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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva efektivitou digitalni komunikace e-shopu Skvelemat-
race.cz. V teoretické Casti prace je zpracovana literarni reSerSe z oblasti konkurence a digi-
talni komunikace.

V praktické casti prace je provedena analyza konkurence e-Shopu a jsou vymezeny
jednotlivé komunikacni cile. V této ¢asti je také stru¢n€ popsana digitalni komunikace
e-shopu v roce 2014 a 2015, pti¢emz v roce 2015 jsou analyzovany a porovnavany stava-
jici reklamni kanaly z hlediska jejich efektivity.

V posledni ¢asti prace je vytvoren projekt na zvyseni efektivity digitalni komunikace

e-shopu Skvelematrace.cz.

V zavéru prace jsou shrnuty poznatky z ptedchozich ¢asti.

Klic¢ova slova: E-shop, Skvelematrace.cz, Google AdWords, Google Analytics, Google
Merchant Center, Heureka.cz, Zbozi.cz, SEO, Sklik.

ABSTRACT

The thesis deals with the efficiency of digital communication for e-shop
Skvelematrace.cz. The theoretical part of the thesis deals with literature review from the

fields of competition and digital communications.

The practical part deals with an analysis of e-shop’s competitors and the communi-
cation goals are defined here. This part also briefly describes the e-shop’s digital communi-
cations in 2014 and 2015, while in 2015, the existing advertising channels are analyzed and

compared according to their efficiency at the end of this part.

The project is introduced in the last part of the thesis. The aim of the project is to

increase the efficiency of digital communications for e-shop Skvelematrace.cz.

The conclusion of the thesis summarizes the findings from previous parts and the

possible future continuation of work on this issue.

Keywords: E-shop, Skvelematrace.cz, Google AdWords, Google Analytics, Google Mer-
chant Center, Heureka.cz, Zbozi.cz, SEO, Sklik.
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UvVOD

Cilem mé diplomové prace je zjistit, zda jsou reklamni kanaly vyuzivané e-shopem
Skvelematrace.cz efektivni a zda spliuji cile, které byly stanoveny.

Téma jsem si vybrala s ohledem na mé zkuSenosti s danymi reklamnimi systémy.
Jsem réda, Ze jsem dostala pfilezitost podilet se dlouhodob¢ na marketingovych strategiich
vySe uvedeného e-shopu. Vzhledem Kk tomu, Ze se e-shop Skvelematrace.cz pusobi v silné
konkuren¢nim prostiedi a mé omezeny rozpocet, je nutné vsechny vyuzivané reklamni ka-
naly optimalizovat a vyuzivat tak, aby z omezenych néakladt e-shop vytézil maximum kon-
verzi a stale byl konkuren¢né schopny. Proto je nutné neustale sledovat nové trendy, které
se velmi Casto méni.

Tato préace od zacatku az do konce analyzuje a zefektiviiuje pouze ty reklamni ka-
naly, které e-shop skutecné vyuziva. Jak jiz bylo zminéno, e-shop se snazi prosadit ve
velmi konkuren¢nim prostiedi, z toho diivodu jsou veskera ¢isla v tabulkach piepocitany
koeficientem.

V teoretické ¢asti prace piiblizuji ¢tenafi téma konkurence, konkurenéni strategie a
Portertiv pétifaktorovy model konkurencnich sil. Zaroven také predstavuji jednotlivé re-
klamni kanaly, které e-shop Skvelematrace.cz vyuziva a zpisoby hodnoceni efektivity di-
gitalni komunikace.

Na konci teoretické ¢asti se vénuji vyzkumnym otdzkam, které budou predmétem
rozboru v praktické ¢asti prace. Vysledky téchto vyzkumnych otazek budou prezentovany
v jejim zavéru. Mimo jiné zde také vysvétluji metodiku prace, kterou v praktické ¢asti pou-
Ziji.

V praktické casti prace uvadim charakteristiku e-shopu Skvelematrace.cz a prova-
dim analyzu odvétvi v prostiedi online prodeje matraci. Zamétuji se také na jednotlivé
piimé konkurenty e-shopu a jejich konkuren¢ni vyhody. Poté jsou na zakladé provedenych
analyz témto konkurencnim e-shopiim pfisuzovany strategické pozice. V této Casti se také
zabyvam Porterovym pétifaktorovym modelem konkurencnich sil, ktery je pfimo apliko-
van pro e-shop Skvelematrace.cz. Tyto vysledky zvetejiuji v desaté kapitole - shrnuti kon-
kurenéniho prostiedi pro e-shop Skvelematrace.cz dle Porterova modelu.

V této Casti jsou taktéZ vymezeny jednotlivé komunikaéni cile e-shopu Skvelemat-
race.cz. Poté je strucné popsana digitalni komunikace e-shopu v roce 2014 a 2015, pficemz

v roce 2015 jsou analyzovany a porovnavany stavajici reklamni kanély. V zavéru praktické
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¢asti jsou tyto reklamni kanaly porovnavany z hlediska jejich efektivity dle zadanych para-

metrd, které¢ odpovidaji stanovenym cilam.

V posledni, projektové Casti prace vytvaiim projekt na zvysSeni efektivity digitalni
komunikace e-shopu Skvelematrace.cz, kde na zakladé provedenych analyz z praktické ¢asti
prace nove nastavuji kampané pro Google AdWords — Nakupy a Dynamiku. Také se zame¢-
fuji na zefektivnéni jiz stdvajicich reklamnich kandlti pro porovndvace Heureka.cz a
Zbozi.cz. Kazda jednotliva Cast projektové Casti je porovnavana s piedchozim obdobim a

vyhodnocovéna.

V zavéru prace shrnuji své poznatky z predchozich casti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

1.1 Pojem konkurence a konkuren¢ni vyhoda

Kazdy podnikatel si musi uvédomit, ze krom¢ jeho podniku a zakaznika existuje také
konkurence, ktera udava smér tomu, jak je podnik uspésny. S rozvojem internetu a infor-
macnich technologii se konkuren¢ni prostiedi rozriista a je téméf nutnosti provadét jeho pra-
videlnou analyzu. Z toho divodu je kli¢ové pojem konkurence blize vysvétlit. ,, Konkurence
predstavuje model organizace na trhu, na némz jednotlivé subjekty vedou soutéz o co nej-
lepsi podminky pri ziskavani vyrobnich zdroju, jejich uziti i pri prodeji konecné produkce. *
(Zak 1999, s. 380) Dle Portera je schopnost konkurence ,, jadrem iispéchu nebo netispéchu
podnikii. Konkurence rozhoduje o vhodnosti téch cinnosti podniku, které mohou prispét
K jeho vykonnosti, napr. inovaci soudrzného chovani nebo dobré realizace zameru. *“ (Porter
1993, s. 19) Oba tyto nazory se shoduji v tom, Ze konkurence urCuje smér, kterym by se
firma, pokud chce byt Gspé$nd, méla ubirat a zaroven se shoduji v tom, Ze konkurence je

jakymsi ,,motorem®, ktery nuti firmy hledat nové cesty, jak se udrzet na trhu. S pojmem

konkurence také uzce souvisi pojem konkurencni vyhoda.

Konkuren¢ni vyhoda je také jednim z nastroju, kterymi se firma odliSuje od svych
konkurentd. K tomu, aby firmy v ramci své marketingové koncepce ziskaly konkurenéni vy-
hodu, je tfeba, aby nabizely néco vic svym cilovym zékaznikiim neZ jejich konkurenti. Miize
se jednat o lepsi ceny, lepsi sluzby ¢i jiné véci, které by piimély cilové zékazniky ke koupi
vyrobkd nebo sluzby. Z tohoto diivodu je nutné neustale sledovat trh a provadét analyzu

konkurence. (Porter 1993, s. 20-21)

1.2 Analyza konkurence

Pro provedeni analyzy konkurence je nutné zjistit o konkurenci klicova data — jedna
se o informace, které¢ maji piimy dopad na vytvoreni konkurencni strategie. K témto kli¢o-
vym informacim lze zafadit porovnani cen s konkurenci, porovnani portfolia vyrobkd, dis-
tribucni kanaly a zptisoby komunikace. Pfi vytvareni analyzy konkurence se také doporu-

Cuje, aby se firma zaméfila na tyto kroky:

1. , Identifikace konkurencni firmy
2. Zjisteni cilu konkurence

3. Identifikace strategii konkurence
4

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
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5. Odhad typickych reakci konkurence

6. Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je potreba se vyhnout.*

(Kotler 2007, s. 568-569)

1.3 Identifikace konkurentu

Identifikace konkurent je prvnim krokem analyzy konkurence. Identifikaci konkurent
je mozné rozdé¢lit az na Ctyfi trovné:
1. Hlavni konkurenti - firmy nabizejici podobné vyrobky stejnym zdkaznikim, za po-
dobné ceny (konkurence znacek)
2. vsichni vyrobcei podobnych vyrobki vsech tiid (konkurence v odvétvi)
3. vSechny firmy nabizejici a uspokojujici podobnou sluzbu (konkurence formy)

4. kazdy, kdo soupeti o zakaznikovy penize (konkurence rodu).

(Soukalova 2015)

1.3.1 Odvétvova konkurence

Odvétvi je dle P. Kotlera definovano jako ,, Skupina firem, které nabizeji produkty
nebo produktovou tiidu, jez predstavuje blizké substituty. Soubor viech prodadvajicich urci-
tého produktu nebo sluzby.* (Kotler 2007, s. 570) Pti analyze konkurence v odvétvi jsou
tedy analyzovani ptimi konkurenti. Konkurence v odvétvi zkouma rivalitu mezi firmami.
Odvétvi, mimo jiné, 1ze také charakterizovat poctem prodejct, stupném vyrobkové diferen-
ciace, bariérami vstupu a vystupu, nakladovou strukturou, stupném vertikalni integrace a

stupném globalizace. (Soukalova, 2015)

1.3.2 Trzni konkurence

TrZni konkurence je zaloZena na tom, Ze identifikuje konkurenci z pohledu trhu, tudiz
se analyza zamétuje na funk¢éni konkurenci —tj. firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby

nebo obslouzit stejnou skupinu zédkaznikt. (Kotler 2007, s. 570)

1.4 Konkurenéni strategie

P. Kotler definuje konkurenéni strategie jako ,, strategie, které firmé ziskaji silnou po-

zici vilci konkurenci a prinesou firmé nejvetsi moznou strategickou vyhodu. © (Kotler 2007,

5. 570)
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1.4.1 Konkurenéni postaveni

M. E. Porter definoval tii Generické strategie, kterymi by mél podnik dosdhnout nad-
pramérné vykonnosti v odvétvi, ve které podnik pusobi. Jsou jimi: Vid¢i postaveni v niz-
kych nakladech, diferenciaci a fokus (soustiedéni pozornosti). Fokalni strategie byla dale
rozdélena na dveé samostatné stojici varianty: Soustfedéni pozornosti na nizké naklady a Sou-

stiedéni pozornosti na diferenciaci. (Porter 1993, s. 29-31)

Konkuren¢ni vyhoda

wwv 7

NiZSi naklady Diferenciace

Siroky cil | 1. Vadéi postaveni

2. Diferenciace
v nizkych nakladech

Konkurenc¢ni rozsah

3. Soustredéni pozornosti

4

Uzky cil | a) na nizké néklady | b) na diferenciaci

Obr. 1. Tri generické strategie. (Zdroj: Porter 1993, s. 31)

1.4.1.1 Vuadci postaveni v nizkych nakladech

Strategie zalozena na vyrob¢ s nizkymi néklady. Zde hraje diraz vysoka efektivita,
nizké rezie a snaha podnikl spofit. Pro podniky s touto strategii je typicka velkovyroba a
vyroba standardnich produktd, tak, aby méli co nejvyssi zisk za co nejnizsi investované na-

klady. (Porter 1993, s. 31-33)

1.4.1.2 Diferenciace

Strategie zalozena na jedinecnosti vyrobku nebo sluzeb. Diky diferenciaci jsou za-
kaznici schopni zaplatit cenu vyssi neZ u vyrobku standardniho — tj. pfi strategii viid¢iho
postaveni v nizkych nékladech. Diferenciace miize mit fadu podob —mtiZe se objevovat v sa-

motném vyrobku, sluzbé, rychlosti distribuce, atd. (Porter 1993, s. 33-34)
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1.4.1.3 Soustiedéni pozornosti na nizké naklady a na diferenciaci

Strategie zaloZené na zkém rozsahu konkurence v odvétvi. Tato strategie se snazi
ziskat konkuren¢ni vyhodu u svého uzsiho cilového segmentu, neusiluje vsak o cely trh.

(Porter 1993, s. 34-35)

1.5 Konkurencni tahy

Firmy se snazi udrzet na trhu nebo se na ném branit proti hrozbam konkurence pomoci
konkurenénich tahil. Tyto tahy jsou v zévislosti na tom, jakou roli firma na trhu hraje. V sou-
casné dobé rozpoznavame tyto role: Trzni viidce (trzni lidr), vyzyvatel, nasledovatel, troskar

(mikrosegmentar, vyklenkar). (Kotler 2007, s. 580), (Soukalova 2015)

IDEALNi STRUKTURA TRHU

Trini vidce;
40%

Vyzyvatel;
30%

Obr. 2. Idedlni struktura trhu. (Zdroj: Soukalova 2015)

1.5.1 Strategie trZzniho viidce

Nejvétsi podil na trhu (40 %) zastava trzni viidce. Trzniho viidce Ize charakterizovat
jako firmu, kterd ma nejvétsi podil na trhu v daném odvétvi. Tento viidce ma obvykle hlavni

roli pfi zavadéni cenovych hladin, novych vyrobkd, sluzeb ¢i inovaci. Trzni viidce ma také

krok pied ostatnimi. Sviij potencidl by mél trzni viidce také vyuzit k neustdlému rozSifovani,
zvySovani trzni poptavky a trzniho podilu. (Kotler 2007, s. 580-583), (Soukalova 2015)
1.5.2 Strategie vyzyvatele

Druhy nejvétsi podil na trhu (30 %) zastava vyzyvatel. Vyzyvatelé mohou volit z né-

kolika strategii:
a) nasledovat trzniho viiddce

b) pokusit se sesadit trzniho viidce
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c) pokusit se ohrozit ostatni stejné silné firmy jako je on sam. Pokud je cilem firmy
sesadit viidce nebo stejné silné firmy, pak by firma méla usilovat o ziskani kon-

kuren¢ni vyhody viz kapitola 1.4.1.

d) ohrozit malé firmy, které chybuji a nemaji dostatek financi

1.5.3 Strategie nasledovatele

Nasledovatel zastava 20 % podilu na trhu. Nésledovatelé maji vyhodu v tom, ze mo-
hou Casto vyuzivat napady, které vymyslel trzni lidr nebo se z jeho zkusenosti poucit. Firmy,
které vyuzivaji tuto strategii, se obvykle brani utoklim na trzniho viidce, nebot’ jsou si vé-
domy toho, Ze by mél trzni lidr vySsi Sance na uspéch a zéroven vi, Ze jim mohou chybét
systémové a finan¢ni prostiedky na dlouhodobé zastavani pozice trzniho vidce. Z toho di-
vodu si chtéji ndsledovatelé udrzet svou pozici na trhu. Nasledovatelé by se také méli snazit

o zvySovani podilu na trhu. (Kotler 2007, s. 595-596), (Soukalova 2015)

1.5.4 Strategie troSkare

Troskati zastavaji 10 % podilu na trhu. VétSinou se jednd o mensi firmy s omezenymi
finan¢nimi zdroji, které vyplituji mezery na trhu nebo o segmenty, které jsou velmi uzce
zamétené. Prave diky této specializaci se miiZe stét, Ze pii dobte zvolené strategii mohou byt
ziskovi, protoze si mohou dovolit vysoké ceny za své vyrobky/sluzby. Taktéz se muze stat,

ze se mezera na trhu zvetsi. (Kotler 2007, s. 596), (Soukalova 2015)
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2 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL KONKURENCNiCH
SIL

Portertv pétifaktorovy model patii mezi zakladni nastroje strategického fizeni ve firmé.
Je pojmenovan dle svého autora Michaela E. Portera. ,, Michael Porter vypracoval a poskytl
prakticky analyticky ramec pro urceni konkurencni strategie zahrnujici analyzu konkurenc-
niho prostredi. Porteritv model péti konkurencnich sil umozZiiuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostiedi uvniti kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvari zakladnu pro

rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody organizace. “ (Cimbalnikova 2012, s. 41)
Portertiv pétifaktorovy model konkurenénich sil se zabyva témito aspekty:

e Konkurence v odvétvi — rivalita mezi firmami
e Smluvni sila kupujicich

e Smluvni sila dodavatelt

e Hrozba substitutti

e Riziko vstupu potencialnich uchazecti o vstup do odvétvi

2.1 Rivalita mezi konkuren¢nimi silami

Rivalita mezi konkuren¢nimi silami je ovlivnéna celou fadou faktord, napt. velikosti
podilu na trhu a mnozstvim konkurenti, rozmanitosti jejich vyrobku ¢i sluzeb. Pokud je
Rivalita mezi konkuren¢nimi silami slaba, maji podniky moznost zvysit ceny a tim zvysit
sviyj zisk. Pokud je rivalita mezi konkuren¢nimi silami vysoka, je efekt presné opacny. (Cim-

balnikova 2012, s. 42), (Blazkova 2007, s. 59)

2.2 Smluvni sila kupujicich

U smluvni sily kupujicich je dilezita struktura a koncentrace kupujicich na trhu. Di-
lezité je i to, zda existuji alternativni zdroje zasobovani. Kupujici také mohou hledat levné;si
a kvalitng;si dodavatele a pokusit se s nimi sjednat co nejvyhodnéjsi ceny nabizeného sorti-
mentu. Pokud kupujici tedy neni s dohodnutymi nebo nabizenymi cenami spokojen, ma
moznost, v mnoha pifipadech, piejit ke konkurenci. (Cimbalnikova 2012, s. 42), (Dedou-
chova 2001, s. 22)
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2.3 Smluvni sila dodavatelu

U této Porterovy sily ,,jde o velikost dodavatelii na trhu a o jejich potencial diktovat
podminky i dodavky vyrobkii a sluzeb na trh. “ (Blazkova 2007, s. 59) Smluvni sila dodava-
telt je ovlivnéna témito faktory: Vysokymi naklady pii zménach dodavateld, jejich vybudo-
vanou image a koncentraci dodavatelti na trhu. U této sily se také bere v uvahu, do jaké miry
prikladaji dodavatelé vyznam dlouhodobym vztahtim se zakazniky a zda nejsou soucasti ne-
zékonnych dohod — napft. kartelovych dohod. (Cimbalnikova 2012, s. 42), (Blazkova 2007,
s. 59)

2.4 Hrozba substitutu

Substituty nabizenych vyrobkd nebo sluZzeb mohou vyrazné ovlivnit ziskovost pod-
niku. Pokud existuje mnoho blizkych substitutil, pak je casto podnik nucen snizovat ceny
nabizeného sortimentu. Pokud existuje malo blizkych substituti, pak ma podnik moznost

ceny nabizeného sortimentu zvysit. (Dedouchova 2001, s. 22)

2.5 Riziko vstupu potencialnich uchazecii o vstup do odvétvi

., Vstup potencialnich uchazecii do odvetvi je zavisly na atraktivité odvétvi a na exis-
tenci, resp. Neexistenci specifickych bariér na vstupu. © (Cimbalnikova 2012, s. 42) Rizika a
bariéry vstupu potencialnich uchazeci do odvétvi lze spattit napt. v jejich ekonomickych
limitech, vysi ndkladl, v moznosti pfistupu k distribu¢nim kanaltim, vladnich a legislativ-
nich zéasazich a svou roli také hraje odliSeni a image nabizeného sortimentu. (Cimbalnikova

2012, s. 42)
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3 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO MARKETINGU

Internetovy marketing (e-marketing, digital marketing, online marketing) zahrnuje ce-
lou tadu aktivit spojenou s piesvédCovanim, ovliviiovanim, navazovanim vztaht a jejich
udrzovanim se zakazniky. (Janouch, 2011, s. 19) je nejvyraznéji vyuzivan tam, kde jsou

vyuzivany moderni vyspélé technologie.

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cilii prostrednictvim internetu. * (Janouch, 2011, s. 19)

Digitalni marketing by m¢l pfinaset svym zakazniktim hodnotu a firmé, ktera jej provo-
zuje, by mél naopak pfinaset zisk plynouci z uspokojovani potieb zakazniki. (Janouch,
2014, s. 17-18) Proto je internetovy marketing tzce svazan s koncepci J. McCarthyho 4P:
Price (cena), Product (vyrobek nebo sluzba), Placement (misto), Promotion (propagace). (Ja-
nouch, 2011, s. 20), (Stuchlik, 2002, s. 65)

3.1 Zakladni ¢asti marketingové komunikace na internetu

Mezi zplisoby marketingové komunikace 1ze zatadit reklamu, podporu prodeje, public

relations a ptimy marketing. (Janouch, 2011, s. 20-21), (Dor¢ak, 2012, s. 9)

Komunikaénimi prostiedky vyuZivané v internetové komunikaci mohou byt naptiklad

www stranky, e-shopy, e-maily, blogy, diskusni fora, socialni sité, sdilena multimédia atd.

V internetové komunikaci je také vyuZivano riznych technik, naptiklad budovani od-

kazti a SEO. (Janouch, 2011, s. 20-21)

3.2 Prednosti internetové komunikace

Oproti klasickym marketingovym néstrojlim ma internetovy marketing celou fadu pied-

nosti — napf-.:

a) Data lze monitorovat a méfit pomoci efektivnich nastroju

b) Internetovy marketing neni limitovan ¢asem, je dostupny 24 hodin denné

C) Zékazniky lze oslovit nékolika zptisoby a nasledné vybrat, ktery z nich je nejefektiv-
n¢j$i — diky tomuto 1ze budovat jakysi individualni ptistup

d) Internet je dynamicky, vSe lze ménit dle potieb (Janouch, 2014, s. 19), (Dorcak,
2012,s.7)

e) Celosvétové pusobeni — na internet se 1ze pripojit kdekoliv
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f) Interaktivni pfistup S ostatnimi navstévniky, uzivateli, zakazniky
g) Presné zacileni na cilové publikum

h) Minimalni naklady v porovnani napf. s televizni reklamou (Dor¢ék, 2012, s. 7)

3.3 SEO

Terminem SEO (nebo-li Search Engine Optimalization, v ptekladu optimalizace pro
vyhledavace) byva oznaCovana metodika, kterd slouzi k efektivnimu vytvareni a upravovani
webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani
v internetovych vyhledavacich. Cilem SEO je ziskat ve vysledcich vyhledavani lepsi po-
zici nez ostatni konkurenti. Diky vyssi pozici ve vyhledavani 1ze dosahnout nartistu navstév-

nosti webovych stranek. (Prochazka, 2012, s. 29 — 30)

V soudasné dobé jsou v CR dva diilezité vyhledavade Seznam.cz a Google. Seznam.cz
je nejnavstévovangjsim ceskym internetovym portalem. Tento portal fadi webové stranky
dle svého algoritmu S-rank. Google je nejpouzivanéjsi svétovy vyhledavac. Tento portal fadi
webové stranky podle svého algoritmu PageRank. Pfesné vypocty S-ranku ani PageRanku

nejsou vetejné. (Prochazka, 2012, s. 35 — 38)

Cilem SEO optimalizace, jak jiz bylo fe¢eno, je byt vidét a piildkat navitévniky. Cim
1épe je fulltextu na vyhledavacich stranka umisténa, tim lepsi pfistup k ni ndvstévnici maji a
tim se také zvySuje pravdépodobnost plnéni cilll stranky — napf. moZnost ndkupu, moZnost
propagace znacky, atd. Z toho divodu se pro budovani lepsi pozice ve vyhledavacich vyu-
Zivaji rizné techniky, které by mély vést k postupnému zviditelnéni webové stranky. Jedna
se naptiklad o registrace do katalogl, zfizovani mikrostranek, budovani zpétnych odkazt
(linkbuilding), psani ¢lankt na dana klicova slova, ktera jsou izce spjata s obsahem webu

(copywriting) nebo rizné formy placenych reklam ve formatu PPC. (Domes, 2011, s. 81)

Vsechny provedené zmény na strankach se postupné indexuji do databaze vyhleda-
vacu pomoci programi (SeznamBot a Googlebot). Tyto programy pieétou textové informace
z webové stranky a nasledné je informace zasilaji do databaze svého matefského vyhleda-
vace. Ten je pak na zdklad¢ uvedeného algoritmu piepocitava a pridéluje jim umisténi ve

svém fulltextu. (Kubicek, 2010, s. 21)
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3.4 Sklik

Tvircem PPC reklamy Sklik je spolecnost Seznam.cz. Sklik umoziluje zobrazovat re-
klamy ve vyhledavani na portalu Seznam.cz, tzv. vyhledavaci sit, a na ostatnich partner-
skych webovych strankach — tzv. reklamni sit’. (Domes, 2012, s. 19), (Sklik.cz napovéda,
2016)

Inzeraty vytvorené v administraénim rozhrani samotného Skliku se fadi na principu
aukce, ve které se promita cena za proklik, relevance reklam a kvalita u¢tu. Doporuc¢ena
struktura uctu Sklik by méla byt nasledujici: V prvnim kroku by méla byt vytvorena re-
klamni sestava. V této reklamni sestavé Ize vytvofit kampang. V kampani je nutné stanovit
denni rozpocet a nalézt vhodna klicova slova. Klicova slova mohou byt zadana v rtiznych
typech shod. Tyto shody davaji piikaz Skliku, jak doslovné nebo Siroce ma cileni na dana

klicova slova chapat. Sklik umoZznuje vytvaret nasledujici typy shod:

razy, které toto slovo primo neobsahuji, obsahuji jej v jiném tvaru nebo i na syno-
nyma. Klicova slova ve volné shodé miize Sklik sklonovat, ohybat nebo jim odstra-
nit diakritiku. “ (Dostalova, 2012) Ptiklad: sendvi¢ové matrace.

e Frazova shoda — pfi pouziti frdzoveé shody se reklama spusti tehdy, kdyz zadany do-
taz obsahuje vyraz presné v tomto potadi. Pfed za¢atkem a na konci tohoto vyrazu
mohou nasledovat jina slova. Frazovou shodu Ize poznat tak, ze pred a za kli¢ovym
slovem jsou uvozovky. Ptiklad: levné ,,sendvi¢ové matrace* Zlin.

e Piesnd shoda - ptfesna shoda pfivadi nejméné navstévniki, je vSak zaddouci, pokud
chceme piesné cilit na cilové publikum. Pfesnou shodu Ize poznat tak, ze klicové
slovo je ohrani¢eno hranatymi zavorkami. U této shody je nutno brat v potaz i dia-
kritiku. Pfiklad: [sendvi¢ové matrace].

e Vylu€ovaci shoda — vylucovaci shoda byva vyuzita, pokud si piejeme, aby se inze-
rat na dané klicové slovo jiz dal nezobrazoval. Vylucovaci shodu lze poznat tak, ze
pted klicovym slovem je znaménko minus. Slova lze vylucovat v pfedeslych trech
typech shod. Piiklad: sendvicové matrace — Cheb. V tomto ptiklad¢ je vylouceno

slovo Cheb. (Domes, 2012, s. 45-48), (Dostalova, 2012)
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Na zéaklad¢ vytvorenych klicovych slov je nutné vytvorit inzeraty, které se nakonec bu-
dou ukazovat potencialnim navstévniktim stranky. Inzeraty v obsahové nebo ve vyhleda-
vaci siti se fadi na principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance reklamy a dalsich
faktori. Vhodné inzeraty by na ur¢enych 3 tadcich textu mély odpovidat tomu, co potenci-
alni navstévnik stranky ocekéava. Taktéz by inzerat mél byt srozumitelny, prilakat zdkazni-
kovu pozornost, vzbudit jeho zajem a v neposledni fadé by mél také prezentovat konku-
ren¢ni vyhodu webu. Posledni fadek slouzi pro zadani URL adresy (Uniform Resource Lo-

cator nebo-li jednotna adresa zdroje). (Domes, 2012, s. 70-73)

Inzeraty Ize rozsifit o adresu firmy, pokud ma inzerent ucet Skliku propojen se sluzbou
Firmy.cz. Pokud se inzerat objevi na 1-3 placené prémiové pozici ve vyhledavaci, lze jej

také rozsifit o odkazy.

Vykon Skliku 1ze méfit pomoci implementace konverznich kédi nebo prostfednic-

tvim nastroji Google Analytics.
3.5 Google AdWords

Tvarcem PPC reklamy Google AdWords a zaroven prikopnikem tohoto typu reklam je
spole¢nost Google. (Beck, 2009, s. 11) Google AdWords jiz od roku 2000 umoziuje zob-
razovat reklamy ve vyhledavani na portalu Google. (Google Spole¢nost, 2016) V adminis-
tra¢nim rozhrani Google AdWords je nutné vytvofit reklamni sestavy. Do této reklamni se-

stavy Ize poté vytvofit rizné typy kampani®:

e Pouze Vyhledavaci sit’ — tato sit’ umoZiuje zobrazovat reklamy lidem, kteti hledaji
ve Vyhledavaci siti Google.?

e Pouze Obsahov3 sit’ — tato kampan je vhodna tehdy, pokud chce inzerent zobrazo-
vat reklamy v aplikacich a na webech, k jejichz obsahu se vztahuji jeho zvolena kli-

¢ova slova.®

! Napoveda AdWords: Typy kampani AdWords.

2 Napovéda AdWords: Kampané typu Pouze Vyhledavaci sit.

3 Napovéda AdWords: Kampané typu Pouze Obsahova sit.


http://napoveda.sklik.cz/textova-a-graficka-inzerce/razeni-inzeratu/
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e Vyhledavaci sit’ s optimalizovanou Obsahovou siti — tato kampan umoziiuje oslovit
potencialni navstévniky pii vyhleddvani na Googlu a prochézeni stranek na inter-

netu. Kombinuje tak pfedchozi dva typy kampani.*

Velice specifické jsou posledni dva typy kampani, které taktéz funguji na principu
CPC:

e Nakupy — typ kampang¢, ktery pracuje s produktovymi informacemi. Na zakladé
této kampan¢ maji potencialni zékaznici e-shopit moznost vyhledani a porovnani
produktii. Po prokliku na vybrany produkt jsou pfesmérovani do e-shopu, kde si
mohou tento produkt koupit. Informace nutné k zobrazovani produktt ve sluzbé
Google Nakupy jsou obsazeny v XML souboru, ktery je pravidelné aktualizovan.
Ten se nachazi ve sluzbé Google Merchant Center, ktery musi byt propojen s Goo-
gle AdWords, kde se nastavuje cela kampail. BéZny uzivatel Google nadkupu si
muze produkty tfidit pomoci filtrli, naptiklad podle ceny, velikosti nebo technic-
kych parametri.®

e Video — typ kampang, ktery umoziuje inzerci pomoci videoreklam v ramci video-

sité¢ Google a videokanalu YouTube. Tyto videa Ize po 5 sekundach presko¢it.®

Kazda z vySe uvedenych kampani mé i své podtypy. Podtypy kampani slouzi k vyme-
zeni moZnosti a nastaveni jednotlivych typti kampani tak, aby spliovaly cile a strategie in-

zerentdl. (Napovéda AdWords, 2016)’

V nastaveni jednotlivych kampani je nutné také vytvofit denni rozpocet a stanovit
vhodna klicova slova — ta mohou byt zadana v riznych typech shod. (Domes, 2012, s. 40-
45) Princip jejich vytvareni je stejny jako u Skliku, viz 3.4. Sklik, navic v§ak Google Ad-

Words zahrnul tzv. Modifikator shody, oznacujici se znakem +pfed zadanym klicovym

4 Napoveéda AdWords: Typ kampané Vyhledavaci sit' s optimalizovanou Obsahovou siti.
5 Napovéda AdWords: Zacindme s kampanémi v Nakupech Google a victem AdWords.

® Napoveéda AdWords: Kampané s videoreklamami.
" Napoveéda AdWords: Typy kampani AdWords.
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slovem. ,, Reklamy se mohou zobrazovat u vyhledavacich dotazii, které obsahuji modifiko-
vany vyraz (nebo jeho blizké varianty, nikoli vSak synonyma), v libovolném poradi. “ (Na-
povéda AdWords, 2016)8 Piiklad: +matrace +déti. Vyhledavaci dotaz by pak mohl znit

takto: shanim kvalitni matrace pro déti.

Kazdé kli¢ové slovo mé dle Google urcitou relevanci s ohledem na vytvotenou re-
klamni sestavu. Tato relevance muze byt nizsi nebo vyssi — vyjadtuje se v tzv. Skore kva-
lity, coz je vlastn¢ algoritmus na ur€ovani potadi. Kromé toho mé skore kvality také dopad
na zobrazovani reklamy a na minimalni nabidku za proklik. (Domes, 2012, s. 125-127),

(Beck, 2009, s. 71)

Na zékladé vytvorenych klicovych slov je nutné vytvofit inzeraty, které se nakonec
budou ukazovat potencidlnim navstévniktim stranky. Inzeraty ve vybranych sitich se fadi
nejen dle ceny za proklik, ale také dle kvality reklamy a jeji poutavosti, a dle posouzeni

miry prokliku samotnym Googlem. (Domes, 2012, s. 62)

U textovych reklam plati, Ze vhodné inzeraty by na urenych 3 fadcich textu mély
odpovidat tomu, co potencialni navstévnik stranky ocekava. Kazdy inzerat by mél byt sro-
zumitelny, pfilakat zdkaznikovu pozornost, vzbudit jeho z4jem a v neposledni fad¢ by mél
také prezentovat konkurenéni vyhodu webu. Posledni fadek slouzi pro zadani URL adresy.

(Domes, 2012, s. 81-87), (Beck, 2009, s. 133-137)

Textové reklamy v Ceské republice Ize také ve sluzbé Google AdWords rozsifit o

vvvvvv

Tato rozsifeni by mély svému inzerentovi zarucit lepsi viditelnost, ndvratnost investic,

miru prokliku a zvysit nav§tévnost jeho webu. (Napovéda AdWords, 2016)°

Vykon Google AdWords 1ze méfit pomoci implementace konverznich kodi nebo po-

moci nastroju Google Analytics.

8 Napoveda AdWords: Moznosti shody klicovych slov.
® Napovéda AdWords: Vylepseni reklamy pomoci rozsiveni.
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3.6 Heureka.cz

Porovnévac cen a ndkupni radce Heureka.cz byl spustén v roce 2007. Tento porovna-
vaé je provozovan firmou Heureka Shopping s.r.o. (Heureka.cz, 20216)*° Veskera data z e-
shopu se nacitaji a aktualizuji (zhruba 3x denn¢) pomoci XML Feedu, jehoz struktura je
vytvoiena dle danych parametrq, tak, aby se zobrazované produkty parovaly do spravnych
kategorii. Parovani dale pokracuje na urovni shody nazvu produktu. Heureka.cz funguje na
bazi PPC. E-shop si ve svém administra¢nim rozhrani nastavi maximalni cenu za proklik,
kterou je ochoten zaplatit. Maximalni cena za proklik ma také vliv na fazeni nabidek jed-
notlivych e-shopt. E-shopy jsou defaultné sefazeny na zakladé nabidnuté ceny za proklik a
dalgich kritérii, napt. dle po&tu recenzi, dostupnosti vyrobkd, atd. (Heureka.cz, 2016)*! Na-
vstévnik si poté muze fadit jednotlivé produkty podle oblibenosti, abecedné dle nazvu pro-

duktt, dle po&tu obchodl, které produkt nabizi a také podle ceny. (Heureka.cz, 2016)*2

V soucéasné dob¢ patii Heureka.cz mezi deset ¢eskych nejnavstévovanéjsich webu.
Tento porovnavac porovnava ceny jednotlivych produktd z riznych e-shopti na jednom
misté. Kromé samotného porovnavani cen maji nakupujici moznost vkladani recenzi nejen
zakoupenych produktt, ale 1 e-shopii, prostiednictvim kterych se prodej uskutecnil. S té-

mito recenzemi jsou uzce spjaty i ostatni doprovodné sluzby tohoto portalu:

e Ovéfeno zédkazniky — po 10 dnech po nakupu je zakaznikovi e-shopu zaslan dotaz-
nik, ve kterém miize vyjadrit svlij nazor na e-shop, ve kterém nakoupil. Tento do-
taznik je po vyplnéni vefejné zpiistupnén na portalu Heureka.cz. Diky vyuZivani
této sluzby se muze e-shop zapojit do ostatnich akci tohoto portalu.

e Heuréka kosik — nabizi moznost nakupu piimo ptes portal Heureka.cz bez dodatec-
nou navstévu e-shopu. Heuréka kosik je Gizce spjat s ocenénim garance nakupu — tj.
obchody, které jsou provétené samotnou Heurekou.

e  Shop roku — v soutézi se vybira nejspolehlivejsi e-shop na zakladé zkusenosti za-

kazniku.

10 Heureka.cz: O nas.
11 Heureka.cz: Jak funguje Fazeni e-shopii a PPC systém?
2 Heureka.cz: Jak vybrat.
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e  Produkt roku - v soutéZi se vybira nejoblibenéjsi produkt na zaklad¢ zajmu uziva-

teld.

e  Ostatni akce — napt. Garance dodani do Vanoc, den dopravy zdarma, atd.

(Heureka.cz, 2016)*

3.7 Zbozi.cz

Porovnéavac¢ cen Zbozi.cz byl spustén v roce 1996 spole¢nosti Seznam.cz, a.s.
Veskera data z e-shopu se nacitaji a aktualizuji (zhruba 1x denn¢) pomoci XML Fe-
edu, jehoz struktura je vytvotena dle danych parametru tak, aby se zobrazované pro-
dukty parovaly do spravnych kategorii. Parovani dale pokracuje na urovni shody na-
zvu produktti. Zbozi.cz taktéz funguje na bazi PPC. E-shop si ve svém administracnim
rozhrani nastavi maximalni cenu za proklik, kterou je ochoten zaplatit. Maximalni
cena za proklik ma také vliv na fazeni nabidek jednotlivych e-shopt. E-shopy jsou
defaultné sefazeny na zéklad€ nabidnuté ceny za proklik a dle miry prokliku polozky
konkrétniho eshopu. Navstévnik si poté mize fadit jednotlivé produkty podle oblibe-

nosti, dostupnosti, znacky, regionu a také podle ceny. (Zbozi.cz)

Tento porovnavac porovnava ceny jednotlivych produktl ze zaregistrovanych e-
shopli na jednom misté. Kromé samotného porovnavani cen maji nakupujici, stejné
jako na Heurece, moznost vkladani recenzi e-shopti, prostiednictvim kterych se prode;
uskutec¢nil (vysledky jsou prezentovany formou hvézdicek). TaktéZ je mozné hodnotit
kazdy produkt, sdilet jej na socialnich sitich nebo ho ptidat do oblibenych. Zbozi.cz
na rozdil od Heureky nema funkci podobnou Heuréka kosiku, tudiz slouzi pouze jako
zprostiedkovatel prodeje - zaregistrované obchody si tedy prodej zajiStuji samy.

(Zbozi.c2)

18 Heureka.cz: Informace pro média.
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4 HODNOCENI EFEKTIVITY DIGITALNI KOMUNIKACE

4.1 Google Analytics

Sluzba Google Analytics byla poprvé spusténa v roce 2005 firmou Google. (Google
Spolecnost, 2016) V soucasné dobé je Google Analytics nejpouzivanéjSim nastrojem pro
vytvafeni pfehledd o navstévnosti a zdroji navstévniku. (Clifton, 2010, s. 8-9) Google Ana-
lytics méti vykonnost webovych stranek pomoci kvantitativnich ukazatell a statistik. Goo-
gle Analytics by mél byt vyuzivan ucelné — zvySovat efektivitu a ziskovost tak aby se v ko-
ne¢né fazi mohly sniZovat nebo ucelné vyuzivat investice potfebné pro chod webu. (Tonkin,
2010, s. 9-10) Vysledky métené pies Google Analytics by mély vyjadfovat cile samotného
inzerenta, m¢ly by byt méfitelné. Taktéz by mély byt v souladu S inzerentovym marketingo-
vym usilim. (Tonkin, 2010, s. 22)

Google Analytics sbira sva data nejcastéji pomoci implementované znacky - frag-
mentu JavaScriptu, ktery je umistovan do paticky stranky. V ptipad¢, ze zakaznik pfijde na
webové stranky, umisti se mu do pocitate maly textovy soubor, tzv. cookie, ktery zasila
prohlize¢i informace spojené s chovanim uZivatele na internetu. Druhym nej€astéjSim sbé-
rem dat je tzv. Logfiles (protokoly), které se vztahuji k datim shromazdénym prostrednic-
tvim webového serveru. Tyto protokoly jsou taktéz zaznamenavany v textovém souboru.
Tato technika je znama jako sbér dat pomoci serveru a tudiz i mapuje vSechny udalosti, které
server zprostiedkovava. V Google Analytics 1ze obé metody sbéru dat kombinovat. Takto
nasbirané informace se poté zobrazuji v administraénim rozhrani Google Analytics. (Clifton,

2010, s. 20-23)

Pomoci nastrojii Google Analytics 1ze na strance méfit témet vSe. Diky Google Ana-
Iytics ma spravce uétu k dispozici klicové informace o svych zakaznicich, napfiklad kolik
navstévniki pfislo jeho stranky, dobu stravenou na strankach, mnozstvi stranek prohlédnu-
tych za navstévu, odkud se navstévnici o strance dozvédéli, co je na webu zajima, odkud
pochazeji, kolik konverzi provedli atd. Spravce uc¢tu ma k dispozici analyzy a statistiky z mi-
nulosti, které si 1ze zaroven porovnat se souasnym stavem. Google Analytics také nabizi

moznost sledovat své navstévniky webu v realném case. (Tonkin, 2010, s. 26)

Diky témto udajim by Google Analytics mél pomoci s rozhodnutimi spojenymi s on-

line strategii. M€l by majiteli stranek ukazat, na co a na jaké cile by se mél sousttedit. Diky
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tomu by mél eliminovat a zabrafiovat netcelnym investicim — tj. aby bylo dosazeno co nej-
vyS$8i navratnosti vlozenych investic a v neposledni fadé by se statistiky z Google Analytics
mély vyuzit k planovani do budoucna. (Tonkin, 2010, s. 26) Google Analytics je v nepo-
sledni fad¢ také velice ucinnym nastrojem k sledovéani a analyzam konkurence. (Tonkin,

2010, s. 31)

4.2 Navratnost investic (ROI)

Kazdy vlastnik webové stranky by se mél zajimat i o jeji optimalizaci — at’ uz prostied-
nictvim optimalizace obsahu nebo optimalizace konverzi tak, aby se zvysila u¢innost
webu. Tu lze zvysit dvéma zplsoby:

e Vyuzitim stavajici navstévnosti a presvédcéenim téchto navstévniki ke koupi.

e Narlstem poctu navstévnikl prostfednictvim piichoziho marketingu. Tato varianta

je mnohem drazsi diky investicim do reklamy. Pokud se vlastnik stranky tedy roz-
hodne o optimalizaci pomoci této varianty, mél by zhodnotit navratnost t€chto in-

vestic. (Tonkin, 2010, s. 207)

Zitymi jsou napf. pocet kliknuti, zobrazeni), protoZe vyjadiuje efekt jednotlivych akci pro
jejich webovou stranku. Zhodnoceni navratnosti investic (ROI — Return On Investments)
se tedy vyuziva v pripadech, kdy nas zajima ,, jaké zisky reklamy prinesly ve srovnani s vy-
daji, které jste na né vynalozili. Navratnost investic (ROI) méri pomer zisku k reklamnim

nakladiim. “(Napovéda AdWords, 2016)™
ROI = ((¢isty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) x 100 (%)

Pokud je rovnice kladna, tak to znamena, ze se s touto investici dosahne zisku. Negativni

vysledek vyjadiuje, Ze se vloZené penize nevrati. (Clifton, 2010, s. 317)

Casto vyuzivanym méfitkem navratnosti investic na reklamu jsou akce, kdy navstévnik
po kliknuti z reklamy na webovou stranku zvysil obchodni hodnotu — napt. provedl objed-

navku. (Tonkin, 2010, s. 208), (Napovéda AdWords, 2016)*° Tyto akce jsou znamy jako

14 Napoveéda AdWords: Navratnost investic.
15 Népoveéda AdWords: Ndvratnost investic.
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konverze a ¢astka vynalozena na jeden prodej se oznacuje jako cena za konverzi. (Napo-
véda AdWords, 2016)® Tyto konverze je vhodné pfi analyzach névratnosti investic sledo-

vat praveé pomoci Google Analytics nebo v jednotlivych uctech PPC reklam.

V soucasné dob¢ neni Google Analytics sam o sobé schopen k jednotlivym piehledim
ptifadit navratnost investic. (Clifton, 2010, s. 383) Naopak, Google AdWords disponuje
vlastnimi systémy na méteni konverzi. (Tonkin, 2010, s. 247) Z toho divodu je mozno
tento nedostatek Google Analytics vyfesit propojenim téchto dvou sluzeb piimo v adminis-
tra¢nim rozhrani Google Analytics. (Clifton, 2010, s. 383)

18 Négpoveéda AdWords: Ndvratnost investic.
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5 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

5.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢é provedenych analyz zjistit, zda jsou sta-
vajici prostfedky komunikace se zakaznikem vedeny efektivné a do jaké miry jsou Gc¢inné.
Tyto faktory budou sledovany za tc¢elem sestaveni komunikacnich prostiedki tak, aby pii-

spely k nariistu konverzi e-shopu pies jednotlivé komunikacni kanaly.

5.2 Vyzkumné otazky
Pro splnéni cile préce, je vhodné stanovit vyzkumné otazky:
VOL1: Je v soucasné dobé¢ digitalni komunikace e-shopu Skvelematrace.cz efektivni?

VO2: Spliuje digitalni komunikace cil, ve kterém se zvysi prodej v roce 2015 o0 10 %
oproti roku 2014?

VO3: Které typy komunikaéni strategie jsou pro e-shop Skvelematrace.cz klicové z po-

hledu zvySovani konverzi?

5.3 Metodika

Pro zjisténi odpovédi na vySe poloZené otazky, je nutno provést analyzu dat. K této ana-
lyze bude vyuzita metoda kvantativniho vyzkumu Desk research. Tato metoda odkryva in-
formace, které jiz realné existuji — at’ uz v podob¢ internich zdznama (muize odhalit infor-
mace o vlastnostech zakazniki a jejich nakupnim chovani) nebo v podobg jiz zvetejnénych
informaci. Tato metoda je také obcas oznacovana jako sbér sekundarnich dat. (Watson,
2007, s. 61-62) Vyhodou této metody jsou také nizké naklady na jeji realizaci — prakticky to

znamena, ze je tieba do dékovné stranky webu implementovat méfici kod.

V ramci této diplomové prace budou pro tyto ucely vyuzita data z Google Analytics,
reklamnich kampani Google AdWords a Sklik a porovnavact Heureka.cz a Zbozi.cz, pfi-
¢emz nejvyznamnéjSim ukazatelem budou ,, CTR (click throughs) vyjadriujici procento nda-
vStevnikii, ktery na reklamni baner kliknout a skutecné se na stranku dostanou. “ (Kozel,
2006, s. 262) a pocet provedenych konverzi. Data budou dale porovnavana mezi sebou —
bude provedena tzv. Komparativni analyza dat. Méfeni bude probihat v obdobi od 1.6. -
30.11.2014 a bude srovnavano se stejnym obdobim o rok pozdéji — tj. od 1.6. — 30.11.2015.
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Projektova cast bude vénovana navrhu jak zlepsit stavajici komunikacni kandly, které
e-shop Skvelematrace.cz v soucasné dobé vyuziva tak, aby zvysily celkovy prodej. Zaroven
zde také bude navrhnuto, které nové kanaly by piispély k vys$si mife konverzi a znalosti e-

shopu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STRUCNA CHARAKTERISTIKA E-SHOPU

Analyzovany e-shop www.skvelematrace.cz je e-shop pusobici od roku 2008. Tento e-
shop se zabyva prodejem matraci, posteli, rostl a dopliikii na internetu. E-shop je urcen pie-
devsim ¢eskym zakaznikiim a disponuje Sirokou nabidkou ¢eskych a slovenskych matraci.
E-shop skvelematrace.cz je zapojen i do sit& svych partnerskych e-shopti v Cesku, Némecku,

Rakousku, Polsku a Slovensku. Tyto e-shopy se zabyvaji prodejem stejného sortimentu.

Diky proddvanému sortimentu se e-shop fadi mezi e-shopy, které nejsou urceny vyhra-
néné cilové skuping. Tento e-shop se proto diky svému sortimentu pohybuje ve velmi kon-
kurenénim prostiedi, které se neustale rozsituje. Diky zvySujici se konkurenci e-shopt pii
prodeji tohoto sortimentu vznika potieba analyzovat samotny e-shop a pfedevsim jeho ko-
munikaéni prostiedky a jejich efektivitu. Proto bude v ramci analytické ¢asti provedena ana-
lyza konkurence pro e-shop Skvelematrace.cz s vyuzitim odbornych analytickych ptistupt

a nasledn¢ bude analyzovana tc¢innost jednotlivych digitalnich komunikaénich kanali.

E-shop Skvelematrace.cz byl zalozen roku v zafi roku 2008, v dobg, kdy se zacinaly
objevovat e-shopy s podobnym sortimentem vyrobkd. V pocatcich tohoto e-shopu fungo-
valy pouze reklamni kanaly Google AdWords, Sklik. V roce 2014 se konkurence v odvétvi
online prodeje matraci rozrostla natolik, Ze nastala potfeba tento e-shop méfit. Proto jsou do
e-shopu Skvelematrace.cz implementovany prvni méfici kody na Google Analytics a od 14.
kvétna 2014 zacina méteni pies tento program. Cilem tohoto méteni pies Google Analytics
bylo docilit toho, aby e-shop efektivné komunikoval se zakazniky a dochazelo k ¢ast&jsim

konverzim.
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7 ANALYZA ODVETVI ONLINE PRODEJE MATRACI

Cilem této analyzy je zjistit, v jaké pozici se e-shop Skvelematrace.cz v souc¢asné dobé
nachazi. Ze zavéru této analyzy pak budeme vychézet pii urCovani komunikacni strategie se

za ucelem zvySovani konverzi na e-shopu.

Pti analyze odvétvi byly analyzovany konkuren¢ni e-shopy prodavajici stejny sorti-
ment. Tyto data budou vyuzita na analyzu konkurenc¢ni strategie. Jak analyza odvétvi, tak 1

analyza konkurence budou slouzit jako podklad pro analyzu Porterova modelu.
Analyza odvétvi bude porovnavat tyto faktory:

e Pocet prodejct

e Stupen vyrobkové diferenciace
e Bariéry vstupu

e Nakladova struktura e-shopu

e Stupen vertikalni integrace

e Stupen globalizace

7.1 Pocet prodejcii v odvétvi

V odvétvi prodeje matraci se nachazi ptes 100 ptimych konkurentt. Téch podstatnych,
ktefi jsou béznému navstévniku k dohledani na reklamnich kampanich AdWords a na por-
talech porovnavaci cen Heureka.cz, Zbozi.cz, je zhruba 37, pficemz v niZe uvedené tabulce
jsou uvedeny jen ty, které maji podil zobrazeni vice nez 10 % a zéaroven ty, které nabizi
podobny nebo totozny sortiment. Jejich vycet je uveden Tabulce 1 (Sed€ je vyznacen sledo-

vany e-shop):



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Tab. 1. Vycet konkurentit v odvétvi online prodeje matraci.

(Zdroj: administra¢ni rozhrani AdWords)

Doména viditelné adresy URL Podil zobrazeni
Jysk.cz 46,28%
Dk-obchod.cz 39,18%
Mt-nabytek.cz 31,76%
Skvelematrace.cz 28,08%
Kvalitni-matrace.eu 26,52%
Levnematrace.eu 22,09%
Ortopedicke-matrace.cz 21,60%
Matracezahubicku.cz 17,98%
Kralovske-spani.cz 15,75%
Bazyl.cz 15,18%
Vipmatrace.cz 15,05%
Dormeo.cz 14,34%
Matrace-bazyl.cz 12,28%

V Tabulce 1 se nachazi konkurenti, ktefi maji v administraénim rozhrani AdWords
nastaveno zobrazovani reklamy na kli¢ové slovo ,,matrace®. K tomu, aby bylo moZné vybrat
nejvetsi konkurenty, je nutno znat nabizeny sortiment jednotlivych e-shopu. Proto byla v této
diplomové praci zkoumana pouze ptima konkurence, ktera se zabyva vyhradné prodejem
matraci, stejn¢ jako analyzovany e-shop Skvelematrace.cz. Za nejvétsi piimé konkurenty,
s podobnou nabidkou znafek zbozi a stejnou viditelnosti na porovnavacich a reklamnich
portalech Ize tedy uvést tyto e-shopy: Kvalitni-matrace.eu, Levnematrace.eu, Matracezahu-

bicku.cz, Kralovske-spani.cz, Bazyl.cz, i-matrace.cz a Prospanek.cz.

7.2 Stupen vyrobkové diferenciace

V ramci odvétvi online prodeje matraci prodavajici nabizeji pomérné stejné nejen vy-
robky (matrace, roSty, postele, popt. doplikovy material), ale 1 sluzby zdkaznikovi (moZnost

vratit zboZi do 30 dnii, doprava zdarma, akce 1+1).

Matrace jsou zbozi, které miize mit mnoho alternativ a variant od zhruba 10 vyrobct
z Ceské republiky. Alternativy jednotlivych matraci prodavanych v e-shopech vznikaji pre-
vazné z divodu doporucenych cen vyrobcil. Tito vyrobci maji tendence pii dodavani do ka-
mennych prodejen zavadét doporucené ceny tak, aby prodejci méli vysokou marzi a piitom

se jim zbozi prodavalo. Na internetu naopak stanovuji cenu tak, aby na vyrobce nebyl kladen
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tlak od prodejcti v kamennych prodejnach. Vzhledem k tomu, Ze na internetu lidé nakupuji
prevazné kvuli cené a internetové ceny jednotlivych vyrobeil znackovych matraci jsou srov-
nany, neni divu, Ze internetovi prodejci s doporu¢enymi cenami nesouhlasi. Proto vznika
diferenciace produktli, kde se bézn¢ stava, ze matrace z kamenného obchodu je totozna

S matraci na internetu, jen cena a nazev matrace jsou odlisné.

7.3 Bariéry vstupu a vystupu

V ramci online prodeje vznik4 prodejcim moznost pomérné rychle vstoupit na trh a
taktéz jej okamzité opustit. Bariéry pfi vstupu lze spatfit pii kontaktovani dodavateld mat-
raci, dale je u zacinajicich e-shopl prodavajici matrace velkou nevyhodou nedostatek re-
cenzi na hodnoticich portalech, ¢asto nedostatecné SEO a pocatecni velmi vysoké naklady
na reklamu. Dal$im problémem muze byt kontaktovani dopravnich spole¢nosti, které ze

startu nasazuji vysoké poplatky za dopravu. Ty se Casto snizuji az s obratkovosti zbozi.

Bariéry vystupu jsou pomérné nizké, protoze lze velmi rychle zpenézit jak kancelate,

tak 1 ptipadny sklad. Dalsi bariérou vystupu je persondl, je-li néjaky.

7.4 Nakladova struktura
V ramci provozu e-shopu lze pocitat prevazné s témito naklady:

1. Vyplaty mezd

2. Naklady na reklamu

3. Uhrady zbozi dodavateltim
4

Uhrady za ptepravu dopravni spole¢nosti

7.5 Stupen vertikalni integrace

Pti provozu e-shopu lze oznacit stupen vertikalni integrace za maly az stfedni, protoze
vice nez 98 % vyse uvedenych e-shoptll se zabyva pouze prodejem koncovym zdkazniklim.
Pfi své Cinnosti tak Casto nemaji tendence zasahovat do samotné vyroby, ktera je technolo-
gicky i ekonomicky velice naro¢na. Pokud je ale e-shop tspésny, nechce své vyrobky pro-
davat za doporucené ceny nebo si nechat ,,diktovat* podminky spoluprace, tak mu nezbyva
nic jiného, nez do vyrobni sféry zasdhnout a zac¢it své vyrobky vyrabét. Opacnym problémem

je pak vznik e-shopu, ktery je soucasti jiz diive zavedeného podniku, ktery vyrabi matrace.
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Z tohoto vyplyva, ze e-shopy ptisobici v tomto odvétvi maji maly az stfedni prostor

K integraci. Zalezi vSak na jejich velikosti a ptivodu.

7.6 Stupen globalizace

V piipad¢ online prodeje existuji velmi nizké bariéry pfi vstupu na globalni trh. Bari-
éry lze spattit v neznalosti on-line prostfedi daného trhu a nakupnich zvyka, personalu sa-

motného e-shopu, financi, prava a hlavné jazykové bariéry.

Zkoumany e-shop skvelematrace.cz je e-shop s sirokou nabidkou ¢eskych a sloven-
skych matraci. Tento e-shop je urcen predev§im pro Ceské zakazniky. Zaroven je e-shop

zapojen i do sité svych partnerskych e-shopti v Némecku, Rakousku, Polsku a Slovensku.
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8 ANALYZA KONKURENCE V OBLASTI ONLINE PRODEJE
MATRACI

8.1 Identifikace vyznamnych konkurentu v oblasti online prodeje mat-

raci

V této préci je zkoumana pouze ptima konkurence, kteréd se zabyva vyhradné prodejem
matraci, stejné¢ jako analyzovany e-shop Skvelematrace.cz. Za nejvétsi piimé konkurenty,
s podobnou nabidkou znacek zbozi a stejnou viditelnosti na porovnavacich a reklamnich
portalech tedy Ize uvést tyto e-shopy: Kvalitni-matrace.eu, Levnematrace.eu, Matracezahu-
bicku.cz, Kralovske-spani.cz, Bazyl.cz, i-matrace.cz a Prospanek.cz.

8.1.1 Kvalitni-matrace.eu

Cesky e-shop, ktery prodava jak v Ceské republice, tak i na Slovensku. Specializuje
se na matrace znacky MPO a doplikového sortimentu. Na svém e-shopu nabizi tyto sluzby:
Doprava po celé CR a SR zdarma, vyroba matrace na miru a garance vraceni penéz do 14

pracovnich dni.

8.1.2 Levnematrace.eu

Cesky e-shop prodavajici v Ceské republice, jehoZ partnerskym e-shopem v Ceské
republice je i analyzovany e-shop Skvelematrace.cz. Jak Levnematrace.eu, tak i Skvelemat-
race.cz jsou pod zastitou stejné firmy, ktera vlastni e-shopy v Némecku, Rakousku, Polsku
a na Slovensku. Na e-shopu Ize nalézt nejen matrace ¢eskych i zahrani¢nich znacek — napf.
Dormeo, Purtex, Tropico, MPO, Materasso, Viscosense, ale 1 doplitkovy sortiment. Tento e-
shop nabizi tyto sluzby: Dodéani do 24 hodin, doprava zdarma po celé CR, vyroba matrace
na miru, garance vraceni penéz do 100 dni, vynos matrace do patra, vecerni dodani, viken-
dové dodani, odvoz staré matrace a moznost plathy kartou. E-shop ma jeden vydejni sklad

matraci sidlici ve Zliné.

8.1.3 Matracezahubicku.cz

Cesky e-shop prodavajici v Ceské republice. E-shop nabizi matrace znacky Purtex a
doplitkovy sortiment. E-shop nabizi dopravu zdarma po celé CR, odvoz staré matrace
zdarma, veCerni dodani zdarma, zdarma GPS k ak¢nim setim matraci a slevu 10 % na vy-

brané matrace. E-shop ma dv¢ prodejny — jednu v Praze, druhou v Plzni.
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8.1.4 Kralovske-spani.cz

Cesky e-shop ptisobici v Ceské republice. E-shop nabizi matrace nejen &eskych, ale i za-
hrani¢nich vyrobcti — napt. DPV, EuroSleep, Mabo, Materasso nebo Tropico. Taktéz na-
bizi doplikovy sortiment. Sluzby, nabizené v ramci e-shopu jsou tyto: Sleva 4 % na vse,
doprava nad 4 000 K¢ zdarma, moznost expresni dopravy a platbu kartou. E-shop ma svou
prodejnu v Krnové.

8.1.5 Bazyl.cz

Cesky e-shop puisobici v CR. E-shop nabizi polské matrace a doplitkovy sortiment.

E-shop nabizi tyto sluzby: dodani do 24 hodin a 14 dni na vraceni pen¢z.

8.1.6 I-matrace.cz

E-shop specializujici se na prodej matraci znac¢ek Dievocal, Purtex, Tropico a dopln-
kového sortimentu. E-shop ptisobi jak v CR, tak i na Slovensku, pfi¢emz jeho vlastnik ma
k dispozici také e-shop s matracemi a nabytkem. E-shop nabizi 3 % slevy pro fanousky
svého facebooku, 100 K¢ slevu na prvni nakup, 30 noci na vyzkouSeni matrace a vyrobu

matrace na miru. E-shop ma vlastni prodejnu ve Veseli nad Moravou.

8.1.7 Prospanek.cz

E-shop puisobici v CR, Slovensku a Polsku. Specializuje se na matrace zna¢ek Tro-
pico, PerDormire, Tempur a doplitkového sortimentu. V sou€asné dob¢ maji tyto akce: Sleva
-20 % pro studenty, -50 % na ro$t k matraci Tempur, 45 denni garance vraceni penéz a do-

pravu zdarma. E-shop ma v CR 17 prodejen.

8.2 Urdeni trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele a troSkare

Ptitazeni strategické pozice pro konkurenty eshopu www.skvelematrace.cz bylo pro-
vedeno na zaklad¢ teoretické znalosti konkurence a hlavné na zakladé¢ recenzi nakupujicich
Z hodnoticiho portalu Heureka.cz, kde jsou vSichni konkurenti zaregistrovani. NiZe uvedeny
graf vychazi z recenzi téchto e-shopti - Kvalitni-matrace.eu, Levnematrace.eu, Matraceza-
hubicku.cz, Kralovske-spani.cz, Bazyl.cz, i-matrace.cz a Prospanek.cz za sledované obdobi
1.9.-30.11.2015. Toto obdobi bylo vybrano z diivodu implementace sluzby ovéteno zékaz-
niky pro e-shop Skvelematrace.cz teprve na konci srpna 2015.
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Bazyl.cz e Trzni lidr

Matracezahubicku.cz

® Trzni vyzyvatelé

Levhnematrace.eu

Kralovske-spani.cz

I-matrace.cz ® Trzni
Kvalitni-matrace.eu nasledovatelé
Prospanek.cz
* Trini
Skvelematrace.cz tr0§kaF

Obr. 3. Urceni trzniho lidra, vyzyvatelii, nasledovatelii a troskarii

V odvétvi online prodeje matraci. (Zdroj: vlastni)

Pozici trzniho lidra zaujima internetovy obchod Bazyl.cz (2.1.5), ktery za sledované

obdobi ziskal od svych nakupujicich 132 recenzi.

Mezi trzni vyzyvatele byli zafazeny e-shopy Matracezahubicku.cz (2.1.3), ktery ob-
drzel od svych kupujicich zdkaznik 112 recenzi a Levnematrace.eu (2.1.2), jenZ obdrzel

103 recenzi.

Nejvetsi obsazeni ziskala pozice Trznich nasledovateltl, kde se umistily tyto e-shopy:
Kralovske-spani.cz (2.1.4) — 42 recenzi, I-matrace.cz (2.1.6) — 41 recenzi, Kvalitni-mat-

race.eu (2.1.1) — 34 recenzi a Prospanek.cz (2.1.7) — 31 recenzi.

Mezi trzni troskate se zatradil analyzovany e-shop Skvelematrace.cz se svymi 18 re-

cenzemi.

8.3 Zavér analyzy konkurenénich strategii

Na zaklad¢ analyzy konkurence v odvétvi online prodeje matraci 1ze konstatovat, Ze
Vv odvétvi je mnoho e-shopl zabyvajici se prodejem témef totoznych znacek i1 vyrobkil. Na
zaklade recenzi kupujicich na jednotlivych e-shopech byl urcen trzni lidr a vyzyvatelé. Nej-
vetsi pocet sledovanych e-shopti se zatfadil do pozice trznich néasledovateli, pficemz analy-

zovany e-shop Skvelematrace.cz se umistil jako trzni troskar.
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9 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL - ANALYZA

Tato kapitola se zabyva Porterovym modelem péti konkurencnich sil. V Porterové ana-
lyze jsou tyto aspekty rozebrany na dil¢i faktory, pro které byla urcena hodnotici skala 1-5,
pticemz Cislo 1 znamené nejméné a 5 nejvice. Vysledek kazdého dil¢iho faktoru je uveden
Vv tabulce. Konecné vysledky se na konci tabulky sectou a vypocita se pramér. Tento primér
poté bude v zavérecném hodnoceni konkuren¢niho prostiedi dle Porterova modelu zafazen
do intervald, kde interval mezi 1-2 je oznacen jako nizka hodnota, interval mezi 2-3 jako

nizsi stfedni, interval mezi 3-4 jako vyssi stfedni a interval mezi 4-5 jako vysoky.

9.1 Rivalita mezi konkuren¢nimi silami

Tab. 2. Rivalita mezi konkurencnimi silami. (Zdroj: vlastni)

Faktory Hodnoceni
Pocet konkurujicich subjektt )
Ohrozenost konkurenci 5

Mira riistu trhu 3
Rozmanitost trhu 2

Moznost diferenciace vyrobki a sluzeb 2

Celkem 17

Priimér 3,4

Z analyzy rivality mezi konkuren¢nimi silami vyplyva, Ze rivalita je oznacena jako
vy$si stiedni — a to hlavné z dlivodu velké konkurence e-shoptli zabyvajici se online prodejem
matraci. Proto je analyzovany e-shop www.skvelematrace.cz touto konkurenci velmi ohro-
zen — at’ uz z pohledu cenové politiky, nabidky nebo z pohledu nabizenych sluzeb. Mensi
rencnich sil 1ze oekavat z rozmanitosti trhu a moznosti diferenciace vyrobki a sluzeb, kde

1ze ocekavat, Ze matrace a sluzby s nimi spojené jiz nelze ve velkém métitku ménit.
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9.2 Smluvni sila kupujicich

Tab. 3. Smluvni sila kupujicich. (Zdroj: vlastni)

Faktory Hodnoceni
Koncentrace odbérateli 5)
Existence alternativnich zdroji zdsobovani 4
Schopnost odbératela hledat nejlacingjsi dodavatele 5
Schopnost pfizptsobit se novym trendim 2
Schopnost piejit ke konkurenci 5
Celkem 21
Primér 4,2

Z analyzy vyplyva, ze smluvni sila kupujicich je vysoka. U e-shopt zabyvajicich se
online prodejem matraci plati, Ze kupujici si ceny nabizeného sortimentu mohou porovnat
na bézné dostupnych porovnévacich cen — napt. Zbozi.cz, Heureka.cz nebo Google nakupy.
To také byva Castym faktorem, kromé doplikovych sluzeb, pro¢ potencidlni zdkaznici pte-
chazeji ke konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze matrace je bézn¢ vyuzivany vyrobek, pak je
zfejmé, Ze odbé&ratelé jsou nejen vSichni potencialni fyzické, ale taky pravnické osoby, proto
je jejich koncentrace vysoka. Schopnost pfizpiisobit se novym trendiim je nizkd, protoZe

matrace jsou sortiment, ktery podléha trendiim a sezonnosti jen ztidka.

9.3 Smluvni sila dodavatela

Tab. 4. Smluvni sila dodavateli. (Zdroj: vlastni)

Faktory Hodnoceni

Vysoké néklady pti zméné dodavatele 1

Silnd image dodavatele

Dodavatel nepfiklada velky vyznam dlouhodobym vztahiim se zakazniky
Nezakonné dohody mezi dodavateli

Koncentrace dodavatelta
Celkem

Primér 1,2

o P RN
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Smluvni sila dodavatell je velmi nizka. Zménit dodavatele matraci pfi online prodeji
nevyzaduje zadné vysoké naklady. Tito dodavatelé také nepiikladaji velky vyznam dlouho-
dobym vztahtim se zakazniky, nebot’ jejich zédkaznici jsou vsichni, kdo prodavaji matrace —
od nakupnich center, e-shopti az po malé rodinné firmy. Taktéz koncentrace dodavatelt mat-
raci v Ceské republice je velmi nizka — soucasné je jich asi osm — Purtex, Gumotex, Visco-
sense, Dormeo, Tropico, MPO, Mabo, Klinmam. Vzhledem k tomu, Ze matrace jsou ob-
chodni artikl, ktery neni Casto opakované nakupovan, je znalost dodavateli matraci velmi
nizka, pfi¢emz nejznaméjSimi mezi zdkazniky jsou Gumotex a Dormeo. V soucasné dobé

nejsou znamy zadné nezdkonné dohody mezi dodavateli.

9.4 Hrozba substitutu

Tab. 5. Hrozba substitutii. (Zdroj: vlastni)

Faktory Hodnoceni
Existence substitutti 1
Konkurence jednotlivych substituti 2
Pocet budoucich substitutii 1
Kvalita substituti 2
Diferenciace substitutti 2
Celkem 8
Prumeér 1,6

Hrozba substitutll je rovnéZz nizka, protoze matrace jako vyrobek je vyroben z pén,
které zatim jen téZce nahradit. Samotna péna, ktera je pfi vyrob& matrace pouzita definuje
jeji vlastnosti, proto je kvalita substitutl a diferenciace substitut na velmi nizkych hodno-
tach. Jednotlivé substituty mohou konkurovat pouze prodejni cenou a do budoucna se pocita

se stejnym poctem substitutl — proto tyto faktory maji také velmi nizkou hodnotu.
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9.5 Riziko vstupu potencialnich uchazeci o vstup do odvétvi

Tab. 6. Riziko vstupu potencidalnich uchazecui o vstup do odvétvi. (Zdroj: vlastni)

Faktory Hodnoceni
Ekonomické limity 3
Ptistup k distribu¢nim kanalim 2
Vladni a legislativni zasahy 1
Vyse nakladu e-shopu 4
Odliseni a image vyrobki 2
Celkem 12
Primér 2,4

Riziko vstupu potencialnich uchazec a o vstup do odvétvi je nizsi stfedni, hlavné diky
ekonomické narocnosti. A to pfedevsim diky ekonomickym limitim a pocatecni vysi na-
klada kazdého e-shopu, ktery chce prodavat v oblasti online prodeje matraci. Piistup k dis-
tribuénim kandlim je pomérné snadny, staci oslovit dodavatele nebo dovézt matrace ze za-
hranic¢i. OdliSeni a image vyrobkt je dano pouzitymi materialy ve vyrobé, tudiz schopnost
vétsiho odliSeni ¢i image je velmi nizkd. V1adni a legislativni zasahy nehraji v tomto odvétvi

zatim Zadnou vétsi roli.
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10 ZAVER - SHRNUTI KONKURENCNIHO PROSTREDI PRO E-
SHOP SKVELEMATRACE.CZ DLE PORTEROVA MODELU

Tab. 7. Shrnuti konkurencniho prostredi pro e-shop Skvelematrace.cz dle

Porterova modelu. (Zdroj: vlastni)

;1 Nizs§i Vyssi ,
Sila dle Portera Nizka stfedni | stfedni Vysoka
(1-2) (2-3) (3-4) (4-5)
Konkurence v odvétvi — ri- X
valita mezi firmami
Smluvni sila kupujicich X
Smluvni sila dodavatelu X
Hrozba substitutu X
Riziko vstupu potencidlnich X
uchazecu o vstup do odvétvi

Ze shrnuti konkuren¢niho prostedi pro e-shop Skvelematrace.cz dle Porterova mo-
delu lIze zjistit, Ze na prodejnost a existenci e-shopu maji vysoky vliv zakaznici. Proto by
tento e-shop mél usilovat o nizkou cenovou politiku, bezkonkuren¢ni sluzby zikazni-
kiim, budovani svého image a predev§im by mél byt vidét — tzn. mél by investovat do
efektivnich reklamnich kanali. Konkurenci e-shopu Skvelematrace.cz také ovliviiuje ri-
valita mezi firmami, ktera je oznacena jako vyssi stfedni. Zde plati pro vyniknuti e-shopu
nad konkurenci stejna doporuceni jako u smluvni sily kupujicich. Za niZsi sttedni hrozbu lze
oznacit silu rizika vstupu potencidlnich uchazecii a vstup do odvétvi a za nizké hrozby

smluvni silu dodavatelu a hrozbu substituti.
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11 KOMUNIKACNI CILE E-SHOPU SKVELEMATRACE.CZ

Webové stranky e-shopu Skvelematrace.cz 1ze zatadit do direct marketingu, protoze
jsou interaktivni a umoznuji zdkaznikovi skrze né nakupovat. Stranky také mohou byt zafa-
zeny do public relations, protoze mohou pomahat navazovat vztahy se zdkazniky a timto pak
upeviovat vzajemnou vazbu, kterd se pozdéji projevi opakovanym navstivenim stranky nebo
doporuceni e-shopu zndmym. E-shop samotny je také reklamnim nastrojem, protoze veskera
jeho reklama by kromé prodeje také méla slouzit k budovani znacky. Kromé vySe zminova-
nych, dalsi jeho funkci je i podpora prodeje, kterou e-shop mize vyuzit ve sviij prospéch,

napft. rozdavani slevovych vouchert nebo organizovani soutéze. (Karli¢ek, 2011, s. 172)
Pro e-shop jsou tedy dle Karlicka a Kréle charakteristické tyto pojmy:

Ptesné zacileni

Interaktivita

Personalizace

Vyuzitelnost multimedialnich obsahii
Jednoduchéa méfitelnost ti¢innosti

Relativné nizké naklady (Karlicek, 2011, s. 171)

I o

Obecné cile e-shopu Skvelematrace.cz jsou tedy:

1. Sitit a posilovat podvédomi o znaéce tohoto e-shopu

2. Dlouhodobé¢ efektivné pusobit na potencionalni zakazniky a maximalizovat efekti-
Vitu z internetové reklamy

3. Rozvrhnuti rozpoctu na reklamu a cilené ¢erpani investic jen na ucinné marketingové

nastroje a jejich kombinace
Mezi konkrétni cile 1ze zaradit:

1. Zvysit prodej e-shopu v roce 2015 o0 10 % oproti roku 2014.
2. Zvysit navstévnost stranek e-shopu v roce 2015 minimalné o 5 % ve vSech reklam-

nich aktivitach.
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12 DIGITALNI KOMUNIKACE E-SHOPU V ROCE 2014

Rok 2014 byl pro e-shop zlomovym rokem, kdy se rozrostla konkurence e-shopu. Do
této doby byl e-shop diky vyuzivanym technikdm SEO vzdy velmi dobie umistovan — vzdy
se jednalo 0 1-50 pozici na portalu Seznam.cz na kli¢ové slovo ,,Matrace®. Portal, ktery byl
Vv té dob¢ bran jako malo vykonny - Google, nebyl na dané kli¢ové slovo sledovan. Vzhle-
dem k tomu, Ze konkurence v roce 2014 zacalo piibyvat, zacaly se zvySovat naroky na kva-

litni a efektivni reklamu.

V roce 2014 byly implementovany méfici kody do Google Analytics a také se poprvé
zacala tato sluzba poprvé vyuzivat. Do této doby bylo upiednostiiovano vyuzivani produkti
firmy Seznam.cz - reklamniho kanalu Sklik a v men$im mnozstvi byl pak vyuzivan produkt
firmy Google - Google AdWords. Z porovnavacu zastavala dilezitou pozici Heureka.cz, o
rok pozdégji bylo k tomuto porovnavaéi pfidano i Zbozi.cz. Po zavedeni méticiho kodu
sluzby Google Analytics na stranku e-shopu se zacalo na komunikaci mezi e-shopem a za-
kazniky pohlizet také z pohledu nakladi. Z tohoto divodu byly implementovany méfici
kody také do sluzby Sklik a AdWords tak, aby bylo mozno méfit konverze — tedy néaklady,
které e-shop investuje, nez si zdkaznik, ktery je pfiveden pies inzerovanou reklamu, zbozi

koupi.
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13 DIGITALNI KOMUNIKACE E-SHOPU V ROCE 2015

13.1 SEO

V kvétnu roku 2015 se SEO (Search Engine Optimalization — neboli optimalizace pro
vyhledavace) e-shopu na klicové slovo ,,Matrace* rapidné zhorSilo. Z toho diivodu se umis-
téni webu zacalo kazdodenné¢ sledovat na vyhledavac¢i Seznam.cz, tak i na Google.cz. Na
obrazku nize je provedeno porovnani umisténi ve vyhledavacich na klicové slovo ,,matrace*

v obdobi 1.6.-30.11. roku 2014 a 2015.

Srovnani umisténi v obdobi 1.6 -30.11. roku 2014 a 2015

40

35

30
25 L Google 2014
10 s Sprnarm 2014

m—— Go0gle 2015
15 — Sprharm 2015

10
]

a
cerven  Eervenec  Srpen zafi fijen listopad

Stranka

Mesic

Obr. 4. Srovnadni umisténi ve vyhledavacich na klicové slovo ,,matrace* v obdobi

1.6.-30.11. roku 2014 a 2015. (Zdroj: interni dokument firmy)

Na obrazku vyse jsou srovnavany pristupy pouze z téch vyhledavact, které ptivedly na
stranky e-shopu vice nez 50 navstévniki. Z ¢iselného vyjadreni Ize usoudit, ze v roce 2015
skute¢né doslo k velmi vyraznému snizeni navstévnosti z vyhledavact. Tato problematika
je pak zkoumana dale na obrazku 5, kde jsou porovnavany vsechny klicové vyhledavace,

které vyrazné ovliviiuji navstévnost stranek e-shopu Skvelematrace.cz.
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Obr. 5. Porovnani navstévnosti z vyhledavacii v obdobi 1.6.-30.11. roku 2014 a 2015.
(Zdroj: Google Analytics)

Akvizice
Default Channel Grouping

Havétéuy +

Organic Search

1.6.2015 - 30.11.2015 5 739 (19,31 %)
1.6.2014 - 30.11.2014 9 259 (33,29 %)
Zmeénéno v procentech 38,02 %

Obr. 6. Porovnani navstévnosti z vyhledavacii v obdobi

1.6.-30.11. roku 2014 a 2015.
(Zdroj: Google Analytics)
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Akvizice
Zdroj
Havstény ¥
1. seznam
1.6.2015 - 30.11.2015 3 037 (52,92 %)
1.6.2014 - 30.11.2014 5 466 (59,03 %)
Zméneéno v procentech 44,44 %
2. google
1.6.2015 - 30.11.2015 2 620 (45,65 %)
1.6.2014 - 30.11.2014 3 662 (39,55 %)
Zménéno v procentech 2845 %
3. centrum.cz
1.6.2015-30.11.2015 40 (0,70 %)
1.6.2014 - 30.11.2014 76 (0,82 %)
Zmeénéno v procentech 47,37 %
4. hing
1.6.2015 - 30.11.2015 32 (0,56 %)
1.6.2014 - 30.11.2014 33 (0,36 %)
Zmeéneéno v procentech 3.03 %

Obr. 7. Porovnani navstévnosti z konkrétnich
vyhledavacii v obdobi 1.6.-30.11. roku 2014 a
2015. (Zdroj: Google Analytics)

Z obrazku 7 je patrné, ze vyhledavace s nejvét§im vyznamem pro e-shop jsou Se-
znam.cz a Google.cz. Tyto vyhledavace tak prevazné ovliviuji vysledky, které jsou prezen-
tovany na obrazcich 4-6. VVzhledem k tomu, ze v analyzovanych obdobich doslo k vyraz-
nému ubytku navstévnikl, kteti byli ptivedeni pres vyhledavace Seznam.cz a Google.cz,
doporucuji budovani SEO pro stranky e-shopu zadat fundované agentufe, ktera ma s touto
problematikou jiz zkusenosti. V pfipade€, ze by se této agentufe podarilo dostat e-shop na
piedni stranky vySe zminovanych vyhledavact, e-shop Skvelematrace.cz by byl schopen
usetfit na vydajich zejména za proklikovou reklamu v fadech az nékolika desetitisicti korun

meésicné.
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I ptes snizeni navstévnosti je SEO e-shopu stale efektivnim zdrojem komunikace, nebot’

naklady na jeho udrzbu v analyzovanych obdobich byly nulové.

13.2 Google AdWords

E-shop Skvelematrace.cz vyuziva Google AdWords jiz od svého vzniku. V na pocatku
roku 2014 byly do dékovné stranky e-shopu implementovany métici kody, diky kterym byl
e-shop schopen vyhodnocovat i provedené konverze. V roce 2014 bylo vyuzivano téchto
sluzeb Google AdWords: Proklikova kampan zaméfena na vyhledavaci sit’ s optimalizova-
nou obsahovou siti a proklikova kampan (remarketing), ktera byla zaméfena na obsahovou

b

sit’.

Cilem této kapitoly je tedy porovnat efektivitu proklikové kampané zamétené na vy-
hledéavaci sit’ s optimalizovanou obsahovou siti, niZze oznaceno jako Kampaii ¢. 1, a remar-
keting v obdobi 1.6.-30.11. v letech 2014 a 2015. Data byla zjistovana pomoci administrac-

niho rozhrani Google Analytics.

Pro nasledujici analyzy bylo vyuzito metrik Navstévy a Proklik. ,,Mezi kliknutimi a
navstévami je dilezity rozdil. Sloupec Kliknuti v prehledech uvadi, kolikrat na vase reklamy
uzivatelé klikli, zatimco sloupec Navstévy uvadi pocet jedine¢nych navstév, které uzivatelé

zah4jili.” (Napovéda Google Analytics)

Mivltivy = V5. Vybrst mebiku Den  Tyden Mesic o4 %

16,2013 - 30.11.2015: & Plawitdvy kampati €. 1 @ remarketing
16,2014 - 30.11.2014: ® MNavstévy Kampafi 6.1 ® rematketing

Obr. 8. Porovnani navstévnosti z proklikovych kampani Google AdWords. (Zdroj: Google Analytics)

Na obrazku 8 byla porovnavana navstévnost z proklikovych kampani Google Ad-
Words za obdobi 1.6.-30.11. mezi roky 2014 a 2015. Z obrazku je téZ patrné, Zze mira na-
vstévnosti byla béhem roku 2015 vyrazné zvySena hlavné diky kampani €.1, ktera ptivedla
na stranky o 8 709 vice navstévnikli nez v roce 2014 — viz obrazek 9. Tato zména vznikla

diky piisobeni mnoha faktord, mezi n¢ 1ze zatradit napiiklad:
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1. Zménu manualni nabidky CPC na automatickou nabidku CPC. Diky tomuto Se cena
za proklik snizila tak, aby e-shop v ramci svého rozpoctu ziskal co nejvyssi mozny
zpusob proklikd.

2. Piesnéjsi cileni na zakazniky diky jiz existujicim datim.

3. Zaméfeni piedevs§im na relevantni klicova slova, pod kterymi je e-shop vyhledavan.

4. Uprava vzhledu reklam tak, aby byly vizualng pfitazlivé a jejich rozsifeni o volani,

recenze a o0 odkazy.

Kampaii Remarketing se taktéz meziro¢né zvysila o 1 808 néavstévnikl. Tato zména
vznikla pfedevsim diky neustale se rozsifujicim remarketingovym seznamim, u kterych byla

prodlouzena doba ¢lenstvi ze standardnich 30 dni na 180 dni.

Akvizice
- Kampafi
Kliknurti o Havstéuy
48,48 %« 314,86 %
19641 va. 13 228 15 354 vs. 3 704
M 1. Kampafi & 1
162015 -30.11.2015 9 202 (46,85 %) 10881 (70,57 %)
162014 - 30.11.2014 11 221 (84,83 %) 2172 (5859 %)
Zménéno v procentech 17,99 % 400,97 "
W 2 remarketing
162015 - 30.11.2015 5 191426,43 %) 3334 (21,71 %)
162014 - 30.11.2014 2 007 (15,17 %) 1826 (41 25 %)
Zménéno v procentech 158,64 % 118,48 %

Obr. 9. Porovnadni navstévnosti a proklikii z jednotlivych parametrii

PPC kampani Google AdWords. (Zdroj: Google Analytics)

Kiknuti - | VS

1.6.2015 - 30.11.2015: ® Kiknuti @ Kampafié. 1 @ remarketing
1.6.2014 - 30.11.2014: ® Kliknuti Kampafi €. 1 @ remarketing

1200

Vybrat metrity Den | Tyden Mésic 24 o

Gervense 2015 srpen 2015 i 2015 fijen 2015 listopacl 2015

Obr. 10. Porovnani proklikii z jednotlivych PPC kampani Google AdWords.

(Zdroj: Google Analytics)
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Pti porovnani kliknuti na stranky v jednotlivych letech — obrazek 10, bylo zjisténo, Ze
v roce 2015 bylo zaznamenano celkové 14 393 proklikii z obou kampani, coz znamenalo
zvyseni proklikt v absolutnich ¢islech o 1 165. V roce 2014 se tedy prokliklo na web 13 228
navstévniki.

Pokud by byly porovnany jednotlivé kampané zvlast — obrazek 5, pak by bylo zjisténo,
Ze toto zvySeni bylo zpusobeno piedevsim kampani remarketing. Ta se oproti roku 2014
zvysila 0 3 184 proklikli. Naopak, v kampani €. 1 se pocet proklikii v roce 2015 snizil o
2 019. Toto sniZeni bylo zplsobeno pfesmérovanim finan¢nich prostredkii pravé do jiz zmi-

nované kampan¢ Remarketing.

V tabulkach 8 a 9. jsou zachyceny podklady, které slouzi ke zhodnoceni finanéni stranky
Kampané €. 1 a kampané Remarketing za sledované obdobi roku 2014 a 2015. Z divodu
ptani majitele firmy z dGivodu uchovéni internich informaci jsou veskera data prepocitana

koeficientem a zaokrouhlena na cela ¢&isla.

Tab. 8. Financni podklady pro Kampan ¢. 1. (Zdroj: Google AdWords)

Kampan ¢. 1
Obdobi Investice Pocet konverzi Cena/konverze
1.6.—-30.11.2014 48 440 K¢ 69 485 K¢
1.6.—30.11. 2015 57 120 K¢ 91 446 K¢

Z tabulky 8 vyplyva, Ze se investice do kampané ¢. 1 v roce 2015 zvysily po piepocétu
koeficientem o 8 680 K¢. Diky zvySenym investicim bylo také provedeno o 22 vice kon-
verzi, coz je 0 31,88 % vice nez v roce 2014. Diky tomu, Ze pocet konverzi narostl neiméerné

s investovanymi prostfedky, snizila se cena konverze o 39 K¢.

Tab. 9. Financni podklady pro Kampar Remarketing. (Zdroj: Google AdWords)

Kampan Remarketing
Obdobi Investice Pocet konverzi Cena/konverze
1.6.—30.11.2014 6 545 K¢ 5 935 K¢
1.6.—30.11.2015 9 854 K¢ 5 1 408 K¢
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Z tabulky 9 vyplyva, ze se investice do kampané Remarketing v roce 2015 zvysily po
prepoctu koeficientem o 3 309 K¢. Piestoze byly investice do této kampan¢ zvysSeny, zména
financi se v poctu konverzi nijak neprojevila. Diky tomu, Ze pocCet konverzi ztiistal stejny

a investované prostredky se zvysily, zvysila se také cena konverze o 473 K¢.

Pokud by ob¢ tabulky byly porovnany z pohledu efektivity finan¢nich prostfedk na
proklik, bylo by zjisténo, ze Kampan ¢. 1 ma potencial efektivné zhodnocovat vynalozené
finan¢ni prostfedky. U kampan¢ Remarketing je tento trend piesné opacny. Z toho divodu

by se firma méla zamé&fit na efektivnéjsi cileni remarketingu nebo jeho re-designem.

13.3 Sklik

Sklik je jednim z kanalt, ktery byl vyuzivan jiz od zaloZeni e-shopu. Skrze tento re-
klamni portal byla vyuzivana pouze CPC reklama. Tato reklama fungovala pouze 5 mésict
z celkového sledovaného obdobi — od 1.6.-31.10.2014. Reklama dosahovala téchto vy-
sledkti:

Tab. 10. Podklady pro kampan z kanalu Sklik. (Zdroj: Sklik, Google Analytics)

Obdobi Investice Potet konverzi | Cena/konverze | | ocet Prokliku
na web
1.6.—31. 10. 2014 42 639 K& 21 1421 K¢ 6 600

Vzhledem k tomu, ze CPC reklama vedena pies kanal Sklik byla vysoce finan¢né na-
ro¢na, rozhodlo se vedeni firmy dale neinzerovat ptes tento kanal. Diivodem bylo porovnéni
kanalu Sklik s vySe uvedenym kanalem Google AdWords, kde néklady na konverzi byly

zhruba tfetinové a byl zaznamenan vyssi pocet proklika.

13.4 Heureka.cz

E-shop Skvelematrace.cz inzeruje své produkty pies porovnava¢ Heureka.cz. Sou-
Casné vyuziva sluzbu ovéfeno zakazniky a béhem roku se zapojuje do akci Den dopravy

zdarma a garance dodéani do Vanoc.

V roce 2015 zaznamenala Heuréka.cz velky narast uzivateld, nebot’ zacala své sluzby

vetejné propagovat, napi. Heuréka kosik, Den dopravy zdarma, ShopRoku, atd.
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Tab. 11. Podklady pro kampaii z kandlu Heureka.cz. (Zdroj: Heureka.cz, Google Analytics)
Obdobi Investice Pocet konverzi Cena/konverze Poc%tapvl;/glgllku
1.6.-30.11. 2014 2228 K¢ 28 57 K¢ 1332
1.6. - 30. 11. 2015 3 178 K& 36 64 K¢ 1808

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze v roce 2014 byla nizsi cena konverze nez v roce
2015. Oproti tomu se v roce 2015 lehce zvysily investice do Heuréky, coz pfineslo o 8 kon-
verzi vice neZ v roce 2014. Se zvySenim konverze také vzrostla cena za konverzi o 7 K¢.
Cena za konverzi se tak mohla zvysit diky témto faktoriim: zvySeni konkurence v odvétvi a
zvyseni poctu uzivatel Heuréky, ktefi si chtéli ceny e-shopu porovnat i s jinymi e-shopy.
Svou roli sehrala i cenova politika e-shopu. Tyto faktory také vedly k navyseni poctu pro-
klik na webové stranky e-shopu z kanalu Heureka.cz o celych 476 navstévniku. K tomuto
nariistu, mimo jiné, mohlo také ptispét inzerovani portalu Heureka.cz a jejich doprovodnych
aktivit, finan¢ni situace na trhu a zvySujici se ochota nakupovat na internetu.

Pokud by se vynalozené finan¢ni prostiedky porovnaly s jinymi formami reklamy,
které e-shop vyuziva, bylo by nutné konstatovat, ze porovnava¢ Heureka.cz je velmi levny

prostiedek, ktery ma rostouci tendenci pii ptfivadéni potencialnich zédkaznikd na webové

stranky.

13.5 Zbozi.cz

E-shop www.skvelematrace.cz zacal s inzerci pfes porovnavac Zbozi.cz inzerovat az

V poloving Cervence 2015. Neni tedy mozné porovnat ziskana data s predchozim obdobim.

Tab. 12. Podklady pro kampari z kandalu Zbozi.cz.

(Zdroj: Google Analytics a Penezenka.seznam.cz)

Obdobi Investice Pocet konverzi | Cena/konverze Pocentapvl\'l(;lghku
15.7.-30. 11. 2015 689 K¢ 27 18 K¢& 961

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze zavedeni inzerce ptes porovnava¢ Zbozi.cz byl

dobry napad, protoze cena za konverzi 18 K¢ je financné velmi zanedbatelna polozka. Pokud
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by byla tato ¢astka spolu s po¢tem konverzi porovnana s predchozim porovnava¢em Heu-
reka.cz, pak by porovnava¢ Zbozi.cz byl jednoznaéné cenové dostupnéjsi — a to i za predpo-

kladu, ze by se investice podélily poctem prokliki na web.
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14 POROVNANI EFEKTIVITY JEDNOTLIVYCH REKLAMNICH

KANALU

V tabulce 13 jsou porovnavany jednotlivé sledované zdroje za obdobi 1.6.-

30.11.2014 a v obdobi o rok pozdéji — tj. od 1.6. do 30.11.2015.

Tab. 13. Porovnani efektivity jednotlivych reklamnich kandlu.

(Zdroj: Google Analytics, Google AdWords, Sklik, Zbozi.cz, Heureka.cz a Penezenka.seznam.cz)

Investice (v K¢) Pocet konverzi Cena/konverze | Pocet prokliki na
Zdroj (v K¢) web

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Piimé piistupy 0 0 51 49 0 0 3571 3184
Seznam.cz 0 0 59 39 0 0 5 466 3037
Google 0 0 44 56 0 0 3662 2620
Centrum.cz 0 0 2 2 0 0 76 40
Bing 0 0 0 1 0 0 88 32
Google AdWords 54 985 66 974 74 96 743 698 | 13228| 14393
Sklik.cz 42 639 0 21 0 1421 0 6 600 0
Heureka.cz 2228 3178 28 36 57 64 1332 1 808
Zbozi.cz 0 689 0 27 0 18 0 961
Odkazy z katalogii a partner-
skych webt 0 0 64 97 0 0 7 668 2512
Celkem ze sledovanych zdroji 99 852 70 841 343 403 0747 0260 | 41636| 28587

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze se na stranky e-shopu nejéastéji proklikli pres CPC

reklamy z kanalu Google AdWords. Meziro¢né se zvysil pocet navstévniki o 1 165 navstév-
nikl, coz pfedstavuje nartist zhruba o 9 %. To spliuje cil, ve kterém si e-shop ptal zvysit
navstévnost stranek v roce 2015 minimalné o 5 %. Google AdWords je také kanal, ktery
zajistuje e-shopu skvelematrace.cz nejvice prodejii. Mezirocné se zvysil pocet konverzi o
22, €0z je nartst zhruba o 30 %. Po zvazeni finanéni naro¢nosti tohoto kanalu a jeho nasled-
ném porovnani S CPC reklamou kanalu Sklik, bylo zjisténo, Ze finan¢ni narocnost Skliku
(1421 Ké/konverze) je zhruba dvakrat vyssi nez u Google AdWords (743 Kc/konverze).
Z finan¢niho pohledu je tedy dobte, ze Sklik byl na konci roku 2014 vypnut.

Druhy nejvétsi pocet prokliki bylo zaznamenano pies vyhleddvace Google, Seznam.cz,
Centrum.cz a Bing — viz obr. 7 a vySe uvedena tabulka. Nicméng, pocet pfistupl z téchto
vyhledavact se v roce 2015 snizil o 3 508 (tj. snizeni o 38 %) oproti roku 2014. SniZeni
poctu proklikl také mohlo zpiisobit snizeni konverzi zhruba o 7 %, v absolutnich ¢islech
tedy bylo ve sledovaném obdobi zaznamendno o 7 konverzi méné. Piestoze vyhledavace

zaznamenaly oslabeni v poctu prokliki i v poctu konverzi, stale je to velice efektivni néstroj
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komunikace, nebot’ investice do téchto vyhledavacii byla ve sledovanych letech nulova. Po-
zice na vyhledéavacich jsou ¢astecné budovany pomoci SEO, stejné jako Odkazy z katalogii
a partnerskych webt, které zaznamenaly v roce 2015 upadek o 5 156 proklikii, coz je ipadek
zhruba o 67 % oproti roku 2014. I pfesto, Ze se prokliky razantné snizily, konverze se v roce
2015 zvysily zhruba o 52 %, tj. 0 33 konverzi vice. Tento nartist mohl byt zptisoben pfidanim
odkazu www.skvelematrace.cz do paticek partnerskych stranek nebo Castéj$im vyuzivanim
nékterych z katalogti, ve kterych je e-shop zaregistrovan. Tato propagace pomoci nastrojii
SEO je velmi efektivni, vzhledem k tomu, Ze e-shop neinvestoval ve sledovanych obdobich

zadné financni prostiedky do budovani zpétnych odkaz.

Porovnavace zbozi Heuréka.cz i Zbozi.cz zaznamenaly oproti roku 2014 narist proklikt
i konverzi. Heureka.cz ptivedla na stranky e-shopu v roce 2015 o 476 navstévniku vice (tj.

zhruba 36 % narust) nez v roce 2014. TaktéZ se zvysily konverze o 8 (tj. 29 %).

Zbozi.cz ptivedlo na stranky e-shopu v roce 2015 o 961 navstévnikt vice (tj. 100 %
nartist) oproti roku 2014, ve kterém inzerce na porovnavaci nebyla spusténa. Konverze se
navysily z 0 na 27. Jak Zbozi.cz, tak i Heureka.cz splnily v roce 2015 cile dané e-shopem na
zvySeni navstévnosti stranek. Oba porovnavace zbozi patii mezi efektivni placené zdroje

reklamy, nebot’ ceny za konverzi jsou velmi nizké.
9
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15 ZAVER

V zéavéru analytické Casti jsou vyhodnoceny veskeré podklady, které odpovidaji na vy-

zkumné otazky kladené v metodické Casti prace.

VO1: Je v soucasné dobé digitalni komunikace e-shopu Skvelematrace.cz efek-

tivni?

V roce 2015 byla digitalni komunikace efektivni. To dokladaji i vysledky v tabulce 13.
PtestoZe se investice do reklamy v roce 2015 snizily o 29 001 K¢ oproti piedchozimu roku
(zhruba 29 %), e-shop zaznamenal nartst o 60 konverzi (narust o zhruba 17 %). Z toho vy-
plyva, ze e-shop komunikuje se zakazniky efektivné, nebot’ i pfes snizené investice jeho

prodeje narostly o 17 %, coz je pomérné vysoké procento.

VO2: Splituje digitalni komunikace cil, ve kterém se zvysi prodej v roce 2015 0 10
% oproti roku 2014?

Ano. V roce 2014 bylo zaznamenano 343 konverzi (prodeji), v roce 2015 bylo zazna-

menano 403 konverzi (prodejli), coz je nartist v absolutnich ¢islech o 60, procentualné pak

017 %.

VO3: Které typy komunikacni strategie jsou pro e-shop Skvelematrace.cz kli¢ové

Z pohledu zvySovani konverzi?

Z pohledu zvySovani konverzi jsou kli¢ové piedevs§im tyto kanaly Google AdWords,
Heuréka.cz a Zbozi.cz viz kapitola 14 Porovnavani efektivity jednotlivych reklamnich ka-

nalu.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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16 PROJEKT NA ZVYSENI EFEKTIVITY DIGITALNI
KOMUNIKACE E-SHOPU SKVELEMATRACE.CZ

V posledni ¢asti této prace budou vytvoreny konkrétni navrhy, které by mely napomoci
zvysit efektivitu digitalni komunikace e-shopu Skvelematrace.cz. Navrhy budou formulo-

vany na zakladé vysledkt provedenych analyz v pfedchozich castech této diplomové prace.

V nasledujicich kapitolach budou nastaveny cile e-shopu. V navaznosti na né¢ pak budou
vypracovany projekty, které povedou k jejich naplnéni v uréeném ¢asovém horizontu. Sou-

¢asn¢ s tim také budou vypracovany navrhy na zlepseni jednotlivych oblasti.

Cilem projektu je zviditelnéni e-shopu Skvelematrace.cz, zvySeni prodeji e-shopu a

spolu s timto také zlepS$eni konkurenéni pozice e-shopu na trhu.

16.1 Nastaveni cilu

Zéakladnim cilem kazdého e-shopu by mélo byt vytvateni zisku. Skvelematrace.cz
nejsou vyjimkou. Proto by tento e-shop mél usilovat o realizaci co nejvétsiho poctu kon-
verzi (prodejir). Ruku v ruce s tim by pak mél usilovat o to, aby byl konkurenceschopny a
mél neustaly piistup potencidlnich zakaznikid. Z toho diivodu je u tohoto e-shopu nutné,
aby chytie investoval prostfedky do reklamy tak, aby mél co nejvyssi navratnost svych in-
vestic.

Cilem projektové ¢asti této diplomové prace je tedy, na zaklad¢ vysledkl kapitoly 14
— Porovnani efektivity jednotlivych reklamnich kanald, zvysit pocet prodeji (konverzi)
provedenymi ptes tyto reklamni kanaly: Google AdWords, Heureka.cz a Zbozi.cz.

Vysledky budou prezentovany za obdobi od 1.12.2015 — 29.2.2016, pficemz méteni
bude probihat pomoci nastavenych cilti v Google Analytics a pomoci implementovanych

konverznich kodu v administraénim rozhrani Google AdWords.

16.2 Google AdWords

Z kapitoly 14 — Porovnani efektivity jednotlivych reklamnich kanala vyplyva, ze kli-

c¢ovym kanalem pro e-shop Skvelematrace.cz je Google AdWords.

Z toho dtivodu se e-shop rozhodl vyuzit i dalsi rozsitujici kampané€ v ramci tohoto ka-

nalu.
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16.2.1 Kampan Nakupy

Tento typ kampané je vhodny piedev§im pro e-shopy, protoze pracuje s produkto-
vymi informacemi. Po uvedeni kampan¢ do provozu maji potencidlni zadkaznici e-shopt
moznost vyhledani a porovnani produktt. Reklamy jsou viditelné z hlavni stranky na vyhle-
davac¢i Google po zadani klicového slova vedle placenych reklam sluzby AdWords — viz

obrazek 11.

Google s 3 -

Vse Obrazky Makupy hapy widea wice v whledavaci nastroje Q

Piblizny pofet wysledki: 332 000 (0,43 5)

Postelové komplety v akci - supermobel.cz Wysledky wyhledévani Sponzorovano

v
ww.supermabel.cz/ o o v Nakupech Goagle
Postele s matraci | rodtem mame, levné prodame. AkEni ceny, skladem!

Matrace Akce 1+1, Rychle - LevneMatrace.eu v e
Wy [BvnEmatrace Buf v ' g w’

welky Wyher Matraci v Akci 1+1. Dodani do 48 Hodin, Doprava Zdarma! ey ‘ p——

Wyprode] - 100 Dni na Odzkouseni - Matrace Skladem "“Wt |-

Matrace skladem - Matrace 1+1 - Masivni postele - AkEni zhoi Bazyl tastitkova ARCE Hj:
matrace dakota- Komfortni matrace
2 588,00 K¢ 3 580,00 K¢

Kvalita v prodejnéch JYSK - ijk.CZ Bazyl.cz Moderni-Matrace

wnaney sk CZf ¥
Matrace. “elky wber a nizké ceny!
Garance ceny - Snadna vyména zhozi g
@ Tyriovo nabiedi 5496, ZIin - 720 740413 - Dnes otevieno - 9:00-20.00 @l¥1

Zdravotni matrace - Ortopedické matrace vysoké kvality
whan KOUZEINESpani.cZ/matrace ¥ Kvalitni levna Matrace viscosense
Ffijermny design, velky vwher! matrace OLIVIA

Prufinove matrace - Latkove rosty - Ortopedicke polstafe - Matracove podioZky 1720,00 Ke 2459,00 Keé
Moderni-Matrace SkveleMatrace oz

Obr. 11. Zobrazeni reklam sluzby Google Nakupy ve vyhledavani. (Zdroj: Google)

Vysledky po zadani hledaného produktu lze filtrovat dle jeho stavu, ceny nebo pro-
dejce. Po kliknuti na detail produktu miize potencialni zékaznik spatfit ndzev matrace, jeji
popisek, cenu a informace o doprave. Po prokliku na tlacitko ,,Do obchodu® jsou poté prie-

smérovani do e-shopu, kde si mohou tento produkt koupit.
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& < sazn oaxorA XoKos
% ——— e o—
— P ’ 1 +1 i e
v, g P 3 g P =
S N~ ~ SN
HEEEoOReEE ~~ ZDARMA
PEnov matrace NEO Neo Komfort ta¥tidkova AKCE 1+1: Komfortni matrace | Matrace Viscosense AKCE 1+1: Komfortni matrace  Bazyl taStidkova matrace
KOMFORT 9 z6n 15 cm zdravotni matrace CANADA XENIE 190 x 80 em sendviov matrace Samanta | XENIE 200 x80 cm dakota-kokos 19¢m 80x190
140200, studena péna Standard 9 zén .. 3530,00 K& od prodejee 1+1 200,90 3590,00 K& od prodejee 2 599,00 K& od prodejee
2799,00 K& ¢ 4450,00 K& od prodejoe Modemi-Matrace 2 459,00 K& od prodejce Moderni-Matrace.cz Bazyl.cz
Matrace Neo Komfo Matrace Neo Komfort SkveleMatrace.cz
Matrace Viscosense sendvi€ova matrace Samanta 1+1 200x90 X

0d prodejce SkveleMatrace.cz
Matrace Viscosense sendviovd matrace Samanta 1+1 20000

Daléi podrobnosti na webu SkveleMatrace.cz »

2459,00 K&

SkveleMatrace.cz

Do obchodu

W save to Shortlist

Obr. 12. Zobrazeni reklamy ve sluzbé Google Nikupy a detail nabidky e-shopu
Skvelematrace.cz. (Zdroj: Google Nakupy)

Pro ucely ptilakani novych zédkaznikl, zvySovani konverzi byl zalozen ucet ve sluzbé
Google Merchat Center. Tento ucet musel byt pozdé&ji ovéfen. Ovéteni probihalo pomoci
malého HTML souboru, ktery se vlozil do stranek e-shopu. Tento HTML soubor obsahuje
kod, na jehoz zakladé je Google schopen komunikovat s e-shopem a provést tak verifikaci.
Poté, co byl e-shop ovéfen, byl vytvofen XML soubor obsahujici vSechny dulezité infor-
mace, které jsou nezbytné k zatazeni jednotlivych vyrobki do této sluzby. Mezi tyto infor-

mace patii ID polozky, ¢islo fadku, zprava, typ, hodnoty a nédzev polozky.

kemtry>
<title>Matrace Viscosense matrace z 1iné pény Luxury Top 288x88</title>
<g:id»>1853</g:id>
<updated>»>2816-83-21T17:55:38+081:80</updated>
<link href="http://www.skvelematrace.cz/matrace-188-x-208-cm-matrace-pro-pary-/1853-luxury-top-200x88-cm-vyprodej.html"” />
<summary>Matrace Viscosense matrace z 1iné pény Luxury Top 208x80</summary>
<g:google product_category»2696</g:google product_category>
<g:product_type»2696</g:product_type>
<g:image_ link>http://wai. skvelematrace.cz/img/p/1053-1598.jpg</g:image_link>
<g:price»3299 CZK</g:price>
<g:condition>new</g:condition>
<g:identifier_exists>FALSE</g:identifier exists>
<g:brand>Viscosense</g:brand>
<g:availability»preorder</g:availability>
<g:availability_ date»>2016-83-21T17:55:38+01:08</g:availability date>
</entry>

Obr. 13. Ukdazka XML souboru pro jeden vyrobek. (Zdroj: Google Merchant Center)

Tento feed je ve formatu PHP (Hypertext Preprocessor, ¢esky Hypertextovy Prepro-

cessor) aktualizovan serverem 1x denné. Aby se vyrobky e-shopu zobrazovaly ve spravnych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

kategoriich a tedy odpovidala zajmim zakazniki, bylo nutné zvolit spravny ¢iselny identi-
fikdtor ztaxonomie produktd, Viz soubory zobrazujici se na tomto odkazu:
https://support.google.com/merchants/answer/160081?hl=cs, pti¢emz se vyuzily piedevsim
kategorie ¢. 2696 (nabytek— postele a doplitky— matrace) a kategorie 505764 (ndbytek—
postele a dopliiky— postele a postelové rosty).

Jakmile byly vySe uvedené nalezitosti splnény a obsazeny v XML souboru, vlozil se
pak piimo v administra¢nim rozhrani Google Merchant Center do zalozky ,,Feeds* a nechal
se testovat, zda je v poradku. Poté zacala probihat lhita pro schvalovéni jednotlivych pro-

dukti Googlem. Tato lhlita béZné& trva 3-4 dny. Stav jednotlivych poloZek je mozné sledovat

v zalozce Diagnostics (diagnostika), viz obrazek 14.

Dashboard . .
e Diagnostics

Diagnostics Use Diagnostics to browse current and historical issues regarding your Shopping product data. Learm more

APl Diagnostics All countries ~ Latest 5.40 P

2000

1,500

Assortment
1,000

Settings

500

Feb 21 Feh 25 Mar 1

B Disapproved 7 B Awaiting review 7 Expiring 7 B Actve 7
1 items (0.0%) 0 items (0.09) 0 items (0.0%) 1,057 items (100,093

Obr. 14. Stav polozek v zdalozce Diagnostics.

(Zdroj: Google Merchant Center)

Soucasné s timto bylo vhodné propojit ucet sluzeb Google Merchant Center s Google
AdWords tak, aby byly tyto ucty schopny spolu komunikovat a ptenaset jednotliva data.
Uget se byl propojen piimo v Google Merchant Center v zalozce Settings, AdWords. Zde
bylo tieba doplnit zakaznické ¢islo do u¢tu AdWords (AdWords customer ID), toto ¢islo se
nachazi v pravém hornim rohu administra¢niho rozhrani Google AdWords, a zaslat Zadost

o propojeni (Send link request).
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AdWords settings

Create a Shopping campaign in just a few steps to list your praducts on Google Shopping. The campaign
you create here will be managed and edited through your AdWards account. Learn mare

Your AdiWords account

Go to AdWords to manage Shopping campaigns for this account

AdWords customer ID Status Actions
s0-13-o0 @ Linked Unlink
QOther AdWords accounts

AdWords customer ID Status Actions

There are no other Advards accounts linked to this Merchant Center account.

Obr. 15. Ukazka propojeni Google Merchant Center
s Google AdWords. (Zdroj: Google Merchant Center)

Dalsim krokem bylo vytvofit kampan v administracnim rozhrani Google AdWords.
Tato kampan byla v administracnim rozhrani vytvofena pomoci tlacitka + Kampan, kde se
zvolila kampan nakupy. V dal$im kroku byla tato kampan pojmenovana. Vzhledem k tomu,
Ze byla kampan vytvofena poprvé, nebylo nutné nacist nastaveni ze stavajici kampanég. Kli-
covym vsak bylo Cekat, az se propoji éty Google Merchant Center a Google AdWords
Vv polic¢ku Identifikéator obchodnika. Nutné bylo také vybrat zemi prodeje, kterym byla v pfi-
padé e-shopu Skvelematrace.cz, cela Ceska republika, bez oblastniho cileni. DulleZitym bylo
nastavit vychozi nabidku a rozpocet tak, aby byla ndvratnost investic do této reklamy co
nejvyssi. Vzhledem k tomu, Ze dlouhodoba strategie e-shopu Skvelematrace.cz je neustale
zvySovat své konverze, zaSkrtla se pfi ur€ovani strategie moznost Vylepsena CPC. MozZnost
VylepSend CPC nabizi automaticky upravovat nabidky tak, aby e-shop ziskaval co nejvice
konverzi. Zpiisob zobrazovani byl zvolen Standardni. Tento zptsob umoziuje optimalizovat
reklamy a Cerpat denni rozpocet rovnomérné. V dal§im kroku nastaveni této kampané byla
reklamni sestava pojmenovana a bylo vytvofeno se jeji propagacni sdéleni: Matrace Skla-
dem, Dodéani do 24 Hodin, Levné! Velkd pismena na zacatku slov byla vyuzita tak, aby

pfitahovala pozornost potencialnich navstévniku.
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16.2.2 Zhodnoceni kampané Nakupy za obdobi 1.12.2015 - 29.2.2016

Vzhledem k tomu, ze kampan Nakupy byla teprve zavedena, neni mozné ji porovnat
s pfechozimi obdobimi. V obdobi od 1.12.2015 — 29.2.2016 kampan Nakupy zaznamenala
tyto vysledky — tabulka 14.:

Tab. 14. Vysledky kampané Nakupy za obdobi od 1.12.2015 —29.2.2016.

(Zdroj: Google AdWords)
Obdobi Investice Pocet konverzi | Cena/konverze Pocztapvflfélghku
1.12. 2015 - 29. 2. 2016 8 020 K¢ 30 191 K¢ 866

Pfi porovnani kampané Nakupy béZici v obdobi 1.12.2015 — 1.2.2016 s ostatnimi
kampanémi v Google AdWords aktivnimi v obdobi 1.6.2015 - 30.11.2015, tedy kampani ¢.
1 a kampani Remarketing, viz tabulka 15, bylo zhodnoceno, ze kampan Nakupy je ve srov-
nani s Kampani ¢. 1 méné naro¢na na investice. I pfesto, ze byl zaznamenano mensi pocet
konverzi a pocet prokliki, cena za konverzi byla zhruba dvakrat nizsi neZ pii textové reklamé

v Kampani €. 1.

Pfi porovnavani kampané Nakupy S kampani Remarketing, bylo zhodnoceno, ze
kampan Nakupy, kromé niz§iho poctu prokliki na web, zaznamenala pti pomérné stejnych
investicich vlozenych do jejiho provozu zhruba Sestinasobné vyssi pocéet konverzi. Pokud by
nebyl bran v potaz rozdilny pocet dni, po které byly jednotlivé kampané zobrazovany, pak
by se cena za konverzi v kampani Nakupy snizila v absolutnich ¢islech o 1 217 K¢, ¢ili
zhruba o 86 %.

Z vySe uvedeného lze usuzovat, ze zavedeni kampané Nakupy misto kampané

Remarketing bylo efektivni nejen v ramci Uspory investic, ale 1 v rdmci nardstu konverzi.

Tab. 15. Porovnani jednotlivych kampani v Google AdWords. (Zdroj: Google AdWords)

Nazev kvam- Obdobi Potet dni Investice Pocet k,on- Cena/kon- Pocet prokliki
pané verzi verze na web
Nékupy 1.12.2015 - 29. 2. 2016 91 8 020 K¢ 30 191 K& 866
Kampan ¢&. 1 1.6.2015 — 30. 11. 2015 139 57 120 K¢& 91 446 K& 9202
Remarketing 1.6.2015 — 30. 11. 2015 139 9 854 K& 5 1 408 K& 5191
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16.2.3 Dynamicky remarketing

Kampan dynamicky remarketing je typ kampané, ktery vyuziva principu remarke-
tingu, tj. vyuziva ,,cookies®, je tedy schopen zobrazovat reklamu lidem, kteti v minulosti
navstivili webové stranky e-shopu. Dynamicky remarketing téchto principt vyuziva a zob-
razuje témto navstévnikl cilené produkty, které si navstévnici skute¢né prohlizeli a ptimét

je tak k dokonéeni nakupu.

Vzhledem k vysledkim Google AdWords v analytické ¢asti se e-shop rozhodl zavést

také tuto sluzbu.

Vzhledem k tomu, Ze e-shop Skvelematrace.cz vyuzival znac¢ku pro remarketing pro
jiz diive spusténou kampan Remarketing, nebylo nutné jiz znacku implementovat znovu.
Bylo vsak nutné zkontrolovat jeji funkénost v administraénim rozhrani Google AdWords
Vv boéni lité ve slozce Sdilena knihovna — Publikum. V piipadé¢, ze by byla znac¢ka nefunkéni
(neobjevi se zelené kolecko se zaskrtnutim) bylo nutné ji opétovn€ implementovat. Kod pro
implementaci a pokyny lze najit v pravém hornim rohu této zalozky. Bylo potieba kliknout
do pole Znacka pro remarketing, podrobnosti znacky. Poté se zobrazi kéd v podobném for-

matu jako na obrazku 16.

<script type="text/javascript"»

/% «<![CDATA[ =/

var google_conversion_id 1111111111,

var google_custom_params = window.google_tag params;

var google_remarketing_only = true;

/= 11> =/

</script>

<script type="text/javascript” src="//www.googleadservices.com/pagead/conversion.js">
</script>

<noscript>

<div style="display:inline;">

<img height="1" width="1" style="border-style:none;" alt=""
krc="i/googlead5.g.doubleclick.net/pagead/viewthPoughconversion/ /?value=B&amp;guid=0N&amp;script=@
<fdiv»

</noscript>

Obr. 16. Podrobnosti znacky pro Remarketing ve sluzbé Google AdWords — ukazka.
(Zdroj: Google Adwords)

Poté, co byla znacka v administratnim rozhrani zkontrolovéana, bylo vhodné nastavit
remarketingovy seznam. Remarketingovy seznam slouzi jako soupis navstévniki, kteti byli
navstivili webové stranky. Byl vytvofen pomoci kliknuti na tlacitko + Remarketingovy se-

znam a zvolila se moznost Navstévnici webu. Zde se zadal nazev seznamu remarketingu a
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do tohoto seznamu se ptfidavaji vSichni navstévnici stranky bez jakéhokoli dal§iho omezeni

— soucasn¢ s tim bylo také vytvoreno pravidlo: URL za¢ind na: www.skvelematrace.cz.

Clenstvi kazdého navitévnika v seznamu bylo omezeno na 30 dni. Aby bylo mozné
zobrazovat dynamické reklamy, musel mit e-shop Skvelematrace.cz v tomto seznamu mini-

maln¢ 100 aktivnich névstévnikl za 30 dni, coz nebyl problém.

V administracnim rozhrani Google AdWords byla vytvofena kampan, stejnym zptiso-
bem jako kampan Néakupy — kliknutim na tla¢itko + Kampan, pficemz se zvolil typ kampané
Obsahova sit’ — tato kampan vyuziva sit’€ partnerskych webl spole¢nosti Google. Kampaii

byla pojmenovana jako Dynamika.

U této kampané byl vybran marketingovy cil — Nakup na e-shopu Skvelematrace.cz.
Vzhledem k tomu, Ze se tato kampan zavadéla poprvé, nebylo mozno nacist nastaveni ze
stavajicich kampani. Oblast, ve které se reklamy s dynamickym obsahem mély zobrazovat,
byla zvolena Ceska republika, bez daliiho uz§iho zacileni. Jazykem byla zvolena primarné
Zestina, a poté také angliétina. Angliétina byla zvolena z toho diivodu, Ze v Ceské republice
je fada cizinct mluvicich anglicky, a tudiz je zde pfedpoklad, Ze budou vyuzivat k prohlizeni
na internetu piistroje, které maji defaultné nastavenou anglictinu. V tomto ptipadé¢ ma Goo-

gle tendenci zobrazovat reklamy ur¢ené pro anglicky mluvici navstévniky — a to i pfi zadani

¢eského kli€ového slova ,,Matrace®. Pravé z téchto diivodl byl nastaven i anglicky jazyk.

Poté byla nastavena Strategie nabidek. Vzhledem k tomu, Ze dlouhodoba strategie e-
shopu Skvelematrace.cz byla neustale zvySovat své konverze, byla zaskrtnuta pii uréovani
strategie moznost VylepSena CPC — tedy byla nastavena stejné, jako kampan Néakupy. Pfi
nastaveni této kampané bylo vyuzito také rozsifeni reklamy o telefonni ¢islo e-shopu, pfi-
¢emzZ zpusob zobrazovani byl zvolen Standardni. Tento zplisob umoZiiuje optimalizovat re-

klamy a ¢erpat denni rozpocet rovnomérné.

Pti stfidani reklam bylo vyuZzito zpiisobu Optimalizace zaméfena na konverze. Tato
moznost zobrazuje cilen¢ reklamy tak, aby pfinasely co nejvice konverzi. To koresponduje
s cily e-shopu Skvelematrace.cz. Navic tento zplsob zobrazovani je vhodné pro ty, ktefi

méii konverze pies Google AdWords a Google Analytics.

Kli¢ovym tlacitkem, které bylo v administraci zatrhnuto, bylo vyuzivani dynamické
reklamy. Po zatrhnuti musel byt vybran typ firmy — u e-shopu Skvelematrace.cz spadal do
oblasti Maloobchod. Nutnosti pro fungovani dynamickych reklam bylo také vybrat zdroj.

Z tohoto dlivodu je nutné mit zaloZenu sluzbu Google Merchant Center, ktera poskytuje této
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kampani piehled o vSech vyrobcich nachazejicich se na e-shopu Skvelematrace.cz, jejich
popisku, cené, rozméru a ostatnich dilezitych parametrt. Google Merchant Center bylo tu-
diz nutno propojit s Google AdWords, aby Google AdWords byl schopen tyto informace
plnohodnotné¢ vyuzivat. Bez tohoto propojeni neni mozné vytvoiit dynamicky se zobrazujici

reklamu, nebot’ by se produkty navstévnikovi nezobrazovaly.

Prvnim krokem pfi nastaveni reklamy byl vytvofit jeji ndzev, nabidka vylepSené CPC
a vlozeni vstupni stranky e-shopu. Zptsob cileni reklam byl nastaven dle kli¢ovych slov pro
Obsahovou sit. Mezi témito relevantnimi kli¢ovymi slovy se vyskytovaly Matrace, rosty,

sendvicové matrace, matrace akce, matrace skladem, matrace vyprode;j, atd.

Cileni bylo nastaveno konzervativni — tudiz se vyuzivala cena za proklik, kterd byla
jiz nastavena. Ostatni vytvareni v textové nebo grafické podobé bylo pieskoceno. Misto toho
se kampan rozklikla a byla vybrana zalozka Reklamy. Zde bylo rozkliknuto tla¢itko + Re-
klama a byla zvolena Galerie reklam, kterd umoznuje vytvofit reklamu s vyuZitim jednoho
z typt reklam uvedené v galerii. Pfi prokliku byly zobrazeny rizné typy reklam: Dynamické
reklamy, Reklamy Lightbox, Videoreklamy, Reklamy s obecnym ucelem a Reklamy
V Gmailu. Zvolena byla moznost Dynamické reklamy. Pfi tomto prokliku byly dynamické
reklamy rozdéleny dle ucelu propagace do 18 oblasti, pfi¢emz za i€elem prodeje na internetu
byla zvolena oblast Dynamické reklamy na produkty — grafické reklamy. Pti prokliku byl
tvlirce kampané presmérovan do grafického editoru, kde bylo mozno navrhnout vzhled a

rozvrzeni reklamy.

Po dohodé¢ s vedenim firmy bylo vybrano rozvrzeni vice miniatur, které podporuje
format HTMLS5. Toto rozvrzeni vynika v tom, ze potencialni zakaznik vidi logo e-shopu,
popisek nabidky, cenu (ta byla navrhnuta tak, aby byla pro navstévnika co nejviditelnéjsi —
tj. byla vyuZita ¢ervenad barva a cena méla vyrazné¢ vétsi velikost pisma nez samotny popisek
nabidky). Pod cenou se nachazelo tlacitko vyzyvajici navstévnika k akci — Nakupujte zde!
Kromé toho je v této reklamé zobrazena jedna velké fotka produktu, ktery si jiz zdkaznik
diive prohlizel, a ta se stfida s ostatnimi zhlédnutymi produkty postupné tak, aby se zobrazilo

dalSich pét zbyvajicich miniatur. Celé zobrazeni reklamy pted schvéalenim vypadalo takto:
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Obr. 17. Navrh reklamy v grafickém editoru v administraci Google AdWords.

(Zdroj: Google AdWords)

Poté, co bylo vedeni firmy s navrhem spokojeno, reklamy se ulozily do 20 riznych
variant o riznych rozmérech, podporujici formaty FLASH a HTMLS. Zarovei s timto byla
vytvofena také Obsahova reklama zobrazujici 1 propagacni sdéleni e-shopu a zaroven tak
vyzdvihuje konkurenc¢ni vyhody e-shopu. VSechna slova tohoto sdéleni za¢inaji velkym pis-

menem tak, aby reklama ptitahovala pozornost navstévnikt — viz nahled obrazku 18.
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Obr. 18. Ukdzka obsahové reklamy s propagacnim
sdelenim. (Zdroj: Google AdWords)

16.2.4 Zhodnoceni kampané Dynamika za obdobi 1.12.2015 - 29.2.2016

Vzhledem k tomu, ze kampan Dynamika byla teprve zavedena, neni mozné ji porov-
nat s prechozimi obdobimi. V obdobi od 1.12.2015 — 29.2.2016 kampan Dynamika zazna-
menala tyto vysledky — tabulka 16.:

Tab. 16. Vysledky kampané Dynamika za obdobi od 1.12.2015 — 29.2.2016.
(Zdroj: Google AdWords)

Obdobi Investice Pocet konverzi | Cena/konverze PoCet pvl\‘ltélk;llku na
1.12. 2015 - 29. 2. 2016 10 222 K¢ 23 317 K¢ 1581

Pokud by kampan Dynamika bézici v obdobi 1.12.2015 — 1.2.2016 byla porovnana
s ostatnimi kampanémi v Google AdWords aktivnimi v obdobi 1.6.2015 - 30.11.2015, tedy
kampani €. 1, kampani Remarketing a nové vzniklou kampani Nékupy, béZici ve stejném
obdobi jako kampan Dynamika - viz tabulka 17, pak by kampafi Dynamika ve srovnani
s Kampani ¢. 1 byla méné naro¢na na investice. Pestoze kampan Dynamika zaznamenava
mensi pocet konverzi a pocet proklikii, je cena za provedenou konverzi stale nizsi nez pii

textové reklamé v Kampani €. 1.

Pokud by byla obsahova kampait Dynamika porovnana s podobnym typem kampané
- Remarketing, pak by bylo mozné tvrdit, ze krom¢ snizen¢ho poctu prokliki na web oproti
kampani Remarketing zaznamenala kampan Dynamika pfi lehce vyssich investicich vloze-

nych do jejiho provozu zhruba pétinasobné vyssi pocet konverzi. Pokud nebereme v potaz
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rozdilny pocet dni, po které se jednotlivé kampané zobrazovaly, pak Ize konstatovat, Ze se
cena za konverzi v Kampani Nakupy snizila v absolutnich ¢islech o 1 091 K&, ¢ili zhruba o
77 %.

Pii porovnani obou nové¢ zavedenych kampani Nakupy a Dynamika, by kampan Na-
kupy méla jednoznacné lepsi vysledky, co se tyka vlozenych investic na zobrazovani této
reklamy, poctu konverzi i ceny za konverzi. Kampan Dynamika ma naopak lepsi vysledky

pfi privedeni navstévnikl na stranky e-shopu.

Z vyse uvedeného lze usuzovat, ze zavedeni kampan¢ Dynamika, i1 piesto, ze kampaii
Néakupy ma lepsi vysledky, se vyplatilo, protoze vV rdmci daného rozpoctu plni tato kampan
své primarni funkce. ZvySuje pocet konverzi na e-shopu a laka potencialni navstévniky

k prokliku do e-shopu tak, aby uskute¢nili nebo dokon¢ili nakup.

Tab. 17. Porovnani jednotlivych kampani v Google AdWords. (Zdroj: Google AdWords)

Nazev kvam' Obdobi Pocet dni Investice Pocet konverzi | Cena/konverze Pocet prokliki
pané na web
Nakupy 1.12. 2015 — 29. 2. 2016 91 8 020 K& 30 191 K¢ 866
Dynamika 1.12. 2015 — 29. 2. 2016 91 10 222 K& 23 317 K& 1581
Kampan ¢. 1 |1.6.2015—30. 11. 2015 139 57 120 K& 91 446 K& 9202
Remarketing | 1.6.2015 — 30. 11. 2015 139 9 854 K& 5 1 408 K¢& 5191

Pro zvyseni efektivity kanalu Google AdWords by do budoucna bylo vhodné optima-
lizovat stranky e-shopu tak, aby mohla byt v Google AdWords vytvofena kampan pro re-
klamu pro mobilni zatizeni. Nabizi se zde také moznost vytvoieni kampani vhodnych pro

spusténi videoreklam.

16.3 Heureka.cz

E-shop Skvelematrace.cz zaznamenal v roce 2015 proti roku 2014 narGst prokliki i kon-
verzi, proto bylo vhodné podpofit i tento reklamni kanal. Vzhledem k tomu, Ze e-shop Skve-
lematrace.cz disponoval XML souborem, ve kterém chybély diilezité parametry, diky kte-
rym si zakaznik vybird zbozi — napt. doba dodani nebo dlouhy popis zbozi, kterym by se
tento e-shop odlisoval od konkurence a zaroven prezentoval svou konkurenéni vyhodu. Tak-
téz zde vznikaly problémy se sparovanim jednotlivych vyrobki, z divodu jiného pojmeno-
vani na e-shopu Skvelematrace.cz a zasadami s pojmenovanim vyrobki na portalu Heu-

reka.cz. Chybélo také nastaveni individualnich cen.
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Z vyse uvedenych divodl bylo na misté zaméfit se na tato slaba mista tak, aby nabizené
zbozi ptildkalo do e-shopu co nejvice potencidlnich zakaznikt a ti pak uskutecnili svlij na-

kup.

Vzhledem k tomu, ze portal Heureka.cz paruje vyrobky jednotlivych e-shopt na zakladé
dvou parametrd, jimiz jsou CATEGORYTEXT a PRODUCTNAME, které jsou uvedeny
v XML souboru, ktery se tomuto porovnavaci pravidelné zasild, dochéazelo k ¢asté nesparo-

vanosti produktii na e-shopu Skvelematrace.cz.

Jelikoz parametr CATEGORYTEXT v XML souboru odpovidal doporu¢enému fazeni
na Heurece.cz, <CATEGORYTEXT>Dim a zahrada | Nabytek | Mat-
race</CATEGORYTEXT>, nebylo nutné jej ménit.

Parametr PRODUCTNAME pisobil e-shopu Skvelematrace.cz ¢asté potize se sparova-
nosti produktti, protoze se ndzev matrace na e-shopu se lisil se zdsadami pro nazvy vyrobkil
na portalu Heureka.cz, kde je nutné uvést nazev vyrobku v potadi Vyrobce | Rada | Rozmér.
E-shop Skvelematrace.cz mél tedy tyto moznosti, jak sparovanost na portalu Heureka.cz
zvysit:

1. Piejmenovat kazdy produkt v administraénim rozhrani e-shopu — napf. nazev
TEREZA 1+1 - SKLAD zménit na Viscosense sendvicova matrace Tereza 1+1. Roz-
mér na konci kazdého nazvu se ptifazoval na zdklad¢ vytvorenych kombinaci nabi-
zenych rozmeéru.

2. Doprogramovat do administra¢niho rozhrani e-shopu modul, ze které¢ho by portal
Heureka.cz ¢erpal nazev produktu v poZadovaném tvaru.

3. Vedeni firmy se rozhodlo pro druhou variantu. Koneéné feSeni v administraci e-

shopu je zobrazeno na obrazku 19.

Nazev: TEREZA 1+1 - SKLAD * il
Nazev Heureka: Viscosense sendvicova matrace Tereza 1+ |l
Popis Heureka: Dodani do 24 hodin. 20 dni na vriceni matr I
Nazev zbozi: Viscosense sendvicovd matrace Tereza 1+ |l
Dostupnost: 0

Obr. 19. Reseni pro zvyseni sparovanosti na portalu Heureka.cz, para-

metr PRODUCTNAME. (Zdroj: Administra¢ni rozhrani e-shopu)
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E-shop Skvelematrace.cz prodava mnoho zbozi od riznych dodavatelti a tudiz se doba
dodani kazdého produktu lisi. Pfed implementaci tohoto projektu bylo v XML souboru
v dob¢ dodani uvedena hodnota dostupnosti 14 dni. Tato hodnota byla uvedena u vSech vy-
robkt, bez ohledu na dobu dodani, ptfi¢emz se do e-shopu nemuselo nijak zasahovat. Pro-
gramator pouze pevné¢ vlozil hodnotu do XML souboru pod parametrem
DELIVERY_DATE. E-shop Skvelematrace.cz prodaval jak zbozi s dostupnosti do 24 ho-
din, tak i zbozi s dobou dostupnosti 3-4 tydny, proto bylo téméf nutnosti zménit pevné na-
stavenou hodnotu dostupnosti z 14 dni na hodnotu, ktera by korespondovala s dostupnosti

vyrobkt uvedenou v detailu kazdého vyrobku na e-shopu.

Z toho divodu bylo doprogramovano do administrace e-shopu modulové feseni, které

problém vyfesilo — viz obrazek 20.

Nazev. TEREZA 1+1 - SKLAD * Il
Nazev Heureka: Viscosense sendvicova matrace Tereza 1+ |l
Popis Heureka: Dodani do 24 hodin. 30 dni na vrdceni matr b
Nazev zbozi: Viscosense sendvicovd matrace Tereza 1+ |l
Dostupnost: 0

Obr. 20 Reseni pro zvyseni sparovanosti na portdlu Heureka.cz, para-

metr DELIVERY_DATE. (Zdroj: Administra¢ni rozhrani e-shopu)

Soucasné s t€émito zménami byl doprogramovan i modul, ktery mél za tkol komunikovat
konkuren¢ni vyhodu e-shopu, tim zvysit pocet ptichozich navstévnikl a pocet provedenych
konverzi — viz obrazek 21. Tento modul byl nastaven tak, aby se zobrazoval v XML souboru

v parametru PRODUCT a doplioval tak ndzev produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Nazev: TEREZA 1+1 - SKLAD * el
Nazev Heureka: Viscosense sendvitovd matrace Tereza 1+ el
Popis Heureka: Dodani do 24 hodin. 30 dni na vraceni matr [
Nazev zbozi: Viscosense sendvicovd matrace Tereza 1+ |l
Dostupnost: 0

Obr. 21 Reseni pro zvyseni sparovanosti na portilu Heureka.cz, para-

metr PRODUCT. (Zdroj: Administra¢ni rozhrani e-shopu)

Vysledny soubor XML po vS§ech zménach, ktery se zasilé portalu Heureka.cz je zobrazen na

Obrazku ¢. 22.

—<SHOPITEM>=
<PRODUCTNAME>Viscosense sendvifova matrace Tereza 1+1 200x80</PRODUCTNAME>
-<PRODUCT=
Viscosense sendviova matrace Tereza 1+1 200x80 - Dodani do 24 hodin. 30 dni na vraceni matrace.
<PRODUCT=
—<DESCRIPTION=
- do 24 hodin- Viscosense- PUR péna - tuhost 3/4 (rozsah 1-3)}- nosnost: 120 kg- viska jadra: 14 cm
</DESCRIPTION=>
—<URL>
hitp:z/fawrw.skvelematrace cz/uzke-matrace-80-x-200-cm-akce/822-tereza-11-sklad-8 html
</URL>
<IMGURL=http://www.skvelematrace cz/img/p/822-1138 jpg<IMGURL=>
<PRICE_VAT>2599</PRICE_VAT=
<MANUFACTURER>Viscosense<MANUFACTURER=>
<CATEGORYTEXT>Pro SEQ>Uzké matrace 80 x 200 cm akee</CATEGORYTEXT>
<DELIVERY_DATE=0<DELIVERY_DATE:
</SHOPITEM:=-

Obr. 22. Vysledny soubor XML po provedenych zméndch.

(Zdroj: XML soubor z administraéniho rozhrani Heureka.cz)

Posledni zménou v administraénim rozhrani portalu Heureka.cz bylo nastaveni indi-
viduélnich cen kazdého vyrobku tak, aby se jednotlivé zobrazované a sparované vyrobky

zobrazovaly vySe neZ konkurence.

16.3.1 Zhodnoceni uprav pro portil Heureka.cz za obdobi 1.12.2015 - 29.2.2016

Na zakladé provedenych prav pro porovnavac zbozi Heureka.cz lze spatfit nemalé

zmény mezi porovnavanymi obdobimi viz tabulka 18.
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V obdobi od 1.12.2015 —29.2.2016 oproti obdobi od 1.6.2015 - 30.11.2015 Ize zpo-
zorovat zvySeny narust konverzi: z 36 konverzi za 183 dni (tzn. primérné 5,08 dne mezi

prodeji) na 39 konverzi za 91 dni (tzn. primémé 2,33 dne mezi prodeji).

Pocet konverzi po upravach pro porovnava¢ Heureka.cz se vice nez zdvojnasobil

oproti minulému obdobi.

Investice do tohoto portalu za sledované obdobi lehce zvysily diky nastaveni indivi-
dudlnich cen jednotlivého zbozi. I piesto, Ze se pocet proklikli na web snizil, diky vzniklym
upravam se snizila cena za konverzi a tudiZ se oproti minulému obdobi zvysil konverzni

pramér.

Tab. 18. Porovndani efektivity digitalni komunikace na portilu Heureka.cz v jednotlivych obdobich.

(Zdroj: Heureka.cz, Google Analytics)

Obdobi Pocet dni Investice | Poet konverzi| Ccna/Kon- | Potet prokliki
verze na web
1.12. 2015 —29. 2. 2016 91 1 820 K¢ 39 39 K¢ 775
1.6. 2015 - 30. 11. 2015 183 3178 K¢ 36 64 K¢ 1 808

Na zaklad¢ vyse uvedenych vysledkl 1ze konstatovat, ze provedenymi zménami si e-
shop zvysil své prodeje, zlepsil svou komunikaci se zékazniky skrze portal Heureka.cz i pfi

velmi nepatrném zvySeni investic.

Dalsim krokem e-shopu vedouci ke zvyseni efektivity na portalu Heureka.cz by méla
byt registrace do sluzby Heureka kosik tak, aby nakupujici mohli nakupovat piimo na portalu
Heureka.cz. V blizké budoucnosti bude portal Heureka.cz zavadét sluzbu Heureka Point, ve
které bude izce spolupracovat s vydejnimi misty sluzby UloZenka a jejimi partnery. Diky

tomu by méli zakaznici e-shopu moznost sledovat stav zasilky pfimo v e-shopu.

16.4 Zbozi.cz

Poslednim reklamnim kanalem, u kterého byla provedena zména bylo ZboZi.cz.

Pro vyssi efektivitu e-shopu byla pozadana technicka podpora Zbozi.cz o parovaci na-
stroj, ktery byl spustén pfimo v administracnim systému Zbozi.cz. Zde byly na zakladé
shody nédzvu vyrobku sparovany vyrobky s ostatnimi nabidkami konkuren¢nich e-shopi. Po-

kud vyrobek sparovat nesel, bylo mozné tento vyrobek sparovat ru¢né v tomto parovacim
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nastroji na zaklad¢ nabidky ostatnich podobnych produktti nebo bylo mozné vyhledat dalsi

kandidaty fulltextem ¢i pozadat o zalozeni nového produktu ze své nabidky.

Vzhledem k tomu, ze Zbozi.cz parovalo pouze na zakladé EAN koda, které e-shop
nem¢él k dispozici, a na zakladé shody jmen, bylo nutné doprogramovat, stejné¢ jako pro por-
tal Heureka.cz, modul, ve kterém se do pole zadal nazev produktu tak, aby byl v souladu

s pravidly pro pojmenovani pro tento porovnavac viz obrazek 23.

Nazev: TEREZA 1+1 - SKLAD * el

Nazev Heureka: Viscosense sendvicova matrace Tereza 1+ sl

Popis Heureka: Dodani do 24 hodin. 30 dni na vraceni matr

Nazev zbozi: Viscosense sendvicova matrace Tereza 1+ |l

Dostupnost: 0

Obr. 23. Reseni pro zvyseni spdarovanosti v porovnavaci Zbozi.cz.

(Zdroj: Administra¢ni rozhrani e-shopu)

16.4.1 Zhodnoceni uprav pro porovnava¢ Zbozi.cz za obdobi 1.12.2015 - 29.2.2016

Na zaklad¢ provedenych Uprav pro porovnavac zbozi Heureka.cz lze spatiit nemalé

zmény mezi porovnavanymi obdobimi viz tabulka 19.

V obdobi od 1.12.2015 — 29.2.2016 oproti obdobim od 1.6. - 30.11.2015 lze zpozo-
rovat zvysSeny narust konverzi: z 27 konverzi za 139 dni (tzn. primérné€ 5,15 dne mezi pro-

deji) na 34 konverzi za 91 dni (tzn. primérné 2,68 dne mezi prodeji).

Pocet konverzi po tipravach pro porovnavacé Zbozi.cz se vice témér zdvojnasobil

oproti minulému obdobi.

Se zvySenym poctem konverzi se sniZila 1 cena za konverzi o 4 K¢&, coZ pfedstavuje

pokles zhruba o 22 %.

Tab. 19. Porovnani efektivity digitalni komunikace na portilu Zbozi.cz v jednotlivych obdobich.

(Zdroj: Zbozi.cz, Google Analytics)

Obdobi Pocet dni Investice Pocet konverzi Cena/kon- | Pocet prokliki
verze na web
1.12. 2015 - 29. 2. 2016 91 651 K¢ 34 14 K& 651
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15.7. 2015 - 30. 11. 2015 139 689 K¢ 27 18 K¢ 961

Na zékladé vyse uvedenych vysledkl 1ze konstatovat, ze provedenymi zménami si e-
shop zvysil své prodeje, zlepsil svou komunikaci se zakazniky skrze porovnava¢ Zbozi.cz a
zéaroven snizil cenu za provedenou konverzi.

Pokud by e-shop usiloval o vyraznéjsi zvyseni efektivity pfes porovnava¢ Zbozi.cz,
bylo by vhodné vytvorit do XML feedu novy parametr <EXTRA_MESSAGE> s hodnotou

free delivery (doprava zdarma) a free store pickup (osobni odbér zdarma). Tak by bylo

mozné prezentovat konkuren¢ni vyhody e-shopu a tim zvysit i pocet konverzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zvysit efektivitu digitalni komunikace e-shopu
Skvelematrace.cz, zvySeni konkurenceschopnosti a zvySeni po¢tu objednavek. Nejprve bylo
nutné vystaveét teoretickou zakladnu, ktera poslouzila jako vychodisko pro praktickou ¢ast. Vy-
stupy z analyz uvedenych v praktické ¢asti pak vytvotily ptedpoklad pro projektovou ¢ast diplo-

mové prace a pro zavérecny soubor doporuceni.

V teoretické ¢asti prace bylo na zdkladé studia odborné literatury vymezeno téma
konkurence, konkurenéni strategie a Portertiv pétifaktorovy model konkurenénich sil. Za-
roven zde také byly piedstaveny jednotlivé reklamni kanaly, které e-shop Skvelematrace.cz
vyuzivé a zpiisoby hodnoceni efektivity digitdlni komunikace. V zavéru teoretické ¢asti
byly poloZeny vyzkumné otazky, které byly piredmétem rozboru v praktické ¢asti prace.

V teoretické ¢asti prace také byla vysvétlena metodika prace, kterd byla vyuzita v praktické
casti.

V praktické ¢asti byl charakterizovan e-shop Skvelematrace.cz byla provedena ana-
lyza odvétvi v prostiedi online prodeje matraci. Zde byli také vybrani piimi konkurenti e-
shopu a popsany jejich konkurenéni vyhody. Poté byly na zaklad¢ provedenych analyz pii-
suzovany strategické pozice jednotlivym konkurenénim e-shoptim, pficemz analyzovany e-
shop Skvelematrace.cz. se umistil jako trzni troskaf. Tato ¢ast se také zabyvala Porterovym
pétifaktorovym modelem konkurenénich sil, ktery byl ptimo aplikovan pro e-shop Skvele-
matrace.cz. Vysledky této analyzy byly zvetejnény v desaté kapitole - shrnuti konkurenc-
niho prostiedi pro e-shop Skvelematrace.cz dle Porterova modelu, pti¢emz sila kupujicich
byla oznacena jako vysoka, z ¢ehoz plyne, ze na prodejnost a existenci e-shopu maji vy-
soky vliv zakaznici. Proto by tento e-shop mél usilovat o nizkou cenovou politiku, bezkon-
kurencni sluzby zdkazniklim, budovani svého image a pfedevsim by mél byt vidét — tudiz
by mél investovat do efektivnich reklamnich kanald.

V této Casti byly taktéz vymezeny jednotlivé komunikacni cile e-shopu Skvelemat-
race.cz. Poté byla strucné popsana digitalni komunikace e-shopu v roce 2014 a 2015. V na-
sledujicich kapitolach byly v obdobich 1. 6. -30. 11.2014 a 1.6.- 30.11.2015, ptevazné¢ diky
sluzbé Google Analytics porovnavany a analyzovany jednotlivé vyuzivané kanaly propa-
gace — Google AdWords, Sklik, Heureka.cz, Zbozi.cz. a SEO. V zavéru prakticke casti byly
tyto reklamni kanaly vzajemné porovnavany z hlediska jejich efektivity dle zadanych para-
metrt, které odpovidaly stanovenym cilim. TaktéZz byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

V posledni, projektové ¢asti prace byl vytvoren projekt na zvyseni efektivity digitalni
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komunikace e-shopu Skvelematrace.cz, kde na zakladé provedenych analyz z praktické Casti
prace byly nové nastaveny kampané pro Google AdWords — Nakupy a Dynamika. Mimo to,
byl zde také kladen diraz na zefektivnéni jiz stavajicich reklamnich kanalt pro porovnavace
Heureka.cz a Zbozi.cz. Kazda ¢ast projektové ¢asti byla v jejim zavéru porovnavana s pred-
chozim obdobim a vyhodnocovana. Byly zde také vymezeny budouci mozné zmény, které

by prispély k vyssi efektivité jednotlivych reklamnich kanala.

Lze tici, ze projekt na zvySeni efektivity digitalni komunikace e-shopu byl Gspésny,

nebot’ zvysil pocet konverzi z jednotlivych reklamnich kanali.
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