlib&zna optimalizace 4 hod
Report klientovi 2 hod

Tabulka 3: Casovy harmonogram jednotlivych &innosti projektu. Zdroj: Vlastni.

Casovy diagram vyjadiuje ¢asovou naro¢nost jednotlivych &innosti a také nam iika,
které Cinnosti je mozné provadét zaroven a které ne. Osa x v grafu je roz¢lenéna na jednotlivé
hodiny, pfi¢emz mizeme vidét, ze pokud bude na projektu pracovat vice lidi, celkovd doba
trvani vychéazi na 1 a pll dne.

4

Nejnaro¢néjsi Cinnosti se jevi analyza klicovych slov, ktery potrva 5 hodin, dale
naptiklad pribézna optimalizace kampani, na kterou jsme vytycili 4 hodiny. Vzhledem k tomu,
ze projektovy tym se sklada ze 4 lidi, miizeme nékteré Cinnosti provadét soucasné. Napiiklad
je mozné videt, ze struktura ve Vyhledavaci siti miize byt vytvafena zaroven s definovanim
retargetingovych seznamii v Google Analytics, protoze kazdou z téchto ¢innosti provadi jiny

specialista.

4.6 VYTVORENI NOVE ONLINE MARKETINGOVE STRATEGIE

V této kapitole navrhnu pro spole¢nost Rexport s.r.o., konkrétné pro jeji provozovany
e-shop Planetaher.cz novou marketingovou strategii. Tato nova marketingova strategie bude
vytvofena pouze pro online prostfedi a zaloZena na vyuziti digitalnich nastroji vykonnostniho
marketingu. Nebudu tedy vliibec pracovat s obsahovou strankou online marketingu, pouze budu

jednotlivé kapitoly prokladat navrhy, které by pomohly v komunikaci se zakaznikem.

56



4.6.1 Vyuziti PPC systémi

Vzhledem k tomu, Ze systém Adwords a Sklik funguji na stejné bazi formou aukci, je
mozn¢é strukturu kampani kopirovat z jedné reklamni platformy do druhé. Zpravidla pro prvotni
s nim mnohem vice efektivnéji nez s nastrojem od Seznamu. Strukturu kampani tedy nejprve

vytvofime v Adwords, exportujeme do programu Excel a importujeme do platformy Sklik.

Reklamy ve vyhledavaci budeme fesit pfedevSim co nejkvalitnéjsi strukturou kampani.
Zatneme od obecnych klicovych slov jako jsou: ,,deskové hry“, ,stolni hry*“, ,,obchod
s deskovymi hrami‘ atd. Dale budeme pokracovat s navrhem kampané pro jednotlivé kategorie
deskovych her s cilenim na slova jako ,,valecné stolni hry*, ,,hry pro dva®, ,,deskové hry pro
déti*“ apod. Samoziejmé, ze vétSina lidi hleda také uz konkrétni nazvy deskovych her. Tento
segment lidi bychom neméli vitbec podcenovat, protoze jakmile uz vyhledavaji konkrétni nazev
hry, je vétsi pravdépodobnost, ze dojde ke konverzi. To znamena, ze vytvoiime reklamni
sestavy pro konkrétni hry jako naptiklad hra Takenoko, hra Osadnici z Katanu, hra Malé velka
kralovstvi a dal§i. Abychom zjistili, které hry se nejcastéji vyhledavaji a nedélali tak reklamni
sestavy zbyte¢né pro produkty, které¢ nikdo nehleda, pouzijeme néstroj Planovac kliCovych
slov. Tento oblibeny nastroj nam ukaze odhadovany objem vyhledavani dané¢ho klicového

slova za zvolené obdobi.

Pro lepsi skore kvality u reklam, je potifeba ptidat také jednotliva rozSifeni — o
podstranky, o telefonni ¢islo nebo o lokalitu. S touto strukturou kampani bych ze zacatku pokryl
hlavni ¢ast sortimentu, ktery Planeta Her poskytuje. Postupné bych kampané rozSifoval a

optimalizoval dle vykonu konkrétni reklamni sestavy.

Urcité bych v Google Néakupech nechtél opomenout ani produktové kampang, které

vvvvv

grafickou reklamu ve vyhledavani, ktera uzivateli rovnou ukazuje 1 cenu produktu.

Rozhodné bych doporucoval se zamétit na dalSi vysoce konverzni néstroj a tim je
retargeting, tedy zpétné oslovovani uzivateli, ktefi uz navstivili web nebo provedli jinou akci
na webové strance. Na druhou stranu vylouc¢ime lidi, ktefi uZ u nas nakoupili a nebudeme je tak
zéasobovat zbyte¢nou reklamou. Kampané mizeme také vice strukturovat a rozdélovat uzivatele
podle toho, kterou kategorii pfesné€ navstivili. Dale navrhuji segmentovat lidi také podle toho,

jak daleko se dostali pfi ndkupnim procesu.
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Kromé¢ klasického retargetingu navrhuji vyuzivat také ten dynamicky, ktery bude

uzivatellim zobrazovat ptesn¢ ty produkty, které uz navstivili v minulosti.

Co se tyCe klasické obsahové site, tu bych ze zacatku nedoporucoval. V obsahové siti
sice muzeme cilit dle zajma, témat webovych strdnek apod., ale tento zptisob cileni je velmi
drahy a vyuzil bych ho az v pfipadé, kdy bychom méli malo lidi, se kterymi miZeme pracovat
v remarketingu. Druha moznost vyuziti klasické obsahové sité je by byla naptiklad v ptipadé,
kdy spole¢nost uvede na trh novou deskovou hru a chce ji zpropagovat vetejnosti. U takového
typu reklamy ale mizeme oCekavat velmi nizkou névratnost investice. Tato kampan by slouzila

pouze pro brandové ucely.

Ze zacatku navrhuju pracovat s mésicnim rozpoctem ve vysi 20 000 K¢ — dohromady
jak pro systém Adwords, tak Sklik. Tento rozpocet by mél v pocatecni fazi pokryt vétSinu
vyhledavani a mél by stacit na vyuziti potencidlu jednotlivych kampani. Pokud by vse §lo podle

pléanu a potiebovali bychom rozsifit kampané, bylo by potieba navysit i rozpocet.

4.6.2 Facebook retargeting

Stejn¢ jako v Obsahové siti popisované v predchozi subkapitole, 1 na socidlni siti
Facebook bych se, alespoinl ze zacatku, drzel jen retargetingu — tedy oslovovat na Facebooku
lidi, ktefi uz navstivili nasi webovou stranku. Divody jsou stejné — klasické cileni podle z4jmii,
demografickych ¢i geografickych parametrii nejsou pftili§ efektivni a slouzi spiSe k osloveni

Sirokého spektra uzivateld.

Kromé¢ klasického retargetingu urcit¢ doporucuji i nastaveni tzv. DPA (Dynamic
Product Ads), coz je obdoba dynamického remarketingu v Obsahové siti Adwords. I kdyz je
z dlouhodobého hlediska se do néj urcité¢ vyplati investovat. Dynamicky remarketing totiz

vykazuje vy$si konverzni pomér nez ten klasicky.

Prostfedi Facebooku neni jesté zdaleka tolik konkuren¢ni, proto 1 naklady na tuto
platformu jsou o hodné niz8i nez u Adwords. Nutno podotknout, Ze konkuren¢ni prostfedi neni
jedinym faktorem niz§ich nakladi — Facebook nepracuje s tak velkym publikem a s tak velkym
mnozstvim reklamnich ploch, jako spole¢nost Google. Naklady vykonovou ¢ast na socialni siti

Facebook jsem podle dostupnych nastrojt, které platforma poskytuje, vypocital na 8 000 K¢.
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4.6.3 Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace jsou urit¢ nezbytnym prvkem mezi digitdlnimi nastroji ve
vykonové online marketingové strategii. Dokézou docela levné pfivést nové navstévniky na
web, se kterymi se poté da pracovat v ramci remarketingovych kampani. Vyuziti téchto nastroja

tedy velmi doporucuji.

Pro vyuzivani Heureky 1 Zbozi.cz je potteba dodat XML feed s jednotlivymi produkty

a jejich informacemi, které ma e-shop na sklad¢.

Mésicni naklady na propagaci na zbozovych srovnavacich odhaduju okolo 8 000 K¢.
Tuto ¢astku ovSem nebudu dé€lit rovnym dilem, protoze Heureka ma daleko vétsi navstévnost
nez Zbozi.cz. Z tohoto diivodu je ziejmé, ze z Heureky chodi na nas web vice navstévniki a je

potieba vice nakladl. Proto bych piidelil 5 000 K¢ na Heureku a 3 000 K¢ na Zbozi.cz.

4.7 IMPLEMENTACE NOVE STRATEGIE

Po vytvoreni nové online marketingové strategie a jejim schvaleni ze strany klienta,
muzu prejit na dalsi krok, a tim je implementace samotné strategie a spusSténi jednotlivych

kampani. Nastroje by se mély navzajem dopliiovat, proto je Zadouci je spoustét zaroven.

Uplné prvni krok, ktery je potieba provést, je zalozeni nového Gétu Google Analytics,
kde se nastavi veskeré potiebné cile a konverze. Vytvofime si zde par uziteCnych zkratek a

piehledil, abychom m¢li data rychle dostupné a nemuseli je slozit¢ dohledavat.

Zatnéme tedy vytvaienim jednotlivych cilti. Abychom mohli segmentoval zakazniky
podle jejich nakupniho procesu, resp. v jakém konkrétnim misté se zasekli, nastavime si 5 cila.
Té&chto 5 cili mizeme chépat jako jednotlivé kroky naptic¢ objednavkovym procesem. Prvnimu
cili nadefinujeme, Ze uzivatel prosel vice nez 5 stranek na nasem webu. Zde je jedno jakych,
nam tento cil bude jen indikovat, Ze uzivatel hned neopustil na§ obchod a projevil urcity zdjem
nakoupit, prohlizel si zboZi. Parametrem druhého cile bude URL naSeho nakupniho kosiku. To
znamena, 7Ze v Analytics zaznamename splnéni tohoto cile pokazdé, kdyZ uZivatel navstivi na§
kosik. Zase je v tomto ptipad¢ uZzivatel blize k nakupu neZ u prvni splnéné podminky. Tteti a
ctvrty cil predstavuji potom dalsi kroky v ndkupnim koSiku. Paty cil mizeme povazovat za nasi
makro konverzi, a definujeme ho jako URL adresu, ktera se uzivateli zobrazi, kdyZ odesle
objednavku, tzn., ze uzivatel nakoupil. Posledni, paty cil, ktery ptedstavuje konverzi,

importujeme do systému Adwords a pomoci n€j optimalizujeme jednotlivé kampang.
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Abychom mohli nasemu poslednimu cili pfifadit néjakou hodnotu (hodnotu
objednavky), nesmime zapomenout také spustit funkci ,,elektronicky obchod*. Diky této funkci
jsme poté schopni zjisStovat jak naklady vynalozené na konverzi, tak hodnotu jednotlivych

transakci.

Jak uz jsem popisoval na zacatku této prace, Google Analytics nam poskytuje opravdu
velké mnozstvi dat, které sbira z elektronického obchodu. Abychom mohli ale na zakladé¢ téchto

dat néco vyhodnocovat, musime védét, kde a co vlastné chceme hledat.

Pro zjednoduseni celého procesu vyhledavani dat si mizeme nastavit vlastni piehledy,
ve kterych uz bude pfesné nadefinovany vybér dat, ktery pravé potiebujeme. Tato funkce je
uzite¢nd také v pripad¢, kdy ucet pouziva vice lidi, pfiCemz nekteti z nich Analytics nerozumi

a tak si jednoduse najdou uz ptedem nadefinovany piehled, kde zjisti ptesné to, co potiebuji.

Zkratky

Nazev Datum vytvofeni +

Zakladni report 17.12.2013 Akce v
Verze prohlizece 22.12.2013 Akce v
Vstupni stranky z ppc 28.12.2013 Akce v
Vstupni stranky z organicu 6.1.2014 Akce ~
Vykon produktu dle zdroje 14.1.2014 Akce ~
igloo Facebook kampané - kosik 26.3.2015 Akce

Adwords zakladni prehled 27.5.2015 Akce

Obrazek 12: Nadefinované piehledy dat. Zdroj: Google Analytics.

Vyse vidime nékolik ptehledil, které se pouZivaji na denni bazi a pomahaji k lepsi
optimalizaci kampani nejen v Adwords. Jiné zase slouzi k reportovani vysledki klientovi.
Klienta zajima pfedevsim celkova vynosnost obchodu a navratnost jeho investice do digitalnich
nastroju.

Po zalozeni funk¢niho profilu v Google Analytics a implementaci méticiho kodu na
naSe webové stranky muzeme piejit na vytvareni struktury kampani v reklamnim systému
Google Adwords. Pro pokryti vSech moznych vyhledévacich dotaza, které by mohly byt
relevantni s nasi webovou strdnkou, provedeme tzv. analyzu klicovych slov. Vytipovana
kli¢ova slova potom projedeme nastrojem zvanym Planovac klicovych slov, ktery nam odhadne
mésicni hledanost konkrétniho slova. Tento nastroj ndm zabrani tomu, abychom nevytvareli

zbytecné reklamni sestavy pro kli¢ova slova, ktera nejsou vyhledavana.
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deskové hry Ziskat Gdaje o objemu vy Uprava vy

Trendy v objemu vyhledavani 5

Pramé&my mésiéni objem vyhledavani
8 tis.

6 tis.

4tis.
zafF lis

kvéten 2015 &ve

unor 2016
Pocet vyhledavani: 2 400

led

duben 2016

Névrhy reklamnich sestav | Navrhy kliéovych slov Sloupce | (1]~ 3 Stéhnout ERatuae(1)

Pram. mésiéni

Navrhovana nabidka Podil zobr. reklamy  Pfidat do
vyhledavani 7 ?

Konkurence 7 =2
7 planu

Kli¢ové slovo (podle relevance)

deskové hry 2400 Stfedni 3,06 K& 85 % UCET

Podet zobrazenych fadka: 30 v  1-1 z 1 kligovych slov

Obrazek 13: Planovac kli¢ovych slov spole¢nosti Google. Zdroj: Google Adwords.

Na obrazku ¢. 13 mizeme vidét mési¢ni objem vyhledavéani dotazu ,,deskové hry*.
Z grafu je patrné, Ze mimo vanocni sezonu toto slovni spojeni zadd do vyhledavace néco okolo
2400 lidi. Toto klicové slovo je samoziejmé velmi obecné, ale urcité se ho vyplati zapojit do
vytvarené struktury. Kromé objemu vyhledavani nadm také tento nastroj ukaze, jak moc je slovo
konkuren¢ni a také ndm navrhuje, podle n¢j, idealni nabidku za 1 klik. Touto nabidkou se ale
podle mych zkuSenosti nemuzeme viibec fidit, nabidky budeme upravovat podle vykonu

jednotlivych kampani. Je tfeba brat také ohled na to, ze kazda kampai ma jiny cil.

Nas prvotni odhad nabidky za klik mize byt velmi vzdaleny od pozadovaného vykonu,
proto je potieba ze zacatku reklamni sestavy bedlivé sledovat a CPC meénit v zavislosti na
vykonu. Cil, kterého chceme dosédhnout, je udrzet se mezi TOP 3 inzeraty, nejlépe na druhé

pozici.
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Go g|e deskové a stolni hry B n

Vie Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice v Vyhledavaci nastroje

Priblizny po&et vysledkd: 269 000 (0,49 s)

Deskové hry na Play - google.com
play.google.com/Hry ¥

Objevte novinky na Google Play a ihned si je stAhnéte do Androidu!

Hédankové hry - Akéni hry - Pro pfileZitostné hrace - Arkadové hry

Deskové stolni hry - Pfes 782 typ( her od 169,- K& - PlanetaHer.cz
www.planetaher.cz/Deskove-Hry v

Odesilame do 48h. Viyberte sil

Hry od Dino - V8e od znatky REXhry.cz - 2025 her v nabidce - Klasické hry i novinky

Tip:Settlers Zrod imperia - Horké novinky na Planeté - Tip: Ticket to Ride - Hry ve slevé

@ Udolni 403/42, Brno - 774 057 570 - Nyni zavfeno - Oteviraci doba ¥

Deskové hry z Alza.cz
www.alza.cz/Deskove-hry ¥ 225340 111
Hry, které nezkazi Z&dnou zabavu! Kupte si deskovou hru na Alza.cz.
Nonstop vydej v AlzaBoxu - Slevy pro studenty - Pobogky po celé CR - Dorugeni do 24 h
Rodinné hry - Strategické hry - Karetni hry - Védomostni hry

Obrazek 14: Reklamni inzeraty ve vyhledavaci siti Google. Zdroj: Google.cz.

Obrazek cislo 14 nam ukazuje reklamni inzeraty, které¢ se zobrazi pifi zadani
vyhledévaciho dotazu ,,deskové a stolni hry*. Nas portal Planetaher.cz se vyskytuje na druhé
top pozici. Lze vidét, Ze pro zlepSeni naSeho skore kvality, které pak vede k mensi cené za
kliknuti, pouZivame tzv. roz§ifeni. V inzeratu na obrazku 14. se konkrétné€ jedna o rozsifeni o
podstranky, o telefonni ¢islo a o lokalitu. Druhym faktorem hodnoty skore kvality je
relevantnost URL stranky, na které dany inzerat cili. Z tohoto diivodu se snaZime vést uZivatele
na co nejrelevantnéjsi ¢asti naseho webu. Pro detekci neexistujicich stranek nebo stranek, které
neobsahuji zddné produkty (napt. z divodu vyprodani), mame nasazené skripty, které nas o

takovychto strankach informuji e-mailovym upozornénim.

Stava se, Ze se nas reklamni inzerat zobrazuje na dotazy, které nejsou pfili§ relevantni
naSemu obsahu, coz je pochopitelné¢ nezadouci. Abychom takovému chovani zamezili, do
reklamnich sestav jsme postupné vkladali tzv. vylucujici klicova slova. Pokud bych mél uvést
konkrétni ptiklad, inzerujeme na karetni hru s nazvem ,,Bang®. Ve vyhledavacich dotazech jsem
dohledal, ze nas inzerat se zobrazuje na vyhledavaci dotaz ,,Bang & Olufsen®, coz je danska
firma zaméfena na luxusni audiovizualni elektroniku a s Planetou her nema viibec nic
spoleéného. Takové chovani je pro nds samoziejmé nepiipustné a proto jsem mezi vylucujici

kli¢ova slova zaradil vyraz ,,bang a olufsen®.

Stejnou strukturu se stejnymi optimaliza¢nimi kroky ve Vyhleddvaci siti jsme poté

aplikovali také v reklamnim systému Sklik.
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Co se tyCe kampani v Obsahové siti, pouzivame jen ty remarketingové. Tedy
oslovujeme lidi, ktefi uz navstivili naSi webovou prezentaci. Vyjimkou bylo jen obdobi, kdy
spolecnost Rexport s.r.o. uvadéla na ¢esky trh pod svym vydavatelstvim deskovou hru Settlers.
V tomto ptipad¢ jsme pouzili také Cist¢ kampang, které mély Siroky zabér, cilily na zajmy
uzivateli a jejich cilem bylo dostat tuto hru do povédomi potencidlnich zikaznikda.
Retargetingové kampané¢ mame rozd€leny podle casové intervalu, od kterého uZivatel
naposledy navstivil e-shop. Konkrétnéji na 3, 7 a 30 dni. Dale jsou kampané interné
segmentovany podle toho, v jakém kroku nakupniho procesu se uzivatel zaseknul. Pokud
bychom mluvili o jednotlivych cenach za kliknuti, je zfeymé, Ze s nejvyssi nabidkou budeme

cilit na uzivatele, ktefi byli u nas méné nez pted tfemi dny a vlozili produkt do koSiku.

Pro ptipad opakovanych ndkupti a pracujeme i s uz stavajicimi zédkazniky, a to tim

zpusobem, Ze po 30 dnech na n¢ opét cilime obecnou reklamu.

Forma reklamy, ktera se uzivatelim zobrazuje, je bannerova reklama. Jedné se o obecné
bannery, ve kterych jsou vyobrazeny nejpopularnéjsi a nejprodavanégjsi deskové hry na e-shopu.
Kromé téchto banner pouzivame také dynamicky remarketing, ktery je nejvice konverzni a
zobrazuje uzivatelim v bannerech ty produkty, které uz si difive prohliZzel na naSi webové

strance.

] Bonaparte Bellz - magneticka hra m Albi Osadnici z Katanu: Obchod v Evropé
dsoKe — BooKe nangta.‘ ;keu

Obrazek 15: Ukazka dynamického banneru e-shopu Planetaher.cz. Zdroj: Google Adwords.

U Facebooku jsme zvolili také tispornéjsi verzi zaméfenou prevazné na vykon kampani,
a sice dynamicky retargeting. To znamend, Ze stejné jako v v systému Adwords, budeme
uzivateltim (v tomto ptipad¢ na jejich Zdi), zobrazovat reklamy produkt, které jiz navstivili na

nasem webu.

Pro vétsi objem ndvstév na webu jsme tedy e-shop Planetaher.cz zapojili i do zboZovych
srovnavacu — Heureky a Zbozi.cz. Zde je nastaveni pomérné primitivni, je potieba se drzet
piedem stanovenych specifik, které kazdy z téchto srovndvacl pozaduje v nasem XML
produktovém feedu. I u tohoto typu digitalni kampan¢ se budeme drZet cen za klik nastavenych
takovym zplisobem, abychom se uzivatelim zobrazovali na top pozicich, nejlépe na 2. Nebo 3.

pozici.

63



4.8 VYHODNOCENI APLIKOVANYCH DIGITALNICH NASTROJU
A NOVE STRATEGIE

V této podkapitole dojde ke zhodnoceni aplikované strategie, kterou jsme navrhnul
v ptedchazejici Casti. Cilem je ukazat, jak se v pribéhu dvou let od zavedeni zménil objem trzeb
nebo jaka je celkova ndvratnost investic. Také se podivame na to, ktery z danych kanali je
nejefektivnéjsi a ktery naopak pokulhava. Nutno ovSem podotknout, ze kampané se vzajemné
dopliyji a tudiz nejde jeden z ndstrojii jen tak vyfadit. Data budu porovnavat predevsim

s kapitolou 2.3.4, ve které jsme si zhodnotili vykon pted zavedenim kampani.

Nejprve si ukazme celkovou névstévnost segmentovanou podle jednotlivych zdroji

v obdobi mezi 1. prosincem 2013 a 1. prosincem 2015.

Navitévy v |VS.| Triby v Den Tyden Mésic 24 «%
® Navstévy Trzby
100 000 4000 000,00 Ké
\ 1.8.2015-31.8.2015
50 000 = Navstevy: 31 439 2000 000,00 K&
Trzby: 570 142,00 K& \
leden 2014 duben 2014 cervenec 2014 fijen 2014 leden 2015 duben 2015 cervenec 2015 fijen 2015
‘rimarni dimenze: Zdroj / médium  Zdro) Médium  Klicové slovo  Dalsi
Sekundami dimenze v | Typ fazeni: | Vychozi v Q | rozsieny E| @ 2| = |
Akvizice Chovani Konverze = Elektronicky obchod
Zdroj | médium Potat ) Konverzni
% novych Novi uzivatelé ot || G e dots pomér
Navétévy G Frros eloktronického  Transakce Triby

sténi navtavu ivits
opusténi navtavy e

952 551 52,30 % 498219 47,94% 5,01 00:03:11 1,54 % 14696 19 120 626,0

1. google / cpc 343 914 (36,10 %) 56,11 % 192 987 51,33 % 4,72 00:02:41 1,07 % 3666/ 3734 985,00 K&
2. seznam/cpc 122 839 (12,90 %) 5814 % 71413 47,06 % 563 00:02:37 088% 1077 1085 061,00 Ké
3. google.cz / organic 107 048 (11,24 %) 5112% = 54727 47,48 % 5,16 00:03:42 170% 1823 1707 845,00 K&
4. (direct)/ (none) 98 157 (10,30 50,09 % 49 164 40,64 % 5,38 00:03:45 192% 188612 2086 255,00 K&

Obrazek 16: Objem navstév dle zdroje za zvolené obdobi. Zdroj: Google Analytics.

Z grafu je patrné, ze tydenni navstévnost se nyni pohybuje mezi hodnotami 7 000 az
9 000 wuzivateld, coz je oproti pfedchozimu obdobi, kde jsme zaznamenavali tydenni

navstévnost okolo 3 500, narast o n¢jakych 127 %.

Co se tyce zdroji navstévnosti, tak do popiedi se dostdva zdroj oznacCeny zkratkou
»Cpc, coz je oznaceni pro kampané v Google Adwords (,,google / cpc®) a Sklik
(,,seznam / cpc®). Tento zdroj vytlacil z pozic navstévy z organického vyhledavani a z directu.
Zatimco v predchozim obdobi Cinily navstévy z organického vyhledavani Google 34 %,
tentokrat se jedna jen o objem 11,27 %. Placeny zdroj reklamnich systémti Adwords a Sklik

tvofi momentalné skoro 50 % veskeré navstévnosti webovych stranek.
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JelikoZ médme v Analytics nastavenou funkci elektronického obchodu, miiZzeme sledovat
vysi trzeb 1 vykonu jednotlivych produktt ptimo v ptehledech. Jen ptipominam, Ze abych dostal
trzby za piedchozi obdobi, kdy nejely Zadné kampanég, musel jsem trzby slozité dolovat ptfimo
z databaze e-shopu. Jak 1ze vycist z obrazku ¢islo 16, mésicni trzby se pohybuji mezi hodnotami
450 000 K¢ az 600 000 K& mimo pfedvanocni obdobi. Konkrétné za mésic srpen v roce 2015
Planetaher.cz dosédhla trzeb v hodnoté 570 142 K¢. Kdyz srovndm mésiéni pramér trzeb
s predchozim obdobim, kdy byly primérné mésicni trzby 300 000 K¢, zjistim, Ze doslo

k narustu trzeb o cca 85 %.

4.8.1 Vykony jednotlivych nastroji

V této podkapitole s podivame na jednotlivé digitalni nastroje zvIast. Budu hodnotit
jejich efektivitu z hlediska pfinosu trzeb a také ndklady, které jsou potieba na udrzovani
jednotlivych kampani v provozu. Zanalyzujeme cast vyhledavani v Adwords dohromady
s Google Nakupy, poté Obsahovou sit v Adwords, kde ptijde predevSim o retargetingové
kampang. Dale se podivame na reklamni socialni sit' Facebook, platformu Sklik, kde opé&t
kampané rozdélime na retargeting a vyhledavani a v posledni fadé¢ vyhodnotime ptinos

zbozovych vyhledavacia Heureky a Zbozi.cz.

Navitévy Triby (KE) Néklady (KE) | PNO (%) | % z celkovych trZeb
Vyhledavani Adwords 280 975 3508 092 716 415 20,40 18,35
Retargeting Adwords 31 666 222 872 67 008 30,06 1,17
Vyhledavani Sklik 107 390 1085 061 2354594 21,70 5,67
Retargeting Sklik 7737 145 740 24 447 16,17 0,76
Heureka + Zbozi.cz 66 538 1973373 340 230 17,20 10,32
Facebook retargeting 18 880 164 111 23221 14,00 0,86

Tabulka 4: Prehled vykonosti jednotlivych nastroju. Zdroj: Google Analytics.

~r w7

Z tabulky je jasné patrné, ze nejvetsi Cast ndvstév 1 trzeb pfinesly kampané ve
Vyhledavaci siti Google Adwords, a to vice nez 3 a ptl milionu K¢, coz tvoii pies 18 %
celkovych trzeb e-shopu Planetaher.cz. Naklady na tento nastroj se vySplhaly do vyse 716 415
K¢ a to znamenad, Ze podil nakladii na obratu u tohoto kanalu je 20,4 %. Z tohoto pohledu tedy
neni tento nastroj nejefektivnéjsi, nicméné se drzi na primérnych hodnotach. Jen doplnim, ze
cilem u kazdého kanalu je drzet hodnotu PNO co nejnize.

A4

Nejvyssi hodnotu podilu nakladii na obratu vykazuje retargeting systému Adwords, coz
je velmi piekvapivy vysledek, nebot’ prave retargetingové kampané se vzdy vyznacuji vysokou

efektivitou. Zde mizeme pozorovat nejvyssi hodnotu PNO ze vSech nastroja, a sice 30 %.
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Remarketing v Adwords pfinesl e-shopu trzby ve vysi 222 872 K¢. Naklady na tuto kampan
¢inily 67 tisic K& Kampané tohoto typu tvotily méné vyznamnych 1,17 % celkového objemu

trzeb.

Kampané ve Vyhledavaci siti systému Sklik pfinesly daleko mensi objem navstév nez
jeho hlavni konkurent Adwords. Z Skliku pfiSlo na néd$ e-shop presné 107 390 uzivatel a
nakoupili zboZi v hodnoté 1 085 061 K¢&. Pfi nakladech 235 494 K¢ jsem vypocital podil

nakladii na obratu 21,7 %, coz je srovnatelné ¢islo jako PNO Vyhledavani v Adwords.

Retargeting na Skliku si z pohledu PNO vedl daleko lip nez jeho kolega Adwords.
S hodnotou 16,17 % je druhym nejefektivnéjSim nastrojem, ktery jsem zatadil do naSeho
testovani. Z téchto kampani ale pfiSlo daleko méné uzZivatelii, konkrétn€ jen 7 737. Kampané

vydélaly 145 740 K¢, coz predstavuje jen zanedbatelnych 0,76 % veskerych trzeb.

Vyznamnym zdrojem trzeb (10,32 %) se staly zbozové srovnavace Heureka a Zbozi.cz.
Objem trzeb, které tyto zdroje ptinesly je druhy nejvétsi s hodnotou 1 973 373 K¢&. S naklady
340 230 K¢ tvoii PNO 17,2 %, coZ se d& povaZovat za lepsi primér.

Poslednim testovanym vykonnostnim nastrojem je Facebook retargeting, ktery ale, jak
je vidét v tabulce €. 5, disponuje velmi zanedbatelnymi Cisly. Z hlediska podilu nékladl na
trzbach (14 %) se jedna o nejefektivné;si zdroj konverzi. Trzby z Facebooku tvoii ale jen 0,86 %
veSkerych trzeb, coz je podobné ¢islo jako u Sklik retargetingu. Nicméné velmi vysoka
efektivita ndm napovida, ze do budoucna se urcité vyplati do tohoto nastroje investovat vice

penéZnich prostiredk.

Pokud se podivdme na komplexni €isla, celkové naklady na provoz vSech kampani
¢inily 1 406 815 K¢. Trzby za sledované obdobi, které digitalni nastroje piinesly, dosahuji
hodnoty 7 099 249 K¢. Z toho jednoduSe vypocitame podil ndkladi na obratu, coZz vychazi
piesné 19,8 %. Celkova navratnost investice, kterou vypocitame pomoci vzorce trzby/ndklady

* 100 vychazi 504,6 %.

4.8.2 Trendovost jednotlivych kanali

V této podkapitole si ukdzeme trendy jednotlivych nastroji ¢i kanall, a sice jak se
vyvijely v Case. Konkrétné budu srovnavat roky 2014 s rokem 2015, na kterych pljde presné
vidét, jakym smérem se jednotlivé nastroje vyviji a kde je potfeba zvysit do budoucna

pozornost.
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Nejprve se podivame na to, jak se v prib¢hu ¢asu menily kampané ve Vyhledavaci siti

Adwords spolu s Sklikem.

Navitévy v  VS. Vybrat metriku Den Tyden Maésic d ..
31.12.2014 - 31.12.2015: ® Navstévy
30.12.2013 - 30.12.2014: Navstévy

40 000

20 000
le duben 2015 N N

rimamni dimenze: Kampai

Sekundarni dimenze v @ Typ fazen Vychozi v

Navstévy ¥ Ccena CPC Transakce

12,52 % #

,

&ervenec 2015

sea

Pramérna
hodnota
objednavky

18,32 %% 1,81 %+ 18,99 %% 0,24 %+

fijen 2015

Q rozsiteny H © =

1
‘;11

Cena za konverzi
Trzby ROAS

18,80 % # 552 %+ 0,59 %+®

Obrazek 17: Meziro¢ni srovnani kampani ve Vyhledavaci siti Adwords + Sklik. Zdroj: Google

Analytics.

Obrazek cislo 17 nam jasné tikd, Ze kampané ve Vyhledavaci siti byly v roce 2014 o

trochu uspesnéjsi nez o rok pozdéji. Za méfitko uspéSnosti se zde da povazovat hodnota ve

sloupci s nazvem ROAS, coz je anglickd obdoba ceské zkratky PNO. Hodnota ROAS nam

vyjadfuje navratnost investice a mizeme pozorovat, ze mezirocn¢ klesla jen o pul procenta.

Ptesto, Ze efektivita kampani se zdé4 byt srovnatelna, vysledky pro nés urcité nejsou uspokojive,

protoze cilem je meziro¢né riist. V tomto piipad¢ je vysledek opacny — ptivedli jsme o 12,5 %

mén¢ uzivatelil na nds§ web, coZ se projevilo i1 na trzbach, které klesly témét o 19 %. Divodem

muZe byt novad konkurence na trhu, ktera si v roce 2015 vzala ¢ast naSeho podilu na ceském

trhu.
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Navitévy v | VS. Vybratmetriku Den Tyden Mésic o4 o

31.12.2014 - 31.12.2015: ® Navstévy
30.12.2013 - 30.12.2014: » Navstévy

8000

1.10. 2015 - 31. 10. 2015
= Navitévy: 1456
1.10.2014 - 31. 10. 2014
= Navitévy: 745

Zména: 95,44 % e ®
P— —— e .
le. duben 2015 - ervenec 2015 B fijen 2015
Primarni dimenze: Kampan
Sekundarni dimenze v | Typ fazeni: | Vychozi v rem_ Q rozsiteny H @ |Z | E §
Pramérna
Cena za konverzi
Navstévy ¥ cena CcPC Transakce hodnota Trzby ROAS
objednavky

314,11 % » 266,72 %+ 19,21 %+ 14219 %+ 12,21 %« 171,77 % 3,49 %+ 2589 %%
D7 ook e 657 Y 66.50 K ! 2 b

¥ K ( , € ¥ 423,2

Obrazek 18: Meziro¢ni srovnani retargetingovych kampani Adwords + Sklik. Zdroj: Google
Analytics.

U remarketingovych kampani vidime obrovsky meziro¢ni nartst t¢éméf u vSech hodnot.
Dokazali jsme zvysit objem navstév o 314 % a trzby o 171 %. Nicméné to vSechno za mnohem
vysSich nékladl neZz minuly rok. Naklady na retargeting vzrostly o 266 % a tudiz kampané opét
vykazuji horsi efektivitu. Jako odiivodnéni bych zde vidé€l skutecnost, Ze se nam retargeting
nedafil pfili$ kvalitné rozjet v prvnim roce, tak jsme ve druhém zkouseli do kampani investovat
mnohem vétsi prostiedky a snazili se pfivést zpét co nejvice lidi. Tato taktika se z pohledu
efektivnosti ukazala jako Spatnd a bude potteba néco v téchto kampanich pro dalsi rok zmeénit.

Navrhy do budoucna popisu v dalsi kapitole.
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Navitévy v | VS. Vybratmetriku Den  Tyden Mésic o4 o%
31.12.2014 - 31.12.2015: ® Navstévy

30.12.2013 - 30.12.2014: ® Navstévy

8 000
1.10. 2015 - 31. 10. 2015
= Navstévy: 1 167
1.10. 2014 - 31. 10. 2014
4000 = Navstévy: 1 319
Zména: -11,52 %
g = - =
L. duben 2015 cervenec 2015 fijen 2015
2rimarni dimenze: Zdroj/ médium
Sekundarni dimenze Q rozsifeny [HH @ | = | & 0
Typ fazeni: | Vychozi ¥
- Kosik - 1. krok
Novi uzivatelé Mira okamzitého Pocet stranek na Transakce
A (Splnéni cile 3)
Nivitivy v opusténi 1 navitévu Tedhy
21 57 %# 15,59 % 1601 %. 17,64 %i 27,55 %+ 3,33 %+ 0,55 % #
VS 469 vs 588 vs. 461 248 vs. 240 262 314,00 5

s. 20 451 5 562 vs. 6 589

Obrazek 19: Meziro¢ni srovnani kampani na socialni siti Facebook. Zdroj: Google Analytics
Kampané na platformé¢ Facebook vykazuji skvélé vysledky, které se navic neustéle
zlepsuji. Dtivod je ten, ze vyvojafi z Facebooku neustale ptichazeji s novinkami a pfinaseji ¢im

dal vice moznosti cileni, ¢ehoZz jsme evidentn¢ dokazali vyuZzit.

Navitévy ¥  VS. Vybrat metriku Den Tyden Maésic d ...
31.12.2014 - 31.12.2015: ® Navstévy
30.12.2013 - 30.12.2014: ® Navstévy
5000 1.10. 2015 - 31. 10. 2015
= Navstévy: 2 135
1.10.2014 - 31. 10. 2014
= Navstévy: 1173
Ave00 Zména: 82,01 %
: o — o  —. e <l
I... duben 2015 gervenec 2015 ™ fijen 2015
-
rimarni dimenze: Zdroj / médium
Sekundarni dimenze ¥ heu Q rozsifeny HH| @ = | E |0
Typ fazeni: | Vychozi ¥
Praméma Konverzni
Ly pomér
1 Navstévy ¥ Transakce Trzby elektr
objednavky obchodu
4426%t 33,54 % » 5892%* 1901 %. 743%!
25688 vs 856 vs. 641 0 Ké 1 078,95 KE 1\‘ Vs
906,63 K D ¢

Obrazek 20: Meziro¢ni srovnani vykonu zboZovych srovnavaci. Zdroj: Google Analytics.
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Opét se potvrzuje, jak uziteCnym zdrojem novych uzivatelll jsou zbozové srovnavace
Heureka a Zbozi.cz. Mezirocné se nam podafiilo vyrast o témet 60 %, co se tyce objemu trzeb.

Urc¢ité je Zadouci tuto vzristajici tendenci udrzet 1 pro nasledujici rok 2016.

49 ANALYZA RIZIK PROJEKTU

Pro firmu Rexport s.r.o. a jeji e-shop Planetaher.cz jsem provedl také analyzu rizik.
Jelikoz forma nikdy podobnou analyzu neprovadéla a jedna se o prvotni analyzu rizik viibec,
nebudu mit moznost zddného porovnani s ptedchozimi vysledky. Metoda, kterou jsou zvolil
pro analyzu rizika, se jmenuje skdrovaci metoda a je velmi vhodné pro projektova fizeni. Na

z&ver této analyzy také vyobrazim rizika v tzv. mapé rizik.

Vyhodou této metody je jeji nizkd ¢asova narocnost. Neni potieba vychazet z zddnych
slozitych vypocta ¢i statistickych ukazatelti z minulosti. Skérovaci metoda probihd na bazi
komunikace s projektovym tymem. Identifikace hrozeb, jejich pravdépodobnostni vyskyt ¢i
dopad vyplyne z rozhovoru, ktery se vede s jednotlivymi Cleny projektového tymu zvlast.

Vysledek poté dostaneme aritmetickym primérem.

Nevyhodou skorovaci metody je nepiesnost, kdy vysledky nejsou nijak podlozené daty,

ale vychdzi jen ze subjektivniho nazoru €lent projektového tymu.

4.9.1 Identifikace rizik

Abych se drzel postupu skorovaci metody, je nejprve nutné identifikovat rizika spojena

s vedenim naSeho projektu. Identifikace rizik probéhla pomoci brainstormingu, kdy vSichni

wewvr

ohrozit nas projekt.
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¢islo rizik. faktoru

rizikovy faktor

[

Nefunkéni strategie

Zména pravidel Google

Spatny &asovy odhad

Vypadek kampani (nedostatecny kredit)

Zrudeni internetu

Spatné nastaveni cil(l

Chyby v XML feedu

Klesajici poptavka po deskovych hrach

LI INOYU|HA|WIN

Bankrot spole¢nosti

[y
(=]

Spatné struktura kampani

[
[

Chybné cileni reklam

[y
N

Nova konkurence

[y
w

Nemoc ¢lenl projekt. tymu

[y
f=N

Vypadek zboZovych srovndvaci

[y
w

Spatna komunikace v tymu

[
[+2]

Spatné rozdéleni zodpovédnosti

Tabulka 5: Identifikace jednotlivych rizikovych faktori. Zdroj: Vlastni.

Podafilo se mné identifikovat 16 rizikovych faktorti, které by mohly ohrozit chod tohoto

projektu. Nékteré udalosti jsou interni a je tieba si na n€ dat pozor uvnitt tymu. Nékteré udalosti

naopak jsou externi a tym je z velké ¢asti nedokéaze nijak ovlivnit.

4.9.2 Ocenéni rizikovych faktori

Kazdy ¢len nezavisle ohodnotil dopad a pravdépodobnost vyskytu rizikového faktoru.
Abychom ptedesli zbytecnému velkému mnoZstvi tabulek, udélal jsem rovnou aritmeticky
prumér vSech odpovédi, které najdeme v nasledujici tabulce. Hodnoceni jednotlivych faktort
probiha na stupnici od 1 do 10, kdy 1 je nejmensi a 10 je nejvyssi hodnota. U kazdého faktoru

nam poté vypocitame celkové ocenéni rizika pomoci vzorce ,,skére moznosti vyskytu x skore

dopadu“.
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Cislo rizik. faktoru rizikovy faktor dopad pravdépodobnost | celk. ocenéni
1 Nefunkéni strategie 8 2 16
2 Zména pravidel Google 9 1 9
3 Spatny ¢asovy odhad 5 4 20
4 Vypadek kampani (nedostateény kredit) 5 7 35
5 Zruseni internetu 10 1 10
6 Spatné nastaveni cill 4 3 12
7 Chyby v XML feedu 4 7 28
8 Klesajici poptévka po deskovych hrach 2 16
9 Bankrot spoleénosti 10 1 10

10 Spatna struktura kampanf 4 4 16
11 Chybné cileni reklam 6 3 18
12 Nové konkurence 5 5 25
13 Nemoc ¢lenl projekt. tymu 8 3 24
14 Vypadek zboZovych srovnavacl 7 2 14
15 Spatna komunikace v tymu 7 4 28
16 Spatné rozdéleni zodpovédnosti 8 4 32

Tabulka 6: Celkové ocenéni jednotlivych rizikovych faktoru. Zdroj: Vlastni.

Z tabulky vySe miizeme vidét, Ze mezi nejrizikovéjsi faktory patii vypadek kampani,
coZ je vysoce pravdépodobna zaleZitost. Dobiti kreditu mé na starosti klient, v tomto pifipadé
tedy tym okolo e-shopu Planetaher.cz. DalSim rizikovou udalosti miize byt Spatny Casovy
odhad, ktery ucini vedouci projektu. Projekt by mél byt hotovy do 15 dn, aby se stihla jesté
piedvanoéni sezona. Spatny ¢asovy odhad byl mohl zptisobit, Ze bychom zadali inzerovat az
v druhé poloviné prosince a klient by tak zbyte¢né ptiSel o velkou ¢ast potencidlnich trzeb.
Musime si dat také pozor na spravné nastaveni XML produktového feedu, jehoz chyby by
mohly zpusobit nezobrazovani produktli ve zbozovych srovnavacich ¢i v kampanich Google
Nékupy. Dal$im vyznamnym rizikovym faktorem je chybné cileni spuSténych reklam. Pokud
bychom vedli uzivatele na nerelevantni, nebo v hor§im ptipadé€ neexistujici stranky, sniZzoval
by se tim rapidné celkovy konverzni pomér webovych stranek. Dulezitym faktorem je i spravné
rozdéleni zodpovédnosti v rdmci projektového tymu, aby nedochazelo ke zdvojovani prace.
Uvnitf projektového tymu musi byt zajistény i spolehlivé komunikacni kanaly, protoze spravna

komunikace patii k hlavnim faktortim uspéchu kazdého projektu.

Pro grafické znazornéni vSech rizik pouZijeme tzv. mapu rizik, na které miZeme vidét

nejvyznamnéjsi rizika v pravé horni Casti a ty méné€ vyznamné naopak v levé Casti.
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Mapa rizik
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pravdépodobnost vyskytu

Graf 2: Mapa rizik. Zdroj: Vlastni.

4.9.3 Protiopatieni ke sniZeni rizika

Navrhy na protiopatieni, kterda vedou ke snizeni rizika, jsou posledni fazi skorovaci

v

metody. Zaméeiim se pouze na nejvyznamnéjsi rizika, ktera by mohla ohrozit nas projekt a k tém

navrhnu patfi¢na protiopatieni. Také se spiSe zaméfim jen na rizika, ktera néjakym zptisobem

dokéaZe nas projektovy tym ovlivnit.

rizikovy faktor navrh protiopatfeni
Spatny ¢asovy odhad Radn4 kontrola odhadu
Vypadek kampani (nedostatecny kredit) Nastavit automatické strhavani z kreditni karty
Chyby v XML feedu Predat presné zadani vyvojarovi, konzultovat se zboZdky
Nova konkurence Sledovat konkurenéni prostiedi, zvysit nabidky za kliknuti
Nemoc ¢lenl projekt. tymu Mit nachystané zastupce
Spatna komunikace v tymu Komunikovat spole¢né pFes projektovy nastroj
Nefunkéni strategie Kontrola navriené strategie
Spatné rozdéleni zodpovédnosti Stanovit pfesné role v tymu
Chybné cileni reklam Zkontrolovat URL adresy

Tabulka 7: Navrhy protiopatieni k jednotlivym rizikovym faktorim. Zdroj: Vlastni.

Z 16 rizikovych faktort, které byly identifikovany v prvni fazi této metody, jsem vybral

9 nejvyznamnéjSich, ke kterym jsem navrhnul patfi¢na protiopatieni ke snizeni daného rizika.

Riziko, Ze nastane zpozdéni projektu z divodu Spatného prvotniho odhadu je velmi

vyznamné a v naSem projektu zasadni. Navrhuji zde proto jesté jednou pofddné zkontrolovat
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¢asovou narocnost jednotlivych aktivit, poptipadée by ji mél vedouci projektu jesté zkonzultovat

jak s celym projektovym tymem, tak s nestrannym, zkusenym odbornikem.

Abychom pfedesli vypadku kampani z divodu nedostatecného kreditu, je potieba
dukladné vysvétlit klientovi, Ze je to nahravat kredit je jeho povinnosti, jinak hrozi, Ze se jeho
reklamy nebudou zobrazovat. Klient ma v tomto ptipad€ 2 moznosti nahravani kreditu — bud’
bude hlidat jeho stav, a az se bude kredit blizit k nule, manualné ho dobije nebo vlozi Cislo
kreditni karty a nastavi automatické strhdvani. Druhd moZnost je pro stdlost kampani
samoziejm¢ piivetivejsi, nicmeéné klient mize mit pocity nedivéry a pochybnosti ohledné

bezpecnosti.

Produktové XML feedy nejsou ohebné a musi se dbat na ptresné specifikované zadani
ze strany zbozovych srovnavact (Heureka, Zbozi.cz), ¢i Merchant Centra. Kazdy z téchto
systémtll ma jiné pozadavky na zpracovani, které musi byt dodrzeny, jinak se produkty nebudou
uzivatelim zobrazovat. Je tedy potieba programatorovi sdélit presné zadani k jednotlivym

platformam a pribézné jeho praci kontrolovat, zda se drZi stanovenych specifikaci.

Je tfeba neustale monitorovat online prostiedi a detekovat novou konkurenci. Pokud se
nova konkurence objevi, je tfeba nastavit vyssi nabidky na kliknuti a udrzovat si tak stalé pozice

ve Vyhledavaci siti.

Jednim z rizikovych faktort je také onemocnéni jednoho, ¢i v hor§im ptipad¢, vice clenti
projektového tymu. Tuhle neptijemnou situaci je samoziejmé potfeba brat v potaz a byt na ni
piipraveny, kdyby k ni nahodou doslo. Vedouci projektu by mél na kazdy post zvolit zastupce,

ktery v ptipad€ onemocnéni piivodniho ¢lena, jeho praci zastoupi.

Kvalitni komunikace je zdsadni, pro uspéch projektu. Aby se pfedeslo k né&jakému
komunika¢nimu Sumu, mél by vedouci projektu na zac¢atku stanovit komunika¢ni kandly, které
budou vSichni ¢lenové tymu pouzivat, kde budou jasné€ vidét dosavadni vysledky a kde se budou
domlouvat na dalSich fazich projektu. S timto bodem také tizce souvisi dalsi rizikovy faktor, a
to Spatné rozdé€leni zodpovédnosti. Kazdy ¢len tymu by mél jesté pred zacatkem projektu védet,
za co konkrétné€ je zodpovédny a mél by prezentovat své vysledky ostatnim ¢leniim. Za hladky

chod celého projektu poté zodpovida jeho vedouci.

Cileni reklam na Spatné URL stranky také predstavuje pro projekt urcité riziko. Pokud
totiz cilime naSe reklamy na nerelevantni, ¢i dokonce neexistujici stranky, je velka
pravdépodobnost, Ze uzivatelé¢ okamzité¢ nasi webovou stranku opusti bez toho, aby provedli

jakoukoliv interakci a zbytecné tedy budeme platit za kliknuti. Zde jsou 2 moznosti, jak takové
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stranky detekovat. Za prvé je moznost manualni kontroly, coz je, ve velkém uctu, velmi
zdlouhava a neefektivni prace. Druhou moznosti je naprogramovani skriptu, ktery nam bude
hlasit, pokud né€ktera z reklam povede na neexistujici stranky. V systému Adwords ¢i Sklik 1ze
také nastavit automaticka pravidla, kterda ndm zaslou e-mail, pokud reklamy nevykazuji takové
vysledky, jaké bychom si predstavovali. Tato automatickd pravidla miizou také v urcitych

ptipadech pfispét k detekovani nevyhovujici URL adresy.
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5 NAVRHY NA ZEFETKIVNENI DO BUDOUCNA

5.1 DOPORUCENI PRO WEBOVOU PREZENTACI

vvvvvv

podnikéni. Bez kvalitni prezentace si nedokaZu ptedstavit Zadny internetovy projekt, ktery ma
alespoii n&jaké ambice uspét. Zadny e-shop by nemél podcetiovat svoji webovou stranku uz jen
z toho diivodu, ze jakmile ji vyhledavace Spatné zaindexuji, nebude témét viibec dohledatelna
béznymi uzivateli. Majitelé e-shopli mizou mit skvélou online marketingovou strategii, ale
pokud se budou uzivatelé na jejich webu ztracet, jen zbytecné utopi své investice a nemaji Sanci
vyuzit na maximum sviij potencial. Doporucuji se tedy co nejvice zamétit na konverzni pomér
celkového e-shopu a také identifikovat problémové stranky, ze kterych uZzivatele nejcastcji
odchazeji.

Pro e-shop Planetaher.cz jsem vybral nasledujici doporuceni, kterd by méla zvysit vykon
elektronického obchodu bez jakékoliv dalsi investice do vykonovych kanalti marketingu.
Veskeré zmeény je potfeba samoziejmé nejprve testovat, proto ne vSechna doporuceni museji
byt ve finale ku prospéchu. Je tteba mit na paméti, Ze kazdy segment zakaznikl se chova jinak,

proto nelze stanovit jedno doporuceni, které by platilo pro vSechny e-shopy na trhu.

Navrhy budou vychédzet z analyzy elektronického obchodu, kterou jsou provedl

v kapitole 2.3.1 této diplomové prace.

Zatneme hned vstupni strankou, kterou uzivatel uvidi, kdyz pfijde na nas web.
Domovska stranka je zahlcena mnoZstvim nedileZitého textu. Spousta informaci na domovské
strance jsou pro bézného uzivatele naprosto nepodstatné. Informace s novymi tituly na skladu
jsou uzitecné jen pro zaryté fanousky a proto bych ji vidé€l spiSe v néjakém blogovém clanku
s odkazem umisténym v dolni poloving stranky. Misto téchto informaci by bylo dobré dat sem
benefity e-shopu Planetaher.cz nebo vyhody, které zakaznik ziska ndkupem u této spolecnosti.
Benefity, které Planetaher.cz prezentuje vetejnosti, jsou nasledujici — rychlé dodani, odborné

poradenstvi a moZnost sehnani hry, kterd neni na ¢eském trhu a vérnostni program.

Uzivatel by se mél hned pfi prvni navstéveé domovské stranky seznamit s nabizenymi
produkty aby pochopil, Ze se ocitnul v elektronickém obchodu. Zpravidla se na domovskou
stranku umistuji top produkty — nejprodavangjsi hry, nejoblibenéjsi hry nebo naskladnéné

novinky.
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Z analyzy také vyplynulo nedostatecné filtrovani produktl podle libosti zékaznika. Zde
navrhuji tedy vytvofit filtry, pomoci kterych si budou moct uZivatelé samostatné kategorizovat
zbozi a umozni jim tak lepsi orientaci v e-shopovém prostiedi. Nyni je zde jen moznost fadit
produkty a to dle nazvu, ceny, dostupnosti a prodejnosti, coz je nevyhovujici. U deskovych her
je jednim ze zasadnich parametrti pocet hraca, pro kolik je dané hra urcena. Zékaznik sice tuto
informace dokéaze vyhledat u konkrétni hry, ale neméa moznost nijak filtrovat produkty podle
poctu hracu, kterou danou hru mohou hrat. Dalsi parametry, za zakladé kterych by $lo filtrovat,
by mély byt uzptasobené cilovému segmentu, tedy hracim deskovych her. Proto navrhuji ptidat
filtr ,,prosttedi®, kde by si zdkaznik volil napt. vesmirné, starovéké, fantasy atd. Dale moznost
filtrovat na zakladé¢ mechaniky hry, tzn. zda se jedna o karetni hru, vyjednavaci hru nebo hru
s pohybem po desce. DalSim kritériem mutze byt i doba hrani samotné hry, kdy si uzivatel sam
nastavi rozsah doby, za kterou chce hru odehrat. Samoziejmé je nutnosti zachovat filtrovani

pomoci ceny, jazykové mutace nebo vékoveé narocnosti.

Nyni se dostdvame k dilezitému bodu v objednavkovém procesu, a to je nakupni kosik
Planety her. Momentalné je cely proces rozstépeny do 4 kroka, kterymi musi zédkaznik projit.
Ptestoze je nakupni proces ptehledny a jednoduchy, dal by se sjednotit pouze do jednoho kroku,
¢imz by dle mého nazoru kleslo procento odchodt ze stranky bez potvrzeni objednavky. Pokud
pravdépodobnost, Ze uzivatele néco pii objednavani vyrusi — klikne na jiné okno v prohlizeci

nebo odejde na chvili od pocitace a k objednavce uz se nemusi dostat.

5.2 DOPORUCENI PRO VYKONOVE NASTROJE MARKETINGU

Zda se, ze online marketingova strategie, ktera byla aplikovana na e-shop Planetaher.cz
s vyuzitim digitalnich nastroji méla velmi pozitivni dopad na celkové podnikéani spole¢nosti
Rexport s.r.o. Je tieba ale v nastoleném trendu pokracovat a dale optimalizovat vSechny
marketingové kanaly a kampané. Doporucuji také sledovat nejmodernéjsi trendy digitalniho
marketingu a aplikovat je do nasi strategie. Zefektiviiovani pomoci novych digitalnich nastroji

a automatizaci procesti ndm zaruci byt vzdy napied pred naSimi konkurenty.

Co se tyCe Vyhledavaci sité jak v Adwords, tak v platformé Sklik, je potieba stale
rozSifovat stavajici kampané v zavislosti na ptibyvajicim objemu novych produktii na skladé.
Zde je nutno komunikovat s Planetou her a hlidat si nové distribuované produkty, které mizou

mit potencial na ¢eském trhu. Navrhuji také neustale analyzovat konkurenci a sledovat auk¢ni
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prostiedi, které nam miize napovédét, jak si vedeme v rdmci aukéniho boje s konkurenci
poptipad¢ identifikovat nové hrace na trhu. Také je nutné neustale sledovat nasi pozici ve
vysledcich vyhledavani a snazit se drzet naSe reklamy v top 3. V zavislosti na nasi primérné
pozici a podil ztraceného zobrazeni (protoze ne vzdy se naSe reklama musi zobrazit) poté hybat
s jednotlivymi nabidkami za 1 kliknuti. Doporucu;ji také sledovat skore kvality jednotlivych
klicovych slov a na zakladé tohoto ukazatele dale rozdélovat klicova slova do novych
reklamnich sestav a tim tak zvysit jejich relevanci. Kromé relevance dokazeme zvysit skore
kvality pfidanim jednotlivych rozs$ifeni, na coz bychom neméli u novych kampani zapomenout.
Samoziejmosti pro udrzovani kvality kampani je priabézné vylucovani nezadoucich klicovych
slov. Momentalné se podil ndkladl na obratu jak u Adwords, tak u Skliku pohybuje néco malo
pies 20 %. S touto hodnotou jsme da se fict spokojeni, nicméné idedlnim stavem do budoucna

by bylo tuto hodnotu drzet mezi 15 — 20 %.

Velky vykti¢nik se nam objevil u retargetingu v systému Google Adwords. Podil obratu
na trzbach ve vysi 30 % je u tohoto digitalniho néstroje velmi alarmujici. Doporucuji se na tento
kandl do budoucna detailné zaméfit a radikaln€ snizit hodnotu PNO, ktera je v tuto chvili
nevyhovujici. Na viné mtze byt n¢kolik faktora, které je potieba zkontrolovat. Prvni moznosti
je Spatné cileni reklam, které vedou na nerelevantni URL stranky naseho e-shopu. Je potieba
piivést zakazniky ptesné tam, kde ukon¢ili svlij ndkupni proces. Tento problém, ktery se nedati
fesit, je ale dlouhodobégjsiho charakteru. Diivodem miizou byt také samotné webové stranky,
které systém Google $patné indexoval. Re§enim miize byt nova webova prezentace zalozena na
zékladé mych ndvrhti v pfedchozi kapitole. Cilem do budoucna je dostat retargetingové
kampan¢ Adwords alespont na takové hodnoty, jaké vykazuje reklamni systém Sklik nebo

Facebook retargeting, a sice minimalné okolo 15 %.

U retargetingovych kampani, které bézi na platform& Sklik jsme se dockali daleko
lepSich vysledki nez na Adwords. Dlivod je v tomto pfipadé nezndmy, nicméné do budoucna
je potieba dale pracovat s remarketingem tak, jako dosud a drzet PNO okolo hranice 15 %.
Idedlnim ptipadem by bylo dostat se na hranici pod 15 %. Navrhuji optimalizovat seznam
webovych stranek, na kterych se nase reklamy zobrazuji a vyloucit nekvalitni weby, které jsou
postaveny jen na laciném zobrazovani velkého mmnozstvi reklam. Do budoucna bych
doporucoval zaméfit se pouze na relevantni webove stranky a na ty, na kterych by se mohli

vyskytovat nasi potencidlni zakaznici.

Zbozové srovnavace Heureka a Zbozi.cz tvoii ptes 10 % celkovych trzeb e-shopu

Planetaher.cz. Vzhledem k podilu nakladl na obratu se jedna také o velmi efektivni zdroj. Do
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budoucna je potieba vénovat zvySenou pozornost t€émto digitdlnim kandliim, protoze piivadi
také nemaly pocet navstév na nas web. Platformy zbozovych srovnavach se daji povazovat za
pomeérne novy nastroj, proto je tfeba ocekavat neustadlé zmény a vylepSovani ze strany vedeni.
JelikoZ se jedna o kvalitni zdroj konverzi, miZeme ocekdvat 1 zvySeni poctu konkurenti, ktefi
se zde objevi. NaSim cilem je drzet top pozice ve vyhledavani, idedln¢€ okolo druhého az tietiho
mista. Navrhuji také otestovat externi nastroje, které upravuji nabidky za kliknuti na zakladé
svych algoritmil a skriptli. Manudlni hybani s nabidkami totiZ neni uzivatelsky pfili§ pfivétive
a jednd se o zdlouhavy proces. Externi nastroje, jako naptiklad biddingtools.cz, jsou pro nés
pohodlné v tom, ze systému fekneme pozice, kterych chceme v jednotlivych kategoriich

dosahnout a systém poté¢ méni nabidky v zavislosti na naSich pozadavcich.

Facebook retargeting ptinesl jen 0,86 % z celkovych trzeb, nicméné diivod je takovy,
ze reklamy na této platformé nebézely od zacatku tohoto testovani, protoze reklamni systém na
Facebooku je pomérné nova zalezitost. Nez se tedy nasadil Facebook retargeting, bylo potieba
nejdiiv tento systém otestovat. Facebook se kazdopadné projevil jako kvalitni zdroj navstév a
jeho hodnota PNO je viibec nejmensi ze vSech digitalnich nastrojii. Do budoucna je potieba se
urCité zaméfit a zvySit objem investic do této platformy. Facebook neustile ptichdzi
s novinkami a s vylepSenimi, které se musi neustale sledovat a také samoziejmé aplikovat.
Ptilezitostné také navrhuji vyuzit nejen retargeting tohoto systému, ale 1 klasickou propagaci

svych produktti zalozené na zajmovém cileni.
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6 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo v teoretické Casti popsat zakladni vychodiska
marketingu a poté specifikovat digitalni marketing. Pfinést Ctenafim alespon zakladni
piedstavu o jednotlivych formach reklamy na internetu a identifikovat jednotlivé nastroje, na
zéklad¢ kterych cely systém funguje. V posledni fad¢ jsem popsal tskali projektového fizeni a

seznamil s obecnymi pfistupy fizeni rizika nejen v projektovém managementu.

Prakticka ¢ast byla rozdélena do dvou okruhl. V prvnim z nich jsem se zabyval
analyzou webovych stranek e-shopu Planetaher.cz z hlediska zasad optimalizace konverzniho
pomeéru. Diikladné jsem také popsal cely objednavkovy proces a vyty¢€il jednotliva uskali této
webove prezentace. Dale jsem se podival marketingovou komunikaci, kterou firma aplikuje pti
styku s vefejnosti. Kromé internich analyz jsem provedl Porteriv rozklad 5 sil, ktery fesi externi
vlivy spolecnosti. VSechny provedené analyzy tvofily podklad pro navrh nové online
marketingové strategie, kterou jsem aplikoval. Implementaci strategie jsem feSil v rdmci

projektového fizeni spolu s analyzou rizik pomoci skérovaci metody.

Veskeré vysledky plynouci ze zavedeni novych digitdlnich ndastroji jsem poté
analyzoval a hodnotil dopad na objem navstév a trzeb e-shopu. Srovnaval jsem obdobi pred a
po zavedeni nové marketingové strategie na internetu. Kromé celkového pohledu jsem dale
fesil jednotlivé digitdlni nastroje zvlast’ — jejich rentabilitu a také vyvoj po Cas testovaciho

obdobi.

Na zéaveér této prace jsem popsal nékolik navrha, které by mély, podle mého nézoru, vést
k zefektivnéni podnikani na internetu. Podal jsem névrhy na optimalizaci webové prezentace,

které by mély prispét ke zvysSeni konverzniho poméru celkového e-shopu Planetaher.cz
Veskeré body a vyty€ené cile v ramci této prace byly splnény a vyfeSeny. V soucasné

dobé¢ probiha vyvoj nového e-shopu, ktery je z velké ¢asti zalozeny na mych doporucenich, coz

by mohl byt namét na budouci rozvoj této prace. SpoleCnost Planetaher.cz je

s implementovanou strategii spokojena a nadale hodla vyuzivat vSech digitalnich nastrojt.
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