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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace Strategie online marketingu portalu Aukro.cz je analyza nastro-
jb internetového marketingu spolecnosti Aukro. V teoretické Casti se prace zaméfuje na
predstaveni a popis téchto nastrojl, jak funguji, jaké jsou jejich vyhody, pro jaké zdméry
a cile jsou tyto nastroje vhodné. Zaroven se zabyva tématem vyhodnocovani jejich efekti-
vity a predstavuje problematiku optimalizace pro vyhledavace (SEO). V praktické casti
jsou nastroje analyzovany z pohledu jejich efektivity, v ptipadé SEO analyzy se snazi od-
halit prostor pro zlepSeni v rdmci pfirozenych vysledkt hledani ve vyhleddvacich. Vystu-
pem prace je pak zhodnoceni vykonnosti internetové komunikace portalu Aukro.cz a na-

vrhnuti konkrétnich zmén v rdmeci analyzovanych néstrojt.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, online marketing, vykonnostni marketing, KPI,
konverze, PPC, SEO, Sklik, AdWords, Facebook, RTB, display (bannerovd) reklama,

Google Analytics, e-commerce.

ABSTRACT

The purpose of the dissertation theme — Online marketing strategy of Aukro.cz is the tools
analysis of internet marketing for the company Aukro.cz. In the theoretical par the thesis
focuses on introducing and describing these tools, how they work, what are their benefits,
what intentions and objectives are they appropriate for. It also deals with the evaluation of
their effectiveness and represents the issue of optimalisation for the search engines (SEO).
In a practical part the tools are analyzed in terms of their effectiveness. In case of SEO
analysis it tries to reveal the area for improvement within the natural search results in the
search engines. Eventually the output of this work is the evaluation of the internet commu-

nication for Aukro.cz and the proposals of specific changes in regards of analyzed tools.

Keywords: Online marketing, performance marketing, KPI, conversion, PPC, SEO, Sklik,
AdWords, Facebook, RTB, display ads, Google Analytics, e-commerce.
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UvVOD

Internet, jako médium s dynamicky rostoucim poctem uzivateld, se stava ¢im dal vice di-
lezitym marketingovym ndastrojem pro vSechny firmy, které¢ chtéji uspét na lokalnim ¢i
globalnim trhu. Jiz ddvno neni jen doplitkovym kanalem kréicim se v kouté v rdmci media
mixu firem. Za poslednich 15 let internetova populace v CR i ve svété dynamicky narostla
a firmy brzy pochopily, Zze z malého drobecka vyrostl silny komunikac¢ni néstroj s obrov-
skym zasahem potencialnich zédkazniki. S rozvojem novych médii a technologii se tradi¢ni
formy marketingu a reklamy dopliluji, ¢i pfimo nahrazuji, novymi a u¢innéjS§imi metodami.
Jen v Ceské republice je téméf 7 miliond internetovych uZivateli (NetMonitor — SPIR —
Gemius & Mediaresearch, 2016, s. 1), proto toto médium piedstavuje zajimavou moznost
jak pro zisk novych zékaznikd, tak 1 osloveni téch stavajicich. Internet lze pti spravné zvo-
lené strategii velmi efektivné vyuzit pro prezentaci novych produkti a sluzeb, posileni
image a zvySeni brand awareness, akvizici novych zakaznikd, reaktivizaci zakaznika sou-
¢asnych, ¢i pfimého navySeni poctu objednavek a to mnohdy efektivnéji, nez tradi€nimi

postupy vyuZzitim offline médii.

Internet a internetové marketingové nastroje spadaji do oblasti dynamicky se rozvijejiciho
odvétvi, efektivni optimalizace kazdého internetového kanalu proto vyZaduje vysokou uro-
venl znalosti jednotlivych technik a pfistuptll, ovladani jednotlivych nastrojii i neustalé sle-
dovani novych trendl tak, aby jejich osvojeni a implementace v piipad¢ vhodnosti byla
provedena v co nejkratSim moZném case. Ani tak pro realizaci efektivni online kampané
nestaci pouze znalosti obyCejného marketéra. Realizace online kampani se stdva sofistiko-

vanou védou, kterd se mnohdy neobejde bez pomoci dobrého programatora.

Vydaje na internetovy marketing by mély hrat vyznamnou roli zejména v téch spole¢nos-
tech, které internet pouZivaji jako jednu z monetizacnich platforem pro své podnikani (tzv.
e-commerce). Mezi tyto spoleCnosti patii také portal Aukro.cz, jehoz marketingové aktivi-
ty tato prace analyzuje. Investice do online marketingu vzdy pro Aukro tvofil majoritni
polozku z celkového rozpoctu a hraji tak nejvyznamné;jsi roli v rdmcei celého mixu pro pl-
néni obchodnich plant spolecnosti. Cilem této prace je zanalyzovat, zda Aukro vyuziva
vSech pftilezitosti a potencidlu jednotlivych kanald, identifikovat slaba mista a navrhnout

feSeni a postupy, které vynaklddané investice vice zefektivni.

Hlavnim cilem této prace je identifikovat hlavni kanély a nastroje online marketingu porta-

lu Aukro.cz za rok 2016, zanalyzovat jejich efektivitu, a v pfipad€ zjiSténi prostoru pro
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zlepseni doporucit postupy, které povedou k lepsi optimalizaci ndkladli za ucelem vyssi

vykonnosti kampani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET JAKO MEDIUM

»Internet jako médium nabyva na ¢im dal vétsi dilezitosti v celé spoleCnosti. V piipadé
urcitého typu firem, jako napiiklad internetovych obchodu, on-line prodejcti zajezda a uby-
tovani, zprostfedkovateld sluzeb nebo poskytovatelli on-line sluzeb, je Internet hlavnim a
Casto jedinym mistem, kde provadéji nejenom marketingovou komunikaci se svym zakaz-
nikem, ale i samotny obchodni styk. Cilova skupina téchto podnikateli se primarn¢ pohy-
buje v prostfedi internetu, a tak se jim celosvétova sit’ stala pfirozenym trzistém, vykladni
sktini, obchodnim domem, reklamnim i komunika¢nim médiem.* (Kubicek, 2008, s. 16)

vvvvv

dIné — zakaznici se nemusi prodirat dopravni zacpou, hledat misto k zaparkovani a shanét

a prohlizet produkty mezi nekone¢nymi regaly (Kotler, 2007, s. 182).

Charakteristickym znakem internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Marketingova
komunikace, a komunikace obecné, probiha prakticky neptetrzité, 7 dni v tydnu, 24 hodin
denné. Informace se §ifi okamzité a prakticky ihned po jejim vypusténi ji mize kdokoliv
nalézt. Dnes jsou jiz dostupné 1 sluzby pracujici v redlném case (vyhleddvani, néktera soci-
alni média) a také diky hypertextovym odkaziim se zpravy $iti obrovskou rychlosti, proto-
Ze tyto odkazy je moZné posilat naptiklad v e-mailové zpravé. To znamena, Ze si je lidé
predavaji i mezi sebou a zpravy se tak §ifi mnohem rychleji a ke spravnym piijemctiim, nez
tomu bylo doposud. Pro marketingovou komunikaci jsou vyuzivany rizné komunikaéni
prostiedky (web, e-mail, socidlni média atd.) a internet jako interaktivni médium poskytuje
zakaznikim bezprostiedni odezvu (kliknutim, komentafem, odpovédi na e-mail, retweetem

atd.) (Janouch, 2014, s. 15)

Internet pronikl zasadné do vSech komunikacnich disciplin, snad jen s vyjimkou osobniho
prodeje. Poskytl marketérim moznost piesného zacileni, personalizace a interaktivity. Re-
lativn€ jednoduché je méteni ti¢innosti. (Karlicek, 2016, s. 213)

vvvvv

vétsi moznosti jak samotné komunikace, tak hlavné i personalizace cileni a vyhodnocovani
dopadu kampani tak, jak to dfive nebylo mozné. Internet je platformou, kterd umoznuje
zékaznika oslovit, komunikovat s nim béhem rozhodovaci fdze nakupu, ba dokonce po
realizaci ndkupu zprostiedkovat samotné dodani produktu ¢i sluzby, zprostfedkovat klient-
sky servis, a v neposledni fadé¢ ho reaktivovat k ndkupiim dalSim a opakovanym. Dokaze

tak v nékterych ptipadech zajistit cely nakupni proces od akvizice nového zakaznika, ptes
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realizaci objednavky az po moznost znovuosloveni dobie cilenou komunikaci. A co vic.
Dokaze tak jako jiné médium vypocitat navratnost vynalozenych investic! VSechen tento
potencial v poslednich letech po prvotnich odmitavych postojich pochopil i tradi¢ni offli-
novy retail, ktery se snazi ¢im dal vice offline a online kanaly propojit. Na konkrétnim
ptikladu Ize uvést naptiklad Hornbach ¢i Obi, kteti relativné nedavno spustili své eshopové
¢i rezervacni platformy, online prodej potravin jiz ne€kolik let provozuje Tesco, pozadu
nezlstava ani Lidl a mnoho dalSich tradi¢nich ,,kamennych® znacek jiz online prodej spus-
til, ¢i se na to piipravuje. I z téchto divodi marketingové vydaje do internetového média

rok od roku rostou, a jiny vyvoj se neda o¢ekavat ani v nasledujicich letech.
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2 INTERNETOVY MARKETING

»Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi internetu
a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim
pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim pojeti pak i1 dalsi na-
stroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiiuji: online public rela-

tions, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. (Krutis, ©2007).

Internetovy marketing je jakousi mnozinou ¢asto vzajemn¢ propojenych nastrojl, které se
doplnuji a vedou tak k urCité synergii ve virtudlnim svété vedouci ke kyzenému efektu.
Zakladnim pilifem je samotna webova prezentace. Mezi dalsi kli¢ové nastroje zahrnujici
internetovy marketing patii e-mailing, socialni sité, marketing ve vyhleddvacich, bannero-
va (tzv. display) reklama, videoreklama, v neposledni fad¢ sem spadaji analytické nastroje
pro méfeni a vyhodnocovani jednotlivych kampani a webovych statistik. S tim je spojeny i
silny technologicky prvek, bézné se pracuje s riznymi pocitacovymi skripty a softwary,
dulezity je 1 hardware (napf. pfi préci s datové narocnymi feedy, ¢i operacemi vyuzivajici

API klienta).

Vsechny tyto kandly a nastroje by mél online marketér pfi tvorbé marketingové strategie
dobfe znat a umét s nimi komplexné pracovat a planovat. Online marketing pfi spravné
zvoleném konceptu a mixu jednotlivych médii mé obrovskou silu pro podporu businessu
zadavatele, nicméné vzhledem k rozli€nosti jednotlivych aspektli online marketingu nami-

chat synergicky koncept neni jednoducha zaleZitost.
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3 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Pro ilustraci, co vSe si pod pojmem Online marketing lze ptedstavit, ptikladam diagram,

ktery vytvofil relativné vérné jiz zminény Krutis.

@ Michal Kruti&, 2007
www krutis.com

Internetovy marketing

Nastroje internetového
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Obrazek 1 - uspotadani néstroji internetového marketingu (zdroj: www krutis.com)

r

Nasledujici ¢ast prace se vénuje vybranym placenym ndstrojim online marketingu, které
s ohledem na efektivitu ¢i interni strategie mély pro spolecnost Aukro nejvétsi vyznam.

Jedna se o:

e Search marketing a obsahova PPC reklama
o PPC reklama ve vyhledavani
o PPC reklama v obsahovych sitich
o SEO

e Facebook

e RTB
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4 SEARCH MARKETING

Pro mnoho z nas je policko vyhleddvani mistem vstupu na Internet. Kdyz se stal Internet
popularnim, bylo pro firmy dilezit¢ mit webové stranky. Jak se rozSifovaly aktivity on-
line, bylo pro firmy zasadni uvadét svlij doménovy nazev v reklamnich a jinych materia-
lech. Véci se ovSem opét posunuji a dnes je pro spolecnosti dilezité, aby se objevovaly na
zacCatku vysledkl vyhledavani, a to jak v odpovédi na dotazy zahrnujici jejich nazev, tak
v odpovédich na dotazy souvisejici s jejich ¢innosti. (Fox, 2011, s.15)

vvvvvv

reklamy na internetu. Jedna se optimalizaci téch néstroju, které zvySuji pozice stranek ve
vysledcich vyhleddvaci a tim wusnadiiuji jejich dohledatelnost, viditelnost a tedy

v kone¢ném disledku zvySuji ndvstévnost webu.

Jednoduse a ptesné definuje Search marketing odborny online magazin Searchengineland,
ktery jej popisuje jako proces ziskavani navstévnosti a vizibility z vyhleddvacich nastroja,

a to prostfednictvim placenych i1 neplacenych aktivit (What Is Search Marketing? ©2017).

Marketing ve vyhledavacich se tedy dé€li na placené a neplacené vyhledavéni. Placenym

vyhledavanim se rozumi tzv. PPC reklama, neplacené je pak zndmé pod pojmem SEO.

4.1 PPC reklama

Reklama na internetu pfinesla nejen fadu novinek ve formach reklamy, ale také v platbach.
V off-line reklamé se platilo za jeji zvefejnovani (Casopis, billboard, print atd.) bez ohledu
na to, zda méla uspéch, ¢i nikoliv. Tento model byl dlouhou dobu aplikovén i v online pro-
stiedi s tim rozdilem, Ze bylo nozné platit alesponl za pocet zobrazeni, a nikoliv za neexis-
tujici konzumenty reklamy. S konceptem platby za proklik pfiSel Jeffrey Brewer v roce
1998, a kdyz v roce 2000 zavedl novy zptsob platby i Google, doslo postupné k jeho mo-

hutnému rozsifeni. (Janouch, 2011, s. 141).

Pozice ve vysledcich vyhledavani (tzv. SERP = search engine result page) 1ze tedy ziskavat
uméle prostiednictvim placené formy reklamy. V ¢eském prostiedi jsou dominantni dva
PPC systémy: Google Adwords a Seznam Sklik. Nejvétsi vyhodou reklamy ve vyhledavani
je jeji relevantnost. Inzerent ma moZznost nabidnout internetovému uzivateli reklamu pres-

né na produkt, o ktery se v dany okamzik zajima.
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Co tedy znamena zkratka PPC? ,,PPC je zkratkou anglického terminu Pay Per Click — Ces-
ky platba za proklik. Zékladem tohoto ptistupu je fakt, ze neplatite za zobrazeni vaseho
reklamniho sdéleni, ale pouze za proklik. Proklik znamena, Ze uzivatel ve vysledcich hle-

dani na vasi reklamu klikne mysi* (Domes, 2012, s. 11).

Zde je vsak na mist€ uvést, ze pojem PPC neni vztazen Cisté¢ k vyhledavacim enginim, jak
by se mohlo zdat z definice Domese. V soucasné dob¢ se muze reklama nakupovat pro-
sttednictvim modelu PPC i v tzv. reklamnich sitich, jinymi slovy partnerskych webech
jednotlivych reklamnich systémt Skliku nebo AdWords. Nastaveni modelu platby za pro-
klik umoznuji také reklamni systémy socialnich siti jako je Facebook, Twitter, nebo Lin-
kedIn. 'V téchto sitich se plati za reklamu nejéastéji bannerovou, pfipadné textovou,
nicméné jeji zobrazeni je podminéno zcela jinymi faktory cileni, nez u vyhledavani. ,,PPC
reklama se uplatiiuje jednak pii vyhledavani a také na strankach se souvisejicim obsahem.
Reklamu tak uvidi lidé v souvislosti s tim, co hledaji za pomoci vyhledavaci, nebo
v kontextu s obsahem, ktery si prohlizi (text, video, obrazky). Jakmile na reklamu zareagu-

ji a kliknout, odpocita se zadavateli urcita ¢astka®. Janouch (2011, s.141).

»Zobrazeni reklamy tedy zadavatele nic nestoji (pokud neplati za zobrazeni). Teprve kdyz
na reklamu uzivatel poklepe, pak je odpocitana urcita Castka. Plati se tedy za navstévnika.
UzZ neni tfeba platit za vSechny, kdo uvidi (uslysi, ¢tou) vasi reklamu, ale jen za ty, které
tato reklama zajima. VSechno ostatni se najednou zda byt vyhazovanim penéz. To samo-
zfejmé pravda neni, ale G¢innost, moZnost cileni, fizeni nakladii a fada dalSich vyhod déla

z PPC reklamy opravdu robustni reklamni nastroj (Janouch, 2014, s. 94)

4.2 PPC ve vyhledavani

O PPC reklamu ve vyhledavani se jedna, kdyZ ,,uzivatel vyhledavace napise do vyhledava-
ciho pole néjaké slovo, vyhleddvac¢ mu pak poskytne nejen ptirozené vysledky, ale také
reklamu. A to jen reklamu svazanou s danym kli¢ovym slovem. Pak se jedna o reklamu ve

vyhledéavacich sitich“ (Janouch, 2014, s. 94).

Placené vyhledavani predstavuje inzeraty, jejichZ zobrazeni si mohou inzerujici zakoupit.
Inzeraty se pak ukdzou vyhledavajicim po zadani urcitych odkazl. Takové inzeraty jsou na
strance vysledkli vyhledavani oznacCeny za ,,sponzorované®. Tyto inzeraty mohou byt pies-
né zaméfené (inzerujici tak mize nechat zobrazit inzerat s textem ,,vinéné ponozky nakou-

pite zde* hledajicimu, ktery zada ,,kde koupim vinéné ponozky*) a potfadi zobrazeni inze-
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rati vychazi z fady faktord vcetné penéz, které je inzerujici ochoten zaplatit za kazdé kli-
nuti, souvislosti inzeratu s dotazem i kvality stranky na tento inzerat napojené (Fox, 2011,

s. 20)

4.2.1 Textové inzeraty

Tato forma reklamy pracuje na zékladé urcité shody vyhleddvaciho dotazu vlozeného uzi-
vatelem do internetového vyhledavace a klicovym slovem obsaZzenym jedné z reklamnich
sestav inzerenta. Pokud klicové slovo v reklamni sestav€ nema, ale inzerent ma aktivni tzv.
DSA cileni (funkce dostupna pouze v AdWords), které ma schopnost indexovat stranky
inzerenta a automaticky sparovat hledany dotaz s klicovym slovem v obsahu webu, rekla-
ma muze zareagovat také. Na zaklad¢ této shody, v kombinaci s quality score reklamy
a vstupni stranky, a hlavné stanovené cen¢ za proklik (kolik je inzerent ochoten za proklik
utratit) se reklama zobrazi na urcité pozici. Text reklamy muize byt tvofen manudlné, ¢i
poloautomaticky (PPC systém dosadi hledany vyraz do inzeratu). V piipad¢ eshopi je dob-
ré pracovat s tzv. produktovym feedem eshopu a natahovat si z n¢j aktualni data o produk-
tech a situaci na sklad€. V ptipad¢, Ze se napt. dany produkt vyproda, klicové slovo se de-
aktivuje a inzeraty se tak pfestanou zobrazovat. Inzerent tak nepfichdzi o penize za zobra-
zovani reklamy, které do¢asn€ nemiliZze zdkaznikovi nabidnout. Dal8i vyhodou této pokroci-
lejsi formy optimalizace je moznost automaticky propisovat do inzeratti aktudlni ceny pro-

duktd.

4.2.2 Produktové inzeraty

Reklamy s produktovymi informacemi se zobrazuji ve vyhleddvani Google / Seznam (v
samostatném ramecku, oddélené od textovych reklam) a v Google Shopping / ZboZi. Pro
fungovani tohoto typu reklamy je propojeni se zbozovym srovnava¢em nezbytné. Inzerent
musi mit prostfednictvim tzv. feedu poslat data o produktech, nasledné¢ se natdhnou do
Adwords ¢i Skliku, kde se nastavi ptislusnd optimaliza¢ni strategie. Tento typ produktové
reklamy ma zpravidla mnohem lep§i CTR (miru prokliku), nez textové inzeraty. V nckte-
rych pfipadech inzerenti vykazuji az dvojnasobnou hodnotu CTR. Tim padem piivadi i
vice navstévnosti. Velkou vyhodou je redlna fotografie produktu a hlavné informace o
ném, véetné ceny. Zakaznik tak mé pfi rozhodovacim procesu jiz zakladni informace
k dispozici jesté nez klikne na reklamu, a s vétsi pravdépodobnosti tak provede ndkup (tzv.
konverzi) po provedeni kliku. Produktové kampané tedy mnohdy vykazuji 1 vyssi konverz-

ni pom¢ér, nez reklamy textové.
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Obrazek 2 - vysledky vyhledavani na Seznam.cz. (zdroj: vlastni zpracovani)

4.3 PPC v obsahovych sitich

Vedle vyhledavani nabizeji AdWords i Sklik reklamu v tzv. obsahové siti. Nékdy se také
pouzivaji terminy sit’ reklamni, nebo partnerskd. Do téchto siti mize majitel webu svoji
prezentaci zaregistrovat a nechat na ném zobrazovat reklamy inzerentl (uzivateld Skliku ¢i
AdWords).

Obsahova sit’ jsou tedy reklamni plochy na rozliénych webovych prezentacich, které jejich
majitelé pronajimaji jako prostor pro inzerci (Mikuldskova a Sedlak, 2015, s. 221).

O PPC reklamu v obsahovych sitich se tedy jednd, kdyz ,,uzivatel hleda informace na we-
bech — odbornych, zdjmovych, zpravodajskych apod. — tim, Ze si prohlizi stranky, mlze
mu byt zobrazena reklama souvisejici s danou tematikou. Tato reklama se nazyva rekla-

mou na obsahovych sitich (reklamnich sitich, kontextova reklama)“ (Janouch, 2014, s. 94).
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Naptiklad Google (Google, ©2017) tvrdi, ze ma ve svém inventory vice nez dva miliony

webl, které navstévuje vice nez 90 % uzivatell internetu.

V obsahovych sitich Ize vyuzit vétSinou textové reklamy, bannery, animované bannery
a videobannery a vramci CR kampané sem patii sit€¢ spadajici pod Google, Seznam a
Facebook. Mezi nejvétsi vyhody jsou Siroké moznosti nastaveni zacileni, které se nastavuji

ptimo v PPC systémech.

4.3.1 Remarketing

Remarketing pfedstavuje moznost zobrazeni reklamy lidem, ktefi v minulosti navstivili
konkrétni webovou stranku. Janouch (Janouch, 2014, s. 117) charakterizuje remarketing
jako nastroj vyuzivajici princip behaviordlni reklamy. Podstatou je opétovné osloveni né-
vS§tévnikd, ktefi jiz byli na urcité webové strance. Reklamni systém tyto navstévniky ozna-
¢i, a jakmile takto oznaceny uzivatel poté navstivi néjaké stranky v obsahové v obsahové
siti nebpo vyhledava ve vyhledavaci (v Skliku je zatim mozna pouze obsahova sit’), mize

se mu zobrazit reklama specialné uréena pro né¢j.

V roce 2014 spustil Google rozsifeni tohoto typu zacileni od tzv remarketing dynamicky.
Ten funguje na principu automatizovaného stahovani a nasledné zobrazovani obsahu ban-
neru z XML produktového feedu inzerenta. Odpadla tak nutnost vytvaiet slozité graficke
reklamy, které se musely Casto aktualizovat dle aktudlni skladové dostupnosti v daném
eshopu. Produktovy feed obsahuje data (obrazky, ceny, dostupnost apod.) v redlném case,
proto nehrozi riziko, Ze obsah banneru nebude aktudlni. Banner tak zobrazi pfesné ty pro-
dukty, o které uzivatel projevil zajem jejich prohlizenim, ¢i vloZenim do koSiku a motivuje
tak uzivatele k dokonceni transakce. V roce 2016 pak implementoval tuto funkcionalitu

1 Sklik.

4.4 SEO

Podle Kubi¢ka a Linharta (Kubicek a Linhart, 2011, s. 19) ,,zkratka SEO vychazi
z pocatecnich slov search engine optimization, coz se pieklada jako optimalizace — pfizpu-
sobeni stranek pro vyhleddvace®. Samotny proces optimalizace stranek pro vyhledavace
pak oznacuji za ,,dlouhodoby proces, vyZaduje peclivou ptipravu, protoze dopady se proje-

vuji postupné®.

Janouch (Janouch, 2011, s. 99) definuje SEO jako zptisob, jak zajistit, aby se urcité webo-

vé stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhleddvani na urcitd klicovd slova na
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prednich pozicich, a spociva jednak v upravé webovych stranek a zaroven v provedeni
fady krokii mimo stranky. Cilem SEO je dosazeni co nejlepsich pozic v ptirozenych vy-
sledcich vyhledavani ve vyhleddvacich a tim zajisténi relevantnich navstévniki webovych

stranek.

4.5 Vyhledavaée v CR

Ceska republika je ve svété na poli vyhledavani na Internetu zajimavym unikatem. A&koliv
podle Vidima (Vidim, ©2016) ,,neexistuje zadné smysluplné a relevantni srovnani poméru
poétu hledani na Seznamu a Googlu v Ceské republice, Seznam od za¢atku svého vzniku

Googlu state¢né konkuroval a drzel dominantni pozici.

Jen dvé dalSi zemé& na svété maji silny domaci vyhledavag, ktery je schopen konkurovat
americkému Googlu. Jedna z nich je Cina s vyhledavadem Baidu, druhé pak Rusko s vy-
hledavac¢em Yandex (Domes, ©2016).

Ale zpét k CR. Nezavislé vyzkumy (napf. spoleénosti eVisions Advertising s.r.0.), z po-
sledni doby ukazuji (Evisions, ©2016), Ze tuto pozici jiz opustil a na Google ztraci. Stejny
vyzkum pfisuzuje ostatnim vyhleddava¢im (Bing, Yahoo, Yandex...) pouze 3-4 % podilu

celkového hledani v CR.

w\mwmﬂm@@
GOOGIEASEZNAMIICR!
zn«:a 2016

Obrazek 3 - vyvoj podilu vyhledavaci (zdroj: www.evisions.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Podobné to vidi i Domes (Domes, ©2016)., ktery odliSnou metodikou méteni dosahl po-

dobného vysledku.

Google vs Seznam v r. 2016

M Seznam

u Google

MartinDomes.cz
MDwebdesign.cz

Graf' 1 - vyvoj podilu vyhledavacu (pfevzato: martindomes.cz)
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Seznam stéle piedstavuje velmi silného hrace co do podilu internetového hledani, byt jeho
role, kdy byl v CR dominantni, je jiz historii. Komplikace tak spo&iva v tom, Ze u obou
vyhledévact jsou algoritmy jiné a jednotlivé faktory maji pro n€ jinou vahu. Nicmén¢ je
vSeobecné znamo, ze Google je pred Seznam vzdy o par krokli napied a udava trendy, kte-
ré se na poli vyhledavani Seznam snazi néasledovat, a ne jinak je tomu i ve faktorech ovliv-
nujici vysledky vyhledavani. Google i Seznam své vyhledavaci algoritmy taji, nicméné da
se predpokladat, ze vahy jednotlivych faktori jsou podobné, coz dokazuje naptiklad tym
SEO expertl na specializovaném serveru Seofaktory (Seofaktory.cz, ©2011)

4.6 Jak funguje vyhledavac

Obecné se uvadi, napt. (Drabek, ©2014), Ze prace vyhleddvacu se sklada ze tii zakladnich
fazi:

e prochazeni a ukladani obsahu internetu

e sestavovani indexu

e zobrazeni vysledk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Vsechny tyto ¢innosti se neustale opakuji.

4.6.1 Prochazeni webu — crawler

Tuto Cast obstarava robot neboli crawler. To je robot, ktery automaticky prochazi vSechny
stranky na internetu a uklada jejich obsah. Crawler pfechazi mezi strankami pomoci odka-
zl, které¢ vedou z jedné stranky na druhou. Zac¢ne tedy na jednom webu, prochazi tento
web, a kdyz na ném najde odkaz na jiny web, pfejde na tento web, ktery opét prohledava, a

po odkazech ptrechazi dale. (Drabek, ©2014)

4.6.2 Indexovani

»Indexace n¢jakého webu je, zjednodusené, proces nalezeni jeho jednotlivych stranek (ob-
sahu) a rozhodnuti, zda a jakym zptisobem dé tu danou informaci do svého indexu. (Pitra,

©2013)

V indexu se zdroven stranky fadi tak, aby se ve vysledcich vyhleddvani zobrazovaly stran-
ky sefazené podle relevance a kvality. Vyhledavace pfirozené chtéji poskytovat svym uzi-
vatelim ty nejrelevantnéjsi vysledky. Kritérii, podle kterych se stranky sefazuji, je velké
mnozstvi. Zakladem je vSak mit na webu originalni obsah, dobife zvladnutou technickou
strukturu dokumentu (validita kodu, struktura nadpisti atd.), mit zpétné odkazy z jinych

kvalitnich webtll a vyhnout se zbyte€nym chybam. (Drabek, ©2014)

4.6.3 Zobrazeni vysledki

O zobrazeni vysledkid vyhledavani hovotfime tehdy, pokud uzivatel na strance vyhledavace
vlozi do vyhledavaciho pole dotaz a objevi se mu stranka s vysledky. Pokud se mezi vy-
sledky v SERPu objevi poZadovany web, neni jeSté vyhrano. Nyni musi zaujmout uZivatele
mezi ostatnimi strankami natolik, ze si vybere pravé tuto konkrétni. Posledni dulezity krok
je, ze uzivatel najde na strance ptresné to, co hledal. Bez této zdanlivé malickosti je totiz

veskerd predesla snaha zbytecna. (Drabek, ©2014)

4.7 SEO faktory
SEO se zabyva predevsim vylepSovanim on-page a off-page faktori.

Faktort optimalizace pro vyhledavace (SEO) je pravdépodobné kolem 200. Slovo pravde-

podobné je zde na misté, protoze presné Cislo védi pouze dobie informovani lidé z Googlu,
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Seznamu.cz nebo jinych spolecnosti provozujicich vyhledavace. VSichni ostatni se o tom

mohou pouze dohadovat (Janouch, 2011, s. 99)

4.7.1 On-page faktory

On-page faktory si muzeme piedstavit jako vSechny ¢asti webu, které dokdzeme néjak
ovlivnit. Mezi zakladni prvky, které bychom méli mezi on-page faktory zatadit, patii
vSechny XHTML znacky a jejich uskupeni ve zdrojovém kodu, navigaéni prvky a vSechny
¢asti webu, které néjak mohou ovlivnit vysledky u fulltextovych vyhledavact. Problemati-
ka on-page faktori je vSak mnohem komplikované€jsi a nelze se soustfedit pouze na zdro-
jovy kéd. Mezi on-page faktory patii vSe, co je obsazeno na daném webu, tj. URL, obsah,

struktura a kod webu (Prochazka, 2012, s. 85)

Jedna se tedy o jakysi soubor vlastnosti kodu a obsahu webu, které miize spravce webu
pfimo ovlivnit. Kvalitni prace s on-page faktory miize mit velmi pfiznivy vliv na hodnoce-

ni stranky vyhledéavaci (tzv. ranking) a tim 1 jeji pozice ve vysledcich vyhledévani.

4.7.1.1 Content marketing

I kdyZ se v dnesni dobé¢ se stale jesté termin SEO pteklada jako optimalizace pro vyhleda-
vace, v soucasné dobé vsak tato definice neplati. S vyvojem doby a technologii se vyhle-
davace snazi, aby jejich roboti ¢im dal méné pracovali pfili§ programové jako roboti, ale
vice suplovali chovani lidi. V historii se tak SEO specialisté snazZili opravdu web optimali-
zovat pro vyhledavace. Nicmén€ nyni se od tohoto uvazovani upousti — optimalizovat web
se ma predevs§im pro lidi a z pohledu vysledkli vyhledavani se to jiz vyplati. Zakladnim
pilifem je tak vlastnictvi kvalitniho originalniho obsahu. A co je to vlastné kvalitni obsah?
Tedy urcite jiz ne obsah tvofeny spiSe pro stroje a bezmysSlenkovité spamovani uzivatel
relevantnimi klicovymi slovy, ale obsah, ktery ma pfidanou hodnotu pro lidi. To znamena
je zajimavy pro cilové konzumenty dané¢ho obsahu natolik, ze ho sdili nebo na n¢j odkazu-
ji. Kvalitni obsah je tedy takovy, ktery ma pro uZivatele n¢jakou pfidanou hodnotu, je pro
internetové uzivatele uziteény €i jinak zajimavy.

Obsah stranky by mél byt pribézné aktualizovan, pokud nechce, aby ho pfedbéhla konku-
rence, kterd disponuje obsahem aktudlnim. Napf. se na trhu objevi novy produkt, legisla-
tivni zména apod., proto je dobré na toto pamatovat a své potencidlni zakazniky informo-
vat o vyhodach, pouZiti ¢i rizicich a dostat je tak na svilj web. Tyto ¢lanky nemusi byt pfi-

mo na matefském webu, pokud se z hlediska jeho struktury umisténi nehodi. Pro tyto tcely
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se vSak mize vyuzit napf. blog, ktery je pak prolinkovan s matetskym webem, kde mtze

zakaznik nalézt a zakoupit produkt tykajici se dané problematiky.

Vyhledavace umi relativné dobte odlisit, kdo publikoval obsah jako prvni. Proto je velmi
dalezité¢ myslet na to, aby byl obsah originalni. Vyhledavace totiz velmi negativné posuzuji
fakt, pokud je obsah pfevzat z jiného webu. Takovy obsah povazuji v podstaté za ukradnu-

ty, a z pohledu vysledkl vyhledavani tedy ni¢emu nepomtize, spiSe naopak.

V neposledni fad€ povazuji za nutné zminit pouziti tzv. long tail frazi. Long tail fraze, jsou
konkrétni slovni spojeni, které maji nizsi hledanost, ale maji vyssi vyskyt, nez slova obec-
na, ¢ili celkovy soucet hledani je vyssi. Takova slova jsou ve vztahu k dotazu vice rele-
vantni a maji tak pii jejich vlozeni uzivatelem vysokou pravdépodobnost zobrazeni vy-
sledku na pfednich pozicich. Cili zatimco online prodejce obledeni na dotaz ,,mikina® jen
tézko dosédhne dobrych pozic, na vyraz ,,panské mikina s kapuci“ jiz dobré pozice, pokud

tento vyraz v textu webu ma, doséhne.

»Long tail je také dilezity z hlediska ndkupniho cyklu. Obecné fraze pouzivaji lidé¢, kteti
teprve zacinaji néco hledat. Jak si postupné ujasiiuji, co vlastné potiebuji, pouZivaji kon-
krétnéjsi a viceslovné fraze. Optimalizace na long tail tedy znamen4, Ze ziskani navstévnici
s vetsi pravdépodobnosti nakoupi. To plati i pro PPC reklamu, long-tailové vyrazy maji

proti obecnym frazim mnohem vétsi navratnost investic (ROI)“. (Adaptic, ©2005-2017)

4.7.1.2 Meta tagy

Meta tagy poméhaji vyhledavacim sndze identifikovat, co se na strdnce nachazi a co se na
podle kterych vyhledavace webové stranky hodnoti. Pojd’'me se ale podivat na jednotlivé z
nich. (Rostecky, ©2017). Dobfe zvolenymi meta tagy lze ovlivnit, jaky titulek a popisek se
zobrazi ve vysledku vyhledavani, coZ je mnohdy rozhodujici faktor, zda se uZivatel roz-

hodne na odkaz kliknout. Jedna se o titulek, popisek a kli¢ova slova.

4.7.1.3 Titulek

Titulek ¢i title stranky se zobrazuje v hlavicce prohlizece, ale nékdy jej muzete najit jako
nazev zalozky ve vaSem prohlizeci. Patfi mezi nejvyznamné;jsi faktory on-page optimaliza-
ce, ale svou roli ma i v dalSich oblastech internetového marketingu. Titulky stranek se také
zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani a maji proto velky vliv na to, zda navstévnici z vyhle-

davaci na vase stranky zavitaji ¢i nikoliv (Reznicek, ©2016)
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Meta tag title je jediny viditelny tag, a to v hlavicce prohlizeCe. Titulek stranky je vlozen v
hlavi¢ce stranky mezi tagy <title> a ve spravném provedeni obsahuje slova a fraze, ktera
informuji a identifikuji tak obsah stranky, a pod kterou budou pravdépodobné internetovi
strance, jelikoz na ni vyhledavace kladou velky diiraz. Pro kazdou stranku by mél byt title

jedinecny.
4.7.1.4 Description

Meta tag description slouzi ke stru¢nému popisu obsahu stranky. Vklada se do hlavicky
stranky do tagu <meta>. Miize v ném byt pouzita cela véta nebo kratky odstavec. Pro kaz-
dou stranku webu mél byt jedinecny. Obsah meta tagu description miize byt pouzit jako
kratky popisek stranky ve vysledcich vyhledavani (Prochédzka, 2012, s. 87). Cilem tohoto

tagu je tedy zvySeni motivace k ptecteni dané stranky.

4.7.1.5 Keywords

V soucasné dobé¢ jiz vyhledavace tento tag ignoruji, proto nema jiz ptili§ velkou vahu (Ku-

bicek a Linhart, 2011, s. 86), 1 kdyZ jeho vyplnéni ni¢emu neuskodi.

4.7.1.6 Rychlost nacitani webu

Tento faktor je dilezity zejména ve vyhledavaci Google, nicméné je predpokladano, Ze i
Seznam s timto faktorem jiz pracuje. Rychlost nacitani je samoziejmé dilezita nejen kviili
pozici ve vysledcich, ale samoziejmé 1 z hlediska pouZitelnosti webu. To znamena, Ze we-
bova stranka, ktera se nacita pomalu, ma vysokou miru opusténi (zdkaznik nechce ¢ekat, az
se stranka nacte) a tedy se sniZuje moZnost uskute¢néni vyzadované konverze (napi. nakup

produktu).

4.7.1.7 Interni odkazy
Podle poctu internich odkazi smétujicich na danou stranku si vyhledavace prioritizuji di-
lezitost dané stranky. Jednotlivé stranky by mély byt logicky prolinkovéany tak, aby se je-

jich uzivatelé pii prohlizeni neztraceli a dosly jednoduSe ke konverznimu cili.
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4.7.2 Off-page faktory

Za off-page faktory jsou povazovany veskeré faktory nebo upravy, které nejsou provadény
na konkrétni internetové strance. Do off-page faktorii mizeme zatradit nakup zpétnych od-

kazl, registraci do katalogii,

Off-page faktory jsou takové elementy, které ovliviiuji pozice ve vyhleddvani hodnocené-
ho webu mimo tento hodnoceny web. Nejsou tedy soucasti internetové stranky, na rozdil
od on-page faktorti. Mezi klicové off-page faktory patii predevsim souhrn vSech zpétnych
odkazul a jejich kvalita, tematicka piibuznost webu (relevance), poloha stranky ve struktuie

webu, ale 1 dalsi.

4.7.2.1 Bohaté odkazové portfolio

Vyhledavace umi velmi dobfe vyhodnotit, z kolika webi kolik odkazii mifi na hodnoceny
web. Cim vice odkazi, tim 1épe, ovsem tak jako u vétSiny faktorl, i zde plati, ze se vyhle-
davace snazi odhalovat nekalé SEO praktiky. Cili nap¥. umisténi vice odkazii z jednoho
webu nepfinasi zadny benefit — vyhledavace berou toto jako spam. A jakakoliv nekald SEO
praktika muze vést v piipadé odhaleni k penalizaci webu, coz vede k velmi zadvaznému
zhorSeni pozic, nékdy 1 k uplnému odstranéni webu z indexu vyhleddvace (web se tak sta-
va prakticky nedohledatelnym). Tedy aby tento faktor byl efektivni, je nutné mit odkazy na

hodnoceny web z co nejvétsiho poctu zdroja.

Zpétné odkazy se ziskavaji nckolika zpusoby. Pokud je hodnoceny web atraktivni
s vysokou hodnotou pro uZivatele, uzivatelé budou sami napfi¢ internetovym spektrem na
web odkazovat a budou se tak Sifit genericky. Dalsi forma zisku zpétnych odkazl je
v publikovani riznych textl a ¢lankd na jinych webech nebo svém blogu. Vyhledavace
také berou v uvahu linky ze socidlnich siti, at’ uz jsou genericky §ifené uzivateli, tak propa-

gaci webu pres reklamni systémy.

4.7.2.2 Odkazy obsahové piibuznych webit a kvalitni (trust) odkazy

Relevantnost webovych stranek, kde jsou odkazy umistény, je zakladnim elementem pfi
posuzovani odkazu vyhledavacem. To znamena, ze pokud na eshop s elektronikou odkazu-
je web zabyvajicim se napf. cyklistikou, s nejvétsi pravdépodobnosti nebude mit pro vy-

hledava¢ zaddnou hodnotu. Daleko efektivnéjsi je mit odkazy napf. na blogu ¢i diskuznich

forech vénujicich se napt. recenzemi produkty ze segmentu elektra.
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Podstatnou roli hraje také atraktivita samotného tematicky piibuzného webu. Svoji vy-
znamnou roli hraje jeho navstévnost (aktivita jeho uzivatelil) a neustale aktualizovany ob-

sah.

4.7.2.3 Anchor texty

Anchor text je text odkazu neboli hypertextovy odkaz. Tento odkaz mize byt jedno ¢i vice
slov, dokonce celé véty v obsahu webu, ktery je prokliknutelny a odkazuje na néjaké kon-
krétni misto. Bud'to na dal$i vnitini stranku, anebo ven na jiné weby na internetu. Podle
toho, zjakych klicovych slov je anchor text tvofen, se snazi vyhledavace identifikovat,
o ¢em odkazovana stranka je. Proto je dobré do anchor textii uvadét vystizna kli¢ova slova
reflektujicich obor ¢innosti hodnoceného webu. Anchor texty by mély byt zaroven rizno-
rodé. Napft. ,,celoro¢ni jizdenka MHD Praha®, Litacka Praha, ,,zvyhodnéné jizdné MHD v
Praze* apod. Anchor texty jsou nejcastéji umistény piimo v textovém obsahu webi,
v patice, nebo v pfipadé interniho linkovani v hlavnim menu webu. Anchor text hraje

z pohledu vyhledavact vyznamnou roli.

4.7.2.4 Socialni sité

Socialni sité¢ jako je Facebook, Twitter ¢i LinkedIn sice moc vyhleddvacim nepomahaji
v indexaci, ale n¢které experimenty naznacuji, ze weby s vysokou socialni interakci na

téchto sitich maji pro vyhledavace vyssi hodnotu.

Jednoznacny vliv v§ak ma napt. ukladani firemnich studii a prezentaci napt. na slideshare
¢i slideboom, jelikoz Google tyto portaly prochdzi a ukladd obsah do své databaze. Pro
obrazky se doporucuje napi. Flickr, Instagram, pro videa Youtube, pro mista znamy

Foursquare, nebo i ¢eské mensi sité, jako napt. spoluzaci.cz, linkuj.cz apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

S RTB

Slovnik online magazinu IBITZ definuje RTB (Real Time Bidding) jako automatizovany
auk¢ni prodej a ndkup internetové reklamy. Tento nastroj umoziuje poskytovateliim nabi-
zet k prodeji reklamni prostor a inzerentiim jej nakupovat za vyhodnou a efektivni cenu s
cilem dosahnout idedlniho vykonu kampani ve sméru k inzerentim i k poskytovateltim
reklamniho prostoru. Zatimco u tradicniho nédkupu display (internetové) reklamy se naku-
puje pfedem dany pocet zobrazeni nebo pfedem dané obdobi zobrazeni a neni tak v priabé-
hu kampané pfili§ moznost ovlivnit jeji prubéh, u RTB se drazi v realném case relevantni

imprese, jejichz cena kolisa podle momentalniho zajmu trhu (Ibitz, nedatovéano).

RTB je relativn€ nova metoda programatického ndkupu online reklamy a piedstavuje dalsi
moznost realizace display kampani vedle klasického ndkupu u mediélnich agentur a naku-

pu pres obsahové sité (GDN a Sklik partner).
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6 SOCIALNI SITE

S rozmachem socialnich siti je v dnesni dob¢ jejich vyuZzivani pro firemni ucely jiz nezbyt-
nost, byt tuto tezi nelze samoziejme aplikovat na vSechny fungujici firmy a existuji vyjim-
ky. Téch ale stale ubyva. Nicmén¢ ani firmy, pro které se piinos socialnich siti da piedpo-

kladat, a to paradoxné i n€které vétsi znacky, se k tomuto kroku neodhodlali.

Socialni sité nabizi jejich uzivateltim spousty vyhod, zejména komunikovat se svymi zna-
mymi, ndzoroveé souznéjicimi komunitami, mohou se sezndmit s lidmi novymi, umoziuji
jim snadné §ifeni jejich postojii a ndlad a v neposledni fad¢ slouzi jako dulezity zdroj in-
formaci. Pro firmy tak znamenaji dilezity kanal, protoze se na nich s velkou pravdépodob-
nosti pohybuji lidé, pro které bude atraktivni, co na své internetové strance nabizi ¢i ¢emu
se vénuje. Firmy ¢im dal vice pocitaji ve svych planech s praci se socidlnimi sitémi, at’ uz

se jedna o propagaci, nebo zakaznickou podporu.

Prostfednictvim socidlnich siti ma moznost firma ziskat zpétnou vazbu od zakaznika
»Z prvni ruky®, které jsou dulezité pro dalsi zlepSovani svych sluzeb. Je to moznost, jak
mohou budovat divéru svych zdkaznikl. Ziskané pozitivni ohlasy se pak lehce §ifi a budu-
ji chténé povédomi a reputaci firmy. Diky socidlnim sitim zvySuje navstévnost svého webu
odkazovanim ve svych pfispévcich ¢i formou placené reklamy. Je to pro n€ zaroven velmi
rychléd cesta, jak mohou svym fanouSkiim ptedstavovat své nové sluzby ¢i produkty. Do-
konce mohou podpofit jejich pifimy prodej tak, ze umisti do svych sdéleni ,,call to action*
tlacitka (napt. Buy Now, Vice informaci apod.) Mezi nejvice vyuZivané socidlni sité patii
Facebook, Twitter, LinkedIn. Jednozna¢né nejpopularnéjsi siti, a tedy 1 s nejvét§im poten-

cidlem, je Facebook, proto nasledujici ¢ast prace je vénovano pouze této siti.

6.1.1 Facebook

Facebook se svymi vice jak 1,7 miliardy aktivnimi uZivateli (Zephoria, © 2017) pfedstavu-
je pro firmy po celém svété ohromny potencial. V Ceské republice je vice nez 4,5 milionu
uzivatell (Huskova, ©2016). Facebook se tak stal marketingovym néstrojem, ktery nelze

ptehliZet ani v nasi zemi.

6.1.2 Reklamy na socialni siti Facebook

Facebook disponuje Sirokym spektrem moznosti cileni. Na uzivatele Facebooku lze cilit,
napiiklad podle demografie (skupiny podle veku, vzdélani, zaméstnani apod.), geografie

(Ize cilit pouze na urcité lokality), zajml uZivatelli, na podobna publika klientl inzerenta ¢i
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jeho fanouski (tzv. LookaLike cileni), l1ze oslovovat konkrétni osoby na zaklad¢ nahrani
konkrétni databaze osob (napi. emailovych kontaktl) a v neposledni fad¢ jde cilit remarke-

tingové, véetné remarketingu dynamického.

Reklamni systém facebooku také umoziuje zvolit presné ticel kampané inzerenta, jak uka-

zuje Obrazek 3.

Jaky je vas marketingovy ucel?

Aukce Dosah a éetnost
Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znacce Navstévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodej 7 katalogu produkti
Instalace aplikace Navatévy obchodu
Zhlédnuti videa
Generovani patencidlnich zakazniku
Obrazek 4 - rozhrani Spravce reklam socidlni sit¢ Facebook (zdroj:

business.facebook.com)

Facebook umoznuje zobrazovani reklamy ve formé obrdzku a videa nebo vice obrazkl a
videi v rotujicim formatu. Soucasti reklamniho systému Facebook je 1 moZnost reklamy na

socialni siti Instagram.
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7 NAVRATNOST INVESTIC A KLICOVE UKAZATELE
VYKONNOSTI V ONLINE REKLAME

Zustat konkurenceschopny v on-line svété vyzaduje zcela novy pfistup k marketingu - ta-
kovy, jehoz centrum strategie a rozhodovani tvoii empirickd data o chovani zakaznikt

(Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 17)

Meéfeni ucinnosti marketingové komunikace na Internetu ma oproti klasickym formam
nespornou vyhodu. M¢fit 1ze totiz v podstaté jakékoliv marketingové aktivity. K tomu je
potieba nasbirat dostatecné mnozstvi dat, které je nutné po jejich nashromazdéni detailn¢
analyzovat. Pro nékteré formy marketingové komunikace na Internetu (PPC reklama, sle-
vy, kupony, vérnostni programy apod.) to nebude problém, protoze k tomu lze vyuzit ana-
lyzu navstévnosti webovych stranek. U jinych forem (napt. brandova reklama), se musi

reklama hodnotit nepfimo, opét s vyuZzitim analyzy navstévnosti (Janouch, 2014, s.315)

A jaké analytické néstroje maji online marketéti k dispozici? Jak tvrdi Kaushik (Kauschik,
2011, s.20), analytickou oblast ovladaji néstroje, které pro sbér dat primarné vyuzivaji sou-
bory serverovych logli nebo JavaScriptu. VétSina spole¢nosti pouziva nastroje jako je Go-
ogle Analytics, Omniture SiteCatalyst, Webtrends, ClickTracks nebo XITI, aby pochopili,
co se déje na jejich webovych strankach. A jednou z nejvétSich zmeén na trhu bylo uvedeni
Google Analytics, robustniho analytického nastroje dostupného zdarma. Po celém svété se
tak razem zvysil pocet lidi, zabyvajicich se webovou analytikou z nékolika tisicti na stovky

tisicu a roste dal.

Kazdy dobry online marketér ¢i majitel firmy by si m¢l zaméfit na tyto otazky, které ve své

knize uvadi Tonkin, Whitemore a Cutroni (Tonkin, Whitmore a Cutroni 2011, s.58).

e Jak se lidé dostanou na mtij web?

e Jak je definovan cenny navstévnik mych stranek?

e Ktery marketingovy kanal pfivadi nejcenné;si navstévniky za nejnizsi naklady?
Pokud si tyto otazky zodpovim, jsem jiZ schopen strategii kampané nejen dobie vytvofit,

ale také dobie méfit.
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7.1.1 Google Analytics

V Ceské republice je nejpouzivangjsi nastroj Google Analytics od spole¢nosti Google.
Jedna se o podrobné rozpracovany néstroj obsahujici velké mnozstvi informaci a navic je
poskytovan zdarma. Vyuzivaji jej jak malé soukromé firmy, tak giganti s miliardovymi
obraty (Prochazka, 2012, s. 85)

Hlavni vyhoda spociva v cené, nevyhodou je pak fakt, Ze neni schopen métit 100 % vSech

navstév a konverzi a u velmi navstévovanych stranek data vzorkuje, ¢im vysledek zkresli a

je prakticky nepouzitelny. Vyhody a nevyhody shriime v Obrazku ¢. 5.

Vyhody Nevyhody

* Zcelazdarma * Neméri 100 % (nezméri kdo blokuje
* Snadnaimplementace cookie, problém mohou zpUsobovati
* Rozmanita data a typy prehleda adblocky)

* User friendly navigace

* Jeden Ucet provice sluzeb *+ Samplovanidat

Obrazek 5 - hlavni vyhody a nevyhody nastroje GA (zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledna data uZivatelim zkresli napiiklad chybé&jici kod ve strance, blokace cookie
v prohliZeci, sdileni jednoho pfistroje vice uZivateli, jeden uZivatel vyuZiva vice zafizeni,
latence v objednédvkovém procesu, ROPO efekt ¢i zakazany JavaScript. Vice informaci o
nastroji Google Analytics obsahuje PRILOHA 1. Jedna se o interni material digitalni

agentury Rostory s.r.0. a jejim autorem je soucasné autor této prace.
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7.1.2 KPI

KPI, neboli Key Performance Indicators, je ukazatel vykonu internetové reklamy. Mezi

nejvice sledované KPI v online reklamé patii tyto veli¢iny:

e CPT (cost per thousand). Vyjadiuje jednotku ceny za tisic zobrazeni reklamy.

e CPC (cost per click). Vyjadiuje cenu za jeden proklik na reklamu.

e CPA (cost per action). Vyjadiuje cenu za dosazeni jednoho cile.

e Imprese (impression). Vyjadiuje pocet zobrazeni reklamniho formatu.

e Conversion Rate. Vyjadiuje kolik procent webovych uZivatel provedlo konverzi.

e ROI (return on investment). Vyjadiuje ndvratnost investis

e COS (cost of sale), Cesky vice uzivany termin PNO (podil ndkladl na obratu). Vy-

jadtuje podil ndkladl na obratu.

K zakladnim ukazatelim uspé$ného vyhodnoceni kampani tak nestaci sledovat navstévnost
jednotlivych zdroji, ale je dilezité také sledovat a analyzovat jejich pohyb na cilovém we-
bu, zda dosahuji stanovenych cild, tzv. konverzi. Vrbalova (Vrbalova, ©2014) konverzi
popisuje jako ,,okamzik, kdy se navstévnik webu stane zakaznikem — tedy tzv. konvertuje.
V ptipadé e-shopti dochazi ke konverzi ve chvili, kdy dojde k objednavce zbozi, u jinych
webovych stranek muze jit o néjakou jinou konkrétni akci (napft. kliknuti na reklamu, pfi-
hlageni se do newsletteru apod.). Cim vyssi konverze, tim 1épe. Konverzni pomér (pomér

konverzi ku poctu klikil) se proto dnes béZn¢ uziva jako méfitko uspésnosti stranek.*

7.1.3 Méreni konverzi

Méteni konverzi v soucasné dobé neumoznuji pouze analytické nastroje, ale tuto moZnost
nabizi i samotné reklamni systémy, jako napt. Sklik, AdWords, ¢i Facebook. BéZnou praxi
je, ze se konverze méii v obou systémech, tedy jak v reklamnim, tak analytickém (napf.
Google Analytics) Metodika méteni konverzi je vSak u téchto systémul odliSna, proto se

.....

ptehled na nasledujicim obrazku.
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Struény prehled rozdilG v méreni cild, transakci a konverzi AdWords

Poget

Cas
atribuce

Zdroj
atribuce

Prehledy

Zpracovani
nékolika
kédi na
jedne
strance

Analytics: cil

Jednou za navstévu pro kazdy
nastaveny cil

Cas splnéni cile

Ve vychozim stavu je nastaven
model Posledni nepfimé kliknuti,
|ze ho viak zménit.

Kompletni prehledy po 72
hodindch na zpracovani

Béhem navitévy muze byt
dosazeno jednohe spinéného cile
na kazdy nastaveny cil. Celkem
tedy mize byt spinéno az 20 cild
béhem jedné navstévy.

Analytics: transakce

Mnohokrat za ndvitévu
(Transakce se stejnym ID
transakce v ramci jedné
navitévy se viak potitaji
jen jednou.}

Cas dokonéeni
transakce

Ve vychozim stavu je
nastaven model
Posledni nepfimé
kliknuti, Ize ho véak
Zmeénit.

Kompletni pfehledy po
72 hodinach na
zpracovani

Neni k dispozici

AdWords: konverze

Uzivatelské nastaveni pro
jednotlivé konverzni akce:

Jedna konverze: jednou za
kliknuti na reklamu

KaZda konverze: nékolik za
kliknuti na reklamu

Cas posledniho kliknuti na
reklamu pred konverzi, nikeli
konverze samotné

Potitd se, pouze pokud uZivatel
klikl na reklamu z pfislusného
Gétu AdWords (pouze
navitévnost ze zdroje
googlefcpe).

Udaje v piehledech jsou
aktualizovany denné pro zvolené
okno konverze [ (1-90 dni,
vychozi: 30 dni).

Pokud je na jedné strance
nainstalovano nékolik znatek
méfeni konverzi, zapoéita sluzba
AdWords pro kazdou znacku
samostatnou konverzi.

Obrézek 6 - piehled rozdilti v méfeni cili. transakci a konverzi v Google AdWords (zdroj:

support.google.com)

7.1.4 ROI

ROI (Return of Investments) je hlavni ukazatel pro sledovani navratnosti internetové kam-

pan¢. Na zaklad€ idaji o ndvratnosti investic 1ze zhodnotit, jaky maji finan¢ni investice do

inzerce ucinek a zda se investice vyplaci. Prostfednictvim ROI tak lze zjistit, zda jsou na-

stroje internetového marketingu efektivni. Pfedpokladem pro spravny vypocet ROI je

spravné nastaveni méfeni hodnot (obratu) provedenych objednavek v analytickém nastroji

¢i reklamnim systému, pfipadné dobie stanovena cena za dosaZeni cile (napt. zanechéni

kontaktu), tak aby navratnost investice byla pozitivni. ROI se vypocte jednoduchym vzor-

cem:

ROI (v %) = zisk / investice * 100
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Nevyhoda vypoctu ROI spociva v tom, ze ho nelze nikde vidét v reklamnim systému a
flexibiln€ tak na vyvoj navratnosti investice reagovat. Navic pokud zadavatel reklamy svéii
kampané¢ agentuie, musel by mu sdé€lit 1 vysi jeho marzi, aby si agentura byla schopna ROI
dopocitat a kampané dle vyvoje optimalizovat. Proto se bézn¢ v ramci optimalizace a vy-

hodnocovéni pouziva metrika zvanad PNO.

7.1.5 PNO

Oznaceni PNO znamena Podil nakladd na obratu a vyjadiuje ,,procentualni vyjadieni hod-
noty nakladu (tj. celkova cena reklamy) vydélené celkovou hodnotou dosazenych konver-

zi* (Optimal marketing, ©2015).

Vyhoda PNO tkvi v tom, ze tuto hodnotu Ize nastavit v sytému Sklik i AdWords jak na
urovni celych kampani, tak na trovni jednotlivych klicovych slov. Zaroven si zadavatel
sam vypocte, jakd hodnota PNO pro néj znamena dostacujici efektivitu a tuto hodnotu pak
sd¢li jako cil optimalizatorovi kampani. Ten tedy nemusi védét marze zadavatele, pro spl-

néni pozadované efektivity mu staci znit hodnotu PNO.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

8 CILE, METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

vvvvvv

tingu spole¢nosti Aukro s.r.o. Soucasti této analyzy je pruzkum navstévnosti portalu
Aukro, vyhodnoceni efektivity placenych zdroji navstévnosti, audit PPC kampani, SEO
analyza, analyza aktivit na socialnich sitich Facebook. Vysledkem tohoto vyzkumu bude
nejen identifikace slabych ¢i problémovych oblasti, ale i souhrn doporuceni k jejich posi-
leni ¢i vyfeSeni v piipadé, pokud tak z mé analyzy toto vyplyne.

vvvvvv

nastroje online marketingu, které budou pozd¢ji analyzovany ve vztahu k portalu Aukro.cz.

Cilem praktické ¢asti je ukazat, jakym vyvojem si Aukro z pohledu navstévnosti proslo a
jakou pozici na trhu v sou€asné dob¢ ma. V dalsi fazi prace zanalyzuje, jaké nastroje onli-

ne marketingu Aukro vyuziva, v jaké kondici tyto néstroje ma.

V projektové casti prace doporuci konkrétni strategie a optimalizacni techniky, které by

mely vést k lepsi efektivité a vykonu danych nastroju.

8.1 METODOLOGIE

Primérni vyzkumnou metodou pro vytvoreni teoretické Casti prace je reSerSe ¢lankd, od-
bornych publikaci, online médii. JelikoZ se téma tyka digitdlniho marketingu, je Cast teore-
tickych poznatkil Eerpana z elektronickych zdrojti, odbornych internetovych serverti. Cast
teoretické casti také vychazi z vlastnich internich znalosti a zdroja, které jsem nabyl

v soucasné dob¢ jsem spolumajitelem digitalni agentury ROIStory s.r.o.

Pro vytvofeni praktické Casti byla vyuZita data zreklamnich systémt Sklik, AdWords,
Facebook a RTB House, z analytického nastroje Google Analytics, pfipadné vetfejné do-
stupnych analytickych nastrojl, jako je Netmonitor nebo SimilarWebPro. V rdmci SEO
analyzy byly pouzity placené aplikace Collabim a Ahrefs. Dalsi informace byly Cerpany z

internich materiali digitalni agentury ROIStory.
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8.2 VYZKUMNE OTAZKY

Jak si Aukro stoji z pohledu historického vyvoje navstévnsoti a jakou pozici zaujima?
Jaké nastroje online marketingu spolecnost Aukro vyuziva?

Jaka je efektivita téchto néstroja?

Hraje roli vySe investic v kontextu efektivity?

Jsou investice dobie alokovany mezi jednotlivé zdroje?

Jaka je kondice Aukra z hlediska SEO?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 INVESTICE DO ONLINE REKLAMY

Od roku 2008, kdy zacal SPIR realizovat prizkum online inzertnich vykont, je patrny
dlouhodoby trend riistu inzertnich vydajii do internetové reklamy. Objem internetové in-
zerce dosahl v lonském roce témér 20 miliard korun v cenikovych cenach. Oproti roku
2015 jde o 31 % nartst, ktery je zpiisoben piedev§im zvysenymi investicemi do reklamy

ve vyhleddvani, v obsahovych sitich a ndkupem inzertniho prostoru formou RTB. (Admo-
nitoring.cz, © 2017)

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

v roce 2008 az 2016 a 2017* v mld. K¢

E: soRuUZENI Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, tnor 2017
PRO INTERNETOVY
ROZVO) % mrAbhad R ey SRAS MAME
25
g
!? =1
g 20 .?.2.4
E i

157

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

Graf 2 - vyvoj vydajii do internetové inzerce (pfevzato: admonito-

ring.cz)
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Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy

v roce 2016 v mil. K¢

E::sg“.ﬁ?gmw Zdroj: SPIR, Median, tnor 2017
ROZVO)
16000 * rezlné cer
2 14165 ostatni v cenikovych cendch (gross
Z 14000
S
S 12000
10000
8000
6000 4663
4000
2000 300
114
0 __ .
Display Search* Katalogy a fadkova SMS/MMS
inzerce

Graf 3 - vykon jednotlivych forem internetové a mobilni

reklamy (pfevzato: admonitoring.cz)

V ramci alokace investic mezi jednotlivé online kanaly, nejvétsi objem plyne do bannero-
vé (display) reklamy. Spole¢nost SPIR vSak do této kategorie zapocitava i reklamu
v obsahovych sitich (Sklik, AdWords, Facebook) a RTB, ¢ili je potfeba zminit, Ze ve sta-
tistice neni zapocten pouze klasicky pfimy nakup, ale je zde spolecné s investicemi do pro-
gramatického nékupu celoplo$né online reklamy. Programaticky nakup tvoftil 47 %, podil
klasického nakupu pak 53 %. Po display je druhou nejvyuzivangjsi formou inzerce rekla-

ma ve vyhledavani.

Podil jednotlivych mediatypti v roce 2016

::snnuz‘w Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tunor 2017
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Graf 4 - podil mediatypt 2016 (pfevzato: admonitoring.cz)
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10 HISTORIE ONLINE AUKCI V CESKU

Prvni aukéni web pfisel do Ceska relativné rychle. Je§té v devadesatych letech si uspéchu
eBay povSiml Ladislav Zajicek, v ramci Casopisu Bajt spustil projekt Prvni interaktivni
aukce a to muselo vystacit pro dalsi tfi roky. O aukce vSak zadny velky zajem nebyl, i kdyz
dost mozna proto, ze uz tehdy $lo o projekt spiSe inovativni, nez pouzitelny. V roce 1999
priSel Computer Press s aukénim serverem na lukrativni doméné¢ Aukce.cz. Chvili se mu to
dafilo, ale restrukturalizace Aukce.cz neptezily, udajné¢ zejména proto, ze se rozprchli je-

jich tviirci a idrzba byla naro¢nd, pieprogramovani mimo priority firmy (Lupa.cz, ©20009).
Dnes doména aukce.cz neni ani aktivni, €ili zajimava doména je bez vyuziti.

Teprve v roce 2003 piichdzi na scénu projekt Aukro.cz polského startupu Allegro (tato
doména byla u nds obsazena. V roce 2004 ptichazi iKup.cz, od poc¢atku se silnou podporou
médii kolem MediaCopu — jak Tyden, tak tehdejsi Nedé&lni svét pritdhnou fadu uzivateld,

ale na Aukro to nestacilo (Lupa.cz, ©2009).
Ani doména ikup.cz jiz neni aktivni.

Poslednim zajimavéjSim spusténym projektem byl v roce 2006 portal Odklepnuto, které z
¢asti vyrostlo na vIné protestu uzivatel proti zvySovanym poplatkiim na Aukru, ¢astecné

na disledné ptevzaté affiliate strategii (Lupa.cz, ©2009).

V roce 2009 spustil ostry provoz v ¢estin¢ auk¢ni gigant eBay. Nebyla to vSak ¢eska verze
eBay, ale portal, na kterém se v ¢eském prostfedi zobrazovaly nabidky prodejcti z ostatnich
sveétovych trzist eBay (ebay.com, ebay.co.uk, ebay.de atd.) a nabidky, které mohou byt
zaslany i do Ceské republiky (Nyvlt, ©2009).

Ani tento pokus o ovladnuti ¢eské aukéniho businessu nevysel a v soucasné dobé doména

ebay.cz pfesmérovava uZivatele na americkou verzi ebay.com.

V soucasné dobé tak konkurenci Aukra z pohledu provozovani aukéniho modelu prodeje

zbozi predstavuje portal auktiva.cz, ktery je ovSem nesrovnatelné¢ mensi.
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11 CHARAKTERISTIKA PORTALU AUKRO.CZ

Portal Aukro je ¢esky obchodni portal, ktery je postaven na modelu ndkupu a prodeje bud’
prostiednictvim aukce, nebo za pevnou cenu. Aukro. cz se orientuje jak na Ceskou veiej-
nost (C2C), tak poskytuje své sluzby profesionalnim obchodnikiim a firmam (B2C), které
Aukro vyuzivaji jako dalsi prodejni kanal (Aukro, 2016, interni analyza). Portal Aukro.cz

tak spada do segmentu e-commerce.

Portal Aukro byl zalozen v roce 2003 ve Zlin¢, jako dcefina spole¢nost polské matky
Grupa Allegro Sp. z 0.0., provozujici portal allegro.pl, na jehoz technologické platformeé
byla postavena i lokalizovana verze pro ¢eskou republiku — Aukro.cz. Ceska republika
nebyla jedina zemé, do které Grupa Allegro rozhodla vstoupit a v minulosti provozovala na
stejné platformé také portal na Slovensku (Aukro.sk), Ukrajin¢ (Aukro.ua), ptipadné kou-
pila jiz lokalni auk¢ni systém, jako napt. v Mad’arsku vatera.hu s cilem migrace na plat-
formu vlastni. Od roku 2008 do roku 2016 pak vlastnil firmu Grupa Allegro jihoafricky
medidlni gigant Naspers. Od roku 2017 Aukro je ¢isté v eskych rukach, kdy je od Naspers
koupilo Ceské investorské uskupeni v ¢ele S Vaclavem Liskou, ktery v roce 2003 1 Aukro

zakladal v podruci polského vedeni (Aukro, 2016, interni analyza).
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Obrazek 7 - struktura Naspers vroce 2012 (Zdroj:

http://www.africayield.com/)
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V soucasné dob¢é se Aukro nachazi v pozici chystané migrace na novou, vlastni technolo-
gickou platformu, vyvijenou ¢eskymi firmami. Znamena to tedy, Ze Aukro jiz vlastni ¢esti
majitelé, ale bézi na polské platformé, kterou si ¢esti majitelé docasné pronajimaji. Divo-
dem je to, Ze nejde kod Aukra oddélit od matefského kodu allegro.pl. Je to pro nové vlast-
niky slozitd situace, jelikoz jsou obcas nuceni provadét na Aukru zmény, které¢ sami ne-
chtéji, ovSem pokud se provedla zména na doméné allegro.pl, je nutné zménu provést i na
vSech jeho sesterskych platformach, a tedy i na Aukru. Termin spusténi nového Aukra je

v soucasné dob¢ stanoven na konec ¢ervence 2017 (Aukro, 2017, interni analyza).

Aukro se prezentuje jako portal, kde je registrovano vice nez 3,7 milionti uzivatelskych
uct a disponuje navstévnosti 361 000 navstév denn€. V roce 2015 se na Aukru prodalo
uctyhodnych 7 448 000 poloZek, z toho 15 % prostfednictvim jejich mobilni aplikace.
(Aukro, ©2016)

Na Aukru se denn¢ odehraje zhruba 30 000 transakci, kdy zhruba 70 % prodanych polozek
tvoii nové zbozi a 30 % zbozi pouzité. Mezi klicové kategorie z pohledu obratu patii Dim
a zahrada, Moda, Détské zbozi, Pocitace, notebooky, Mobilni zatizeni, Krasa, Sbératelstvi,

Starozitnosti (Aukro, ©2016)

Sbératelstvi

{ StaroZitnosti

POUZITE
ZBOZI

NOVE ZBOZi

Détské zboZi -~

Ddm a zahrada -~

Krasa, zdravi, sport

V.

Méda

\
% Mobilni zafizeni

— et

Pocitace, notebooky

Graf 5 - podil nového a pouzitého zbozi (pfevzato: pro-

dej.aukro.cz)
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11.1 Vyvoj Aukra z pohledu navStévnosti

Polozil jsem si otazku, jak je na tom vlastné Aukro z pohledu dominance na trhu? K odpo-
vedi na tuto otazku jsem vyuzil on-line aplikace slouzici k zobrazovani namétenych dat o
cookies, kterou provozuje druZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice (SPIR) v ramci
svého projektu Netmonitor. Aplikace umoziuje zobrazit zdkladni ukazatele v dennich,
tydennich nebo mési¢nich pohledech a Ize v ni nalézt data nejen za Aukro, ale 1ze zobrazit
data agregovand data webti, které svym charakterem do segmentu e-commerce také spada-
ji. Systematicky jsem prochazel data za jednotlivé mésice od roku 2009 a dosazoval do

tabulky. Vysledek mého snazeni zndzoriiuje Grafu 6.

Navstévnost Aukra vs. e-commerce

1000 000 000

% 800000 000 /_//

c

S 600000000

Q

% 400000000 —

2 200000 000 —_—
0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
e Aukro 181498 | 208 677 | 212 118 | 192 662 | 180316 | 128249 | 88288 0| 783925
=g-commerce | 436 021 | 601 301 | 683 395 | 719 308 | 886 584 | 911932 | 918 494 | 920 871

Graf 6 — vyvoj navstévnosti Aukra v kontextu vyvoje celého trhu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze Aukro dosadhlo saturace trhu v roce 2011 a od této doby meziro¢né
jeho navstévnost pada. Z pohledu srovnani s kiivkou vyvoje segmentu e-commerce je tento

fakt vice alarmujici. Tento vysledek indikuje, Ze ptestoze trh roste, Aukro strmé pada.

Pro zajimavost jsem si v ramci Netmonitoru srovnal 1 vyvoj v kontextu porovnani s ostat-
nimi subjekty v ramci kategorie e-commerce. Vzorek dat pro srovnani jsem si vybral mésic
leden 2011 a srovnal s lednem v roce 2017. Z vysledku vyplyva, ze zatimco v roce 2011
bylo Aukro nejnavitévovangjsi e-commerce strankou v CR, v roce 2017 obsadilo az patou

pficku. Toto srovnani ukazuje Obrazek 8.
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2011-01-01 - 20111-01-31

Ukazatel ER+zZahraniél “

Ukazat graf
. T Nazev Visits
5 E-commerce - prodej 62 076 826
E_ aukro.cz 19337 SBT:I
52 zhozicz 11728 090
53 bazos.cz 6 131570
54 heureka.cz 5940 454
55 sbazarcz 5352257
56 hyperinzerce.cz 253161
57 annonce.cz 1704 348
58 akcniceny.cz 1026 413
59 avizo.cz 924 888
5.10 srovnanicen.cz 851 690
51 hyperzbozicz 813745
512 hledejceny.cz 405 488
513 novinky.cz | rubrika Kariera 386 235
514 hvperslevv.cz 207 684

2017-01-01 - 2017-01-31 Ukazatel CR+Zahranigi P “

Ukazat graf

4+ Nazev Visits
5 Databaze a katalogy 104 450 191
6 Sport 87 139 086
7 E-commerce - prodej 79 632 891
71 bazos.cz 20725941
s, heureka.cz 15011 353
73 sbazarcz 11251 584
T4 zbozi.cz 8700833

Es_ aukro.cz 5288 771 I

76 kupicz 3922 559
A7, vinled cz 3 161 474
78 srovnanicen.cz 1818 600
79 akcniceny.cz 1468 227
710 annence.cz 1038 888
711 avizo.cz 962 683
717 sleviste.cz

Obrazek 8 - Zebrficek navstévnosti leden 2011 a leden 2017

(zdroj: online.netomonitor.cz)

T4 AAR

Pokud se podivame na srovnani navstévnosti napfic Cisté inzertnimi portaly, tedy ostatnim

napt. zbozové srovnavace, které svym charakterem nejsou ptimou konkurenci Aukra, ne-

stoji si Aukro tak Spatné. Pro srovnani jsem vyuzil aplikaci SimilarWebPro.

! Total Visits

Last 28 Days (As of Apr 16), O WorldwWide

Domain

d aukro.cz

Q sbazar.cz

EH =

®

Obrazek 9

kupi.cz

DAZ05.CZ

hyperinzerce.cz

- navstévnost péti

(zdroj: https://pro.similarweb.com)

hlavnich inzertnich portali


https://pro.similarweb.com/
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11.2 Nastroje online marketingu Aukro.cz

Na zéklad¢ studia internich materiala spole¢nosti bylo zjisténo, ze Aukro v roce 2016 in-

vestovalo v ramci online komunikace celkem do ¢tyf marketingovych kanalt:

e PPC kampan¢ ve vyhledavani.
e PPC display reklama v obsahovych sitich.
e Socialni sit’ Facebook.

e RTB House.

11.3 Analyza placenych zdrojui navstévnosti z pohledu efektivity

Pro vyzkum efektivity online kanall jsem pouzil néastroj Google Analytics, odkud jsem
Cerpal data o obratech téchto zdroju. Data o investicich jsem Cerpal z reklamnich systémi,
které Aukro v roce 2016 vyuzilo. JelikoZ Aukro povazuje data o marketingovych investi-
cich za diveérné a nedovolilo mi tak realnd ¢isla publikovat, vysledky jsou zkresleny koefi-

cientem.

11.3.1 Podil investic

Jako na prvni vyzkumnou oblast jsem se zaméfil na rozloZeni investic mezi jednotlivé pla-

cené zdroje. Mezi tyto zdroje patii:

e Seznam Sklik
e (Google AdWords
e Facebook

e RTB House

V rdmci analyzy dat v téchto nastrojich vyplynulo, ze Aukro v roce 2016 vyuzivalo mix
vykonnostnich kampani, a kampani zaméfenych na zvySeni povédomi o jejich sluzbéach.
Proto jsem data nerozdélil pouze podle jednotlivych kandli, ale pro transparentnost jsem
vyextrahoval kampané imageové, které¢ vyuzivali format bannert, pfipadné¢ videa a nemély

jako hlavni cil co nejnizsi hodnotu PNO.
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Facebook- 5o 1%
performance =

RTB House -
performance
19%

Podil investic 2016

Display Video

8%

Graf 7 — podil investic do online marketingu v roce 2016 (zdroj:

vlastni zpracovani)

Vyzkum ukazuje, zZe v roce 2016 se Aukro soustfedilo zejména na vykonnostni strategie

s cilem maximalni névratnosti investic. Drtiva vétSina investic §la do PPC kampani ve vy-

hledavani, dale pak remarketingovych kampani v rdmci RTB a kampani v siti Facebook.

Klasicke display kampané tvoftili pouhych 5 % z celkového objemu a video pouhé 1 %.

11.3.2 Investice do jednotlivych kanali

V dalsim kroku jsem se jiz zaméfil na otazku, do kterych kandlti Aukro investovalo nej-

vys$si objem prostredki.

12 000 000 K¢

10 000 000 K&

8 000 000 K&

6 000 000 K&

4000 000 K¢

2 000 000 K&

oKe

Naklady 2016
j I I :
AdWords Sklik RTB House Facebook

Graf 8 — naklady na jednotlivé zdroje navstévnosti (zdroj: vlastni

zpracovani)
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Jednoznaéné€ nejvyssi investici predstavoval PPC systém Sklik, dale pak AdWords, nasle-
dovany reklamou ptes RTB a Facebook. V nasledujici ¢asti prace jsem se pokusil zodpo-

veédét otazku, zda toto rozdéleni mélo smysl.

11.3.3 Ro¢ni trendy vykonnosti zdroji

V této casti vyzkumu jsem se zaméfil na efektivitu jednotlivych kanali. Vydélenim inves-
tic a obratu jsem zjistil hodnotu PNO. Zaroven je diilezité zjistit, nakolik PNO ovliviiuje

vyse investice a sezonnost.

Sklik 2016
25,0% 2 500 000 K&
20,0% 2 000 000 K&
15,0% 1500 000 K¢
s Cost

10,0% ~ 1000 000 KE e PNO

5,0% - ~ 500 000 K¢

0,0% - - 0KCE

01 02 03 04 05 06 O7 08 09 10 11 12

Graf 9 — naklady a PNO PPC systému Sklik (zdroj: vlastni zpraco-

vani

Z analyzy Skliku vyplyva, ze jednoznacné nejhorsi vykon tohoto kandlu zazilo Aukro na
pocatku roku 2016. Zaroven z grafu vyplyva, ze efektivita jednotlivych mésicti izce souvi-

si s velikosti investice.
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AdWords 2016
16,0% 1 400 000,00 K&
14,0% -~ 1200 000,00 K&
0,
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- 600 000,00 K&  ____
6.0% PNO
40% - 400 000,00 K&
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Graf 10 — naklady a PNO PPC systému AdWords (zdroj: vlastni

zpracovani

Kampang realizované v PPC systému AdWords vykazuji podobny trend jako Sklik. Hor$i
efektivita je patrna v mésici lednu, po zbytek roku je PNO opét tzce spjato s vyskou inves-

tice.

RTB House 2016

700 000 K&
- 600 000 K&
- 500 000 Ké&
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- OKe

mm Cost
e PN O

Graf 11 — naklady a PNO RTB House (zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj RTB House vykazuje opaény trend oproti PPC systémtim, kdy s vyskou investice
efektivita padad. Je to dano faktem, Zze RTB house byl spustén na Aukru pfesné v roce
2016. A tento systém funguje tak, ze se uci na ziskanych datech, navic potiebuje ¢as, aby

ziskal remarketingova publika. RTB House tak v priitbéhu ¢asu automaticky analyzuje na
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zéakladé mnoha algoritmt data o uzivatelich, ktefi jiz na Aukru byli a vyhodnotit, ktery
z nich ma nejvétsi potencidl k provedeni konverze. Tomuto uzivateli se snazi reklamu zob-

razit tfeba 1 za cenu vysoké ceny imprese.

Facebook

30,0% 450 000 K&
- 400 000 K&
- 350 000 K&
300 000 K&
- 250 000KE o Cost
- 200 000 K&
150000Ke  NO
- 100 000 K&
- 50000 K&
0 K&

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Graf 12 — naklady a PNO systému Facebook (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
Z vyzkumu zdroje Facebook vyplyva, Ze se patrné vlivem dobré optimalizace kampani
dafilo PNO sniZovat. Presto vSak Aukro tento kandl v fijnu 2016 pozastavilo. Pokud se

podivame na souhrnné vysledky PNO za cely rok napti¢ vSemi kanaly, Facebook opravdu

vysel z analyzy jako nejméné efektivni kanal.

11.3.4 Efektivita zdroji celkem

PNO 2016
18,0%
16,0%
14,0%
12,0%
10,0%
8,0% m PNO 2016
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%
AdWords Sklik RTB House Facebook

Graf 13 — PNO jednotlivych zdrojti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Ze souhrnnych cisel vykonnosti jednotlivych kandlt vyplyva, ze nejvice efektivnim kana-

lem byl v roce 2016 AdWords. Naopak nejméné pak Facebook.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze efektivita kampani z pohledu podilu nakladl na obratu se pohy-
bovala za rok 2016 od 10 % do 17 %. Je to vSak moc nebo malo? Je tento podil nékladi

pro Aukro efektivni z pohledu navratnosti investice?

11.3.5 Navratnost investic

Aukro monetizuje své sluzby prostfednictvim provize z prodané polozky, poplatki za je-
jich vystaveni, a poplatky za zvyraznéni nabidek, pokud tuto sluzbu prodejce zvoli Aukro,
nedatovano). VysSe provize je pak limitovana hrani¢ni ¢astkou, kterou v ptipad¢ prodeje

drazsi polozky je aplikovana namisto procentudlniho podilu.

Dum a zahrada

Poplatek za vystaveni Pravize pfi prodeji

soukromi prodejci: 0,50 Ké
podnikatelé: 0,20 K&

Naradi 5 % (max. 999 KE)

soukromi prodejci: 0,50 K&

Nabytek
abyte podnikatelé: 0,20 K&

8 % (max. 999 KE)

soukromi prodejci: 0,50 K&

Ostatni kat ie v DI hrad
statni Kategorie v Uum a Zzanrada podnikatelé: 02[} Ke

7 % (max. 999 K&)

Obrazek 10 — cenik pro kategorii Dim a zahrada (zdroj:

http://prodej.aukro.cz/cenik/)

Nejvetsi a nejdilezitéjsi cast piijmu tvori provize z prodeje (Aukro, interni analyza).
Z cen uvedenych v ceniku vypliv4, Ze Aukro ziskd z prodeje polozky 7 % az 8 % z jeji
hodnoty, k tomu dal$i pfijem tvoii poplatky za vystaveni. Z toho plyne, Ze pokud ma byt

investice do online reklamy névratova, nemélo by se PNO pohybovat vice, jak 8%. Pokud

vSak vezmeme v uvahu, Ze:

e Google Analytics neni schopen zméfit 100 % transakei (viz kapitola 7.1.1),
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e v Casti ziskanych navstévniki a spokojenych kupujicich zlstane stopa
v podvédomi, tim padem se v budoucnu na Aukro vrati k opakovanému nékupu jiz
z neplacenych zdroju,

e Aukro ziska dalsi poplatky spojené s vystavenim aukci,

tak cil pro internetové kampané by se mél pohybovat okolo 10 % PNO, aby Aukro mohla
vyhodnotit ROI jako pozitivni.

11.4 PPC kampané

PPC kampané z pohledu investic hraly nejdominantnéjsi roli. Zarazejici je fakt, ze vice
investic bylo dedikovano do Skliku, a to pfesto, ze AdWords vykazoval leps§i PNO (viz
kapitola 11.3.4.)

11.5 RTB

Pro RTB kampané¢ vyuziva Aukro platformu RTB House, kterd funguje po implementaci
patfi¢nych kodi jiz zcela automaticky, ptipadné se zdsahy zaméstnanci RTB House. Na
stran¢ klienta staci stanovit cil PNO a schvalit si ho s RTB House. VSe ostatni je jiz na
stran¢ tohoto systému, ktery se snazi cil splnit pti dodaném rozpoctu. Urcitou nevyhodou
RTB House je, ze pracuje pouze daty téch internetovych uZzivateld, kteti na Aukru jiz byli,
tim padem nedochézi k novym akvizicim zakaznik. Pouze se snazi vyuZivat informaci
jako je o jaké produkty se na Aukru uzivatel zajimal, zda nékdy diive jiz konvertoval, kdy
se tak stalo apod. Diky témto informacim je schopen zobrazit uzivateli s velkym potencia-
lem nakupu banner s co nejvice relevantnim obsahem ve vztahu k jeho z4jmim. Kombina-

ce téchto faktorh pak vede k dobré efektivité.

250 K& 150 K& 5 555 K& 4 690 Ké 2125 Ké 849 Ké 849 Ké

prr———— E] f
f T oa £
— e e

ksl

o kskluzy s

Obrazek 11 — ukazka display reklamy v ramci RTB House (zdroj:
https://panel.rtbhouse.com)
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11.6 Facebook kampané

Veskeré investice v ramci Facebook kampani smérovaly pouze do kampani dynamického
remarketingu, tedy stejného typu cileni, jako je tomu u RTB House. Z analyzy vSak plyne
(viz kapitola 11.3.4), ze tento kandl neni schopen se zdroji RTB House vyrovnat, i kdyz

posledni mésice vykazoval zlepSeni.

il Dat strance To se mi libi

Madni damska mikina s Tasenym FERRARI ORIGINAL KSILTOW
stojadkem vel 36-28 Koupit | CEPICE
Pouze za 400,00 K& Pouze za 300,00 K&
ROH
To se mi libi B Komentar # Sdilet

Obrazek 12 — ukazka dynamické reklamy na siti Facebook. (zdroj:

www.facebook.com)

11.7 SEO analyza

Jelikoz se Aukro potykd s dlouhodobym poklesem navstévnosti a tim padem i obrati, je
nutné najit vSechen potencialni prostor, pro zvySeni navstévnosti. A jelikoZz marketingové
rozpoCty jsou omezené a rozhodné ne vsespasné, bylo nutné dikladné provéfit kondici

SEO tohoto subjektu a odhalit tak, jak pomoci navstévnosti pomoci neplacenych zdroji.
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11.8 analyza on-page faktori

V prvni fazi se vyzkum zaméiil na analyzu on-page faktoru.

11.8.1 Zdrojovy kéd stranky

Zdrojovy koéd stranky nevykazuje zadné kritické chyby. Pfesmérovani z varianty bez
»WWW na variantu s ,,www" je spravn¢ nastaveno 301 redirectem. (zji$téni status kodu,
kterym je stranka pfesmérovana, jsem provedl v nastroji Screaming Frog) Robots.txt (je
dostupny v kofenovém adresati aukro.cz/robots.txt) i xml sitemapa (je na ni spravné odka-
zovano z robots.txt + v prohlizeci se v potradku vypisuje bez chyb) je v poradku. Vyhleda-
va¢ Google indexuje cca 600 000 stranek, Seznam okolo 1 500 000 stranek. Dotaz na pocet

stranek v indexu jsem provedl pomoci operatoru site:aukro.cz v Googlu i Seznamu.

11.8.2 Doba nacitani stranky

Zdrojovy kod stranek se nacitd primérné 2-4 sekundy, béhem kterych prohlize¢ stahuje
ptiblizn€é 2 MB dat. Rychlost webu jsem zméfil v néstroji Pingdom. Jedna se o primérnou
rychlost nacitani, vzhledem vétSimu mnozstvi bannerti na hlavni strance jsou to spiSe dobra

¢isla = nacitani je pomérné rychlé a nijak vyrazn€ nenaruSuje uzivatelsky dojem z webu.
11.8.3 Informace pro vyhledavace

11.8.3.1 Titulky

Titulky jsme testoval v nastroji Screaming Frog pouze na vzorku 500 url adres, v bezplatné
verzi nastroje, kterou pouzivam. Je to bohuzel maximum. OvSem tento vzorek mi postaci k
nalezeni slabych mist v titulcich, protoze stejné problémy se zpravidla opakuji napfic ce-
lym webem. NejvétSim problémem Aukra je ve velkém mnozZstvi duplicitnich titulkd (du-
plicitni titulky jsou vyhledavaci hodnoceny jako Spatné a mohou byt pfi¢inou, pro¢ web
nedosahuje ve vysledcich vyssich pozic) nebo jsou piili§ dlouhé (aby se titulek zobrazil ve
vysledcich vysledkt cely, mél by mit 50-55 znakt). Duplicity se nejcastéji vyskytuji u fa-
(http://aukro.cz/cyklistika-17570?order=p ) a produkty v cyklistice fazené od nejvice pro-
danych ptredméti (http://aukro.cz/cyklistika-17570?order=qd ) maji odlisSnou url, ale stejny
titulek. DalSi problém spatiuji v tom, Ze nékteré titulky jsou pfili§ dlouhé, napt. v kategorii

Kocarky http://aukro.cz/kocarky-144355 . Zde ma titulek 85 znakt a ve vysledcich vyhle-
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davani se tak zobrazi nekompletni, coz plisobi neprofesionalné a ¢asteéné se tim snizuje

mira prokliku.

11.8.3.2 Popisky

Popisky ovliviiuji predevsim miru prokliku, je to ptilezitost struéné popsat, co navstévnik
najde na konkrétni strance. Je to Sance vypichnout konkuren¢ni vyhody + vyuzit vyzvu k
akci a ,,naldkat” kupujiciho na na§ web. Spousta stranek mé popisky duplicitni (opé€t se
vyskytuje u fazeni produktil), jiné jsou také piehnané dlouhé (vice nez 160 znaku) a stejné
jako titulky se nemohou ve vysledcich vyhledavani zobrazit celé¢. Popisky jsou po obsaho-
vé strance v potradku, zminuji vyhody Aukra jako ,,obrovsky vybér®, ,,vyhodné ceny®, , na-

kup bez registrace®, ,,garantovani prodejci®, ,,profesionalni zakaznicky servis® atd.

Aukro.cz | Koarky: Golfové, Hluboké, Kombinované, Sportovni ¢
aukro.cz'kocarky-144355 -

Hratky pro déti, d&tske kotarky a sedatky, détské oblefenl a boty, zdravi a hygiena déti. Skwéle ..
kotarek JUMAMA IMPULSE LEM + autosedacks a fusak!!

Obrazek 13 — ukazka zobrazeni pftili§ dlouhych titulkl a popiskil (zdroj: vlastniho zpraco-

vani podle google.com)

11.8.3.3 Obsah webu

Textové popisy nabidek jsou silnou strankou Aukra, protoze jich vétSinu tvoii sami uziva-
tele, kteti jsou nékdy vyborni copywritefi. Unikatni textovy obsah na webu je jednim z
nejdulezitéjSich signalti pro hodnoceni stranek u vyhledavaci. Také jsou vyborné zpraco-
vané seo texty dole na strankach kategorii. Co naopak neni v potadku, jsou duplicitni H1
nadpisy (H1 je hlavni textovy nadpis kazdé stranky, ktery struéné vystihuje, o ¢em stranka
pojednava. Kazda stranka musi pouze jeden nadpis.) Duplicity v nadpisech jsem zjistil ze

softwaru Screaming frog, objevuji se opét hlavné u fazeni produkta v kategoriich.

11.8.3.4 Interni zpétné odkazy

Oblast navigace a internich odkazl je dobfe zpracovana. Navstévnik se mize z jakéhokoliv
produktu pfes drobeckovou navigaci nebo hlavni horizontélni menu snadno dostat do jiné

kategorie.
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11.8.3.5 Socidlni sité

Na webu www.aukro.cz jsou pluginy socidlnich siti i YT, coz je v potadku. Profily a con-
tent na socialnich sitich je stale vice vazenych signdlem pro SEO. Proto je dobfe, Ze
www.aukro.cz maji profil na soc. sitich i YT kanal a snazi se pravidelnou komunikaci ak-

tivné budovat uzivatelskou zakladnu.

Déle je spravné vyuzivan i Facebook Open Graph. Jde o tagy ve zdrojovém kodu stranek,
prostiednictvim kterych Ize ovlivnit obsah pfispévku sdileného uzivatelem. Algoritmus
Facebooku uz je pomémé chytry a dokaze spravné zobrazovat informace sdilené uzivateli,
které piebira z tagt jako je Title nebo Meta Description. OvSem pomoci Facebook Open
Graph lze snadno ovlivnit zobrazovani téchto informaci. Aukro tuto funkcionalitu vyuziva,

jak lze vidét z Obrazku ¢. 14.

# Wytvofit pfispévek | B Album fotek nebo videi

http:/faukro.cz/vozik-na-naradi-avenberg-faktor-
i6783349987 html|

Vozik na naradi Avenberg FAKTOR

Idélej mi radost a kup si mé za 699,00 KE. Aukro.cz

Obrazek 14 — ptispévek na zdi Facebooku za pouZziti Facebook Open

Graph (zdroj: vlastniho zpracovani podle facebook.com)

11.9 Analyza off-page faktoru

V druhé fazi se vyzkum zaméfil na analyzu off-page faktort.
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11.9.1 Aktualni stav odkazového portfolia

Web www.aukro.cz disponuje pfiblizné¢ 10 mil. zpétnymi odkazy, které pochazi asi ze
7600 domén, resp. 4100 IP adres. Zjistil jsem z nastroje Ahrefs.

11.9.2 Nejodkazovanéjsi anchor texty

Nejcastéji odkazovanym anchor textem (anchor text je text odkazu) na urovni domén i

jednotlivych stranek jsou brandové fraze aukro.cz www.aukro.cz nebo aukro.

Anchor Phrases REFERRING DOMAINS
aukro.cz
e P ] 950 / 14%
WWW.aukro.cz
A P 648 / 10%
<a=naText</a>
B 614/ 9%
aukro
o i, 593/ 9%
zde
R B e 270/ 4%
aukru
R 175/ 3%
htﬁp:ffwww. aukro.cz
A A 166/ 2%
http:/fim.aukro.cz
A 1247 2%
tad/v
it o] 118/ 2%
odkaz
s 82/ 1%

Graf 14 — nejCastéjSi odkazované anchor texty na trovni domén

(zdroj: Ahrefs)

REFERRING PAGES

545486 / 14%

aukro.cz

<arnoText</a>

471,540 / 13%
aukro
240,197 / 6%
hodinky se slevou az 75%
141,618 / 4%
ovéfeny ufivatel a+ na aukro.cz
h 122,298 / 3%
I-cuEte levné
89,866 / 2%
aukce
B 42392/ 1%
aukro shop
R 40,826/ 1%
zde
B 39,017 /1%
nase aukce
[seesse] 35,006 / 1%

Graf 15 — nejCastéj$i odkazované anchor texty na urovni stranek

(zdroj: Ahrefs)
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11.9.3 Pozice ve vyhledavani

Pfi testovani pozic (méfeno v nastroji Collabim) u vyhledavanych relevantnich vyrazt do-
padlo Aukro.cz na Googlu podstatné 1épe nez na seznamu. Pozice jsem m¢éfil na obecna
slova relevantni k Aukru (aukce pohlednic, aukce aut, aukce postovnich znamek, aukce,
aukce online atd.) Nejlepsich vysledki www.aukro.cz (viz screenshot z Collabimu nize)
dosahuje na Googlu na slova obchodni portal (1. pozice), aukce (2. pozice) nebo aukce

online (4. pozice).

Klicové slovo ﬂlsjl?r]ﬂ?f??ﬂz e E'fﬂglislffﬁrla:!s_ T, Pozice Google CZ Pozice Seznam.cz
aukee 2400 106 2

aukce aut 880 300 ] 9

aukee obrazi 590 1537 58

aukce online 210 34 -

aukce pohlednic 10 184 T 36

obchodni portal 30 B 1 16

aukce postovnich znamek 20 359 13 16

Tabulka 1 — vysledky pozic ve vyhledavani (zdroj: Collabim)

11.9.4 Trendy odkazového portfolia

Pocet odkazujicich domén (Zluté kiivka na grafu nize) ma za uplynulych 12 mésicti setrva-
le rostouci tendenci (opét méteno v Ahrefs). Nartst poctu odkazujicich stranek (modra
ktivka na grafu niZe) prakticky kopiruje nartist v doménach. Aukro vykazuje zdravy po-

zvolny rust link portfolia bez vétsich propadut ¢i nartsta.

4M 8K
. 3M 7K
o T '
= =
= -
= -y
£ 3w 7K z
= B
2 E
= o
I &

2M 6K z

M 6K
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Graf 16 — trendy odkazového portfolia (zdroj: Ahrefs)

11.9.5 Porovnani s konkurenci

Pfi urcovani konkurence jsem se zamétil na obecnéjsi klicova slova, ktera www.aukro.cz
vystihuji, tj: aukce pohlednic, aukce aut, aukce postovnich zndmek, aukce, aukce online
atd. Na tyto vyrazy se ve vysledcich vyhleddvani na Googlu a Seznamu ¢asto objevuje web

www.auktiva.cz

Referring Domains

8k
7k
(3
Sk

4k

Count

3k

2k

1k

0Ok
1 Sep 2013 1Jan 2014 1 May 2014 1 5ep 2014 1 Jan 2015 1 May 2015 1 5ep 2015 1Jan 2016 1 May 2016
aukro.cz

-+ auktiva cz

Graf 17 — vyvoj poctu odkazujicich domén webu www.aukro.cz a

konkuren¢niho webu www.auktiva.cz (zdroj: Ahrefs)

Z grafu (zobrazeno obdobi 2013 — 2016) je patrné, Ze Aukro mé pfed Auktivou velky na-
skok v oblasti odkazového profilu. Je to samoziejme dano i delsi historii a mnohonasobné
veétsim poctem nabidek na Aukru. Aukro po mirné slabsim roce 2015 v roce 2016 zazilo

narust profilu, coz svéd¢i o dobfe odvadeéné praci v této oblasti.


http://www.auktiva.cz/
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 ONLINE MARKETINGU PORTALU AUKRO

V projektové Casti autor zhodnoti soucasnou situaci Aukra z pohledu dlouhodobého vyvoje
1 jeho online marketingovou strategii. Nasledné doporuci upravy nebo zmény pro marke-
tingovou komunikaci v internetovém prostiedi. Tyto ndvrhy vychazi z teoretické i praktic-
ké ¢asti této prace.

Projektova cast ma za ukol:

e Zhodnotit soucasnou situaci Aukra na trhu.

e Zhodnotit marketingovou strategii Aukra.

e Zhodnotit kondici Aukra z pohledu ptirozenych vysledkt vyhledavani.
e Navrhnout Gpravy nebo zmény pro zvyseni efektivity kampani.

e Navrhnout doporuceni v ramci SEO.

12.1 Situace Aukra v kontextu doby

Obchodni portal Aukro od roku 2003 raketov€ vyrostl a béhem par let se zngj stala
nejnavstévovangj$i komercni strdnka v Ceském intennetovém prostfedi. Z vyzkumu vy-
pliva, Ze Aukro na poli aukéni platforem nema v Ceské republice konkurenci a je tak
v podstaté od pocatku svého vzniku dominantnim hra€em. Na druhou stranu je ziejmé, ze
trh saturoval v roce 2011 a od té doby zajem o tento portal pada ¢im dal strmé&ji dolt. Da-
vodi pro¢ tomu tak je, bude vice. Rozhodné to nebude pouze vlivem Spatné marketingoveé
strategie. Vyzkum indikuje, Ze obecné model aukci v kombinaci s prodejem zbozi za pev-
nou cenu neni pro interentovou populaci jiz tak zajimavy, jak tomu bylo diive. Do popiedi
se dostavaji klasické inzertni servery, jako je napt. Bazos, a to pfesto, Ze na jeho marketin-
govou komunikaci na internetu lze natrefit jen stézi. Dalsi odliv zakaznikl kupujici nové
zbozi pak smétuje na klasické eshopy. tato ¢ast vyzkumu tedy potvrdila, Ze prestoze seg-
ment online nakupovani roste, portal Aukro jde od roku 2011 proti tomu trendu a jeho na-

vStévnost klesa.

12.2 Online Marketingova strategie Aukra v roce 2016

Marketing portalu Aukro spoléhal z nejvetsi €asti na strategii v odbornych kruzich nazyva-
né pull marketing, tedy marketing, kdy sam zdkaznik projevuje z4jem o danou znacku ¢i
produkt. Pozitivnim faktem je skutecnost, Ze se snazi vyuzivat modernich néstroju jako je

napt. RTB, nicméné opét je zde kladen diiraz na vykon, tedy jak Facebook, tak RTB House
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je vyuzivan pouze pro remarketingové kampané a tedy oslovovani navstévniku, ktefi jiz na

Aukru byli.

Investice do imageovych a akvizi¢nich kampani, které by ozivili povédomi o zna¢ce Aukro
byli minimalni, kdy tvofili jen 6 % z celkového budgetu. To mlze byt jednim z faktort,
pro¢ klesa i pocet hledani této znacky ve vyhledavacich (viz graf 17), i celkovy navstév-

nost (viz kapitola 11.1.).

@ aukro

R + Porovnani
Hledany vyraz

Celosvétové ~ Poslednich 5let ~ Vsechny kategorie ~ Wyhledavani na webu ~

Zajem v pribéhu éasu @ -,

Graf 17 — vyvoj hledani znaCky Aukro ve vyhledavaci Google

www.aukro.cz (zdroj: https://trends.google.com)

12.3 Vyhodnoceni strategie z pohledu efektivity

Analyza dat potvrdila, ze se zvySujicimi investicemi do online kanali se zhorSuje jejich
efektivita. Je to 1 logické. Se snizujicimi spendy se optimalizatofi kampani snazi omezovat
ty ¢asti kampani, reklamnich se sestav, nebo klicovych slov, které jsou nejméné efektivni.
Naopak pfi potiebé vyssiho spendu tyto kampané opét aktivizuji, aby se doséhlo vyc€erpani
budgetu. Strategie snizovani budgetu pro dosazeni lepSi navratnosti investic vSak neni
dlouhodob¢ udrzitelna, jelikoz pies zvysujici se efektivitu, celkovy objem konverzi klesa

a celkovy business tak trpi.
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Jedinou vyjimkou, kdyz se se zvySujicimi investicemi zlepSovala i1 efektivita byl kanal
RTB House, ten vSak v roce 2016 zac¢inal a systém je schopen se sdim ucit na ziskanych

datech. Nicmén¢ diive nebo pozd¢ji také narazi na své limity.

Alokace budgetu do jednotlivych kanalii nebyla provedena idealné, kdy vice prostredkt Slo
do reklamniho systému Sklik, ptestoze jeho vykonnost byla dlouhodobé horsi, nez systém
AdWords. Naopak zvysujici se investice do syst¢ému RTB house davala smysl, zastaveni
kampani na Facebooku lze pochopit do urcité miry také, nicméné jde o velmi radikalni

fesSeni, které podle mého nazoru lze elegantnéjsi cestou.

12.4 Navrhy zmén a strategie

Bylo zjisténo, Ze efektivita placenych online kampani neni ziskova a také alokace rozpoctu
neni realizovana nejlépe. Nésleduji ¢ast prace se pokusi navrhnout mozna vychodiska

s cilem tento stav zlepsit.

12.4.1 Stanoveni cile PNO

Z vyzkumu vyplynulo, Ze efektivita kampani z pohledu podilu ndkladf na obratu se pohy-
bovala za rok 2016 od 10 % do 17 %. Hodnoty nad 10 % vSak nejsou pro Aukro jiz efek-
tivni a mélo by se soustfedit na optimalizaci jednotlivych kanali, kampani a rozpocti de-
dikovanych pro vykonnostni formy kampani takovym zptisobem, aby PNO kleslo. Jelikoz
se vyse provize lisi od dané kategorie, Aukro by si mélo stanovit v reklamnich systémech

cile na jednotlivé typy kampani podporujici tyto kategorie.

12.4.2 Strategie PPC kampani

Jelikoz PPC kampané ve vyhledavani Ize optimalizovat na Grovni jednotlivych kategorii,
Aukro by se primarné meélo v ramci optimalizace nakladi a kampani soustfedit na ty nejvi-
ce klicové (viz kapitola 8). Z kazdé kategorie ma vSak odliSny ptijem, proto 1 cile na jed-
notlivé kampané v PPC systémech Sklik i AdWords by mély byt odlisné, jak ukazuje Ta-
bulka 2.
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Cil PNO Kategorie

| 5% Elektro |

StaroZitonosti

8% . ,
Sbeératelstvi

Tabulka 2 — navrh cilti pro PPC kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto cile by mélo Aukro ptedlozit spraveiim PPC kampani a pozadovat po nich, aby kam-
pané zoptimalizovali tak, aby se cilii dosdhlo. Spravci kampani tak budou muset diferenco-

vat a implementovat nové optimalizacni strategie pro kazdou z klicovych kategorii zvlast'.

Spravci kampani by se méli maximalné€ snaZit o to, aby se ciliim PNO co nejvice pfibliZili.
V ptipadég, ze bude PNO vyssi, nez stanovené hodnoty, kampané budou neefektivni (inves-
tuje se vice, nez se ziskd). Na druhou stranu, pokud bude PNO nizs§i, nez stanovené hodno-
ty, kampang¢ jsou sice efektivni, ale na ukor celkového objemu konverzi, coz neni Zadouci.
Tento fakt vychazi z analyzy vlivu vySe investovaného rozpo€tu na efektivitu, kterd potvr-
dila, Ze se se zvysujici investici efektivita zhorSuje. Pokud bude PNO pod stanovenym li-
mitem, spravci kampani by méli zapnout ¢i zvysit bid (vySe €astky za proklik) u méné
efektivnich reklamnich sestav. Tento krok sice PNO o néco zhorsi, ale tyto sestavy vyge-
neruji dalSi objem objednéavek, pii stale pozitivni navratnosti investice, pokud zhorSeni

PNO nepiekroci stanoveného cile.

Zaroven neni doporuceno, aby spravci Upln€ vypnuli kampané podporujici mensi katego-
rie, které vSak nespadaji do skupiny kliCcovych. Spravci kampani by méli provést analyzu
téchto kampani a také tyto zoptimalizovat tak, aby PNO nepiekracovalo 10 %. Tyto kam-
pan¢ jsou sice mensi a negeneruji takovy objem transakei, na druhou stranu byla by $koda 1

tyto transakce piijit.

Posledni doporuceni se tyka alokace rozpoctu mezi Sklik a Adwords. V roce 2016 v se

investovalo vice do Skliku, pfesto ze lepsi vykonnost vykazoval AdWords. Spravci kam-
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pani by tak méli vice sledovat plnéni cilli i na arovni celého Uctu, a dle vysledkl rozpocet

spravné alokovat.

12.4.3 Strategie imageovych kampani

Investice do display a video reklamy byly pouhych 6 % (viz kapitola 9.3.1.) z celkového
rozpoctu. Lze tedy ptredpokladat, ze dlouhodobé podcenovani push marketing strategie je
jednim z faktora nizsi hledanosti znacky ve vyhledavacich a tedy i celkového z4jmu o ten-
to produkt. Je tedy na misté zvazit, zda do display a video kampani cilenych pouze behavi-
oraln¢ neinvestovat podstatn¢ vyssi prostfedky, nez tomu bylo nyni. Takto cilené kampané
sice na prvni pohled ve statistikach se nemohou rovnat napt. vysledkim v PPC ve vyhle-
davani, na druhou stranu Aukro by si mélo uvédomit, Ze takto dlouhodobé nedochazi
k oslovovani a pfipominani znacky internetovym uzivatelim. Ztrata povédomi o této sluz-
bé se pak projevuje ztratou navstévnosti z neplacenych zdrojii navstévnosti, jako je napfi-
klad tzv. direct (pfimé zadani adresy URL do prohlizece) ¢i tzv. organic (pfirozené vy-

sledky hledani) pti hledani brandovych slov.

Aukro ma k dispozici tisice zajimavych produkt a sluzeb, na kterych mize brandovou
komunikaci stavét. V obsahovych sitich Ize cilit dle sociodemografickych dat o uzivate-
lich, dle jejich z4jmd, dle témat webt atd. Vyuziti téchto technologii k pfesnému zasahu
cilové skupiny v kombinaci s dobrou kreativou mliZe pomoci dostat lidem Aukro vice pod
kazi tak, aby na tento obchodni portdl zavitali sami od sebe kdykoliv budou mit potiebu

k zakoupeni urcitého produktu, at’ uz se jedna o zboZi nové ¢i pouzité.

12.4.4 RTB

Nastroj RTB House vykazoval z pohledu efektivity kontinuélni zlepSeni a z pohledu vyko-
nu ke konci roku 2016 vykazoval piijatelné PNO. Na druhou stranu, cili pouze na uZivate-
le, kteti jiz v predeSlém Case na Aukru byli, proto neptfinasi nové zakazniky a nepomaha
tak bojovat s jejich dlouhodobym odlivem, s kterym se zkoumany subjekt potykad. Nové
zakazniky z placenych zdrojl pfindsi pouze PPC kampané a RTB House z toho téZi a tyto
zakazniky oslovuje a snazi se zkonvertovat. Neni to v principu Spatn€, Aukro vSak potie-
buje investice realokovat vice do brandovych kampani, pfipadné kampani, které nejsou jen

remarketingové cilené a oslovovat tak uZivatelé nove.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Mimoto RTB House také nema od subjektu zadany individudalni cil PNO dle kategorii, ale
pouze jeden cil na vSechny. Tim padem nerozliSuje, jestli obraty Aukru generuje
PNO vykazuje sice 10 %, ale z ¢asti je to generovano v kategoriich, kde ma Aukro marzi

(provizi) pouze 5 % a navratnost investice je tak diskutabilni.

Z vyse uvedenych divodi by RTB House mél mit vice cili PNO segmentované dle kate-
gorii stejné jak v piipadé PPC, piipadné mu miize zlstat cil jeden, ale nizsi a to nejvyse

7 %.

12.4.5 Strategie Facebook kampani

Kampané Facebooku vykazovaly dlouhodobé vysledky PNO nad 10 % (viz kapitola
11.3.4.), z toho divodu byly patrné kampané vypnuty. Po zbéZném nahlédnuti to uctu ne-
byla zjiSténa z4dné vyrazna pochybeni v rdmci optimalizace. Do jisté miry Ize doporucit
pouziti specidlnich aplikaci tfetich stran (napt. ROI Hunter), nicméné remarketingové
kampané jsou jiz dobfe zaclenény v ramci kanalu RTB House, navic tato investice neni
garanci uspéchu. Reklamni sit’ Facebooku bude lépe vyuzit pro akvizi¢ni typ kampani,

tedy osloveni novych publik, coz je pfesn¢ opak strategie v roce 2016.

12.5 Doporuceni v ramci optimalizace pro vyhledavace

Z grafického hlediska web Aukra plisobi vizualné hezkym a modernim dojmem. V oblasti
SEO je na tom web Aukra velmi dobfe, vétSina véci je nastavena jak ma byt, pfesto prostor

pro zlepSeni existuje.

Problémem jsou v ptipad¢ on-page faktori duplicitni ¢i prili§ dlouhé titulky a popisky.
Jedna se o elementarni on-page faktory, na které by mél byt z hlediska SEO optimalizace

kladen diiraz. Na nékterych strankéch je také potencial v piepsani duplicitnich HI nadpist.

Web www.aukro.cz mé v oblasti off-page faktort velmi dobré odkazové portfolio, jehoz
trend ma rostouci charakter. Je vSak zapotiebi pokra¢ovat v budovani odkazového profilu
napf. psanim blogu ¢i komunikaci na socidlnich sitich, publikovanim rtiznych infografik

apod.

Jednotlivé upravy shrnuje Tabulka 3.
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On page faktory Off page faktory
Priorita Ukol Priorita | Ukol
uraentni aprava duplicitnich €i soka nadale pracovat na
g nespravné diouhych titulk vy linkbuildingu
soka Gprava duplicitnich €i
vy nespravné dlouhych popisk(
stfedni pFepsépi duplicitnich H1
nadpisu

Tabulka 3 — prioritizace jednotlivych Uprav v ramci SEO faktort

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.6 Shrnuti

Z vyzkumu je patrny prostor pro zlepseni strategie z pohledu alokace marketingového roz-
poctit do jednotlivych kanald. Ty nebyly rozdéleny idealné, kdy napft. nejvétsi objem in-
vestic plynul do Skliku (viz kapitola 11.3.2) a to ptes fakt, Ze nedosahoval nejvyssi efekti-
vity (viz kapitola 11.3.4). Jako prvotrady ukol je vSak vyta¢eni novych a jasnych cili
v podobé procentudlniho vyjadieni podilu na obratu a to nejen ne jen na tirovni kanalu jako
takového, ale na trovni kampani, které jsou v nich realizovany. Toto bude vyzadovat vice
préace na strané spravcli marketingovych kampani, nicméné je nezbytné, aby se prostredky
investovaly do podpory jednotlivych kampani tak, aby se maximalizovala n4vratnost vyna-
loZenych investic. Tyto cile pak budou alfou a omegou spravct kampani a musi jim podfi-
dit veSkeré své Usili v ramci optimalizace reklamnich systému. Dal§im kli¢ovym vystupem
je dlouhodobé¢ nizka podpora znacky, kterd podle analyzy navstévnosti a hledanosti Aukra
neni v nejlepsi kondici. Nicméné vzhledem k faktu, Ze se Aukro chystd migrovat na zcela
novou technologickou platformu, s v&t§imi investicemi do brand kampani je vhodné pockat
do doby, nez se odladi vSechny piipadné technické problémy vyskytnuvsi v ramci této na-

rocné operace.
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ZAVER

Internet oproti klasickym offline médiim nabizi spousty vyhod. Mezi ty hlavni patii
zejména moznosti presnéjSiho zacileni cilovych skupin a vyhodnocovani vysledki dopadi
kampané. V podstaté kdykoliv si miiZze inzerent zobrazit ptehled o tom, jak na jeho bézici
kampané lidé reaguji, v jaké mife interaguji s jeho reklamnimi formaty, jestli dosahuji za-
danych konverzi a jaka je navratnost jeho investic. Diky témto faktorim investice do re-
klamy na internetu rok od roku rostou a internet predstavuje pro mnohé firmy hlavni mar-
ketingovy kanal. ZvIast' to plati pro segment e-commerce, kam spadé také obchodni portal

Aukro.cz, jehoz marketingové aktivity tato prace analyzuje.

Teoretickd Cast prace predstavila marketingové kanély a ndstroje, které byly pfedmétem
pozd¢jsi analyzy. Je zfejmé, Ze se internet jako médium dynamicky vyviji a reklamni plat-
formy investuji nemalo energie do zdokonalovani svych nastrojt, které umoznuji ¢im dal
efektivnéjsi zacileni dle potteb zadavatele. Jejich profesionalni ovladani jiz vyzaduje urci-
tou praxi a mnohdy i soucinnost programatori. Odménou je vSak perfektni ptehled o dopa-

du kampang, ktery lze prubézné sledovat prakticky kdykoliv.

V praktické ¢asti se autor pokusil zjistit situaci Aukra optikou dlouhodobého vyvoje na-
vStévnosti, aby tak odhalil ptibliznou situaci, v které se Aukro v minulém roce nachazelo.
Zde bylo zjisténo, Ze se Aukro dlouhodobé potyka s odlivem navstévniki, coz jisté neni
pozitivni zprava. O to vice je diileZité nastaveni spravné marketingové strategie, ktera mi-
Ze pomoci tento trend zvratit. V dalsi fazi autor identifikoval online kanalli, do kterych
portal Aukro za uplynuly rok investoval a zanalyzoval vysi investic do danych kanalt. Ty-
to investice poté dal do kontextu vySky obratu, které vygenerovaly. Tak vznikl zékladni

identifikator zjiSténi efektivity daného kanélu = podil ndkladu na obratu.

V ramci analyzy bylo zjisténo, ze vySe investic do PPC kanalti ovliviiuje jejich vykonnost

a odhalila urcity nesoulad v objemech investic a efektivity jednotlivych kanalt.

Dalsi ¢ast vyzkumu identifikovala idedlni vykonnostni cil, pii jehoZ splnéni Aukro dosahne
pozitivni névratnosti svych investic a na zéklad¢ tohoto zjisténi prace navrhuje konkrétni

doporuceni pro dalsi obdobi.

Soucasti analyzy placenych zdroju je také analyza webové prezentace z pohledu optimali-
zace pro vyhleddvace. Na zakladé této analyzy vyplynula konkrétni doporuceni, které po-

mohou portalu Aukro ziskat na navstévnosti z pfirozenych vysledkt hledani.
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