VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, Z. U., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

INTERNET JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
STRATEGIE SPOLECNOSTI ROSENPHARMA

Autor prace:
Studijni obor:

Forma studia:

Vedouci prace:

Katedra:

Véclav Kujal

Management a marketing sluzeb — specializace obchodné
podnikatelske sluzby

Kombinovana

Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Katedra managementu a marketingu sluzeb

2017



Prohlasuji, ze jsem bakalarskou praci vypracoval samostatng¢, na zaklad¢ vlastnich

zjisténi a s pouzitim odborné literatury a materialt uvedenych v této praci.

Souhlasim, aby prace byla uloZena v knihovné Vysoké skoly evropskych
a regionalnich studii v Ceskych Bud&jovicich a zptistupnéna v souladu s § 47b zakona &.
111/1998 Sh. v platném znéni.



Dékuji vedoucimu bakalaiské prace Ing. Jitimu Duskovi, Ph.D., za cenné rady,

pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

KUJAL, V. lnternet jako soucast marketingové strategie spolecnosti
RosenPharma : bakaldiska prdce. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a
regionalnich studii, 2017. 65 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: internetovd prodejna, internetovy marketing, navstévnost

internetovych stranek, on-line strategie, webové stranky

Hlavnim cilem bakaléiské prace je analyzovat vyuzitelnost internetu jako nastroje
pro naplnéni marketingovych a obchodnich cilid spole¢nosti RosenPharma. VedlejSim
cilem bude porovnani jednotlivych forem placené i neplacené internetové propagace

spole¢nosti RosenPharma.

Préace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti prace jsou
vysvétleny zakladni pojmy z tematické oblasti, je popsano obecné vyuZiti jednotlivych
nastroju internetové propagace a jejich spravné vyuziti pro dosazeni maximalniho efektu
na obchodni vysledky. V praktické ¢asti jsou definovany konkrétni metody internetového
marketingu a dale jsou vzajemné komparovany neplacené a placené zdroje navstévnosti

u prodejnich webovych stranek ¢eské farmaceutické spole¢nosti RosenPharma.



ABSTRACT

KUJAL, V. The Internet as a Part of Marketing Strategy of the RosenPharma :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2017. 65 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: conversion, eshop, internet marketing, online strategy, website

The main purpose of the bachelor thesis is to analyze the usefulness of the internet
as a tool for the fulfillment of marketing and business RosenPharma company. The
secondary objective is to compare the various forms of paid and unpaid internet
promotion of RosenPharma company.

The work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
explains the basic concepts of the subject area, it described the general use of particular
tools of internet promotion and proper utilization for maximum effect on business results.
In the practical part there are defined specific methods of internet marketing and are
mutually compares unpaid and paid sources of traffic for websites selling czech

pharmaceutical company RosenPharma.
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Uvob

Internet se stal neodmyslitelnou soucasti komunikace moderni globalizované
spole¢nosti. Od 50. let 20. stoleti, kdy vznikla prvni internetova sit’ v ramci uzaviené
armadni sit¢ Spojenych stati americkych, pies vytvoreni kédovaciho jazyka html na
konci 80. let, ktery komunikoval v rdmci podnikovych siti, az po vznik prvni vefejné
internetové stranky v roce 1992. To v3e nastartovalo zcela novou formu komunikace,
ktera se stale vyviji a ktera poskytuje vSem uzivatelim internetové sité¢ nové formy sdileni
informaci. Mezi kone¢né uZzivatele patii i obchodni spoleCnosti vyuzivajici internet jako
komunikac¢ni kanal se svymi potencionalnimi ¢i stalymi zakazniky at’ uz béhem prvotniho
ptedstaveni produktt ¢i sluzeb v ramci realizovanych reklamnich kampani, nebo pfi
piimé elektronické komunikaci prostiednictvim socidlnich siti ¢i jinych komunikaénich
kanala. V disledku snadné dosazitelnosti internetové sité, kdy se prakticky kdokoli muze
stat ptijemcem poskytovanych informaci, se stal internetovy marketing jednim ze

zékladnich stavebnich kamenti komunikac¢ni strategie.

Z pohledu medialniho mixu je internetova propagace nejvice rostoucim
segmentem s nejvétSim potencidlem. Pro¢ je tomu tak? Internet poskytuje unikétni
moznosti v ramci analyzovani dopadt, vtomto ohledu nema v medidlnim svété
konkurenci. Dale je vysoce flexibilni, dokaze reagovat na pribézné vysledky a reflektovat
aktualni potfeby. Velice dilezitym faktorem je také financni naro€nost, kterd je citelné
niz8i, nez u jinych mediatypt, jako je televize, radio, venkovni reklama, nebo tisk. Toto
jsou hlavni motivy, pro¢ internet zaujima stale pevnéjsi postaveni v marketingovéem mixu

komer¢nich spoleénosti a nahrazuje tim ostatni mén¢ efektivni tradi¢ni formy.

Vysoka mira dosaZitelnosti informaci, které uzivatel konzumuje prostiednictvim
koncovych zafizeni, vede k piehlceni a zmén¢ vzorct uzivatelskeho chovani. Obchodni
spolecnosti se takovymto zménam musi piizpusobovat prostiednictvim analyzovani
efektivity propagace a komunikace. Optimalizaci jednotlivych procesti a nastaveni
s diirazem na dosazeni konkrétnich cilti je mozné neustale zlepsovat kone¢né vysledky a

maximalizovat navratnost vydané investice.



1 CiL AMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat vyuzitelnost internetu jako néstroje
pro naplnéni marketingovych a obchodnich cilid spole¢nosti RosenPharma. VedlejSim
cilem bude porovnani jednotlivych forem placené i neplacené internetové propagace

spole¢nosti RosenPharma.

V prvnich trech kapitolach, vramci teoretické Casti bakalaiské prace, jsou
definovany zékladni pojmy z oblasti internetového marketingu, budovani webovych
prezentaci, produktovych mikrostranek a internetovych obchodi. Pozornost je vénovana
internetové reklamé, rozdé€leni dle druhti a piidany jsou zakladnim charakteristiky a
vlastnosti. V teoretické casti je rovnéz vymezen princip fungovéani internetového
obchodovéni. Mimo placené formy propagace spolecnosti a jejich produktt a sluzeb,
existuji i neplacené formy, které jsou alternativou klasické reklamé&. Jde o oblast, kterd je
odborn¢ pojmenovana jako Search Engine Optimization (dale jen SEO). Zaméfuje se
predevs§im na pouzitelnost webovych prezentaci, organické vysledky vyhledavani a jeji
vliv na marketingové cile. Také tomuto dulezitému tématu je v teoretické ¢asti bakalarské
prace vénovana pozornost. Posledni kapitola pted praktickou ¢asti poodhali soucasné

trendy a sméfovani internetove reklamy.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje celkem Sest kapitol. V ¢tvrté kapitole je
sezndmeni s internetovou prodejnou rpshop.cz, kratka historie, charakteristika
produktoveho portfolia a role, kterou eshop Vv celkovém marketingu spole¢nosti
RosenPharma zastava. V paté kapitole praktické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy
spojené se shromazd’ovanim primarnich a sekundarnich dat a jejich spravna interpretace.
V Sesté kapitole je vypracovana situaéni analyza SWOT véetné navrhu na zlepSeni. V
sedmé a osmé kapitole jsou charakterizovany zdroje placené a neplacené navstévnosti,
jejich presna definice a jaké podiizené zdroje obsahuji. Zavérecna devatad kapitola se
vénuje komparaci placenych a neplacenych zdrojt, kde jsou vybrany konkrétni metriky,

které jsou dulezitymi ukazateli vykonnosti internetové prodejny.

Autor bakalatské prace se internetové reklamée a internetovému marketingu vénuje
od roku 2008. Od roku 2009 je externim poskytovatelem odbornych sluzeb pro mensi
pocet malych a stiednich podniki, poskytujicich své sluzby na tizemi Ceské republiky.
VétSina informaci, které jsou prezentovany, jsou ziskavany dlouholetou praxi autora
prace, jsou také doplnény o informace z odbornych knih, tematickych serveri a

odbornych publikaci.



2 INTERNETOVA REKLAMA JAKO SOUCAST INTERNETOVEHO

MARKETINGU

Marketing na internetu, nebo také internetovy marketing, byva ¢asto synonymem
internetové reklamy. Ve skute¢nosti je internetova reklama pouze soucésti internetového
marketingu, ktery zahrnuje zna¢n¢ rozsahlejs$i mnozstvi ¢innosti. Patii sem naptiklad
komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery, sprava zakaznického portfolia

prostiednictvim CRM, sledovani distribuénich tras a dalSi a dal$i moznosti.

Internetova reklama je soucasti takzvanych mediatypti, dopliuje tradi¢ni formy
jako je televize, radio, tisk, venkovni reklama. Jejimu podilu mezi mediatypy je vénovana
nasledujici podkapitola. Predpokladem realizace internctoveé reklamy jsou koncova
zatizeni, kterd jsou schopna zobrazit reklamni sdéleni. Dal$i nutnosti je konektivita
v ramci internetovych sluzeb, kterd je poskytovéna vybranym providerem. Samotna
inzerce je vztah mezi poskytovatelem inzertniho prostoru a zadavatelem, tedy inzerentem.
NejdilezitéjsSim ¢lankem jsou koncovi uzivatelé, kterym se reklamni sdéleni zobrazuje
riznymi formami. Forem internetové reklamy neustale pfibyva, mezi zakladni ale patfi:

e bannerova reklama (nazyvana také display reklama),

e RTB reklama,

e reklama vyhledavaci (pfedevsim s platbou za proklik, takzvana PPC reklama),
e reklama v obsahovych sitich,

e videoreklama,

e mobilni reklama,

e komercni ¢lanky,

e katalogy.
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V zavislosti na §iti vyuzivani portfolia nastroju internetové reklamy je nezbytné
zminit jisté predpoklady odbornosti marketingového specialisty. Pfi uplné samostatnosti
se predpokladaji tyto znalosti:

e znalosti marketingové teorie,

¢ nastaveni reklamnich systémii,

e analytické schopnosti,

e zaklady kddovani a programovani v HTML (XHTML), PHP, CSS,
e znalosti v oblasti spravy socialnich siti,

e komunikacéni dovednosti.

V opaéném piipadé¢ se musi marketingovi specialisté spoléhat na sluzby IT
odd¢leni, nebo ptipadné na externi dodavatele v rdmci outsourcingu. To vSak do zna¢né
miry vyrazné zpomaluje veskeré procesy, nevyhodnou jsou také nemalé naklady, které
musi zadavatel vynaloZit. Zasluhou moznosti méfit pfimé a z ¢asti i nepiimé dopady, je
mozné po uplynuti sledovaného obdobi analyzovat vynalozené prostiedky metodikou

vypod&tu ROI! a planovat dalsi postupy.

2.1 Podil internetové reklamy mezi jednotlivymi mediatypy

Vyvoj podili jednotlivych mediatypt sleduje jiZz od roku 2000 SdruZeni pro
internetovy rozvoj, diive pod nazvem Sdruzeni pro internetovou reklamu. Sklada se

Z celkem 48 ¢lenti a mimo jiné provadi pravé monitoring internetové reklamy.?

Z idajii monitoringu reklamnich investic Nielsen Admosphere® byl sestaven

zebticek jednotlivych mediatypt zahrnujici rok 2015.

LJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 109. ISBN 978-80-251-
4311-7.

2 0 sdruZeni [online]. Praha : SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2016 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.spir.cz/o-sdruzeni>.

3 Realizujeme technologicky i metodologicky rozsahlé vyzkumné projekty [onling]. Praha : Nielsen
Admosphere, 2016 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z WWW: <http://www.nielsen-admosphere.cz>.
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Graf &. 1: Podil jednotlivych mediatypi v CR v roce 20154
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Zajimavosti je, Ze v poslednich letech dochazi k navySovani investic do televizni
reklamy, kterd po celosvétové ekonomické krizi nastartované v roce 2008 znacné
stagnovala, zaznamenavala dlouhodoby propad, mezi léty 2014 a 2015 ale doslo k vice

nez 13 % vzrustu.

Internetova reklama se po bohatych letech, kdy dochazelo k rustu az o desitky %,
zpomalila na 2,7 % meziro¢niho ristu mezi léty 2014 a 2015. Ostatni mediatypy spise
stagnuji, jejich vyvoj ma cyklicky charakter. Internetova reklama je ale od roku 2009

jediné ze vSech mediatypt, ktera si zachovala riistovou kiivku.

4 Prizkum inzertich vykoniit SPIR 2015 [online]. Praha : SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2016 [cit. 2016-
10-15]. Dostupné z WWW: <http://www.inzertnivykony.cz/>.
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Graf & 2: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce CR v letech 2008 — 20155
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2.2 Méritelnost vykonu pomoci nastroje Google Analytics

Prostiednictvim nastroju internetoveho marketingu je mozné ziskat cenné data o
chovani navstévniki a zakaznik a ty potom pouZit na strategické planovani. Pravé
unikatnimi moznostmi métitelnosti prakticky vSech procesu se internetovy marketing lisi
od ostatnich tradi¢nich forem. V kratkém Case ne ziidkakdy on-line je mozné sledovat
piimé dopady aktualn¢€ zvolené strategie a v zavislosti na efektivit¢ takovou strategii
potvrdit ¢i zménit. Podminkou k ziskani statistickych udaji je vyuzivani nékterého
z analytickych néstroji. Tim nejznaméj$im a nejvyuzivangjsim je Google Analytics®,
ktery patii do portfolia produkti, poskytovanych spole¢nosti Google. Implementuje se
na webové stranky, nebo ptipadné¢ do mobilni aplikace. Sluzba Google Analytics je
zamétena jak kvantitativni udaje o navstévnicich vaseho webu, tak i kvalitativni pohled
na zaméry zakazniki a jejich spokojenost.” Sluzba Google Analytics poskytuje prehledné
webové rozhrani, ve kterém je mozné sledovat vysoky pocet riznych piehledii a metrik.
Primarné jsou rozdéleny na piehledy vredlném case, které zobrazuji data prave

probihajicich navstév. Déle ptehledy s charakteristikou cilového publika, kde je mozné

% Zadavatelé v lofiském roce investovali do internetové reklamy 15 miliard korun [online]. Praha : Sdruzeni
pro internetovy rozvoj, 2016 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z WWW: <http://www.spir.cz/zadavatele-v-
lonskem-roce-investovali-do-internetove-reklamy-15-miliard-korun>.

¢ Webova analyza Google Analytics [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z
WWW: <https://www.google.com/analytics/>.

"TONKIN, S., WHITEMORE. C., CUTRONI, J. Vykonnostni marketing s GOOGLE ANALYTICS. Brno :
Computer Press, 2011. s. 35. ISBN 978-80-251-3339-2.
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najit sociodemografické udaje, geografické tidaje a také napiiklad typ a technologii
vyuZitého zafizeni. Dalsi piehled se vénuje akvizici, kde je mozné definovat jednotlivé
bakalarské prace bude tomuto tématu vénovano vice prostoru. Posledni dva piehledy se
vénuji navstévované oblasti webové prezentace, shiraji data o sledovanych udalostech,

rychlosti webu, piekryvnym analyzdm?®

, ale predevsim konverzim. Pojem konverze
(konverzni pomér, mira konverze) se pouziva zejména Vv oblasti internetoveho
marketingu. Vyjadfuje miru GspéSnosti a plnéni cili. Jinak feceno, konverzi byva
oznacena akce, kterou navstévnik webovych stranek provedl. Konverzi mize byt ndkup
zbozi, odeslani kontaktniho formulafe, navstéva konkrétni stranky, nebo jakykoli jiny

sledovany cil.®

Téma méfitelnosti pomoci nastroje Google Analytics bude v dalSich kapitolach

dale rozvijeno.

2.3 Webové stranky

Prakticky vSechny procesy, které se odehravaji v internetovém marketingu a
reklamé vedou vzdy na webové stranky, at’ uz ptimo nebo nepiimo a proto je nutné si o

webovych strankach fici par podstatnych informaci.

Webové strdnky jsou dokumenty, které se zobrazuji na webovém prohlizec¢i a
obvykle jsou dostupné v on-line reZimu na zafizeni, ptipojenému K internetové siti.
Internetovy webovy prohlize¢ vizualizuje webové stanky do pratelské podoby, umi
transformovat kod, ve kterém se stranky piipravuji. Krom¢ technickych pozadavku, bez
kterych internetovy prohliZze¢ nebude schopen zobrazit pozadovanou stranku, je zde jeste
cela fada jinym neméné dulezitych parametrd, které ovlivni Gsp&Snost webové
prezentace. Bakalatska prace se zamé&fuje pouze na firemni webove stranky, dalsi typy
nefiremnich komer¢nich projektl, jako jsou informacéni portaly, internetové katalogy a

podobné, nejsou v praci komentovany.

8 Google Analytics analyza na strance [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-10-16]. Dostupné
z WWW: <https://support.google.com/analytics/answer/2558811>.

® JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 320. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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Podle charakteru obsahu a podle stanovenych cili se firemni webové stranky déli
do né€kolika hlavnich kategorii:
e hlavni webové prezentace,
e tematickeé a produktové mikrostranky,

e internetové obchody.

Vsechny webové stranky, které jsou vytvofeny a béZi na specialni hostingovém
serveru'?, se takzvané indexuji do databaze webovych prohlizeci a ti na zdkladé az stovek
konkrétnich porovnavacich parametru ptifazuji kazdé jednotlivé strance jakousi bonitu,
hodnoceni, podle kterého jsou stranky zobrazeny na uritych pozicich na zakladé
vyhledéavaciho dotazu. Soucasti webové prezentace je registrovana doména, na které lze
stranky v ramci internetového vyhledavani webové stranky dohledat a zobrazit. Doménu
je mozno registrovat u certifikovanych registratort a jeji podoba ptimo nahrazuje vychozi
Uniform Resource Locator (dale jen URL), ktera je podstatné hufe zapamatovatelna,
nebot’ se sklada s ¢isel. Doména by méla co mozna nejvice odpovidat ndzvu spolecnosti,

Vv pfipadé produktovych stranek potom konkrétnimu zbozi, nebo sluzbé.

Hlavni weboveé prezentace

Webové stranky, které jsou povazovany za hlavni zdroj informaci o spolecnosti,
o produktech ¢i sluzbach. Pro pievdznou vétSinu spolecnosti je to jediny prostor, kde
mohou zéakaznici, nebo potencionalni zékaznici, najit vSechny dulezité informace a

navazat komunikaci.

Tematické a produktové mikrostranky

Tematickeé a produktové mikrostranky jsou jakymsi doplitkem k hlavni firemni
prezentaci, spliyji vice dil¢ich cila. Tim hlavnim cilem je podrobngji a detailngji
informovat o tematickych okruzich, které jsou publikovany na hlavnich strankéach.
Protoze se vénuji danym tématim vice do hloubky, pravdépodobnost vyhodnéjsiho
umisténi v rdmci webovych vyhledavact vyrazné roste. Prave to je jejich dalsi vyznamna
role. Neni neobvyklé, Ze se v porovnani s hlavnimi strankami stanou mnohem vykonng;si

a co do provozu vice nav§tévované.

10 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 231. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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Internetovy obchod

Specialni druh webovych stranek, které umoziiuji provést nakup prostiednictvim
elektronického formuldie a dalSimi zplsoby dle specifikace a nastaveni a zaroven
umoziuje proveést platbu pomoci platebni brany, nebo dalSich vybranych platebnich
metod. Internetovy obchod mize byt soucasti hlavni firemni prezentace, je ale mozné jej

provozovat na samostatné domén¢ v unikatnim prostiedi liSicim se od hlavniho webu.

Na rozdil od ptedeslych webovych kategorii je ovSem internetova prodejna
spojena se zakonnymi povinnostmi, kterymi je provozovatel povinen se tidit. Obchodni
podminky musi obsahovat veSkeré povinné udaje, musi obsahovat prohlaseni o ochrané
osobnich udajii, dodaci a platebni podminky a poslednim trendem je i nutnost

zabezpeceni certifikatem, vydanym certifikacni autoritou.

Vykon, optimalizace a pouzitelnost webovych stranek

Vsechny druhy webovych stranek, at’ uz hlavni prezentace, nebo internetova
prodejna, potiebuji ke splnéni obchodnich a marketingovych cili dostatecné mnozstvi
navstévniki. Stejné jako kamenna prodejna bez zdkaznikl jsou webové stranky bez
navs§tévniki neproduktivnim nastrojem, generujicim pouze naklady. Cilem webovych
projektli je naldkat co mozna nejvetsi mnozstvi relevantnich navstévnik a pfimét je
vykonat Zadanou konverzi, pojem vysvétleny v kapitole 2.2. Konverzni pomér je pomér
mezi navstévami a splnénimi cili. Vyjadiuje uspésnost webového projektu a je jednim
z hlavnich méfitek, které ovlivni dal$i vyvoj, ktery se obecné nazyva optimalizace

webovych stranek.

Optimalizaci webovych stranek se vénuje celé oborové odvétvi, nazyvané Search
Engine Optimization. SEO zahrnuje pomérné zna¢né mnozstvi procest pii vyvoji
webovych stranek, fesi predevsim:

e technické zpracovani pro vyhledavace,
e pouzitelnost webu pro uzivatele,

e testovani webovych stranek,

e obsah webovych stranek,

e propojeni s ostatnimi weby,

e maximalizaci konverzniho poméru.

Optimalizace webovych stranek je stale se opakujici proces, nebot’ trendy, které

se méni, kladou na webové projekty nové a nové naroky a ocekavani. Webové stranky,
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které nejsou pravidelné optimalizovéany, byvaji vyhleddvaci znevyhodiiovany a uzivateli
ptehliZzeny, tim se jejich vykon a efektivita propadaji a neztidka kdy se jejich provozovani
ukoncuje. Naopak Uspésna optimalizace a soustavné vylepSovani a ptizplisobovani
webovych stranek piinasi zvysujici se pocet konverzi a ma piimy dopad na hospodarské
vysledky. Vyraznym zpusobem Setéi ¢as a finan¢ni prostiedky, které by musely byt
vynaloZeny za jiné formy placené podpory, kterym se autor vénuje v dalSich kapitolach

bakalarské prace.

Optimalizace je ovliviiovana prubéznym méfenim vykonnosti webovych stranek.
Pomoci piesnych metrik Ize ziskat statisticka data o navstévnosti a prodejich, které se
uskutecnily ve vybraném obdobi. Uspé&snost optimalizace predpoklada také pravidelné
monitorovani zmén vyhledavaciho algoritmu, ktery sice neni vefejné znam, ale mnoho
oborovych autorit se tomuto tématu vénuje a jeji rozsahla komunita jeji segmenty alespon
z ¢asti odhaluje. Stale vice se ale optimalizace zaméfuje na takzvanou pouzitelnost webu,
ktera ma pifimy vliv na vysledky. Ta se d4 zlepSovat prostfednictvim testovani, které mize
mit podobu A/B testovani', coz je zobrazovani dvou unikatnich verzi stejné stranky
ur¢itému procentu navstévniku. Po testovani dojde k vybéru vykonngjsi varianty. DalSi
mozZnosti je testovani webu formou otazek a odpovédi vybrané skupiny respondent.
Zpisob, ktery se osvédcil u vétsich projektti 1 kviili své casové i1 finan¢ni narocnosti. Ma
vSak vyrazné $irsi vyuzitelnost. Pribeh testovani predpoklada narocnou ptipravu, do které
spada vytvotfeni podrobného scénafe pribéhu testovani, vhodny vybér dostateéného

mnozstvi respondenti a detailni vyhodnoceni.?

2.4 Internetova reklama a jeji formy

Reklama je jednim ze zpiisobii marketingové komunikace. Je to placend forma
propagace produktti, kdy produktem mtize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek
n¢jaké Cinnosti atd. Reklama je také vyuZzivana pro propagaci znacek, firem nebo
myslenek. Je to nastroj pro presvédcéovani a informovani lidi a vyuziva se predevsim k

vyvolani zajmu o produkt.t

1 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 275. ISBN 978-80-
251-4311-7.

2 KRUG, S. Nenutte uzivatele piremyslet. Brno : Computer Press, 2010. s. 165. ISBN 978-80-251-2923-4.
13 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 77. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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Internetova reklama muze cilit jak na zakazniky B2C, tak i na B2B. Dle cileni se

meéni pouzité formy, umisténi a rozsah.

Reklama s platbou za proklik
Reklama s platbou za proklik, nebo také reklama PPC (pay per click) ¢i CPC (cost
per click).

+PPC reklama je jednou z nejucinnéejsich forem marketingové komunikace na
Internetu. Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také
ve skutecné presnéem cileni na konkrétni zakazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy s
tim, co lidé na Internetu hledaji, a dat jim alternativni odpoved’ (k prirozenym vysledkiim),

znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikii a nasledné zakazniki*.**

PPC reklama funguje na principu aukcnich cen, inzerenti mezi sebou soupeti o
umisténi reklamniho sdéleni a to prostiednictvim webového rozhrani poskytovatele
reklamniho systému. Dle pomérné velkého mnozstvi parametrii se jednotlivé reklamni
formaty zobrazuji a az na zékladé kliknuti na reklamu je inzerentovi tato ¢astka strzena
z uctu. Ceny jsou zavislé na mnozstvi konkurence, které je ochotno investovat do
podobného, nebo stejného tematického okruhu. VySe ceny se odviji od relevance a

nastaveni reklamy v PPC systému.

Mezi nejznaméjii poskytovatele PPC systému v Ceské republice jsou Seznam.cz
se sluzbou Seznam Sklik'® a Google se sluzbou Google AdWords®®. Oba systémy
umoznuji vysokou miru nastaveni, zobrazeni jak textoveho, tak i grafickeho formatu

reklamniho sdéleni, sluzba AdWords navic moznost videoreklamy.

Je nezbytné dodat, Ze platebni model PPC ptevzali i jini poskytovatelé mimo PPC

systémy a tento oblibeny model vyuZivaji i pro jiné reklamni formaty.

Placené redak¢ni ¢lanky
Placené redak¢ni ¢lanky jsou oznacovany jako placené PR ¢lanky. Svou formou,
obsahem a podobou odpovidaji tradiénim PR ¢lanktim, spadaji vSak do kategorie placené

reklamy a v médiich tak musi byt timto oznaceny. Placené redakéni stranky spadaji do

14 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 94. ISBN 978-80-251-
4311-7.

15 Inzertni systém Sklik [online]. Praha : Seznam.cz, 2017 [cit. 2016-10-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.sklik.cz/>.

16 Inzertni systém AdWords [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-10-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.google.com/analytics/>.
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takzvaného obsahového marketingu, kterému bude vénovana pozornost v kapitole o

soucasnych trendech.

Porovnavace cen

Specialni typ serverd, které prostiednictvim xml feedu, coz je specialni format
pouzivany k importu a exportu dat, zobrazuji nabidky internetovych prodejct. Poskytuji
komplexni tdaje o produktech a prodejcich. Mimo zéakladni udaje se obvykle vénuji i
uzivatelskym recenzim. Mezi nejznaméjsi patii sluzby Heureka.cz, Zbozi.cz a Google
Merchant Center. Princip zobrazovani produktu je specificky u kazdé jednotlivé sluzby,
obvykle je sluzba placend, v ptipadé neplaceného rezimu se produkty prakticky
nezobrazuji a efektivita vyuzivani sluzby je zanedbatelna.

Internetové katalogy

Stejné jako existuji klasické formy tist€nych celostatnich a regionalnich katalog,
existuji i katalogy v on-line podobé&. Jejich ptinos kazdoro¢né klesa, na ¢eském trhu jsou
pouze nékteré projekty, které ve skupiné s ostatnimi sluzbami ptinaseni vysledky a jejich
VyuzZivani vramci internetové reklamy generuji vysledky. Mezi neznaméjsi patii
Firmy.cz, Najisto.cz, Annonce.cz. Model placeni katalogovych sluzeb se lisi, zpravidla
se plati na pfednostni zobrazeni firemniho zapisu, mimo to je také moznost vyuZzit

nabizené reklamni plochy.

Internetové soutéze

Patii mezi tradi¢ni nastroje internetové propagace, jez oslovuje potencionalni
zakazniky nenasilnou formou s vyssi mirou interakce. Internetové soutéze se vyuzivaji i
pro vytvareni komunit se zdjmem o nabizené produkty, ¢i sluzby. Pofadani internetovych
soutézi probiha na firemnich webovych strankach, nebo se ptipadné uskuteciiuji na

specializovanych soutéznich serverech.

Agregatory slev

Jedna se o izce specializované servery, které podobné¢ jako u porovnavaci cen,
vyuzivaji exporty a importy produkti, které obchodnici nabizeji se slevou. Na rozdil od
porovnavacu cen se agregatory slev zaméfuji i na sluzby a funguji na proviznim platebnim
modelu. Jejich boom byl zaznamenan v piedchozich létech, kdy vznikly stovky projekti
podobného zaméieni, presyceny trh ale postupné zredukoval jejich pocet. Mezi

nejznaméjsi patii napiiklad Skrz.cz, Slevin.cz, Slevomat.cz.
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Videoreklama

Jedna z forem internetové reklamy, ktera zaznamenava vyznamny rast. Reklamu,
nebo reklamni obsah je moZné vytvofit samotnym video-spotem, nebo do vybraného
video-obsahu vlozit reklamni sd€leni v textové a grafické podob¢. Videoreklama je velice
oblibenym reklamnim forméatem velkych informaénich portalti. Inzerenty jsou zejména
velké spole¢nosti s velkymi rozpolty na inzerci, které obvykle inzeruji v televizi a
videoreklamu pouzivaji v rdmci komplexniho marketingového mixu. Zlomem v poc¢tu
inzerentt vyuZivajicich videoreklamu, pfinesla az rozsifena sluzba Google AdWords.
V rdmci svého partnerského serveru Youtube, ktery slouzi pfedev§im jako rozhrani
ke sdileni videosouborti, umoznila spole¢nost Google prostiednictvim sluzby AdWords

vkladat reklamni sdéleni v obou zminovanych formach.

2.5 Primy marketing

Direct maily

Metoda, kterd je velmi ucinnou formou piimého osloveni zakaznika za
predpokladu, Ze existuji kvalitni databaze zakaznikd, které jsou navic segmentované dle
konverznich cilti. Pouze vlastni dlouhodobé budovana databaze je zarukou efektivity
reklamnich kampani, v opaéném piipadé se nejedna pouze o piimé obtéZzovani
nevyzadanymi komer¢nimi zpravami, ale jedna se také o poruseni zakona ¢&. 480/2004

Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti, s pokutou az do vyse 10 000 000 K.’

Direct maily ¢lenime na adresné a neadresné.'® Adresné jsou cileny piimo
adresatovi, je tedy mozné je personalizovat a svymi parametry odliSit od ostatnich.
Zpravidla maji vyrazné lepSi vysledky. Naopak neadresné slouzi pro realizaci
nepersonalizované rozesilky obecnéj$iho charakteru, nicméné nelze ji oznacit jako
masovou reklamu, nebot’ 1 neadresnd mailovd rozesilka cili na vybrané databaze

potenciondlnich zakaznik.

17 Obecné k zakonu ¢. 480/2004 Sb. [online]. Praha : Utad na ochranu osobnich tudaji, 2013 [cit. 2016-10-
05]. Dostupné z WWW: <https://www.uoou.cz/obecne-k-zakonu-c-480-2004-sh/ds-1499/p1=1499>.

18 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 96. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Existuji celkem dvé formy direct mailovych kampani, tykaji se zptisobu
zpracovani reklamniho sdé€lni:
e textovy formét,

e obrazkovy format (html mail).

Oba formaty se 1isi obtiznosti pfipravy a realizace rozesilky, liSit se mohou i

samotnym uc¢inkem a dosahem.

2.6 Vyhodnocovani internetové reklamy

Jeden z hlavnich davodut rostouci obliby internetové reklamy je moznost jejiho
vyhodnoceni a vypoctu rentability, zpravidla se pouZiva pojem navratnost investice.
Navratnost investic je obecné oznacovana Return On Investments (ROI). Podoba vzorce
je ROI (%) = Vynosy z kampané/Naklady na kampaii * 100'°. Nékteré reklamni
systémy vyuZivaji jinych automatizovanych metod, napiiklad reklamni systém Seznam
Sklik pouziva metodu podilu nakladi na obratu (PNO).?° Vdechny tyto metody maji za

ukol optimalizovat naklady na inzerci a efektivné alokovat ndklady budouci.

Vyhodnocovani efektivity neni zdaleka z(Zeno pouze na navratnost investic. Dalo
by se fici, ze veskera nastaveni, vzhled kreativy, pouzité cileni, umisténi a dalsi a dalsi
proménné, generuji data, ktera jsou klicova jak pro inzerenta, tak i pro poskytovatele

reklamniho prostoru a reklamnich systémt.

Vyhodnocovani internetové reklamy obvykle zajist'uje poskytovatel reklamniho
systému ¢i reklamniho prostoru. Jako dal$i Giroven jsou potom osobni statistiky naptiklad
pomoci sluzby Google Analytics, nebo vyuzitim vlastniho feSeni na zakladé logovani,
tedy ukladani dat o vSech procesech na webovych strankach ¢i aplikaci. Pokud je vice
sluzeb od jednoho poskytovatele, které poskytuji jak reklamni prostor, tak i piehledy
provozu (Google AdWords a Google Analytics), sluzby byvaji synchronizovany.

Vysledné vystupy jsou vice sofistikované a pro inzerenta ptinaseji pohodInéjsi spravu.

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 109. ISBN 978-80-
251-4311-7.
20 Blog.sklik.cz. Novd konverzni metrika PNO (podil nékladii na obratu) [online]. Praha : Seznam.cz, 2013
[cit. 2016-10-15]. Dostupné z WWW: <https://blog.sklik.cz/nova-konverzni-metrika-pno-podil-nakladu-
na-obratu/>.
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3  SOUCASNE TRENDY A SMEROVANI INTERNETOVE REKLAMY

3.1 Remarketing, retargeting

Podstata remarketingu, pfipadné retargetingu, coZ jsou synonyma pro oznaceni
sluzby, je zachyceni potencionalniho zakaznika, ktery nakoupil, projevil zajem o produkt,
nebo alesponl o dané téma. Navstévnik webovych stranek a to jakékoli jeji sledované Casti,
ktera je tematicky relevantni, je oznacen a zafazen do segmentovanych seznamu. S témito
seznamy je poté mozné pracovat na urovni cileni. MoZné je takové seznamy i vylouéit,
nebo kombinovat mezi sebou, vyuZiti je velmi Siroké. Pro maximalni vyuZiti potenciélu
remarketingu je kli¢ové korektni nastaveni a vytvofeni piesné¢ definovanych seznami
publik. Segmentace muze byt na zakladé CcCetnosti nakupd, obdobi nakupu,
nedokoncenych nakupt, zajmu o urcity obsah atd. Remarketing je nutné pouzivat i pfi
omezovani zobrazeni reklamniho sdéleni. Pti zobrazeni stejné reklamy zdkaznikovi, ktery
jiz produkt koupil, bude reklama obtéZovat a mimo to se bude jednat o zbyte¢né plytvani

finan¢nimi prostredky.

Pocet reklamnich systémi, které¢ poskytuji moznosti vyuziti remarketingovych
publik, se neustale rozsifuje. Mezi hlavni ale stale patii Google AdWords, Seznam Sklik

a Facebook.

3.2 Behavioralni reklama

Na prvni pohled je velmi blizka remarketingu, behavioralni reklama se vsak vice
zaméfuje na chovani zdkaznika. Jednd se vytvaieni jakési historie kazdého jednotlivce,
ktery se pohybuje na internetu. U kaZzdého je monitorovan pohyb, jaka témata webu
navstévuje, co jej zajima. Z velkého mnoZstvi dat jsou poté vytvareny osobni a skupinové
profily uZivatel internetu. Tato data jsou shromazd'ovana jen témi nejvétsSimi
poskytovateli sluzeb na internetu, asi nejvétsim je tuzemska spole¢nost Seznam.cz, kterd

za pomoci rozsahlé obsahové sité?! dokaze nahromadit potfebné mnozstvi dat.

Behavioralni reklama ma vyrazné lepsi cileni a dosahuje mnohem vyssi efektivity.
Zamg¢tenému navstévnikovi zobrazuje reklamu podle jeho zajmu a je proto vétsi Sance,

Ze provede pozadovanou konverzi.

2L Obsahova sit [onling]. Praha : Seznam.cz, 2016 [cit. 2016-10-15]. Dostupné z WWW:
<https://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/>.
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3.3 Blogy, videokanaly

Samotné blogy nejsou nikterak nové a jejich zakladani se datuje k pocatkum
aktivniho vyuZivani internetu. Blogy lze rozdélit na firemni a osobni a jejich funkce je
prave timto délenim diametralné odlisna. Firemni blogy vznikaji jako sekundarni webovy
prostor, kde je mozné publikovat informace, které z néjakych diavodu nechceme

publikovat v ramci hlavnich rubrik. Komunikace mé vétsinou osobngjsi charakter.??

Tim hlavnim soucasnym trendem je vytvareni osobnich blogt, které poskytuji
nadzor autority, se kterou se navstévnik dlouhodobé¢ ztotoznuje. Podminkou tspésného
osobniho blogu je nekomer¢ni charakter, do jaké miry se podafi blogerovi (autor blogu)
tento status udrzet. Neziidkakdy jsou blogefi aktivni i ve videotvorbé, spojenim docili
vybudovani vét§i komunity ctendi a sledujicich. Youtubery jsou oznacovani tvirci
video-spotu, které publikuji na serveru Youtube.com Vv ramci osobniho videokanalu.
Stejné jako blogefi jsou schopni vybudovat velké mnozstvi publika a svymi nazory na
takové publikum pusobit. V piipadé, ze se bloger ztotozni s néjakym produktem ¢i
sluzbou, jeho pozitivni zminka a doporuceni bude mit pozitivni efekt na vnimani

produktu a ptimy efekt na zvySeni prodejnosti.

3.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing se zaméfuje se na vytvareni relevantniho obsahu a jeho
hlavni pfednost je odliSeni od tradi¢nich reklamnich formath, které nejsou Ctenaii
vnimény tak pozitivné. Piedpokladem obsahového marketingu je vytvofeni strategie
publikovani odbornych a tematicky ladénych ¢lankt, které jsou zvetejiiovany jak na

firemnim webu, nebo na externich serverech, kde se nachazi cilova skupina.

3.5 Socialni sité

Vymezeny prostor s obsahem, ktery je vytvafen a sdilen pfimo uzivateli. UZivateli
jsou soukromé osoby, ale také firmy, které vytvafeni takzvané firemni profily na kterych
zvefejiuji ruzné aktuality a novinky z podnikového i mimopodnikového déni. Pomoci
jinych nastrojti socidlnich médii je mozné navéazat obousmérnou pfimou a dokonce i1 on-
line komunikaci a reagovat a aktudlni potfeby zakaznikd. Tim se li§i od jednosmérné

komunikace pouzivané v jinych médiich, tedy pouze smérem od firmy k zakaznikovi.

22 KUBICEK, M., LINHART, J. 333 tipii a trikii pro SEO: Sbirka nejlepsich technik optimalizace webii
pro vyhledavace. Brno : Computer Press, 2011. s. 223. ISBN 978-80-251-2468-8.
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Socialni média nebyla, alesponi v prvopocatku jejich fungovani, urcena
Kk propagaci a reklamé. V soucasnosti jsou trendy opacné, moznost oslovovat rizné
tematicky zaméiené skupiny a vyuzivat i remarketingovych skupin je pomérné bézna
praxe. K riznym formam zobrazovani reklamy ptechdzeji postupné vSechna socidlni

média.

Mezi nejznaméjsi socialni sit¢ patii Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
Google+, Linkedin, Spoluzaci a dal$i. Hlavni métitkem pro provozovatele kterékoli
socialni sité je pocet aktivnich uzivatelt. Socialni sité¢ se navzajem diferencuji, kazda
sluzba ptinasi sva specifika, kterymi se 1i§i od konkurence. Mezi viibec nevyuzivangjsi
sluzbou v ramci sdileni dat je Facebook. Cili jak na bézné uzivatele, tak i na firemni
klientelu. Sprava firemnich uZivatelskych profila je v pfipad¢é zahrnuti této socialni sité
do komplexni marketingoveé strategie pomérné slozita. Kli¢ové je uméni komunikace
s komunitou, pravidelné reakce na dotazy a jiné piispévky, umeéni fesit krizové situace.
Nésleduje relevantni nastaveni reklamniho systému, které zahrnuje préaci s reklamnimi
formaty, cileni reklamniho sdéleni, kontrola nad rozpocCty a nasledné vyhodnoceni
reklamni kampang. Sprava profili se diky rostoucimu dosahu socialnich médii a potiebé
tuto Cinnost vice profesionalizovat stala pfedmétem poskytovanych sluzeb reklamnich

agentur ¢i specialisti na volné noze, takzvanym freelancerim.
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4 INTERNETOVA PRODEJNA SPOLECNOSTI ROSENPHARMA

Kromé¢ hlavniho webu a nékolika desitek produktovych miktrostranek, provozuje
spoleénost RosenPharma internetovou prodejnu (dale jen eshop) na adrese
www.rpshop.cz.?® Jednd se o webovy projekt, ktery nabizi k prodeji kompletni
produktovou fadu vlastnich vyrobkii a mensi mnozstvi produkti obchodniho partnera
NATURICA, spol. s.r.o. Hlavnim cilem eshopu je ptedevsim prezentovat vyrobky mimo
hlavni webové stranky spole¢nosti RosenPharma®* s moznosti nakupu. Hlavnim
distribu¢nim a prodejnim kanalem jsou lékarny a jini maloobchodni prodejci, agresivni
prodejni politika by méla negativni dopady na partnerské vztahy a nasledné i na
dlouhodobé obchodni a marketingové plany. Tim se eshop lisi od jinych eshopt, pro které
je prodej pomoci internetu jedinym zdrojem zisku. To vSak neznamen4, Ze se spolecnost
RosenPharma nesousttedi na zvySovani efektivity, optimalizaci a zvySovani miry

konverzniho poméru.

Z historického hlediska zaznamenaly internetové objednavky produkti
spoleCnosti RosenPharma nékolik etap. Nejprve byly objednavky realizovany
prostiednictvim jednoduchych objednavkovych formulaii. Ty jsou v nékterych
piipadech vyuzivany i Vv souCasné dob¢, jsou vSak umistény na hlavni prezentaci
spole¢nosti, nebo vyjimecné na produktovych mikrostrankach. Od této techniky prodeje
se postupné ustupuje a nahrazuje se plnohodnotnym eshopovym feSenim, stale se vSak
najde velké mnozstvi zékazniki, ktefi si na tento zpiisob objednavani zvykli. DalSim
stupném internetového obchodovani byla implementace eshopové komponenty jako
roz$ifeni funkcionality hlavnich webovych stranek. Protoze se postupné navySovaly
poZadavky na funkce a vlastnosti s ohledem na uZivatelskou pouZzitelnost a vykon,
spolec¢nost RosenPharma se rozhodla internetovy obchod oddélit od hlavniho projektu.
Diky tomu se podafilo odd¢lit hlavni prezentaci, ktera slouzi nejen koncovym uzivatelim,

ale i obchodnim partnerim v ramci trzni segmentu B2B.

Z divodu niz§itho poctu polozek eshopu je do zna¢né miry znevyhodnén
omezenym vybérem. Velikou roli v uspéchu eshopli hraje vySe ceny za dopravu a
piipadné dalsi polozky, kter¢ se pficitaji k hodnoté ndkupniho kose, jako naptiklad balné,

nebo navyseni nakupu na dobirku. Cena dopravného byla stanovena na 90 K¢ v ramci

23 Internetova prodejna rpshop.cz [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z
WWW: <https://www.rpshop.cz/>.

24 Hlavni webovéa prezentace [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-10-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.rosenpharma.cz/>.
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Ceské republiky, na Slovensko si zakaznik pfiplati 315 K& Zvyhodnéni pro tuzemské
nakupujici je pfi ndkupu nad 1000 K¢, kdy neni doprava uctovana. VSechny tyto faktory
maji vyrazny vliv na konverzni pomér eshopu, ¢ili pomér mezi poctem celkovych navstév

a uskute¢nénych nakupu.

Z technického hlediska je eshop vybudovan na ryze eshopovém feSeni, na open
source systém Open Cart.?® Zasluhou volné dostupnosti kodu a moznosti neomezené
instalace ma feSeni Open Cart Sirokou komunitu vyvojara, diky kterym se systém neustale
vyviji a diky kterym je v nabidce velké mnozstvi placenych a neplacenych funkcionalit.
Systém je rozsititelny na tirovni modulii, které se do systému instaluji, dale na trovni
instalaci grafickych Sablon, pomoci kterych se upravuje vzhled a nékteré specialni
funkce. Provozovani eshopu je uskute¢inovano na hostingovém serveru, ktery pokryva
vSechny pozadavky na bezchybny chod. Mimo dobirky jsou v eshopu dostupné i on-line
platebni metody. Z tohoto divodu podléha rpshop.cz elektronické evidenci trzeb, novince
z dilny Ministerstva financi.

Pro marketingové tcely jsou v systému implementovany vSechny méfici kody,
prostiednictvim kterych jsou posilana data do reklamnich systému Sklik a AdWords a do
statistického systému Google Analytics. Métici kody jsou instalovany na vSechny stranky
eshopu, konverzni kody na stranku, ktera ukoncuje tispé$né uzavienou objednavku, ta se
zpravidla oznacuje jako dekovaci stranka. Mimo méfici kody obsahuje informace o
uzaviené objednavce a podékovani za realizovany nakup. Zobrazeni dékovaci stranky je
méfitelna konverze, kterd do reklamnich systémi odesild data o datu realizace, zdroji
navstévy, konkrétni reklamni kampani (sestavy, klicového slova atd.) a ptipadné zisku ¢i

obratu.

%5 OpenCart - Open Source Shopping Cart Solution [online]. Leeds : OpenCart Limited, 2017 [cit. 2016-
10-28]. Dostupné z WWW: <https://www.opencart.com/>.
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Obréazek &. 1: Uvodni stranka internetové prodejny rpshop.cz?
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5 GOOGLE ANALYTICS, HLAVNiI ZDROJ PRIMARNICH I

SEKUNDARNICH DAT

Prakticky vSe, co se odehrava v ramci komunikace na internetu a tou komunikaci
je myslen pfenos dat mezi jednotlivymi servery, je mozné zaznamenat a data dale vyuzit
ve prospéch optimalizace procesu. Vyhodnocovani provozu na webovych strankach se

vénuje webova analytika (blize viz kapitoly 2.3 a 2.6).

5.1 Hlavni nastroj pro sbér dat na webu rpshop.cz

Spole¢nost RosenPharma vyuZzivd na vsech svych webech sluzby Google
Analytics, diky ¢emu ma komplexni piehled o provozu a vykonu jak hlavni prezentace
spoleCnosti, tak i internetové prodejny a produktovych mikrostranek. Je tomu tak i
v piipadé eshopu. Aby mohla tyto sluzby vyuZivat, spole¢nost musela souhlasit se
smluvnimi podminkami sluzby Google Analytics?” a implementovat na webové stranky
sledovaci kod, pomoci kterého se odesilaji data do statistického systému. Tento kod je
oznacovan jako GATC, cili Google Analytics Tracking Code a je jednoduchy Uryvek
kodu JavaScript. V rozhrani sluzby je krom¢ béZznych a povinnych polozek nutné provést
dalsi individualni nastaveni, naptiklad pro méteni konverzi, sledovani udalosti, nastaveni
filtri, nebo propojeni sluzeb Google Analytics, Google AdWords a ptipadné dalSich

sluzeb.

5.2 Vybrané metriky z nastroje Google Analytics

V praktické ¢asti bude vymezeno pouze né€kolik vybranych metrik. Tou hlavni
bude takzvana akvizice, coZ je metrika, kterd je v nastroji Google Analytics povazovana
neobejde. Akvizice zaznamenava data vSech zdroji navstév, které na webovych strankach
probéhly, neboli vyhodnocovan je takzvany traffic?® webu. Tento provoz web zobrazuje
data, ktera jsou ¢lenéna do nékolika Grovni a jsou segmentovatelna podle potieb. Cleni se
na sledovani veSkeré navstévnosti, kde je mozné zobrazit data na urovni kanald,
stromovych map, jednotlivé zdroji a médii a posledni metrikou Vv této kategorii jsou

takzvané odkazy. Kanaly sdruzuji zdroje a média a spole¢né se stromovymi mapami,

27 Smluvni podminky sluzby Google Analytics [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-10-26].
Dostupné z WWW: <http://www.google.cz/analytics/terms/cz.html>.

28 KAUSHIK, A. Web Analytics 2.0. Indianapolis : Wiley Publishing, Inc., 2010. s. 86. ISBN 978-0-470-
52939-3.
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které vizualizuji nasbirana data, davaji analytikovi jednoduché a ptehledné informace
zdali jsou zdroje navstév z placeného, nebo neplaceného. Metrika zdroje a media zkouma
detailnéji jednotlivé podskupiny, ¢ili je to dalsi podrobnéjsi uroven zaznamenanych dat.
Metrika odkazy analyzuje data vSech navstév, které pfiSly na zakladé hypertextového
odkazu na jiném webu. Nesmi se vSak jednat o placenou reklamu, coz je oSetfeno umt
parametry? a to jsou textové fetézce, které jsou piidiny k URL adrese a kterymi by méla
byt veSkera reklama oznaéena. Dalsi metriky v ramci akvizice zobrazuji specificka data,
ktera je mozne nalézt v pfedchazejicim ¢lenéni, ale v mnoha piipadech jdou vice do

hloubky a jsou Iépe Sablonovana pro rychlejsi vyhodnocovani.

Dalsi sledovanou metrikou, kterd bude pfedmétem prizkumu, je takzvané cilové
publikum. Data v této kategorii jsou rozd¢lena do dalSich n€kolika podskupin. Metrika
zobrazuje data na zakladé demografickych udaji, zajmt z oblasti behavioralniho
marketingu, geografické udaje, chovani na zaklad¢ frekvence navstév, technologie
zafizeni, na které navstévnik stranku prohlizi a dalsi méné dulezité metriky, které

nebudou pfedmétem zkoumani.

Chovani navstevnika je posledni kategorii metrik, které budou predmétem
pruzkumu a komparace. Chovani se vénuje obsahu webovych stranek a zobrazuje data na
urovni nejctenéjSich ¢lankil ¢i jednotlivych stranek webu, rychlosti nacitani stranek, coz
jsou metriky dilezité pro optimalizaci. Déle je mozné najit data o vyhledavani na webu,
pokud je timto web vybaven, sledovani udalosti, kterymi muze byt cokoli, co se
provozovatel rozhodne jako udalost oznadit a oznackovat. V této fazi je dulezité zminit
posledni trend ve sledovani pouzitim mocného znackovaciho nastroje Google Tag
Manager®°. Na rozdil od klasického vloZzeni GATC kodu, se do piesné uréenych mist
webové stranky vlozi GTM kod, coz je taktéz kratky uaryvek JavaScriptu a
prostiednictvim tohoto kodu jsou realizovavany veskeré dalsi trackovaci sluzby. Na uctu
Google Tag Manager se na urovni webového projektu ¢i aplikace vytvoti takzvany
kontejner, kam jsou modifikované sledovaci sluzby vkladany. Neni tedy nutné vkladat

vSechny sledovaci kody tretich stran webové stranky jednotlivé, ale predevsim je diky

2 CLIFTON, B. Google Analytics: Podrobny priivodce webovymi statistikami. Brno : Computer Press,
2009. s. 134. ISBN 978-80-251-2231-0.

%0 Google Tag Manager [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2017-02-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.google.com/analytics/tag-manager/>.
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nekone¢nému mnozstvi nastaveni mozné sledovat udalosti, které¢ klasické feSeni pomoci

GATC kodu neumoziiovalo.®?

Posledni velmi uzite¢nou funkci, kterou disponuje nastroj Google Analytics na
arovni chovani jsou analyzy na strance, které jsou také znamé jako prekryvné mapy.
Pomoci vizualizace, ktera piekryva webové stranky, je mozné zobrazit procentudlni
proklikovost jednotlivych hypertextovych odkazu. Je tedy mozné odhalit mrtv4 mista
webu. Tato technika ¢asteCné nahrazuje testovani webu pomoci o¢ni kamery, metodu
znamou jako Eye tracking. Ta pomoci unikatniho zafizeni, vybaveného nékolika
citlivymi kamerami, zkouma u respondentti pohyby o¢i a vytvaii Heat mapy. Tato
vizualizace vyhodnocuje miru pozornosti na urcité ¢asti sledovaného dokumentu na

monitoru, dokumentem mtize byt i webovy stranka.

5.3 Dopliikové metriky z nastroje Collabim

Mimo hlavni nastroj pro sbér primarnich i sekundarnich dat Google Analytics,
vyuziva spole¢nost RosenPharma pro vybrané webové projekty online sluzbu Collabim,
nastroj pro analyzu a reportovani.®> Hlavni funkci nastroje je vyhodnocovani pozic
webovych stranek ve vyhledavaéich spole¢nosti Seznam.cz*3, a.s. a spoleénosti Google.®*
Pozicemi se mysli pofadi jednotlivych webovych stranek na zdkladé vysledku
vyhledavani na konkrétni dotaz. Dotaz muze mit podobu jednoho slova, nebo také
slovniho spojeni, tato slova se obecné nazyvaji kliCova slova a hraji roli nejen
Vv piirozeném vyhledavani, ale také v kampanich, kterym bude vénovan prostor v dalSi
¢asti bakalarské prace. Diky prehledim vybranych klicovych slov je mozné sledovat
pohyby za uréena obdobi a reagovat ptipadnou optimalizaci a to jak technickymi, tak i
obsahovymi zasahy.

SLWEBER, J., etal. Practical Google Analytics and Google Tag Manager for Developers. Berlin : Springer,
2015. s. 20. ISBN 978-1-4842-0266-1.

32 Néastroj pro analyzu a reportovani [online]. Praha : Collabim, 2017 [cit. 2016-10-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.collabim.cz/>.

33, Seznam vyhledavani [online]. Praha : Seznam.cz, 2017 [cit. 2016-10-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.seznam.cz/>.

34 Google vyhledavani [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-10-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.google.com/>.
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6 SWOT INTERNETOVE PRODEJNY RPSHOP.CZ

Analyza SWOT patii mezi zakladni situacni analyzy a u internetové prodejny
rpshop byly autorem zkoumany vnitini prednosti a slabiny a také vnéjsi prilezitosti a
ohrozeni. Vysledy SWOT analyzy by mély slouzit k stanoveni zékladnich strategickych

alternativ, o kterych by mél podnik uvazovat.®

SWOT analyza

Mezi piiznivé faktory standardné fadime silné faktory (strengths), které spadaji
do hodnoceni vnitinich faktoru a prileZitosti (opportunities). Faktory nepiiznivé analyzuji
slabé stranky (weaknesses) z kategorie vnitinich faktort a hrozby (threats), kterymi

vyhodnocujeme vnéjsi faktory.

Tabulka &. 1: SWOT - vnitini faktory3®

Vnitini faktory
Silné stranky Slabé stranky
e znalosti o produktech, e mnozstvi nabizenych
e znalost administrace webu, produktt,
¢ vlastni produkce nabizenych e dodaci doba,
vyrobkil, e mira interakce od zakaznikd,
e produkty vzdy skladem, e vybér dopravcd,
e pozitivn¢ vnimana znacka, e prace se stalymi zakazniky,
e ochota a rychlé zavadéni e mira testovani webu,
inovaci, e vérnostni zakaznicky
e mobilni verze, program,
e dostatek financi na o kratka historie eshopu.
provozovani eshopu,
e nizké néklady na provoz,
e anglickd mutace webu.

35 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 104. ISBN 978-80-
247-2049-4
% Vlastni zpracovani.
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Tabulka & 2: SWOT - vnéjsi faktory>’

Vnéjsi faktory
PiileZitosti Hrozby
e rozsifeni prodeje jinych znacek, e substitucni produkty na trhu,
e rozsifeni prodeje o jiny druh e nekalé taktiky a Stvavé kampané
vlastniho sortimentu, konkurence,
e expanze na zahrani¢ni trhy, e statni regulace na trhu,
e rozsifeni distribucnich kanalu, e mnoZstvi konkuren¢nich eshopd,
e vzrustajici globalni obchodovani e kamenné lékarny,
na internetu, e podminky u poskytovatell
e zvySovani poctu zdkaznické propagace a prodejnich kanald,
zakladny, e omezeni cenove politiky v ramci
o cfektivnéjsi vyuzivani trhu b2c s ohledem na b2b.
propagacnich kanald,
e noveé propagacni kanaly.

Situaéni analyza

V tabulce ¢islo 3 jsou jednotlivych polozek doplnény vahy a hodnoceni a nasledné
vypoc¢itam koeficient. Vahy byly stanoveny expertnim odhadem autora. Podle hodnot
koeficienti pievazuji silné stranky obchodu, coZ je pozitivni signal, konkrétn¢ dosahl
souctu 4,46 bodu. Znalosti produkt vlastni produkce, moznost vyroby dle aktualni
potieby, vysoké znalosti v administraci obchodu a nékteré dalsi pfednosti s velkou vahou

a velmi dobrym hodnocenim jsou vice nez dobrym zakladem.

Zaroven situacni analyza odhalila slabé stranky, na které je ticba se v blizké
budoucnosti sousttedit. Naptiklad dodaci lhiity jsou v ptipad¢€ provozovani internetovych
vice nez u konkurence. Velkou vahu a zaroven znac¢né nizké hodnoceni ma mnozstvi
nabizenych produktti. Tato konkurencni nevyhoda je v piipadé rpshopu s ohledem na
omezenou produkci znaéné problematicka, feSenim je dohoda s nékterym z obchodnich
partnerd, ktery by umistil svou nabidku k prodeji. V celkovém souctu maji slabé stranky

3,15 bodd, silné stranky tedy prevazuji.

Prilezitosti, které¢ spadaji do vnéjSich faktorti, oteviraji podniku dal§i moZnosti
k efektivnéj§imu vyuziti disponibilnich zdroju. Napfiiklad rozsifeni nabidky o Sirsi
portfolio produktii, expanze na zahrani¢ni trhy, kde ma RosenPharma zkusenosti a kde se

jiz ¢astené na trh dostala pomoci jinych distribu¢nich cest. Rezervy jsou také v S§ifi

37 Vlastni zpracovani.
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znacce a posilovani brandu rpshopu. Celkem maji pfilezitosti 2,85 bodu.

Posledni velmi dilezitou soucésti situacni analyzy jsou hrozby, které mohou
vyraznym zpusobem oslabovat pozici rpshopu a zpomalovat rast. Mezi nejvyraznéjsi
hrozby patii konkuren¢ni produkty podobnych vlastnosti, které¢ predevSim lékéarenské
fetézce produkuji na zdkladé oblibenosti a ohlasti od zékazniki. Citelnou hrozbou jsou i
nekalé praktiky konkurence, jako napiiklad klamavé oznaCeni vlastnosti produkti,
nespravny obsah u¢innych latek v produktech a podobné. Obé tyto hrozby maji velikou
vahu, ale nepiisobi tak zdsadné na pozici rpshopu. VSechny hrozby dosahli v souctu na

2,75 bodi.

Vysledkem situacni analyzy jsou pievazujici silné stranky a zaroven pievazujici
piilezitosti, jedna se o strategickou situaci S (strengths) O (opportunities), zvanou maxi-
maxi.® Znamen4 to maximalni diiraz na silné stranky a soustiedéni na piileZitosti, aby
bylo dosazeno splnéni obchodnich cili. Diferenciace vlastni produktové tady, jeji
pozvolné rozsifovani, nebo vstup na zahrani¢ni trh. To by mély byt nesporné kroky do
budoucna provozovani internetové prodejny rpshop.cz. S velkou pravdépodobnosti by
bylo zajimavé realizovat SWOT analyzu na jednotlivé produktové tady z vlastni
produkce spole¢nosti, které maji velikou historii a vyvoj. Provozovéani internetové
prodejny je stale pomérné novou sluzbou a tak jsou data, se kterymi analyza pracovala,
stale mlada. Tim vice je dulezité pravidelné analyzovat a vyhodnocovat hrozby, vyuzivat

prilezitost, odstranovat slabé stranky a v neposledni fad¢ upeviovat silné stranky.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 105. ISBN 978-80-
247-2049-4
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Tabulka & 3: SWOT analyza®

Aiopiej Tuniup

Ao A

Kxopyey 1slu A

Silné stranky (strengths)
Znalosti o produktech

Znalost administrace webu
Vlastni produkce nabizenych vyrobkt
Produkty vzdy skladem
Pozitivné vnimana znacka
Ochota a rychlé zavadeni inovaci
Mobilni verze

Dostatek financi na provozovani eshopu
Nizké naklady na provoz
Anglicka mutace webu
Kontrola/soucet

Slabé stranky (weaknesses)
Mnozstvi nabizenych produktii
Dodaci doba

Mira interakce od zédkaznika
Vybér dopravcil

Prace se stalymi zékazniky

Mira testovani webu

Vérnostni zakaznicky program
Kontrola/soucet

PrileZitosti (opportunities)
Rozsiteni prodeje jinych znacek

Rozsifeni o jiny druh vlastniho sortimentu

Expanze na zahrani¢ni trhy

Rozsiteni distribucnich kanalii
Vzristajici obchodovani na internetu
Zvysovani poctu zakaznické zakladny
Efektivnéjsi vyuzivani propagacnich
kanalt

Nové propagacni kanaly
Kontrola/soucet

Hrozby (threats)

Substitucni produkty na trhu

Nekalé¢ taktiky a kampané konkurence
Statni regulace na trhu

Mnozstvi konkurencnich eshopti
Kamenné 1ékarny

Podminky u poskytovatelt propagace a
prodejnich kanalt

Omezeni cenové politiky v rdmci trhu B2C

s ohledem na B2B
Kontrola/soucet
Vnitini faktory
Vnéjsi faktory
Celkem

39 Vlastni zpracovani.
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Vaha
0,15
0,15
0,15

0,1
0,1
0,1
0,1
0,06
0,05
0,04
1
Vaha
0,2
0,2
0,15
0,15
0,15
0,10
0,05
1
Véaha
0,2
0,15
0,2
0,1
0,1
0,15
0,05

0,05
1
Vaha
0,2
0,2
0,15
0,15
0,1
0,1

0,1

1

Body
5

SO 01w w oo ol

44
Body

-25
Body
2

A b oA~ DNPRE

4
26
Body
-3

Vysledek
0,75
0,75
0,75

0,5
0,3
0,3
0,5
0,24
0,25
0,12
4,46

Vysledek
-0,6
-0,6
-0,6
-0,6
-0,3
-0,2
-0,25
-3,15

Vysledek

0,4
0,15
0,4
0,4
0,5
0,6
0,2

0,2
2,85
Vysledek
-0,6
-0,6
-0,6
-0,45
-0,1
-0,2



7 NEPLACENE ZDROJE NAVSTEVNOSTI INTERNETOVE

PRODEJNY RPSHOP.CZ

Celkova navstévnost webovych stranek je souctem veSkerych zdroji za urcité
obdobi, které odkazuji na konkrétni ¢ast webovych stranek. Nejedné se tedy o jeden odkaz
na Gvodni stranku domény www.rpshop.cz, ale soucet vSech nav§tév na vSech
podstrankach,  které  jsou  z konkrétnich  zdroju  navStivené,  naptiklad

www.rpshop.cz/kolageny.

7.1 Prirozené zdroje navstévnosti

Mezi neplacené zdroje navstévnosti patii organickd piirozena navstévnost,
v Google Analytics oznacena jako organics a piima navstévnost v Google Analytics
oznacena jako direct. Pfirozena navstévnost oznacuje vSechny navstévy z vyhledavacu,
které zprostiedkovaly zobrazeni webovych stranek rpshop.cz na konkrétni dotaz, slozeny
z klicového slova, nebo fraze slozené z klicovych slov. Mezi vyhledavace, které se
zobrazuji ve statistikach rpshopu, se fadi Seznam, Google, Bing, Yahoo a Centrum (viz
tabulka ¢islo 4). Poc¢ty navstév z vyhleddvact odréazi kvalitu indexovani, coz je nacteni
kazdé jednotlivé stranky na internetu do interni databaze vyhledavaci sluzby. Néasleduje
ttidéni a posuzovani relevance. Vysledkem je poté umisténi na presné poradi dle urcitych
sledovanych parametri, kterych jsou v zavislosti na poskytovatele az dvé stovky.
Indexovani rpshopu, stejné jako i jinych webovych stranek, zajiStuje robot, takzvany
spider®’, ktery pravideln& kontroluje zmény a na zdkladé zmén upravuje hodnotici &isla a
pozice. Pokud se na rpshopu zméni obsahova ¢ast, robot takovou zménu zaznamena a
promitne ji ve vyhledavaéi. Cetnost navitév robota je zavisla na etnosti pravidelnych
zmén, na nékteré stranky chodi jednou za nékolik dnii, jsou ale také stranky, které
zaznamenaji az n¢kolik tisic navstév za den. Ze statistik rpshopu a to konkrétné z logu

webovych stranek vyplyva, ze se jedna o nékolik desitek hitl, ptifazenych robotim.

Za sledované obdobi od 1. 1. 2016 do 31. 10. 2016 bylo zaznamenano 2 173
navstév z vyhledavate Seznam, 809 navstév z vyhledavace Google, 49 navstév
z vyhleddvace Bing, 21 navstév z vyhledavace Centrum a 11 navstév z vyhledavace

Yahoo. Celkem bylo zaznamenano 24 404 navstév. Podle Cisel je ziejmé, pro jaky

40 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 30. ISBN 978-80-251-
4311-7.

35



vyhledéavac jsou stranky rpshop.cz optimalizované a kde je naopak ptirozené zobrazovani

na nizké Urovni a otevira se prostor pro vylepseni.

Piimé navstévy, oznacené jako direct, jsou vSechny navstévy, které jsou
realizovany na zaklad¢ pfimého vypisu URL do ptikazového fadku vyhledavace. Pocitaji
se také ptistupy s takzvané oblibené polozky prohlizece, kam si uzivatelé ukladaji odkaz
na svou oblibenou stranku. Z celkového poctu 24 404 navstév bylo 2 122 ptimych, coz je
8,7 % zcelku. To je oproti ostatnim projektim spole¢nosti RosenPharma nad

primérnymi hodnotami, které jsou kolem 3 %.

Tabulka &. 4: Navstévy z piirozeného vyhledavani

NavS$tévy z prirozeného vyhledavani
- « v Primérna doba Pocet stranek na
Zdroj Pocet navstév (e . Lo
trvani navstévnosti 1 navstévu
Seznam 2173 74 sekund 2,17
Google 809 137 sekund 3,33
Bing 49 389 sekund 3,08
Centrum 21 92 sekund 2,71
Yahoo 11 115 sekund 2,00

Optimalizace webovych stranek rpshop

Ptirozené zdroje navstévnosti a jejich hodnoty jsou odrazem nckolika dilezitych
Vv piinosu webovych stranek a stale dileZzitéjsi je pouzitelnost webu. Jak zde jiZz bylo
neékolikrat zminéno, existuje nékolik stovek parametri, které se porovndvaji mezi
hodnocenymi weby. V piipad¢ obsahu se za posledni obdobi mnoho zménilo. Pted
nékolika lety se stacilo zamétovat na klicova slova a jejich hustotu, v soucasnosti se
vychazi z tematickych celku a pfedevsim z kvality sdéleni pro uzivatele. Vyhledavace jiz
maji informace o délce pobytu uzivatele na konkrétni strance a dalSich interakci, které
nasleduji. Nemize se tak stat, Ze se na pfednich mistech vyhledavaci umisti webova
stranka, ktera neobsahuje relevantni obsah a uzivatel je donucen stranku opustit a piejit
k dalSimu hledani. Pokud se i pfesto stranky na piedni ptfi¢ky dostanou, po ¢ase se budou
propadat pozicemi. Okamzité opusténi webovych stranek navstévnikem se odborné
nazyva mira okamzitého odchodu, nebo také bounce rate.*> Rpshop ma miru odchodu

Vv pfipad€ pfirozeného vyhledavani 73 %. To je pomérné vysoké ¢&islo, hlavni web

41 Vlastni zpracovani.
42 KAUSHIK, A. Web Analytics 2.0. Indianapolis : Wiley Publishing, Inc., 2010. s. 51. ISBN 978-0-470-
52939-3.
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spole¢nosti ma naptiklad 61 %. Ne vZdy oviem mira odchodu odrdZi nespokojenost
navstévnika, miZe to znamenat i jeho rychlé uspokojeni rychle nalezenou informaci.
Neptili§ lichotivé muze vypovidat o obsahové strategii eshopu. Obsah pouZity
v produktovych popiscich vychazi z textt umisténych na hlavnim webu. Tento stav neni
z hlediska optimalizace idealni, mé4 vSak raciondlni odiivodnéni. VSechny texty, které
popisuji produkty z oblasti 1é¢iv, dopliiku stravy, nebo 1é¢ivé kosmetiky, podléhaji
striktnim a direktivni pravidlam, které kontroluji statni kontrolni organy. Pii
nedodrzovani hrozi velmi vysoké sankce. Proto se optimalizuji pfedev§im produktové

mikrostranky, jenz se nevénuji pouze produktim, ale zejména tematickym okruhtim.

Optimalizace webovych stranek rpshop probiha primarné na tirovni pouzitelnosti

webu a maximalizaci usnadnéni prodejniho procesu.

7.2 Navstévy z odkazu na rpshop.cz

Odkazové navstévy jsou takové navstévy, které jsou uskuteénény z jinych
externich webovych stranek prostfednictvim hypertextového odkazu. Navstévy z odkazl
umistény placenou formou. Jako piiklad muze slouZit placeny komer¢ni ¢lanek, ktery
odkazuje na nabidku rpshopu. Zpravidla se takové hypertextové odkazy opatiuji
specidlné upravenou znackou, které ptifadi odkaz k placenym zdrojim. Dal§im ptikladem
jsou odkazy, které jsou umistény na strankach, jeZ jsou podporovany placenymi zdroji.
Jedna se o model odkazit A — B — C. Placeny zdroj A odkazuje na cilovou stranku B a
z té je pfirozenou formou odkazovano na rpshop C. Takovych odkazl je v pfipadé
rpshopu velké mnozZstvi, nebot’ stejné jako rpshop jsou i ostatni webové projekty
podporovany placenou reklamou. Hlavnim zdrojem odkazovych navstév jsou hlavni
webové stranky spole¢nosti RosenPharma www.rosenpharma.cz*®. Za sledované obdobi
piivedli na internetovou prodejnu rpshop celkem 4353 navstév. Z davodu slozitosti
vypoétu vSech placenych zdroji na hlavnich a satelitnich webovych strankach spole¢nosti
nebude v bakalaiské praci bran zietel na formu navstév zdrojovych webu, které na rpshop

odkazuji.

Jak zde jiz bylo zminéno, hlavnim zdrojem odkazovych navstév je hlavni web

spole¢nosti, dal§im vyznamnym zdrojem je jedna z dulezitych tematickych mikrostranek

4 Hlavni webova prezentace [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-11-09]. Dostupné z WWW:
<https://www.rosenpharma.cz/>.
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lecitinprozdravi.cz*, kterd ptivedla celkem 1 194 néavstévnikd. Nasleduji dalsi
mikrostranky, které privadéji fddové stovky navstév. Projekt odkyselenitela.cz*® 712
navstdv, projekt theBrainer.cz*® 509 navstév. Do této kategorie patii také viechny odkazy,
které vznikly v ramci celého globalniho internetu samovoln¢ jako odkazy na autoritativni
web, nebo jako doporuceni navstévnikl. Prave tyto odkazy maji nejvétsi vahu a hodnotu
a cilem kazdého provozovatele internetovych stranek je ziskat jejich velké mnoZstvi.
Tvori tim takzvany odkazovy profil. Pokud jsme hovofili o vyhodnocovani kvality
stranek vyhledavaci, potom je odkazovy profil jednim z klicovych faktorti. Mnozeni
kvalitnich odkazii se vénuje obor zvany linkbuilding.*’ Linkbuilding je ve spole¢nosti
RosenPharma tesen pouze okrajové, spoléha predevsim na sit’ vlastnich webovych
mikrostranek, kterych je jiz 21. Na trovni Sifeni neplacenych odkazi spoléhd na
dlouhodobou oborovou spolupraci a obcas se podafi publikovat i s vloZzenim

hypertextového odkazu.

Tabulka &. 5: Navstévy z odkazovych zdroju*

Navstévy z odkazovych zdroji
. » v Priumérna doba Pocet stranek
Zdroj Pocet navstév e . Cwex
trvani navstévnosti na 1 navs§tévu
Hlavni webova 4353 162 sekund 4,47
prezentace spole¢nosti
Ostatni 6 508 111 sekund 3,01

Navstévy ze socialnich siti

Patii do kategorie navstév z hypertextovych odkazi. Jedna se o specialni kategorii
odkazli, které vznikaji vytvafenim piispévkll na firemnich profilech spolecnosti
RosenPharma. Jmenovité se jedna o profil na serveru Facebook®® a Google+*. Na
jednotlivych profilech spole¢nost RosenPharma publikuje jednotliva témata a piipadné
konkrétni produkty, na které odkazuje. VSechny tyto pfispévky jsou Sifené ptirozené,

nejednd se o realizaci placenych reklamnich kampani, prostfednictvim kterych se daji

4 Lecitin pro zdravi [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-11-09]. Dostupné z WWW: <https://
www.lecitinprozdravi.cz/>.

% Odkyseleni téla [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-11-09]. Dostupné z WWW:
<https://www.odkyseleni-tela.cz/>.

4 theBrainer [online]. Praha : RosenPharma, 2016 [cit. 2016-11-09]. Dostupné z WWW:
<https://www.thebrainer.cz/>.

47 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 283. ISBN 978-80-
251-4311-7.

48 Vlastni zpracovani.

49 Profil RosenPharma [online]. Menlo Park : Facebook Inc., 2017 [cit. 2016-11-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/RosenPharma>.

50 Profil RosenPharma [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-11-10]. Dostupné z WWW:
<https://plus.google.com/117926132198139714105>.
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piispévky propagovat. Dosah zvefejnénych ptispévki je zavisly na poctu fanouskd, ktefi
sdileji firemni profil, v pfipadé Google+ se jedna o takzvané kruhy. Na facebookovém
profilu RosenPharma je evidovano 1 692 fanouskd, jejich poéet pozvolna roste.
Zobrazovani a dosah pfispévki je ovlivnéno vétSsim pocétem faktord, napiiklad
atraktivitou ptispeévku, mirou interakce fanouskt, formou sdéleni. Zpravidla se pfispévek
zobrazi maximalné 20 % fanouskd, poslednim trendem je toto mnoZzstvi snizovat a
motivovat tak spravce firemnich profila k placené podpote. Spole¢nost RosenPharma
svymi profily podporuje ptedevSim hlavni firemni stranky, kde porada soutéze, pro
piimou podporu prodeje produktl jen minimalné. Za sledované obdobi od 1. 1. 2016 do
31. 10. 2016 bylo zaznamenano pouze 47 pristupt ze socialnich siti. Z toho vyplyva, ze
by se RosenPharma méla na socialni sité vice soustiedit. Socialni sité jako placeny zdroj

navstév je charakterizovan v nadchazejici kapitole 8.

Tabulka &. 6: PFirozené navitévy ze socidlnich siti®?

Prirozené navstévy ze socialnich siti
] . s vy Priamérna doba Pocet stranek
Zdroj Pocet navstév (e s v . Cvox
trvani navstévnosti na 1 navstévu
Facebook 60 139 sekund 3,83

51 Vlastni zpracovani.
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8 PLACENE ZDROJE NAVSTEVNOSTI INTERNETOVE PRODEJNY

RPSHOP.CZ

Zdroje navstévnosti, které jsou realizovany prostfednictvim reklamnich kampani,
nebo jinych placenych zdroji méné tradi¢nich forem. Existuji dva hlavni typy placené
propagace. Prvni spada do takzvaneho vykonnostniho marketingu, typ reklamy, ktera ma
piimy dopad na prodeje internetové prodejny rpshop.cz. Je to naptiklad PPC reklama,
mailové kampan¢, nebo zbozové vyhledavace. Druhy typ se soustiedi predev§im na

posilovani znacky a Sitfeni povédomi o spole¢nosti a produktech.

Portfolio webovych projekti spoleénosti RosenPharma, podporovanych placenou
reklamou, zahrnuje hlavni weboveé stranky, stranky kolagen-forte.cz a internetovou
prodejnu rpshop.cz. Zminované a porovnavané udaje se budou zabyvat pouze daty

ziskanymi z webovych stranek rpshop.cz

8.1 PPC reklama

Zakladni charakteristika PPC reklamy byla popsana v teoretické ¢asti bakalaiské
prace (bliZe viz kapitola 2.4). V soucasné dob¢ spole¢nost RosenPharma aktivné vyuziva
predevsim dva reklamni systémy fungujici na principu platby za proklik, Google

AdWords a Seznam Sklik. VV omezené mife reklamu v rdmci socialni sité Facebook.

8.1.1 Google AdWords

Uget spole¢nosti RosenPharma je v reklamnim systému AdWords aktivni od roku
2008. Vyuziva prakticky vSech dostupnych moznosti, které reklamni systém umoziuje.
Reklamni kampané se v prub&hu ¢asu méni dle potieb, dle efektivity a vykonosti.
Zakladnim stavebnim kamenem jsou reklamni kampané cilené na vyhledavaci sit

Google.

Google vyhledavéani a vyhledavaci sit’

Jedna se o diametraln¢ odlisnou oblast vyhledavani. Google vyhledavani
provadime na adrese google + narodni doména 2. fadu. Vysledy vyhledavani se zobrazi
na stejném umisténi. Vyhledavaci sit’ probihd na serverech, které nejsou provozovany
spole¢nosti Google, vyuzivaji pouze jejich funkcionality. Ob¢ tyto vyhledavaci sluzby
zobrazuji mimo ptirozenych vysledki také placenou reklamu. Zdali se reklamni kampané
zobrazi v obou piipadech, je mozné nastavit v zakladnim nastaveni jednotlivych

reklamnich kampani. Kampané na podporu rpshopu moznost zobrazovani reklamnich
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formati na serverech mimo Google nevyuzivaji. V nastaveni kampani je vyuzito plného
potenciélu, hlavni parametry nastaveni:

o cileni na Ceskou republiku (rozsifené o jazyky: angliétina, slovenstina),

e cCileni na vSechna zafizeni v¢etn€ mobilnich zafizeni,

e rovnomerné zobrazovani bez ¢asového omezeni,

e strategic nabidek: ru¢ni CPC (manualné pfifazované nabidky k aukcim),

e rozsiteni reklamy na urovnich podnabidek.

V piipadé spravy PPC kampani se neda hovofit o fixnim nastaveni, v Case bylo
provedeno mnoho zmén na vSech trovnich. Od zmény nabidky, optimalizaci kli¢ovych
slov, spusténi novych reklamnich kampani a sestav. VyuZivana je i moznost nastaveni
automatickych pravidel, zajiStujici automatizaci nckterych pozadovanych ukond.
Nastaveno je napiiklad hlidani konkrétnich pozic na vybrana klicova slova. Automatické
pravidlo zajisti navySeni nabizené castky, kterda zajisti udrzeni zadané pozice.
Automaticka pravidla se daji praktikovat v podstaté na vSechny parametry, které byly
urCeny jako strategicky dulezité. Vyuzivany formét je vyhradné textovy, Google

vyhledavani nedovoluje zobrazovat jiny nez textovy format.

Z celkového pocétu 3 realizovanych kampani, bylo za sledované obdobi piivedeno
1 937 navstév. Primérna cena PPC byla 7,59 K& pti 2,47 % CTR®?, cozZ je takzvana mira
prokliku, pomér mezi zobrazenim a proklikem reklamniho sdéleni. Celkové naklady po
zaokrouhleni ¢inily 14 702 K¢&. Standardni kampané ve vyhledavani se zamétovaly na
podporu prodeje kolagenovych produkti a narazovych ak¢nich slev, ostatni produkty jsou
podporovany cilenim na hlavni webové stranky spolecnosti, kde jsou nésledné umistény
odkazy do internetové prodejny. Otestovano bylo celkem 162 slovnich spojeni, 22
reklamnich sdéleni. Primérna pozice, na které se zobrazovala reklamni sdéleni, ma
hodnotu 2,8. Ostatni tdaje nejsou piistupné. Velmi dileZitou soucasti reklamy ve
vyhledavani je takzvana dynamicka reklama. Novinka v AdWords cili na zakladé
indexovani obsahu, je ale zaroven mozné toto cileni optimalizovat. V dynamické
kampani bylo aktivnich 8 sestav a zaznamenano bylo 785 pfistupii. Primérna cena CPC
byla 5,02 K¢, CTR mé hodnotu 4,06 %, celkové naklady po zaokrouhleni ¢inily 790 K¢.
Primérné pozice s hodnotou 2,5 zajistovaly pravidelné zobrazovani, coZ je dulezité

zminit. Google na jafe 2016 zcela pfepracoval umisténi reklamy ve vyhledavani a zrusil

52 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2014. s. 97. ISBN 978-80-251-
4311-7.
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cely sloupec, kde bylo umisténo az 8 pozic. V soucasné podobé vyhledavani jsou
k dispozici 4 pozice nad piirozenymi vysledky a 3 pozice pod nimi. Timto krokem sladil
vysledky jak pro PC, tak 1 pro mobilni zafizeni. Detailni informace o vybéru klicovych
slov a optimalizaci jsou popsany v kapitole 8.1.2, zakladni principy jsou totozné

s reklamnim systémem Sklik.

Google obsahova sit’ a remarketing
Obsahova sit’ sdruzuje weby, které poskytuji reklamni prostor pro zobrazovani
reklamy, obsahova sit’ se nazyva Google AdSense®®. Webové stranky v obsahové siti
nejsou provozovany spole¢nosti Google, pro zobrazovani reklamy Google plati pomérné
striktni pravidla. Na rozdil od vyhledavani je mozné vyuzit reklamni sdéleni v grafické
podobé, umoznéno je nasazeni az 15 formati. Google AdWords ma implementovan
nastroj na vytvoreni grafické reklamy, jedna se o jednoduchy editor, kde je mozné vlozZit
obrazky a ptidat ndlezité texty. Posledni novinkou je vytvareni takzvanych responsivnich
formati, které dokazi ménit podobu dle umisténi a zatizeni, na kterém uZivatel prohlizi
internetovy obsah. Postupné tak nahradi ostatni volby formatd, nebot’ pokryji veSkeré
potieby. Kampané pro obsahovou sit’ se zaméiuji vyhradné na kolagenové produkty a
Vv piipadé ¢asové omezenych akci na vybrané produkty. Pokud jde o nastaveni kampani
s cilenim na obsahovou sit’, cili na:
e klicova slova,
e servery z vybranych tematickych kategorii (jidlo a piti, krasa a zdravi, lidé a
spolecnost),
e vybrané remarketingové seznamy,

e demografické udaje.

Naopak vylouceny jsou:
e n¢které tematicky nevhodné weby,
e aplikace,
e herni servery,
e chybové stranky,

e dalsi.

% Google obsahova sit' AdSense [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-11-19]. Dostupné z
WWW: <https://www.google.com/adsense/start/>.
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Samostatné byla spusténa remarketingova kampan, kterd oslovuje navstévniky
konkrétnich webovych stranek (nemusi jit nutné¢ o navstévniky webil spolec¢nosti) a
navs§tévniky, ktefi vytvorili konverzi. Tyto remarketingové seznamy zajiStuji vysoké

konverzni poméry, jejich konkrétni Groven neni povoleno zveiejnit.

Za sledované obdobi byly realizovany celkem 2 kampané zaméfené piedevsim na
grafické formaty a takeé na remarketing. Stejn¢ jako u vyhledavani jsou podporovany
piedev§im hlavni stranky spolecnosti. Kampané v obsahové siti zaznamenaly 147
pristupt, jejich aktivita byla Casto tlumena, nebo Upln€ pozastavena z duavodi jiz
zminénych. Jedna navstéva stala spolecnost RosenPharma 2,91 K¢, celkové naklady po

zaokrouhleni ¢inily 477 K¢.

Google nakupy

Reklamni kampané¢ na podporu zobrazovani portfolia produktd internetové
prodejny rpshop.cz v rdmci Google Merchant Center.>* Jedna se o verzi zboZového
vyhledavace a porovnavace, ktery je napojen na reklamni systém AdWords a ktery
zobrazuje produkty v Google vyhledavani a piipadné na dal$ich zvolenych umisténich.
Administrace vlastnosti a produktového portfolia probiha v Google Merchant Center, kde
je prostfednictvim xml feedu naimportovan seznam produktii se vSemi nalezitostmi.
Aktivnich je 42 poloZek. Administrace placeného zobrazovani probihda v systému
AdWords pomoci specificky nastavenych kampani. Kampané byly rozdéleny dle
kategorii v eshopu a jsou synchronizovany s kategoriemi, které jsou pieddefinované v
Google Merchant Center. Krom¢ cileni na konkrétni kategorie je jedna sestava nastavena
jako univerzalni s cilenim na cely obchod bez segmentace produktii. Za sledované obdobi
bylo zaznamenano celkem 908, z ¢ehoz jedna navstéva stala primérné 3,75 K¢. Celkoveé
naklady po zaokrouhleni Cinily 3 405 K¢. Stejné jako u ostatnich zdroji placené¢ho
provozu neni dovoleno zvetejnit udaje o konverzich, z hlediska vykonu byl tento druh

podpory nejefektivngjsi.

8.1.2 Seznam Sklik
PPC kampané na Googlu jsou doplnéné o kampané na Seznamu prostifednictvim

reklamniho systému Sklik. Princip je velmi podobny, ceny jsou orientované na aukce, lisi

54 Google Merchant Center [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2016-11-19]. Dostupné z WWW:
<https://www.google.com/retail/merchant-center/>.
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se Vv moznostech cileni, umisténi reklamniho sdéleni a pomérné velky rozdil je

v moznostech nastaveni.

Seznam vyhledavani a partnerska vyhledavaci sit’

Zde jsou moznosti zobrazovani reklamy velmi podobné jako na Google. Seznam
vyhledavani zobrazuje vysledky placené. Kromé 3 prémiovych pozic nad vysledky
piirozeného vyhledavani, zobrazuje na monitorech 8 pozic v pravém sloupci. Mobilni
verze zobrazuje pouze 2 pozice bez pravého sloupce. V reklamnim systému Sklik jsou
celkem dv¢ kampang, které jsou nastaveny na podporu prodeje kolagenovych produkti a
druha kampan na nékteré vybrané produkty umisténé v internetové prodejné rpshop.cz.
Reklamni kampané pro vyhledavani jsou v systemu Sklik nastaveny takto:

e cileni na vSechna zafizeni,

e nastaveni propojeni s firemnim zapisem v katalogu firmy.cz,
e strategie nabidek PPC,

e rozsifeni na tirovni podnabidek,

e pouze vyhledavani a partnerské vyhledavaci sité.

Ob¢ kampané zobrazuji pouze textové reklamni formaty, grafické jsou povolené
pouze u kampani zobrazovanych v obsahové siti. Ve sledovaném obdobi bylo stiidavé
aktivovano 20 sestav. U kazdé jednotlive sestavy bylo v prib&hu ¢asu prostiidano nékolik

desitek reklamnich sdéleni a nékolik stovek klicovych slov a slovnich spojeni.

Vybér kli¢ovych slov a optimalizace

PPC systémy zobrazuji reklamni sdéleni na zéklad¢ klicovych slov, které uzivatel
zada v dotazu. Pokud ma inzerent takové klicové slovo v sestavé, ma teoretickou $anci,
ze se jeho reklamni sd€leni zobrazi. Zalezi totiz na mnoha dalSich proménnych, mezi
které patfi napiiklad skore kvality®, které posuzuje relevanci klicového slova
s reklamnim textem a poté s konkurenci. Tim se lisi od AdWords, kde je skore kvality
posuzovano i podle cilové stranky. Cilova stranka je ta, na kterou se navstévnik po
kliknuti na reklamni sdéleni pfesméruje. Pokud je v sestavé na podporu Kolagenu FORTE
reklamni sdéleni cileno na konkrétni stranku s produktem, pravé tam se inzerent dostane.
Je tedy nezbytné spravné nastavit cilové URL, nikoli tedy cilit na Gvodni stranku webu,

to byva Casta chyba. Vybrat spravna klicova slova a spojeni je naprosto elementarni

%5 BECK, A. Google AdWords. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 74. ISBN 978-80-247-2898-8.
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podminka pro vedeni uspéSnych kampani. K tomu slouzi nastroje, které umi doporucit
kli¢ova slova a mimo to zobrazi trendy v pouZivani. V kampanich na podporu produktové
fady a kolagenovych produktti jsou pouzivana slova v nékolika takzvanych shodach.
Volnéa shoda zajist'uje obecné zobrazovani na dané klicové slovo, zohlednuje sklonovani,
chyby a tak dale, je vyuZivana pro vysokou miru zobrazovani. To vSak neni idealni
z divodu vysokého poctu méné relevantnich zobrazovanych dotazili, které je obtizné
uhlidat. Proto neni vyuzivana ve vysoké mite, spiSe naopak. Frazova shoda, ktera se
zadava jako klicové slovo v uvozovkach, zajisti presnéjsi cileni. Reklamni sd€leni se
zobrazi v pfesném tvaru, je ale mozné jej kombinovat se slovem pied i za. Pokud je
v kampani klicové slovo ,,kolagen forte®, reklama se zobrazi i v piipadé¢ zavolani reklamy
na,,levny kolagen forte*, na ,.kolagen komplex‘ uz ale nikoli. Posledni moznosti je pfesna
shoda, slovo je uzaviené do hranaté zavorky a funguje pouze v piipadé ptesného tvaru
dotazu. Frazova a piesna shoda je v kampanich rpshopu Vv nejvétSim zastoupeni.
V Google AdWords je ptistupna jest¢ jedna moznost, a sice takzvanid modifikace
klicového slova. Ta uzamkne jedno slovo a zajisti zobrazovani reklamy pouze v piipadé,
ze je slovo ve vyhledavacim dotazu. Dalo by se fici, Ze je to kombinace volné a frazove

shody, néco mezi t€émito volbami.

Optimalizace je neodmyslitelnou soucasti spravy PPC systému. Pokud nejsou
sledované hodnoty v souladu s plany a pokud nepfinaseni zadany vykon, je tiecba provést
nalezité zmény. V reklamnim systému je nutné neustale sledovat a vyhodnocovat tyto
ukazatele:

e CTR (mira prokliku),

e pozice, na které se v ramci daného kli¢ového slova zobrazi reklamni sdéleni,
e nabizena a redlna cena kli¢ového slova,

e vyhledavaci dotazy,

e konverze.

Kromé¢ parametra piimo v reklamnim systému, se kampan¢ na podporu rpshopu

vyhodnocuji i ve statistikdch Google Analytics a to i na trovni klicovych slov.

Optimalizace reklamnich sdéleni
Stejné jako se optimalizuji kli¢ova slova, se v kampanich a sestavach optimalizuji
reklamni sdéleni. Sledované parametry jsou totozné, taktéz je nutné vysledky

konfrontovat se statistikami Google Analytics. Zpravidla se v jedné sestavé nasazuji dvé
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reklamni sdéleni a v nasledujicim ¢asovém obdobi se jedna z téchto dvou variant prosadi

lépe. Méné vykonné reklamni sdéleni se pozastavi, nebo smaze.

8.1.3 Facebook

Okrajové a velmi ziidka spole¢nost RosenPharma investuje do reklamy na
Facebooku. Jeji rozsifeni a vyuziti sit€¢ Facebook pro reklamni ucely patii mezi hlavni
cilenarok 2017. Obecné se reklama na Facebooku vyrazné zefektivnila diky pokrocilému
cileni a také diky moznosti vyuziti remarketingovych seznamu. Stejné jako u jinych
sluZzeb k tomu sta¢i nasadit sledovaci kod na cilovou stranku a vytvofit si seznamy dle

vlastniho uvazeni.

Cileni reklamy na Facebooku je nastavené na hlavni prezentaci spoleénosti, kde
probihd komunikace akci a novinek. V priabéhu méfené¢ho obdobi probé&hla pouze jedna
malé testovaci kampan cilend na rpshop, zaznamenala celkem 28 navstév s nulovymi

konverzemi.

8.2 Mailové kampané

Rozesilka byla uskute¢fiovana spole¢né¢ s poradanim slevovych ¢i jinak

zamétenych akcei. Tim se nasobi efektivita a zvedaji prodeje akénich produkti.

Mailové kampané byly rozdélené na produktové a informativni. Produktove
kampang cilily zpravidla na internetovou prodejnu rpshop, informativni na hlavni stranky
spole¢nosti RosenPharma. K rozesilani kampani je vyuZivan specializovany doplnék
jednoho z redakénich systémt. Mimo zakladni funkce poskytuje moznosti personalizace
a prehledné statistické tidaje. Vyhodnoceni rozesilky je nutné rozd¢lit na dvé hlediska.
Prvni hledisko sleduje uspé&$nost kampané na urovni systému pro rozesilku. Mezi
sledované hodnoty patii mira otevieni mailu, tedy pomér mezi po¢tem rozeslanych mailt
a otevienim. Mailové kampané spole¢nosti RosenPharma se pohybuji na pomezi 25 %,
coz se da oznacit jako veliky uspéch. Dale mira kliknuti, takzvané CTR, které bylo
popsano v rdmci PPC kampani. Hodnota CTR je na drovni 7,9 %. Dilezité je take
sledovat pocet zrusenych odbérti v kampani, ¢ili pocet zakaznik, ktefi odhlasi odbér a
jsou vyfazeni z databaze. Zde jsou hodnoty zanedbatelné a kazda kampan zaznamend
maximaln¢ jednotky zruSeni. Druhé hledisko vyhodnocuje dopady direct maild.
Vyhodnocovani probiha ve statistickém systému Google Analytics. Zde je velice dulezité
kampané vyhodnocovat v n¢kolika ptehledech. V piehledu cilové publikum zjistit jake
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zatizeni bylo pouZito pro otevieni maild, coz je kli¢ové pro optimalizaci nasledujici
rozesilky. Zde je piekvapivé v drtivé vét§iné mail otevien na klasickém PC. Mobilni
zatizeni jsou vyuzivana pouze na Grovni 15 %. Na piehledu akvizice je nutné vyhodnotit
efektivitu jednotlivych ¢asti mailu, odkazy na produkty, odkazy na jiné ¢asti webu a data
vyuZzit pro dalSi optimalizaci. Dalsi podrobné&jsi vysvétleni jsou pfedmétem samostatné
kapitoly 9. Za sledované obdobi od 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016 bylo realizovano 14
mailovych kampani, zaznamenano bylo 1 702 navstév. Z hlediska vykonosti mailovych
kampani se da hovofit o bezesporu nejvykonnéjSim néstroji internetové propagace s jasné
nejvyssim konverznim pomérem, ktery bohuzel nema autor bakalaiské prace povoleni

zvetejnit.

8.3 Zbozové vyhledavace a porovnavace

Zdroj névstévnosti, ktery byva u elektronickych obchodli oznacovan jako
primarni, predev§im v piipadé, kdy se u jednotlivych projektl majitelé nezamétovali na
optimalizaci a zbozové vyhledavate a porovnavace ch@pali jako strategicky néstroj.
Kromé zobrazeni celého produktového portfolia je zde moznost budovat znacku a
piijimat zpétnou vazbu od zakaznikd. Spole¢nost RosenPharma aktivné vyuziva sluzeb
Heureka.cz, Zbozi.cz a svou produktovou nabidku zobrazuje i v Google Merchant Center,
zndmé i jako Nakupy Google. Vsechny tii zdroje patii do kategorie placenych zdrojt, kdy
je mozné si v administraci nastavit poZzadované limity Gtrat na urovni kategorii, nebo
jednotlivych produktt. Jak jiz bylo v bakalaiské praci zminéno, informace se prenase;ji
automaticky prosttednictvim xml formatu, ktery nékolikrat denn¢€ importuje udaje pfimo
z internetové prodejny. Dojde-li k jakékoli zméné v administraci prodejny, tato zména se

projevi i v rozhrani zboZovych vyhledavaci a porovnavacu.

Za sledované obdobi bylo zaznamenano celkem 1 981 navstév, pii¢emz je nutno
podotknout, Ze vyuZivani zboZzovych vyhledavaci a porovnavacu bylo nastaveno az

Vv pribehu roku 2016, celé sledované obdobi tedy nebylo pokryto.

Zbozi.cz jako zdroj vygenerovalo 605 navstév, celkové naklady ¢inili 1 684 K¢&.
Za jednu navstévu zaplatila spole¢nost RosenPharma 2,78 K¢, mira prokliku ¢inila 4,19
%.

Heureka.cz, vcetn¢ partnerskych srovnavacli srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz,
seznamzbozi.cz, zajistila 468 navstév, celkové naklady Cinily 649 K¢, cena za jednu

navstévu 1,39 K¢.
47



Nékupy Google patii do specialni kategorie. Zobrazovani produkti je propojeno
se sluzbou Google AdWords, kde je povinné nasadit produktovou kampan. Celkovych
908 navstév s mirou prokliku 1,6 % stalo spolecnost RosenPharma 3 295 K¢&. Jedna
nav§téva znamenala vydaj 3,63 K¢. Z hlediska konverzniho vSak takzvané Nakupy

Googlu patii mezi nejlepsi.

Tabulka €. 7: Zbozové vyhledavaée a porovnavade®®

Zbozové vyhledavace a porovnavace

Pocet Primérna Pocet Cenaza Celkova

Zdroj  vex doba trvani | stranekna | jednu
navstev fovx . v v cena
navsStévnosti | 1 navStévu | navstévu

Zbozi.cz 605 151 sekund 3,65 2,78 K¢ 1684 K¢
Heureka.cz 468 233 sekund 4,89 1,39 K¢ 649 K¢
Nakupy Google 908 85 sekund 2,36 3,63 K¢ 3295 K¢

8.4 Soutéze

Podpora prodeje, ktera je cilenda predevsim na hlavni webovou prezentaci
spolecnosti, kde se zpravidla soutéze zveiejnuji a kde navstévnici odpovidaji
prostiednictvim elektronického formulafe. Téma soutézi je vybirano s ohledem na
sezénni potieby prezentovat dané produkty. Pomoci uzavienych otazek jsou soutézici
navadéni na produkty, které spole¢nost potiebuje podporovat. Piestoze je touto formou
podporovana predevS§im hlavni prezentace, dotazy mohou cilit i na ostatni produktové
stranky a eshop. Jsou-li soutézici navadéni na hlavni webovou prezentaci ¢i produktové
mikrostranky, v drtivé vétSin€ jsou tyto stranky opatieny odkazem do internetové
prodejny. Jedna se tedy o generovani odkazovych zdroji navstévnosti eshopu s pfimym

efektem na konverzni hodnoty stranek.

Pro ucast na soutézi neni nutna registrace, zveiejnéni probihd na hlavni prezentaci,
na socialnich sitich a pfi kazdé soutézi je realizovana mailova rozesilka, ke které se
vyuziva databaze soutéZicich. Konkrétni poéty aktivnich soutézicich je mozné sledovat
ve statistikach hlavni webové prezentace. Na mikrostrankach a v eshopu by
vyhodnocovani podrobnych statistik bylo komplikované, nebot by se jednotlivé navstévy
musely sledovat na trovni tokli navstévy. Na hlavni webové prezentaci je soutézni
stranka tou nejnavstévovanéjsi, za sledované obdobi zaznamenala vice nez 22 000

zobrazeni.

% Vlastni zpracovani.
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Vyjimecéné se soutéze poradaji na cizich serverech, vétSinou se jedna o doplnek
jiného druhu podpory, naptiklad zvetejnéni komeréniho ¢lanku, ¢i bannerové reklamy.
Spole¢nost RosenPharma spolupracuje se serverem chytrazena.cz, kde se pravidelné
ucastni rozmanitych akci na podporu znacky. Napftiklad soutéz nazvana ,,Narozeninovy
poklad®, ktera oslovi n¢kolik desitek tisic soutézicich. V ramci této soutéze, jeZ prob&hla
ve sledovaném obdobi od 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016, rpshop zaznamenal celkem 829

navstév, které jsou zahrnuty mezi navstévy z odkazovych zdroju.

8.5 Komer¢ni ¢lanky

Reklamni format, ktery doslova zaplavil internet. Pokud se hovoii o obsahovém
marketingu, k ptirozené tvorbé obsahu na vlastnich webovych projektech je nutné pidat
1 tematické ¢lanky napsané pro specializované servery, kde jsou za poplatky zvetejnény.
Cilem komer¢nich ¢lankt je informovat ¢tenatre o produktech nebo sluzbach, zpravidla
jsou takové Clanky takzvané obaleny tematickym obsahem, aby nevyznély pfilis
komer¢né. Znama je nechut’ ctenaii Cist reklamni sdéleni a pravé komercni ¢lanky maji
nahradit tradi¢ni reklamni funkci. OdliSeni od pfirozené¢ho obsahu je dano legislativni

povinnosti komer¢ni sdéleni oznacit.

Spole¢nost RosenPharma zvefejiiuje komer¢ni ¢lanky pouze na Uzce
specializovanych serverech a to dle sociodemografickych tdaja étenaid. V drtivé vétsiné
odkazy v ¢lancich cili na hlavni webovou prezentaci, jen ziidka kdy na eshop ¢i dalsi
produktové stranky. Stejné¢ jako v jinych pfipadech podpory i zde funguje efekt
piesmérovani z hlavnich stranek na internetovou prodejnu. Jedna se tedy o ptimy vliv na
zvySovani povédomi o znacce, produktech s pozitivnim efektem na zvySovani prodeji
elektronickou formou. Stejné jako u soutézi je komplikované méfit pfimé dopady bez
sledovani jednotlivych toki navstév. Toto spole¢nost RosenPharma necini a navstévnost
sleduje pouze na hlavnim webovém projektu, ve statistikach eshopu sleduje nasledné

ptistupy jako odkazovy zdroj z hlavni webové prezentace.

Je velice dulezité pripomenout skutecnost, ktera jiz byla nckolikrat zminéna.
Zajmem spole¢nosti RosenPharma jako vyrobce, je Sifeni povédomi o produktech
s dopadem nejen na prodeje ve vlastnim eshopu, ale také v partnerskych prodejnéach a to
jak kamennych, tak i internetovych. Komeréni ¢lanky tedy podporuji globalni prodeje

napfi¢ trhem.
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9 KOMPARACE NEPLACENEHO A PLACENEHO ZDROJE

NAVSTEVNOSTI INTERNETOVEHO OBCHODU RPSHOP.CZ

K porovnani dat z pfirozenych a placenych zdrojii navstévnosti jsou, stejné jako
v predchozich kapitolach, vyuZity statistické udaje ze systému Google Analytics. Nékteré
Klicové metriky dilezité pro stanoveni navratnosti investic ROI, nebo podilu nakladt na
obratu PNO spole¢nosti RosenPharma, nebylo dovoleno zvetejnit. Ke komparaci je
pouzito 10 jinych vybranych a spole¢nosti RosenPharma schvalenych metrik. Velmi
dilezité je zdlraznit mirnou odchylku v nepfesnosti méteni. Jak zde jiz bylo uvedeno,
méieni probiha prostfednictvim cookies textovych soubort, které mohou byt urcitou ¢asti
sledovanych navstévniki mazany. Porovnavané statistické Udaje vychazeji z celkoveho

poctu 24 404 navstév, z ¢ehoz je 8 356 placenych a 16 048 neplacenych.

9.1 Stanoveni komparovanych metrik

Nekomparované metriky
1. celkovy pocet navstév,
2. pocet uzivateld,

3. pocet zobrazenych stranek.

Komparované metriky
1. % novych navstév,
zapojeni uzivatelu,
. pramérna doba trvani jedné navstévy,

pocet stranek na jednu navstévu,

2
3
4
5. demografické udaje o véku navstévnikii,
6. demografické informace o pohlavi navstévniki,
7. pouzité zafizeni (mobil, tablet, desktop),

8. technologie (operacni systém, prohlizec),

9. mira okamzitého opustént,

10. konverzni pomeér.

Vylouc¢ené metriky

Metriky, které svym charakterem spadaji do kategorie oznacované jako KPI, tedy
klicové ukazatele vykonnosti, nicméné jejich porovndvani neni vzhledem k nastaveni
placenych kampani relevantni. Naptiklad metrika Zdjmy navstévniki je v placeném

provozu ovliviiovana ptimym nastavenim v kampanich. Taktéz geograficka data jsou pro
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vyhodnocovani a pladnovani dilezita, jsou vSak stejné¢ jako v pfedchozim pftipadé

ovliviiovana nastavenim v PPC systémech, pfipadné v reklamnim systému Facebooku.

Celkové prehledy za sledované obdobi 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016

Uvadéno pro mozné porovnani s komparovanymi metrikami, které jsou oddélené.

Tabulka ¢&. 8: Celkové piehledy za sledované obdobi 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016’

Celkové piehledy za sledované obdobi 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016
Typ metriky Hodnota
Celkovy pocet navstév 24 404 navstév
Celkovy pocet uzivateli 18 602 uZivatel
Pocet zobrazenych stranek 82 093 zobrazeni
Pocet stranek na jednu navstévu 3,36 stranek
Primérna doba trvani navstévy 131 sekund
Mira okamzité opusténi 61,07 %

Celkovy pocet navstév udava pocet vsech navstév realizovanych ve sledovaném
obdobi a jsou zapocitivany i opakované navstévy jednoho uzivatele. Celkovy pocet
uZivateliz naopak vycisluje soucet unikatnich navstév, bez ohledu na opakovani navstév
jednoho zékaznika. Pocet zobrazenych stranek je v odbornéjsi terminologii nazyvano
jako imprese, tedy kazdé nacteni sledované stranky ve sledovaném obdobi. Ostatni

metriky uvadéné v tabulce Cislo 8 byly jiz v bakalatské praci vysvétleny.

Obsah neplacenych a placenych navstév
Neplacené navstévy v ramci statistickych udaju zahrnuiji:
e piirozenou navstévnost,

e odkazovou navstévnost.

Placené navstévy v ramci statistickych udaju zahrnuiji:
e PPC systémy Sklik a AdWords,

e navstévnost z mailovych kampani.
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9.2 Analyza vybranych komparovanych metrik

9.2.1 Nové navstévy
Metrika sledujici podil novych navstév z celkového poctu navstév webu. Jedné se

o dalezity ukazatel, zdali web generuje dostate¢ny pocet novych zakazniki.

Tabulka & 9: % podil novych navstév>

% novych navs§tév
Zdroj % novych navstév
Placena navstévnost 73,24 %
Neplacend navstévnost 76,97 %
Rozdil 4,85 %

Ze statistickych tidajt, nasbiranych za sledované obdobi vyplyva, Ze se jednotlivé
zdroje ve vykonu li§i pouze minimalnég, rozdil ¢ini pouze 4,85 %. Procentudlni vyjadieni
novych navstév byva povazovano za lehce zavadéjici tidaj a je nutné zduraznit, ze
procento novych navstév udava podil navstév, které byly uskuteénény novymi uzivateli
pouze pii prvni jejich navstéve. Jakakoli dalsi navstéva vlastné stale jes$té nového

navstévnika, uz je zapocitavana do jinych metrik.

Z hlediska vyhodnoceni zdali se jedna o vykonnostné¢ vyhodné poméry je
interpretace slozitd a mize byt jak pozitivni, tak i negativni. Pozitivni je fakt, ze jsou
weboveé stranky schopné oslovit nove zdkazniky, negativni zase fakt, Ze je o to mensi

podil vracejicich se navstév.

9.2.2 Zapojeni uzivatelua
Ptehled Zapojeni uzivatelu vymezuje Cas straveny na webovych strankach pro

konkrétni pocet navstév.

Z hlediska porovnani placenych a neplacenych navstév si ve vSech vybranych
casovych intervalech vedou 1épe neplacené navstévy. V ptipadé prvni polozky 0 — 30
sekund, jsou vysoké podily navstév primérené podilu novych navstév, které jsou uvedeny
Vv tabulce ¢islo 9. Nové navstévy piivadeji nové zédkazniky, ale zaroven vyrazné nizsi

Sanci na dalsi interakcei, coz dokazuji ¢isla v tabulce ¢islo 10.
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Tabulka €. 10: Zapojeni uzivatela (podil v %0)°°

Zapojeni uZivateli % (pocet navstév/v§echny navstévy)
Pocet sekund Placena Neplacena navstévnost Rozdil
navstévnost % %
0 - 30 sekund 75,92 % 62,31 % 17,93 %
31 - 60 sekund 4,02 % 6,46 % 37,77 %
61 — 180 sekund 8,7 % 12,21 % 28,75 %
181 — 600 sekund 7,36 % 11,66 % 36,88 %
601 + sekund 4% 7,35 % 45,58 %

Skupina navstév realizovana mezi 31 — 60 sekundami ma niZsi podil, jedna se o
skupinu, které tvofi jakousi pomyslnou hranici mezi navstévami bez splnénych cila a
navstévami, kde se splnéné cile zaCinaji uskutecnovat. V ptipad¢ placené zdroju
navs§tévnosti jsou ¢isla dilezitd pro piipadnou optimalizaci. Spravce reklamy musi
piekontrolovat reklamni kampané a u téch, kde se zjisti mala interakce a kratky pobyt na
webovych strankéch bez vykonanych konverzi, musi provést optimalizaci. To muze
znamenat zménu na urovni kliCovych slov, kreativy, reklamnich textt, ale také je mozné

kampaii pozastavit a prebudovat.

9.2.3 Primérna doba trvani jedné navstévy
Ptehled Prumeérnd doba trvani jedné navstévy pfimo navazuje na predchozi

metriku a pomérné presné koresponduje s predpokladanym trendem.

Tabulka & 11: Priimérna doba trvani jedné navstévy®°

Priimérna doba trvani jedné navstévy (sekundy)
Zdroj Pocet sekund
Placena navstévnost 85 sekund
Neplacena navstévnost 155 sekund
Rozdil 45,16 %

O vice nez 45 % vyS$i primérné trvani jedné navstévy vypovida o vysokém
rozdilu mezi placenymi a neplacenymi navstévami. Nejedna se v§ak o nic mimotadného,
neplacend, respektive piirozena navstéva, je z hlediska dlouhodobych statistik vSech
webu spole¢nosti RosenPharma na podobné urovni. Pro spravce webovych stranek je to
hmatatelny dikaz o dalezitosti se vénovat optimalizaci webovych stranek a piirozenou
navstévnost postupné navySovat. Naopak pro spravce reklamy je dilezité se zaméfit na

kampan¢ s nizsi praimérnou dobou jedné navstévy a pokusit se odhalit pfi¢iny.
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9.2.4 Pocet stranek na jednu navstévu
Ptehled Pocet stranek na jednu navstévu dopliiuje komplexni vyhodnoceni
navstév jednotlivych zdrojii a napomahé pii vyhodnocovani efektivnosti reklamnich

kampani ¢i krokti v rdmci optimalizace reklamnich kampani.

Tabulka €. 12: Poéet stranek na jednu navstévu®

Pocet stranek na jednu navstévu
Zdroj Pocet stranek
Placena navstévnost 2,52 stranek
Neplacena navstévnost 3,81 stranek
Rozdil 33,86 %

Ptehled je z hlediska dulezitosti okrajovy, vyuzivan je predevsim v momenté, kdy
se rozhoduje mezi zdroji podobné vykonnosti, nebo pokud je pro provozovatele dulezité
maximalizovat interakce navstévnika. Extrémné Spatna ¢isla z placeného provozu potom
funguji jako jasny signal o $patné zvolené strategii. Rozdil 33,86 % ve prospéch
neplacenych zdroju navstévnosti je dalSim dikazem o pfevazujici efektivité. 2,52 stranek
na jednu navstévu V ptipad¢ placenych zdrojii navstévnosti je u eshopu bézné, navstéva
je vetsinou privadéna na konkrétni produktovou stranku a pokud se kupujici nerozhodne

jinak, z této stranky piechazi rovnou do eshopové poklady.

V praxi se tato metrika Casto vyuZziva v pfimo v prostfedi spravy kampani a to
piedevsim u reklamy zobrazované v obsahovych sitich, ktera ma zpravidla nizsi vykon.
Krom¢é méteni konverzi a dalSich dalezitych parametrt, které byly v bakaléiské praci
zminény a které musi spravce pravidelné vyhodnocovat, je i tento piehled pomocnikem

v efektivni optimalizaci.

9.25 Demografické udaje o véku navstévniku

Demografické Udaje o veku navstévniki z celkového poctu naméfenych 8 047
navstév. Konkrétné 3 453 ndvstév z placenych zdroji a 4 594 néavstév z neplacenych
zdroji. Celkovy pocet naméfenych navstév se od celkového poctu lisi z divodi

pozd¢jsiho aktivovani této metriky ve statistickém nastroji Google Analytics.
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Tabulka €. 14: Demografické tdaje o véku navstévniki (podil v 90)%2

Demografické udaje o véku navstévniki (podil v %)
Vik Placena Neplacena Rozdil
navstévnost navstévnost
18 — 24 let 13,70 % 12,58 % 8,18 %
25— 34 let 23,63 % 23,36 % 1,14 %
35— 44 let 17,81 % 21,05 % 15,39 %
45 — 54 let 16,94 % 15,61 % 7,85 %
55 — 64 let 17,84 % 18,96 % 5,91 %
65 + let 10,08 % 8,47 % 15,97 %

Samotna metrika je relativné mlada, zpiistupnéna byla pied cirka dvéma lety a to
ve skupiné sdalSimi piehledy, které vyhodnocuji sociodemografické udaje.
Sociodemografickymi udaji dfive disponovali pouze velké servery, které nasledné
nabizely reklamni prostor a data vyuZivaly jako mocny zdroj informaci pro inzerenty. Pro
bézné uzivatele, webové analytiky a marketingove specialisty jsou tyto Udaje stale
povazovany za Cerstvou novinku. Data maji Sirokou skalu vyuziti. Od podpory prodeje,

piimého osloveni zakaznikd, az po cileni reklamnich kampani.

Data vychazeji z podili jednotlivych druhti navstév a jak je vidét v tabulce Cislo
14, rozdily jsou nizké, vétSina metrik se pohybuje kolem 5 % rozdilu aZ na dv¢ vyjimky
a témi jsou kategorie navstévnikt v rozmezi 35 — 44 let a 65+ let. Metrika sama o sob¢
neni az tolik zajimava do chvile, kdy se doplni o Udaje o konverzich, kdy je mozné
vyhodnotit, jaka vékova skupina generuje nejvetsi mnozstvi objednavek. Toto neni vSak
bohuzel mozné zvetejnit. Vystupy s kiizové tabulky s konverzemi pomahaji k lepSimu
cileni reklamy a moznosti vylouéit nékteré kategorie z reklamnich kampani. Testovani
ucéinnosti reklamnich kampani, ¢i sestav, je mozné v rdmci reklamniho systému AdWords
pomoci takzvanych konceptl, kdy se vytvofi duplicitni Grovenn kampané a nastavi se
pouze jiné cileni na vékovou kategorii. Po uréeném testovacim obdobi se kampané

optimalizuji dle vystupu. Jedna se stejny model, jako je A/B testovani.

Obecné informace k sociodemografickym tdajam plati i pro nasledujici metriku,

kterd byla taktéz aktivovana aZ v pozd¢jsim obdobi.
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9.2.6 Demografické informace o pohlavi navstévniku
Ptehled demografické informace o pohlavi navstévnikii pravdépodobné neni nutné

obsirné vysvétlovat.

Tabulka & 14: Demografické informace o pohlavi navstévniki (podil v %6)%3

Demografické informace o pohlavi nav§tévniki (podil v %0)
Zdroj MuZzi Zeny
Placena navstévnost 23,6 % 76,4 %
Neplacend navstévnost 23 % 77 %
Rozdil 2,54 % 0,78 %

Udaje jsou cenné piedeviim pro upravu cileni reklamnich kampani. Celkovy
pomér mezi ndvstévniky je dan segmentem produktl, ty nejatraktivnéjsi jsou produkty
pro krasu a zdravi a v drtivé vétsin€ jsou uréeny vyhradné pro Zeny. Rozdil mezi placenou
a neplacenou navstévnosti je naprosto zanedbatelny, coz je dikazem spravného nastaveni

placeného provozu.

9.2.7 PouZité zaFizeni (mobil, tablet, desktop)

Tyto dvé metriky jsou pouze dil¢imi metrikami z celkovych piehledi o publiku a
pouzitych zobrazovacich technologiich, respektive zatizenich, na kterych navstévnici
zobrazuji webové stranky. Jesté do nedavna nebyly az tolik sledované a pro marketéry
atraktivni, posledni trendy v ramci vyuzivani chytrych telefoni s téméf plnohodnotnymi

prohlizeci, zvratily vyvoj webovych stranek a zaméfeni internetové reklamy.

Tabulka ¢&. 15: Pouzité zarizeni®

Pouzité zarizeni (mobil, tablet, desktop)
Zdroj Mobilni telefon Tablet Stolni pocitaé
Placend navstévnost 1618 703 6 035
Neplacend navstévnost 3049 1305 11 694
Rozdil 46,93 % 46,13 % 48,39 %

Tabulka €. 16: Pouzité zaFizeni - mobilni/stolni (podil v %6)%°

PouZité zarizeni - mobilni/stolni (podil v %)
Mobilni zaFizeni

el (mobilni telefon, tablet) Sl ol
Placena navstévnost 27,78 % 12,22 %
Neplacend navstévnost 27,13 % 72,87 %
Rozdil 2,34 % 0,89 %

83 Vlastni zpracovani.
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Procentudlni rozdil je stale pomérné vysoky, ale kazdym rokem se vyrazné meéni.
Vice vypovidajici o trendech je tabulka ¢islo 16, kde jsou vyjadreny podily typologickych
skupin, kdy do mobilnich zatizeni patii jak mobilni telefony, tak i tablety. Z ptehledu je
patrné, Ze témér tietina navstévnik prochazi webovymi strankami na svém mobilnim
zatizeni. Stejné jako v predchozich pfipadech je dulezité ptifadit k jednotlivym metrikdm

konverze a ty jsou vice nez zajimavé pravé s ohledem na rozdéleni typi zafizeni.

K ¢emu jsou ziskana ¢isla dulezita? Pro koho jsou uréena? Statistické Udaje jsou
dalezité pro spravce kampani, zaméieni na typy zafizeni jsou soucasti reklamnich
systému a je tedy mozné reklamni kampan¢ pfizpiisobovat mobilnim zafizenim. Daji se
napiiklad rozsifit o volani z reklamniho sdéleni, novinkou je ale naptiklad i kontaktovani
prostiednictvim nadefinované short message service, zndmeé jak SMS. Pro webového
spravce jsou data pouzitelnd pro vyvoj a pfizptisobeni obsahu a vzhledu. Uzivatelské

prostfedi v mobilnich zafizenich je vyrazné lisi od verze pro stolni pocitace ¢i notebooky.

9.2.8 Technologie (operacni systém, prohliZe¢)
V navaznosti na piedchozi metriky z kapitoly 9.2.7, je pfedevSim pro vyvoj
webovych stranek a odstranéni chyb v nacitani webovych stranek dilezité, aby vyvojar

sledoval trendy v pouzivani prohlizect a operac¢niho systému zobrazovaciho zafizeni.

rv W

Tabulka €. 17: Technologie - prohlize¢ (podil v %)%

Technologie - prohlize¢ (podil v %)
Prohlizeg Placena Neplacena Rozdil
navstévnost navstévnost
Chrom 45,20 % 47,53 % 49 %
Firefox 18,39 % 20,01 % 8,1 %
Internet Explorer 21,03 % 16,56 % 17,32 %
Safari 6,07 % 7,21 % 15,84 %
Edge 2,87 % 2,90 % 0,88 %
Android Browser 3,41 % 2,53 % 25,81 %
Opera 2,62 % 2,42 % 7,63 %
Ostatni 0,41 % 0,83 % 50,9 %

% Vlastni zpracovani.
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Tabulka €. 18: Technologie - operaéni systém (podil v %0)¢7

Technologie - operaéni systém (podil v %)
Operacni systém ’Plva (iena I\!epv)lzzlcena Rozdil
navstévnost navstévnost
Windows 73,15 % 70,43 % 3,71 %
Android 15,8 % 19,23 % 17,84 %
i0S 6,71 % 6,14 % 8,49 %
Macintosh 2,03 % 1,65 % 18,72 %
Linux 1.2% 1,31 % 8,4 %
Windows Phone 0,72 % 0,95 % 24,21 %
Chrome OS 0,12 % 0,11 % 8,33 %
Ostatni 0,28 % 0,18 % 35,71 %

Porovnani navstévnosti ze sledovanych zdroji lze povazovat za podiradnou
metriku, kterou lze v ptipad¢ nastaveni reklamnich systémil vyuzit pouze na urovni
vytvoreni skupin uzivatel dle v tabulce uvedenych parametrti. Poté je moZné na tuto
skupinu cilit, ale jesté l1épe je tato metrika vyuzitelna v ptipadé vytvareni vylucujicich
skupin. Zjisténi chybného zobrazeni na urCitém typu prohlizeée a vylouceni takové

skupiny z reklamnich kampani, je vice nezli potiebné.

Rozdily v placenych a neplacenych navstévach jsou wuzite¢né v piipadé
dramatickych rozdili a to predevsim u polozek z horni ¢asti tabulky, které pokryvaji
prakticky cely provoz. Z tabulky ¢islo 17 jsou jasné vidét podily jednotlivych prohlizect
a v tabulce ¢islo 18 podil operacnich systému. V piipadé prohlizect se do Cela dostal
Chrom s téméf polovi¢nim podilem, at’ uz jde o placenou ¢i neplacenou navstévnost. Na
urovni globalni bitvy dvou nejvétsich hract na trhu by se dalo fici, Google vs. Microsoft
1:0. V ptfipad¢ operacnich systémi se skore vyrovnava. S drtivou pfevahou vévodi
statistikim OS Windows od Microsoftu. Cisla prakticky kopiruji vefejné znamé
statistické udaje o podilech na celém trhu. Je dilezité zdiraznit, Ze je nutné se zabyvat i
technologiemi, které nemaji tak velké podily, ale zaroven maji vysoké konverzni

procento.

9.2.9 Mira okamzitého opusténi
Dalsim ptehledem, ktery by mél byt soucasti sledovani a vyhodnocovani, je

pomérné kontroverzni metrika Mira okamzitého opusténi.
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Tabulka €. 19: Mira okamzitého opusténi (podil v %)%

Mira okamzZitého opusténi (podil v %0)
Zdroj Mira okamZitého opusténi
Placena navstévnost 72,32 %
Neplacena navstévnost 55,22 %
Rozdil 23,64 %

Vyklad ¢isel je mozny z n€kolika uhli pohledu. Predev§im co je vlastné mira
opusténi? ,,Mira okamziteho opusténi je procentualni hodnota navstév jedné stranky (1.
navstev, pri kterych uzivatel opustil vas web ze vstupni stranky bez jakékoli interakce s
danou strankou).“®® Vysoka mira okamzitého opusténi a to piedevsim na prodejnim
webu, nemusi nutné znamenat problém s vykonem. Obzvlaste¢ u placenych zdroji je
reklama cilena p¥imo na produkty s Umyslem ziskat zakaznika, ktery nakoupi. Jinak by
tomu bylo u informativnich webti, kde je vysoké procento miry okamzitého opusténi
vysoce nezédouci. 72,32 % u placené navstévnosti je vSak pomérné vysoké ¢islo a pro
spravee by to mél byt signal zjistit konkrétni zdroj placenych ptistupti a prekontrolovat
nastaveni. Jelikoz je ale eshop soucasti reklamnich kampani na podporu znacky, jsou
v reklamnich kampanich i takové sestavy, které nejsou vykonnostné zamétené a to je
hlavni pfi¢inou vysoké miry okamzitého opusténi u placené navstévnosti. 55,22 % je
primérné cislo srovnatelné s ostatnimi webovymi projety, vcetné¢ hlavni prezentace

www.rosenpharma.cz, kde je mira opusténi 59,56 %."°

9.2.10 Konverzni pomér

vvvvvv

navstev, je praveé konverzni pomer.

Tabulka ¢&. 20: Konverzni pomér — objednavky (mira v %)’

Konverzni pomér — objednavky (mira v %)
Zdroj Konverzni pomér
Placena navstévnost 1,94 %
Neplacend navstévnost 3,47 %
Rozdil 44,09 %

88 Vlastni zpracovani.

8 Mira okamzitého opusténi [online]. Los Angeles : Google, 2017 [cit. 2017-02-22]. Dostupné z WWW:
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Co znamena konverzni pomér, bylo vysvétleno v kapitole 2.2. VSechny statistiky,
které webovy analytik sleduje, mohou byt prvotfidni a vzorové. Pokud se ale u
jednotlivych zdroji vyskytuje 0 % konverzni pomér a to jak z pfimych konverzi, tak 1
asistovanych, coz znamena, zZe se zdroj podilel na konverzich nepiimo a stal se soucasti
konverzni trasy, musi byt zdroje pifehodnoceny a piezkoumany. Celkovy konverzni
pomér rpshopu je 2,95 %, coz sohledem nepiiliS vysoké zamétfeni na vykonost
jednotlivych zdroji, neni az tak Spatné Cislo. Rozdil mezi placenou a neplacenou
navstévnosti 44,09 % je jiZz zna¢né velky. V ptipad¢ strategického rozhodnuti soustiedit
se predev§im na vykon jednotlivych zdroji placené inzerce, by zcela urcité nékteré
z kampani byly zruSeny ¢i upraveny. Nicméné z diuvodu, které zde jiz byly nékolikrat
Zminény, je vyuzivani vykonnostnich nastroji internetového marketingu rozsiieno o roli
posilovani znacky a Sifeni povédomi o vybranych produktech, bez ohledu na miru

konverzi.
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ZAVER

Snahou autora bakalatské prace bylo dokazat nezastupitelnou roli internetového
marketingu v marketingovém mixu stfedné velké spole¢nosti RosenPharma, ptisobici na
¢eském trhu. Vyuzivani néstrojii internetového marketingu ptfindsi hmatatelné vysledky,
které jsou navic deklarovatelné a velice flexibilni ve svém praktickém vyuZivani. To co
bylo jesté ptred nekolika roky povazovéano za konkurencéni vyhodu a tim je mysleno
VyuZivani internetu pro reklamni a analytickou ¢innost, je dnes uplnou samoziejmosti.
Vsechny naklady, které mifi do internetové reklamy a podpory, je mozné efektivné

spravovat, analyzovat a na zaklad¢ vystupti zvolit spravnou strategii.

Cilem ¢innosti obchodnich, ale i vyrobnich spole¢nosti, je vytvofit silnou znacku
a postupné budovat positioning na urovni znacky a jednotlivych produktt. Internet je v
tomto ohledu jednim z nejlepSich pomocniki v Sifeni povédomi o obchodni znadce,
predstaveni vize spolec¢nosti a udrzovani trovné komunikace. Jednim z cilti bakalarské
prace bylo dokazat, jak pomoci webovych stranek Ize docilit vysoké miry penetrace na
trhu, nezavisle na ostatnich tradi¢nich formach, jako je naptiklad vyuzivani obchodnich
reprezentantli. Diky takto vybudovanému prostiedi je vyrazné snaz$i komunikovat s
potenciondlnim zékaznikem a poskytnout dostatek informaci, které jsou klicové v
rozhodovacim procesu pted koupi produktu. Piesyceny trh poskytuje fadu substitutl a
zvySujici neloajalnost zakaznikl klade stale vys$Si naroky na detaily, které nakonec
rozhodnou. Ne vzdy je kliCova cena, zakaznik mize dat pfednost jinym parametrim a
praveé to je mozné odhalit pomoci webové analytiky. Klicovymi ukazateli a tedy body
zajmu spravce webu jsou metriky, které v bakalaiské praci byly zminény. Celkova
navstévnost, zapojeni navstévnika, doba strdvena na webovych strankdch a dalsi
popisované metriky jsou praveé tim, co nam ukaze smér pro vylepSovani a optimalizaci
jak placeného, tak i neplaceného provozu stranek. Celkové vysledky jsou ale také
ovlivnény jinymi, nezli zminénymi parametry. Muze to byt urovein komunikace se
zékazniky, rychlost a mira ochoty poskytnout zdkaznikovi dnes jiz poZadovanou podporu
napfi¢ vSemi fazemi nakupu. Pfimo zaklinadlem se v soucasném internetovém prostiedi
stala takzvana retence, schopnost si udrzet zakaznika. 24 404 zaznamenanych navstév
internetove prodejny rpshop za sledované obdobi 1. 1. 2016 — 31. 10. 2016 zvysSuje
prilezitost zapiisobit a zaujmout potenciondlni zakazniky a je jiz pouze na schopnostech
spole¢nosti, jak s touto pocetnou komunitou dokdZe pracovat a komunikovat. Jak bylo

zminéno v posledni kapitole 9.2.10, internetova prodejna generuje 2,95 % konverzni
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pomér, z celkového poctu navstév jde o 720 nakupt. To uz je pomérné zajimavé ¢islo s

ohledem na zaméfeni a z4jmy spolecnosti.

Sekundarnim cilem bakalarské prace byla komparace vybranych metrik na Grovni
placeného a neplaceneho provozu. Prakticky veSkeré porovnavani vyslo lépe pro
neplaceny provoz, ktery zaznamenal 16 048 navstév. Piesto je role placenych zdroju
navstévnosti s 8 356 navstévami velmi dilezita pro doplnéni celkovych vysledkd. Sila
internetove reklamy je v mozZnosti cileni a doplnéni mezer pfirozeného dosahu
internetového obchodu. Ackoliv ma RosenPharma Siroky dosah pomoci v§ech webovych
projekti, je to pfiblizné 300 000 navstév za sledované obdobi 10 mésici, vzdy je prostor
pro hledani dalSich alternativnich cili a v tomto ohledu je internetova reklama jakymsi
pruzkumnikem a mocnym ndastrojem k ziskavani novych zakaznik. Ovéfené formy
internetové reklamy musi byt dopliiovany o nové formy, za predpokladu prabézného
analyzovani a vyhodnocovani. Tento proces je velmi dobie aplikovatelny napt. na BCG
matici, kterd se zamétuje na rist a trzni podil. Ekvivalentem produktového portfolia je
zde reklamni Cinnost, ve které se také soupefi o podil na trhu, i zde zname vSechny 4
poloZzky. Dojné kravy jsou zastoupeny ovéienymi a fungujicimi reklamnimi kampanémi.
Hvézdy novymi reklamnimi formaty, které jsou neotielé a dokazi oslovit ty pravé
zédkazniky. Otazniky jsou zastoupeny méné efektivnimi formami reklamy, jako je
napfiklad bannerovéd reklama, kde neni pfedem zndmy efekt, ale historicky se da
povazovat stale fungujici formu. Bidni psi reprezentuji zbytek. Reklama bude vzdy
generovat urcité procento takzvaného odpadu, kdy se zcela mine U¢inkem. Snahou
poskytovatelll reklamnich systémi je tuto skupiny eliminovat a to prave diky méfitelnosti

a zdokonalovani cileni.

Budoucnost vSak neni skryta pouze ve statistikach a méfitelnosti, stale ztstava
vysoky podil procest, které méfit nelze a které jsou pro naplnéni ocekdvani neméné
dilezité. AvSak minimalné v ramci veskerych internetovych aktivit se d4 ocekavat vyvoj
v automatizaci a také zapojeni umél¢ inteligence pro dokonalejsi cileni a vyhleddvani na
spotfebitelském trhu. V tomto ohledu budou data stile ptesnéjSi a vice propojend s

ostatnimi sluzbami, pravdépodobné na tkor soukromi uzivatell internetu.
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