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Abstract

Pekarek, O. Proposal to better the online marketing of a shoe store company. Bach-
elor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

Bachelor thesis is dealing with a proposal, which is going to improve the effective-
ness of an online marketing in the chosen company. The goal of the bachelor thesis
is to propose an appropriate combination of marketing tools to improve the effec-
tiveness of the online marketing. The literary research contains theoretical base
about online marketing and its particular tools. Practical part consists of an analysis
of options of an online marketing in the departments, analysis of a competition, anal-
ysis of a current situation of an online marketing in the company, and improving the
situation with adequate calculation of financial costs.

Keywords
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Abstrakt

Pekarek, O. Navrh na zlepSeni elektronického marketingu spolec¢nosti prodavajici
obuv. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2017.

Bakalarska prace se zabyva nadvrhem, ktery povede ke zlepSeni vykonu elektronic-
kého marketingu ve vybrané spolec¢nosti. Cilem prace je navrhnout vhodnou kom-
binaci nastroji a jejich usmérnéni do podoby, ktera povede ke zlepseni vykonu elek-
tronického marketingu. Literarni reSerSe obsahuje teoreticky zaklad o elektronic-
kém marketingu a jeho jednotlivych nastrojich. Vlastni prace se sklada z analyzy
moZznosti elektronického marketingu v odvétvi, analyzy konkurence, analyzy sou-
Casného stavu elektronického marketingu ve spole¢nosti, navrhu na zlepseni tohoto
stavu a kalkulace nakladii na zmény.
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1 Uvod

V dnesni spolecnosti, které jsme soucasti, je béZné mit piistup k internetu témér od-
kudkoli, coz prinasi radu moznosti jak jej vyuzit. Lidé internet vyuZzivaji v zamést-
nani, pri studiu, pro dohledani informaci, pro zabavu, k ndkuptim a z mnoha dalSich
dtivodu. Pravé obchodni aspekt internetu vyuziva stale vice podnikateli. Internet
jim slouZi jako novy odbytovy trh pro jejich zboZi a sluzby, ale také jako médium,
skrze které mohou komunikovat se svymi zakazniky, zviditelnit svou znacku a bu-
dovat jeji povést. Na internetu je mnoho firem riznych zaméreni a obecné vysoka
mira konkurence, je tedy Zadouci podpoftit prodej produktii marketingovymi na-
stroji. Toto plisobeni na uzivatele internetu pomoci zde dostupnych marketingo-
vych nastroji lze oznacit jako elektronicky marketing.

Internet prochazi nepretrzitym vyvojem, i samotné marketingové nastroje
se neustale méni a je potieba se témto zménam prizpiisobovat. Vyhodou elektronic-
kého marketingu je moZnost presné cilit na uzivatele, mérit a nasledné analyzovat
vysledky, coz ovSem vyzZaduje odpovédnou spravu, na zakladé které mizeme dale
usmérnovat nastroje pro dosazeni stanovenych vysledki.

Cilem uspésného obchodnika na internetu je zvolit spravnou kombinaci téchto
nastrojii a usmérnit je takovym zplsobem, Ze budou pusobit co nejefektivnéji na
uzivatele internetu a prinesou optimalni vysledky pro danou spolec¢nost.

Téma Ndvrh na zlepseni elektronického marketingu spolecnosti proddvajici obuv
jsem si zvolil, jelikoZ mne pfti studiu oslovil marketing, a to predevsim jeho elektro-
nicka forma. Tomuto tématu jsem se vénoval i mimo studium, tudiz mi prislo vhodné
si tyto ziskané védomosti rozsirit a ucelit pro vypracovani bakalarské prace.
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2 Cil prace

Cilem prace je na zakladé poznatkil shrnutych v literarni resersi a provedeni analyz,
predevsim analyzy souCasného stavu elektronického marketingu vybrané spolec-
nosti, vytvoreni navrhu vhodné kombinace nastrojti a jejich usmérnéni do podoby,
ktera povede ke zvySeni vykonu elektronického marketingu a tim i trZeb dané spo-
le¢nosti.
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3 Metodika prace

Prvnim krokem této prace je zajisténi aktudlni odborné literatury, pojednavajici
o elektronickém marketingu, ze které je sestavena literarni reSersSe, ktera obsahuje
nutny teoreticky zadklad pro naslednou vlastni praci.

Ve vlastni praci je predstavena konkrétni spole¢nost a také jeji cil, kterého chce
za pomoci elektronického marketingu dosdhnout.

Déle je provedena analyza moZnosti elektronického marketingu pro konkrétni
odvétvi, ve kterém dana spolec¢nost podnika. Vychazi se predevsim z omezeni da-
nych legislativou ¢i omezeni plynouci z podminek jednotlivych poskytovatell re-
klamnich nastroji, které jsou shrnuty v literarni resersi. Vysledky této analyzy pri-
padné mohou slouzit jako omezujici podminky v navrhu na vylepSeni elektronic-
kého marketingu. Je také provedena analyza konkurence, kde jsou rozebrany urcité
Casti jejich marketingu a urceny nékteré silné a slabé stranky, které slouzi jako dalsi
cast podkladu pro stanoveni ndvrhu na zlepSeni soucasného stavu elektronického
marketingu vybrané spolec¢nosti.

StéZejnim podkladem pro vyhotoveni ndvrhu na zlepSeni elektronického mar-
ketingu je analyza soucasného stavu elektronického marketingu ve spole¢nosti. Jsou
zde rozebrany jednotlivé nastroje, které jsou popsany v resersi. Touto analyzou jed-
notlivych nastroji se zjisti, jak jsou nastaveny jednotlivé prvky téchto nastroji
ajaka je jejich celkova uspésnost ve stéZejnich metrikach jako jsou navstévnost,
konverze a trzby. Pfi porovnani nastaveni jednotlivych prvki s radami a doporuce-
nimi uvedenymi v reSersi se zjisti slaba mista jednotlivych nastroji. Data jsou cer-
pana predevsim z analytického nastroje Google Analytics. VyuZit je také nastroj na
webovych strankach seo-servis.cz, ktery vyhledava klicova slova na konkrétnich we-
bovych strankach. Jako zdroj dat slouzi také zdrojovy kéd na webové strance dané
spolec¢nosti.

Dalsi ¢asti vlastni prace je sestaveni SWOT matice, ve které jsou na zakladé pre-
deslé analyzy vytyceny silné a slabé stranky, které spolecnost ma, a také prilezitosti
a hrozby daného trhu. Skute¢nosti uvedené v matici slouZzi jako podklad pro vytvo-
feni navrhu.

Navrh vhodné kombinace marketingovych nastrojti a navrh na zlepseni soucas-
ného stavu elektronického marketingu je sestaven na zakladé analyzy moZnosti
elektronického marketingu v daném odvétvi, poznatki o silnych a slabych strankach
konkurence, na zdkladé SWOT matice a dale na zjiSténych slabych mistech v elek-
tronickém marketingu této spolec¢nosti tak, aby tyto slabé stranky byly potlaCeny na
zakladé doporuceni, kterd jsou od riznych autort shrnuta v literarni reSersi.

Konkrétni ¢asti navrhu jsou ocenény pomoci cenovych nabidek firem, které se
zaméruji na jednotlivé polozky v navrhu. Na zakladé téchto ocenéni je vytvorena
kalkulace nakladt vSech navrhovanych zmén. Je zde také uveden postup, kterym lze
po spusténi kampani po navrhovanych zménach ovérit jejich vykonnost.
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4 Literarni prehled

4.1 Elektronicky marketing

Elektronicky marketing (zkracené e-marketing) je proces propagace a prodeje pro-
dukti a sluZeb prostrednictvim internetu (Cambridge Dictionary, © 2017).
Internet ovlivnil vyvoj marketingu. Informace jsou nyni dobfe dostupné, a to
odkudkoli v jakoukoli dobu, lidé tedy mohou srovnavat ceny, sluzby, produkty, hod-
notit je a nakupovat. Internet je nyni mnohem vice nez jen dal$i marketingovy kanal.
Je prvnim komunika¢nim médiem typu n-n, média typu televize jsou pouze médiem
typu 1-n, jde o urcité narovnani hry, kde mensi firmy mohou konkurovat tém vétsim.
Na internetu tak miize fungovat jak velkd nadnarodni spolec¢nost, tak mala firma, jde
jen o uméni vyuzit Sirokou paletu nastroji elektronického marketingu. Tato forma

vvvvvv

gie.
Uvedeme si zde nékteré vyhody, které nabizi elektronicky marketing oproti

tomu béZnému:
e monitorovani a méreni - vice dat, ktera jsou presné;jsi;
e neomezend dostupnost;
e komplexnost - moznost oslovit uzivatele riznymi nastroji;
e 0sobity pristup - vytvoreni segmentl na zakladé riznych Kritérii;
e dynamicky obsah - mozZnost provedeni zmén v redlném case.

Neni ale vhodné se spoléhat pouze na elektronickou formu marketingu a je dobré
vyuzivat marketing jako celek, tudiz i jeho offline formu, jelikoZ internet se rychle
vyviji a méni a spoleCnost, ktera by fungovala pouze na ném, miize byt velmi zrani-
telna (Chaffey, 2013, str. 5; Janouch, 2015, str. 19; Sterne, 2011, str. 16).

41.1 Podminky uspéchu v elektronickém marketingu

Je nutné znat cil, ktery sledujeme svym ptisobenim na internetu, jen podle néj mi-
zeme zvolit strategii, tedy plan, jak tento cil naplnit. Nezbytnou soucasti ispéchu je
hodnotny produkt.

Pokud tedy chceme uspét na poli online svéta, musime mit hodnotny produkt,
jasné vymezené cile, kterych chceme dosdhnout, definované zdkazniky a vhodné
uzptlisobenou formu komunikace (Janouch, 2015, str. 27).

4.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza spociva v zjisténi slabych a silnych stranek podniku, které jsou kon-
frontovany s prileZitostmi a hrozbami, které naskyta vnéjsi okoli podniku. Na za-
kladé takto stanovenych prvki této analyzy jsou urcovana strategicka rozhodnuti
pro budoucnost podniku.
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Cilem SWOT analyzy neni pouhy vycet silnych, slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb, ale analyza, na zakladé které budou slabé stranky potlacovany a podnik
bude pripraven na prilezitosti a hrozby, které mohou prijit (Sedlackova, 2006, str.
92).

Pokud mame kompletné zpracované vSechny Ctyti kategorie, usporadame je do
matice, ktera bude mit 4 bunky:

e WO strategie ,hledani“ - jde o konfrontaci slabych stranek podniku s prilezi-
tostmi v jeho okoli, vysledkem by mélo byt potlaceni slabé stranky diky prileZi-
tostem;

e SO strategie ,vyuziti“ - diky silné strance, kterou podnik disponuje, vyuZije pri-
leZitosti, které nabizi vnéjsi okoli podniku;

o WT strategie ,vyhybani“ - zde jde o potlatovani slabych stranek a vyvarovani
se ohrozZenim z vnéjsku podniku;

e ST strategie ,konfrontace” - vyuZiti je, pokud podnik ma dost silné stranky, kte-
rymi miiZe potlacit hrozby, kterym podnik ¢eli nebo v budoucnu celit miize.

Na zdkladé predchozich udaji vytvorené strategie posléze oznacujeme stylem S101
(priklad strategie reagujici na prvni silnou stranku a prvni prilezitost), skrze pre-
hlednost a opodstatnéni dané strategie (Vachal, 2013, str. 434).

4.2 Legislativni nalezitosti elektronického marketingu

Pokud chceme resit legislativni naleZitosti, se kterymi se miizeme setkat pti spravé
marketingu online, budeme se muset ridit Autorskym zakonem, coZ je zakon
¢.121/2000 Sb. nebo také dpravou nekalé soutéZe, kterou mizZeme najit v NOZ ve
druhém oddilu, kde je definovana klamava reklama, srovnavaci reklama aj.

Pri provozovani e-shopu je také nutné zajistit si urcité pravni naleZitosti dané
novym obc¢anskym zakonikem. Obchodni podminky je tfeba mit na webovych stran-
kach na viditelném misté a vynutit si jejich schvaleni p¥i prodeji. Dale je diilezité na
webovych strankach viditelné obsahnout ceny dopravy, platebni mozZnosti, zaruky
na zbozi a moznosti vraceni zboZi (Janouch, 2015, str. 232).

Google i Facebook maji pro tvorbu reklamy samy stanovené zasady pro re-
klamu.

4.2.1 Zasady pro reklamu v Google AdWords

Google svoje omezeni ve tvorbé reklamy, pomoci jejich nastroje Google AdWords,
déli do Ctyt skupin, a to na obsah zakazany, obsah omezeny, zakdzané postupy a na
publikacni a technické pozadavky.

Jednotlivé skupiny obsahuji konkrétnéji vymezené omezent:

e zakazany obsah - padélané produkty, produkty, které mohou byt nebezpecné,
chovani, které napomaha nepoctivému chovani, nevhodny obsah;
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e zakazané postupy - zneuziti sité Google AdWords, zneuzivani tdaj{, 1zivé infor-
mace;

e omezeny obsah - obsah pro dospélé, alkoholické napoje, obsah chranény au-
torskymi pravy, hazardni hry atd.;

¢ publikacni a technické poZzadavky - zde jde predevsim o pozadavky na korekt-
nost textu, relevantnost reklamy na dotaz, relevantnost landing page atd. (Go-
ogle, © 2017a).

4.2.2 Zasady pro reklamu na Facebooku

Pri vytvareni reklam na Facebooku je nutné drZet se jejich zasad, jak sami uvadéji
v centru pro napovédu. Ve chvili, kdy inzerent chce zverejnit néjaky propagovany
prispévek, zkontroluji, zda spliiuje vSechny jejich pozadavky.

Facebook u propagovanych prispévkii klade velky dliraz na text v obrazcich,
ktery diive nesmél zabirat vice jak 20 %, dnes jiZ mlZe obsahovat okolo 20 % textu,
ale jeho zobrazeni miiZe byt znatelné nizsi. Idedlni mozZnosti je uvést text do texto-
vého pole. K obrazkiim plati dale pravidla, Ze na nich nesmi byt prehnana nahota,
nasili, logo Facebooku ¢i funkce, které neni mozno vyuZit (na obrazku tlacitko pro
prehravani videa).

Krom vyse zminéného se v zasadach pro reklamu vyskytuji podobné informace
jako u Google AdWords, coz je zakaz inzerce tabakovych vyrobki, zbrani, 1ékaren-
skych produktti, praci zdomu vedoucim k ,rychlému zbohatnuti“ atp. (Face-
book, © 2017a).

4.3 Navstévnost webovych stranek

Chceme-li tvorit urc¢ité komunikac¢ni prostiredky, vyhodnocovat je, mérit a zlepSovat,
je nezbytné mit prehled o zplisobech, jakymi se mohou navstévnici na nase stranky
dostat (Janouch, 2014, str. 225).

4.3.1 Zdroje navstévnosti webovych stranek

Janouch (2014, str. 225) nam definuje 3 zplsoby, jak se mize navstévnik dostat na
nase webové stranky:

e Prima navstévnost, ktera reprezentuje moZnost navstévy, kdy uZivatel zada
nasi URL adresu primo do prohliZece, nikoliv vyhledavace. DalS§i moZnosti
primé navstévnosti je kliknuti na odkaz, a to formou odkazu v oblibenych za-
loZkach, e-mailu nebo dokumentu.

e Pristup pres vyhledavace je zptsob, kdy uzivatel zada néjaké klicové slovo, na
které se mu ve vysledcich vyhledavani zobrazi i nase webova stranka, na kterou
klikne.

e Navstévy z odkazujicich stranek jsou zplisobem navstévy nasi webové stranky,
kdy se na ni uzivatel dostane pomoci odkazu na jinych webovych strankach.
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4.4 Analyza navstévnosti

Méreni navstévnosti na internetu je relativné presné a také levné. Na zakladé méreni
vyhodnocujeme nami zvolenou strategii a rozhodujeme se, do kterych druhi re-
klamy a jakou sumu investovat pristé (Prikrylova, 2010, str. 235). Prokop a kol.
(2014, str. 89) rozdéluje méfeni na dvé skupiny, a to na kvantitativni, kde se méii
metriky jako pocet ndvstév na strance, odbéry newsletteru nebo pocet nakupt, a na
kvalitativni, ktera popisuje diivody navstévniki k jejich chovani. Tato data se sbiraji
pomoci dotaznikd. Prikrylova (2010, str. 235) ndm uvadi, co vSe mliZeme na nasich
webovych strankach mérit:

e pocty navstévnikli webovych stranek;

e odkud prisli uzivatelé, kteri si zadali poptavku pres webovy formular;

utratu v e-shopu od uzivatell prichazejicich z konkrétniho webu (kde napf-.
béZi konkrétni kamparn firmy;

registrace k odbéru novinek;

kliknuti na kontaktni e-mailovou adresu;

pocty stahnuti souboru;

meéreni poctu klikii na jednotlivé odchozi odkazy z webu (kam uzivatelé odcha-
zeji);

e mnohé dalsi ukazatele.

Podle Prokopa a kol. (2014, str. 90) je tieba vyuzit vysledky méreni navstév, respek-
tive analyzy naSich webovych stranek k pochopenti toho, co se na naSem webu ode-
hrava, které véci funguji a které je naopak nutno opravit ¢i nepouzivat. Dale je Za-
douci prizptisobovat obsah dle preferenci navstévniki, zlepseni obchodnich vy-
sledkd aj. Stejny nazor ma Janouch (2015, str. 315), ktery rika, Ze nasi aktivitu v on-
line svété je tfeba monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Nicméné dodavd, Ze neni
moZno postupovat technikou pokus-omyl, jelikoZ by to pro firmu mohlo byt kritické,
je tedy dllezité mit dobie promysleny plan online komunikace.

»Zakladnim cilem existence webové stranky je konverze. Konverzi proto mi-
Zeme brat jako jakousi ménu, ktera vyjadruje jeji marketingovou uspésnost.“ (Pro-
(2011, str. 67). Janouch (2015, str. 320) déli konverzi na primarni a sekundarni. Jako
primarni oznacuje tu, kdyZ se navstévnik proklikne nasi reklamou a dostane se na
stranku. Sekundarni potom oznacuje tu, kdyzZ na webové strance udéla chténou in-
terakci - napriklad ndkup. Je treba si také uvédomit, Ze nakup naSeho vyrobku za-
kaznikem nemusi byt ten nejhodnotnéjsi typ konverze. Pokud nas zakaznik upo-
zorni na néjaky nedostatek naSeho e-shopu nebo produktu a tato informace nam
v budoucnu prinese vétsi prodeje, je to zajisté hodnotnéjsi konverze.

4.4.1 Google Analytics

Google Analytics je nastroj slouzici pro analyzu dat, ktery je nejrozsiren€jSim nastro-
jem vyuZzivanym pro tento Ucel, a to nejen z dlivodu, Ze je zdarma, ale také pro svou
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prehlednost a jednoduché ovladani (Janouch, 2015, str. 322). Prokop a kol
(2014, str. 104) uvadi udaje, které si mizeme zjistit pfimo o aktivité na naSem webu:

e navstévy a uzivatele, ktefi se dostali na web - z toho, kolik bylo jednorazovych
a kolik opakovanych;

kolik stranek dany uZivatel pri pobytu na webu navstivil;

jakou dobu na webu stravil;

e miru okamzitého opusténi;

e primérny pocet stranek, ktery uzivatel za jednu navstévu zhlédl.

Z téchto udaji mizeme zjistit silné stranky naseho webu, ale také to, kde je chyba,
napiiklad pomoci toho, z které stranky uzivatelé nejvice odchazeji, nebo se mizeme
podivat, jakym zptsobem web prochazi a porovnat to s nasim imyslem a piipadné
stranky lépe prizpisobit. Janouch (2015, str. 326) piSe o tom, Ze k jednoduchosti,
pro kterou je Google Analytics obliben, je tieba si nastavit zakladni véci jako jsou
filtry, cile a udalosti:

o kfiltrim uvadi, Ze je tieba odfiltrovat navstévy lidi z firmy, aby nezkreslovali
konecny prehled;

e u cild je zminéno, Ze kazda webova stranka firmy je za urcitym cilem a ten, po-
kud je moZné ho zmérit, by méren byt mél, napriklad u e-shopu je to nakup, kde
miiZeme mérit, pokud zakaznik odejde, v které ¢asti nakupu byl.

Némec (2015, str. 16.) uvadi nékolik chyb, kterych je tieba se vyvarovat pti pou-
zivani Google Analytics a které jsou zaroven Casté:

¢ nesjednocené a nelogické tagovani - je duilezité uspoi-adat zdroje, které potom
budou pouZivat vSichni stejné, kviili prehlednosti a leh¢imu vyhodnocovani,
k tomu nam miiZe slouzit Google URL Builder;

e absolutni divéra v ¢isla z Google Analytics - v Google Analytics by se nemélo
prilis vérit absolutnim ¢islim, ale spiSe sledovat trendy, jelikoZ odchylka od
skute¢nosti miiZe byt v rozmezi 10-40 %;

e porovnavani ¢casovych obdobi - je nutné porovnavat data, ktera jsou porovna-
telna, to znamen3, Ze pokud chceme porovnat prodeje ze stiedy, nemiiZeme to
porovnavat s vyhradné predchozimi dny jako je tUtery nebo dokonce nedéle
(o vikendu byva nizsi vyhledavani), ale je nutné to porovnavat opét se stredou.

4.5 PPCreklama

PPC je zkratkou pro pay per click, v prekladu platba za proklik. Je to typ reklamy,
kde neni placeno za umisténi reklamy, ani za pocet jejiho zhlédnuti, ale azZ za sa-
motné kliknuti na tuto reklamu (Salova a kol.,, 2015, str. 97). Mikulaskova (2015,
str. 220) popisuje PPC reklamu jako dobrou moznost, jak na e-shop privést zakaz-
niky, a to velmi rychle. Dale pro PPC plati, Ze ma velmi dobré moZnosti zacileni na
konkrétni skupiny zakaznikt, dobte se kontroluji ndklady a méfi konverze, k tomu
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je ovSem potieba mit dobre nastavené parametry a je treba brat v potaz, Ze PPC re-
klama se nehodi na vSechny druhy zboZi (zbranég, 1é¢iva). Janouch (2015, str. 94)
rozliSuje dva zakladni typy PPC reklam. Zaprvé tu, ktera se nam zobrazuje na pred-
nich pozicich pri vyhledavani jako reakce na nami zadané klicové slovo, tato je na-
zyvana reklamou ve vyhledavaci siti. Pfi zminéni klicovych slov je vhodné uvést vy-
raz longtail, coZ Janouch (2015, str. 68) uvadi jako vyraz pro produkty, kterych je na
trhu malo a jsou velmi konkrétné pojmenovany. Dale je ke klicCovym sloviim tifeba
uvést moznosti nastaventi jejich shody:

¢ volna shoda - v této shodé se k vyhledavanému slovu zobrazuji synonyma, pre-
klady, souvisejici dotazy aj.;

¢ modifikovna volna shoda - zde se zobrazuji ve vyhledavani i stranky, které ob-
sahuji dana slova v modifikované podobé, nikoliv vSak synonyma;

e frazova shoda - zde se reklama zobrazi, zada-li uZivatel dotaz s danym vyra-
zem;

e piesna shoda - zde se zobrazi reklama pouze, pokud zada uzivatel piresny vy-
raz, na ktery je reklama vytvorena;

e vylucujici shoda - klicové slovo v této shodé je to, na které se dana reklama ne-
zobrazi (Google, © 2017b).

Druhy typ PPC reklamy je ten, ktery vidime, pokud cteme néjaky blog, zpravy, za-
jmovy web apod. Reklamy zde zobrazené se nazyvaji reklamy v obsahové siti (Ja-
nouch, 2015, str. 94). Pokud jde o reklamu s vyuzitim bannerti, Mikuldskova
(2015, str. 65) nam udava, ¢im bychom se pri tvorbé bannert méli ridit:

e drZet se jednotného vizualniho stylu, ktery spolec¢nost vyuziva;
e obsahnout do banneru logo spolecnosti;
e vyuzivat vyzvu k akci (call to action, zkracené CTA);

e obsdhnout do banneru tlacitko, které bude uZivateltim signalizovat, Ze je mozné
banner rozkliknout, nejlépe s néjakym textem, co se pri rozkliknuti stane a vy-
zvou k akeci.

Janouch (2015, str. 97) ddale rozliSuje PPC reklamu na 3 druhy podle nadmi zvoleného
cile, a to na:

e kampané, jejichz cilem je budovani znacky, tudiz vysoka navstévnost Ci zobra-
zeni, sledovat by se mél pocet zhlédnuti stranek, doba na nich stravena atp., pro
tento Ucel se pouziva prevazné reklamy v obsahové siti;

e kampané, které maji za cil vysokou ndvstévnost stranek, sleduje se navstévnost,
doba stravena na strankach, pocet zobrazenych stranek a dal$i metriky;

e kampané, pro které je cilem konverze, pirevazné e-shopy, dilezitou metrikou je
zde primarni i sekundarni konverze, pocet prokliki a cena za proklik, podstatny
je zisk na zakaznika.
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Janouch (2015, str. 100) k PPC reklamé dale uvadi, Ze jak marketingovi specialisté,
tak manazeri by méli mit znalost tvorby PPC kampané a shrnuje tuto tvorbu do
6 krokt:

1. Vytyceni cild, typu kampané, rozpoctu a ¢asového horizontu - cile zavisi na
druhu kampané (propagace znacky, vysoka navstévnost, prodeje), podle kte-
rého stanovujeme kvantitativni cile, rozpocet se poté odviji i od kvantitativnich
cili, obecné by nemélo tispé$nou kampari brzdit vy¢erpani denniho limitu. Ca-
sovy horizont zaleZi na typu akce - ak¢ni nabidka, casové limitovana sleva aj.

2. Vybér Kklicovych slov nebo zacileni v obsahové siti - k volbé kli¢ovych slov mii-
Zeme vyuZzit riznych nasSeptavaci, ze zacatku kampané se vyberou obecna Kkli-
zuzovat a vyuZziva se longtail. Pokud se nase kampan zamétuje na prodej, mu-
sime u klicovych slov mérit konverze a podle nich pak klicova slova pridavat,
ubirat ¢i oznacit jako vyluCovaci klicova slova. Pokud jde o cileni v obsahové
siti, zde je také mozné cilit na kli¢ova slova, nikoliv vSak na ta, ktera pisSou uzi-
vatelé do vyhledavani, ale na ta, ktera se nachazi na danych strankach. Dale mii-
zeme cilit na konkrétni weby, tematické okruhy, pohlavi a vék. Zacilit na poten-
cidlni zdkazniky miZeme také pomoci remarketingu, o kterém bude pojednavat
kapitola niZe.

3. Vstupni stranka - uZivatel by mél mit na vstupni strance, na kterou prejde po
kliknuti na naSi reklamu, piehled o vSech informacich, které potiebuje k prove-
deni rozhodnuti. Je také tfeba brat v ivahu relevanci vstupni stranky na danou
reklamu z diivodu vysokého quality score, coz je hodnoceni, které Google pfri-
Fazuje strankam.

4. Kampané, sestavy a inzeraty - kampané je vhodné tridit marketingové, hlavni
ovSem je neslucovat dohromady reklamy pro obsahovou a vyhledavaci sit, ne-
bot' maji sva specifika, kterd je nutno dodrzet. V kazdé kampani je vhodné
nejdrive vytvorit startovni sestavu, kde budou pouzita méné konkrétni slova,
ktera budou pozdéji konkretizovana. V inzeratech se vyplati stejny postup jako
v sestavach, ovSem zde je moZno vyuZit dynamické vkladani slov.

5. Spusténi kampané - ve chvili, kdy je vSe z predchoziho vyctu pripraveno (kam-
pané, sestavy, inzeraty, klicova slova, rozpocet), je ¢as pro spusténi reklamy.
Pozice inzeratu je urc¢ena na zakladé ceny za proklik a quality score.

6. Sledovani kampané a jeji vyhodnocovani - sledovani a analyzu nami vytvorené
reklamy miiZzeme sledovat jak v PPC systémech (napt. Google AdWords) tak
v analytickych systémech jako je Google Analytics, zde musime sledovat me-
triky, které jsme si oznacili jako dilezité vzhledem k cili kampané.

4.5.1 Google AdWords

,Nejrozsirenéjsi reklamni systém na svéte.” (Janouch, 2015, str. 99). Prochazka
(2012, str. 110) predstavuje Google AdWords jako nejpokrocilejsi PPC systém, ktery
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nelze v PPC reklamé vynechat, uzivatelsky privétivy s jednoduchym a rychlym na-
stavenim kampané. Janouch (2015, str. 99) k tomu dodava, Ze pro rozsahlejsi kam-
pané se vyplati pouzivat Google AdWords Editor, ktery umoziuje praci offline a také
umoznuje provadét hromadné zmény, dale je dobfe vyuZitelnd moZnost exportu
a importu dat. Data z vytvorené kampané v AdWords miliZeme exportovat a pouZit
pro kampar v systému Sklik.

Reklamni systém Google AdWords se skladd z kampani, reklamnich sestav
a klicovych slov. Kampan obsahuje reklamni sestavy, které maji stejné nastaveni, a
to rozpocet, geografické udaje aj. (Google, © 2017¢). Reklamni sestava obsahuje je-
den ¢i vice typu reklamy, které spojuje stejna sestava klicovych slov (Google, ©
2017d). Klicové slovo je to slovo, na jehoz zakladé se zobrazuji reklamy uzivateltim.
Méla by zde byt snaha urcit klicové slovo konkrétné a vystizné a tim si zajistit p¥i-
chod relevantnich navstévnikd, ze kterych se stanou zakaznici (Google, © 2017¢)
Google AdWords také nabizi rozsireni reklam a pridavné funkce, jako jsou odkazy
na podstranky, volani, recenze, hodnoceni prodejce aj. Rozsifeni reklam o tyto pii-
davné funkce neni zpoplatnéno, cena tedy ziistava stejna jak u bézné PPC reklamy
bez rozsireni. Navic tyto rozsireni zlepSuji viditelnost reklamy a zvysuji jeji hodno-
ceni (Google, © 2017h).

4.5.2 Sklik

Sklik slouZi pro tvorbu PPC reklamy na vyhledavaci Seznam.cz (Prochazka, 2012,
str. 110). Mikulaskova (2015, str. 163) jmenuje stranky, kde jsou reklamy vytvorené
timto systémem umistény: zbozi.cz, firmy.cz, novinky.cz, stream.cz aj.

Némec (2015, str. 29) sdéluje nékolik chyb, kterym bychom se méli pri sesta-
vovani a fizeni PPC reklam vyhnout:

e Spatnému vyuZivani volné shody - ta je vhodna v pocatcich reklamni sestavy,
ale pozdéji musime provést analyzu, podivat se na klicova slova, pres ktera se
nasi zakaznici dostali na web, a ta, ktera jsou uzitecna, zadat jako frazovou nebo
presnou shodu a neuZitecna jako negativni shodu.

e Nevyuziti negativni shody - i dobra reklamni sestava mitiZe ztracet pravé diky
nevyuziti negativni shody, coZz je termin pro klicové slovo, na které se dana re-
klama nema zobrazovat, napriklad pod zadanim ,elektro oprava“ nebude chtit
uZivatel zobrazit nasi inzerci na prodej elektroniky.

e Neprovadeéni testi s texty inzeratli - je chybné, kdyz se u kampani vytvorijeden
az dva texty a ty se vyuZzivaji v dlouhém obdobi. Mélo by byt vytvoreno alespor
5 rznych text(, které budou obsahovat klicové slovo v textu reklamy, vyhodu
oproti konkurenci a call to action neboli vyzvu k akci. Sestavy je dileZité po ur-
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vadét drobné zmény a sledovat reakce.
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e Neoptimalizovani - i pies dobi'e nastavenou kampan je treba sledovat jeji vy-
sledky a dle téch ji dale upravovat, jelikoZ trh se stale vyviji a méni a to, co fun-
govalo drive, nemusi fungovat dnes. Analyzou kampané a posilenim silnych
stranek a odstranénim slabych 1épe dosdhneme nasich cild.

e Nespojovani PPC a SEO - problémem mnoha marketéri ¢i firem je, Ze pokud
jsou v organickém vyhledavani na prednich pozicich, nevyuZzivaji PPC reklamu,
coZ je chybné, idedlni je pouzit i placenou reklamu a ziskat vice zakaznikd.

4.6 SEO

SEO je zkratka pro Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhledavace
(dale v textu jen SEO). Takto pojem preklada a definuje Tonkin (2011, str. 9). Prokop
a kol. (2014, str. 16) s timto pirekladem a ozna¢enim neni spokojeny, jelikoz namita,
ze SEO je mnohem vice neZ pouze optimalizace ve vyhledavacich. Zahrnuje do to-
hoto pojmu optimalizaci obecné, v riiznych podobach, nejen ve vyhledavacich, ale i
v socialnich sitich, v seznamu videi atp.

Dilivod, proc se vénovat SEO, je ziskani lepsich pozic v organickém vyhledavani.
Tyto pozice v organickém vyhledavani jsou udavany na zakladé hodnoceni stranek
roboty, ktefi je indexuji a hodnoti a nasledné dle tohoto hodnoceni a relevance na
klicova slova, ktera uZivatel zadal, radi od nejvhodnéjsich po nejméné vhodné. Cilem
kazdého, kdo vyuZziva SEO, je byt v tomto organickém vyhledavani na co nejvyssi po-
zici (Prochazka, 2012, str. 29). Klicova slova je vhodné zjistovat vice zptlisoby, nej-
prve se zamérit na produkty, které jsou prodavany, a také na konkrétni znacky
téchto produktfi, vhodna je také analyza konkurence. Zadouci je vyuZit planovace
klicovych slov, které poskytuje Google i Seznam. V dalsi fazi jsou vyuZivana také data
z Google Analytics (Janouch, 2015, str. 68). Janouch (2015, str. 235) ma nazor, Ze
SEO neni optimalizace pro vyhledavace, nybrZ pro uZivatele. Jde o to, aby stranky
byly uZitené pro uzivatele, dobre se na nich orientovali, nalezli, co hledaji, provedli
konverzi a stali se pravidelnymi zakazniky. Udava také, Ze i pres skvéle fungujici
SEO, které muze zajistit prvni pozici, je pro nas tato ¢ast zbytecna, pokud zakaznici
na nasi stranku sice prijdou, ale hned také odejdou.

Cilem SEO tedy neni pouze dostat uZivatele na nasi stranku, ale udélat z néj pla-
ticiho zakaznika. SEO délime na on-page a off-page faktory. On-page jsou ty, které se
uplatnuji primo na strankach a off-page ty, které se uplatiiuji mimo stranky.

1. On-page

Jsou zde urcita pravidla, podle kterych by mély byt stranky usmérnény tak, aby

to zlepsilo SEO. Nékteré diilezité si zde uvedeme:

1.1. URL

URL adresa by méla obsahovat vhodné klicové slovo pro danou firmu, a to
bud’ jeji nazev, nazev produktu nebo znacky. ZvysSuje to divéryhodnost

v oCich uzivateld. URL adresa by zaroven méla byt stald, charakterizujici,
coZ znamena, skladat ji z konkrétnich slov, které dany web vystihuji, méla
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vivs

tovatelna a prosta.

1.2. Titulek stranky
Titulek stranky je v HTML kédu oznacCovan jako <title> a je to velmi dile-
zity prvek z hlediska optimalizace. Mél by obsahovat vhodné klicové slovo
k dané strance, protoZe dava informaci o tom, co se na dané strance na-
chazi, navic se zobrazuje jako modry nadpis ve vysledcich vyhledavani.

1.3. Popisek stranky
Popisek stranky je pro algoritmus vyhledavace bezpredmétny, ovSem
mize presvédcit uzivatele k tomu, aby kliknuli na nasi stranku, jelikoz se
miZe zobrazovat ve vysledcich vyhledavani. Idealni délka je okolo
150 znakd.

1.4. Nadpis hl
Tento nadpis je dileZity jak z pohledu algoritmu vyhledavaci, tak z po-
hledu uzivatel®, mél by byt originalni a odlisny od titulku.

1.5. Klicova slova v textu
Klicova slova jsou nezbytnd, ovSem ani s témi bychom to neméli prehanét,
jelikoZ Google pri zjisténi velkého mnozZstvi stejnych opakujicich se slov
stranku vnima jako neuzitec¢nou.

2. Off-page

Jsou to ty faktory, které piisobi z vnéjsku na danou stranku.

2.1. Indexace
Jde o prochazeni stranek roboty a ukladani do indexu pro moZznosti zobra-
zeni na vyhledavaci dotazy. Robot prochazi stranku, hodnoti a uklada.
Nejdriv navstivi jizZ zndmé stranky a potom, podle mapy stranek, stranky
nove.

2.2. Zpétné odkazy

Roboti, ktefi indexuji a hodnoti naSe stranky, se ridi také zpétnymi odkazy
odkazujicimi na nas web, kde hodnoti predevsim kvalitu odkazt a také je-
jich Cetnost.

Odkaz, ktery ma mit hodnotu, musi byt relevantni — napf. turisticky
magazin odkazuje na e-shop, ktery prodava horskou obuv. Pokud dany od-
kaz obsahuje klicové slovo, jeho hodnota se zvySuje (Janouch, 2015,
str. 243; Martinek, 2012).
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4.6.1 Copywriting

Do SEO dale mliZeme zahrnout Copywriting, v pfedkladu psani reklamnich textd,
coZ je Cinnost, pri které je tvoren obsah na web, tedy online copywriting, ktery ma
zaujmout potencialniho zakaznika a primét ho ke koupi naseho produktu.

Copywriting se k SEO vaZe tim zplisobem, Ze ¢lanky na naSich webovych stran-
kach by nemély byt psany pouze s orientaci na zakaznika a prodej, ale mély by spl-
novat i kritéria SEO, coZ znamena, Ze copywriter, ktery piSe ¢lanky na nas web, by
mél vyuZzivat klicova slova, ktera zlepsi nasi pozici v organickém vyhledavani (Hor-
nakova, 2011, str. 112).

4.6.2 Linkbuilding

Dadle je tfeba zminit linkbuilding, coZ je proces budovani zpétnych odkaz, které
vedou na nas$ web za ucelem optimalizace nasi stranky pro vyhledavace, zvySeni
navstévnosti nasi stranky a také pro budovani povédomi o znacce. V samotném
linkbuildingu jsou 4 dilezité pojmy, a to:

e stranky - je nutné mit néjaké webové stranky a na nich obsah, nejlépe zajimavy
a unikatni;

e proces ziskavani odkazl - tento proces délime na aktivni a pasivni, aktivni pro-
ces ziskavani odkazi spociva v umistovani odkazl na néjaké stranky, na rozdil
od toho pasivni proces spociva ve vytvareni kvalitniho a zajimavého obsahu,
ktery budou chtit uzivatelé sami sdilet;

e relevance - web, ktery odkazuje na nase webové stranky by mél mit néjakou
tematickou navaznost na nas web;

e kvalita odkazujictho webu - web, od kterého chceme ziskat zpétny odkaz, by
mél byt kvalitni, jelikoZ jej bude hodnotit algoritmus vyhledavace a také vhodny
k tomu, Ze z tohoto webu se na nd§ web mohou dostavat potencialni zakaznici
(Prokop a kol., 2014 str. 26).

4.7 E-mail marketing

E-mailovy marketing spociva v komunikaci se zakazniky nebo potencialnimi zakaz-
niky pomoci e-mailovych sdéleni, tato sdéleni miZeme délit do riznych kategorii:

e propagalni newslettery, které zahrnuji pravidelné nabidky naSich akci;

e uvitaci proces, ktery predstavuje prvni e-maily, které zasleme nové ziskanému
kontaktu;

e mikro kampané, konkrétni mail s urcitych cilem zaméreny na urcitou podsku-
pinu kontakti (otevieni nové prodejny v urcitém misté);

e kampan na zachranu zakaznika, coZ je mail pro zakaznika, ktery mél zboZi v na-
kupnim kosiku a neprovedl nakup, tento krok je dtilezity, nebot’ ziskavani no-
vych zakazniki je nakladné;jsi;
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e piani ksvatku ¢i narozenindm, upominky na urcité udalosti (McDonald,
2012, str. 432; Prokop a kol., 2014, str. 160).

Abychom mohli zasilat tato e-mailova sdéleni, musime mit néjakou databazi kon-
taktli, tyto maily mliZeme sesbirat ze stavajicich kontaktli, sbérem na webu nebo

vvvvv

zasilani naSich obchodnich sdéleni (Prokop a kol., 2014, str. 160). Mikulaskova
(2015, str. 247) zminuje nasledujici mozZnosti sbéru kontaktt:

e sbér kontaktd na e-shopu s pripojenim slevy ¢i bonusu za kontakt;
¢ nabidnuti informaci navic pro registrované uzivatele;
e slevovy kupdn pro znamé od stavajiciho zakaznika.

K vyhodnocovani e-mailového marketingu je dle Prokopa a kol. (2014, str. 162)
vhodné vyuzit analytické nastroje a sledovat nasledujici metriky:

e open rate, coz je pomér odeslanych mailti a otevienych maild;

e CTR neboli click trough rate, coz je pomér mezi kliknutim na odkazy v zasila-
nych mailech a po¢tem zaslanych mail{;

¢ dorucitelnost neboli hodnota, kterd nam udava, kolik z odeslanych mailt bylo
doruceno prijemctim.

K optimalizaci e-mailovych kampani a vysledkd z nich ndm dava Prokop a kol.
(2014, str. 163) 3 typy:

e testovani metodou A/B, které spociva v tom, Ze vybrané skupiné adresatl po-
Sleme jeden typ mailu a druhé skupiné druhy typ, kdy nasledné podle vyse zmi-
nénych metrik miizeme v analytickém nastroji vyhodnotit, kterd verze byla

e testovani Sablon, ve kterém jde o vytvoreni vice podob mailu se stejnou vyzvou
k akci a naslednym zhodnocenim;

e spravny cas k odeslani maild.

Némec (2015, str. 55) zminiuje nékolik doporuceni, na ktera je treba si dat pti e-mai-
lové kampani pozor:

e Neposilat vSem kontaktlim stejny newsletter - kazdy clovék je jiny a ma jiné
zajmy, to je tieba brat v potaz i ve vytvareni skupin pro rozesilani e-mailt. Nase
kontakty mizeme clenit dle doby, kdy nakoupili, kdy si piihlasili odbér ne-
wsletteru, dle pohlavi nebo zajmu.

e Personalizovat - osloveni v e-mailu je velmi dulezité a zvySuje pravdépodob-
nost otevieni e-mailu i provedeni konverze.

e Landing page - pokud uzivatel e-mail otevre a klikne na nas odkaz, je treba mu
nabidnout prehlednou stranku, ktera obsahem odpovida obsahu v newsletteru
a navadi uzivatele k tomu, aby provedl chténou konverzi.
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4.8 Zbozové vyhledavace

MikulaSkova (2015, str. 168) popisuje zboZové vyhledavace jako oblibeny nastroj
pro vyhledavani a porovnavani zbozi u zakaznik, zejména diky témto vlastnostem:

e rychlé dohledani konkrétniho zboZi od riznych prodejca, ktefi jej nabizeji;
e uzivatelské recenze;

e moznost vyhledavani na zakladé riznych preferenci;

e mnoho produktii na jedné strance.

Prvni moZnosti umisténi zboZi je fulltextova nabidka, ktera zobrazuje nabidky kaz-
dého e-shopu, ktery nabizi produkt vyhleddvané kategorie. V nabidce je zobrazen
obrazek produktu, nazev produktu, popisek, cena a odkaz na e-shop. Druhou moz-
nosti je produktova nabidka, ve které se ke konkrétnimu produktu zobrazuji riizni
prodejci, ktefi tento produkt nabizeji. Informace, které se potom u zboZi zobrazuji,
jsou odlisné u riznych konkrétnich vyhledavach.

Pies plivodni zamér zboZovych vyhledavacii srovnavat ceny produktti jde dnes
o mnohem vice kritérii. V CR je nejrozsirenéj$im srovnavatem Heureka.cz, zde lidé
hodnoti produkt i prodavajiciho a prodavajici ziskava razné certifikaty. Ziskané hod-
noceni, jak daného konkrétniho produktu, tak prodejce (e-shopu), je nyni spolu s ce-
nou vybérovym kritériem pro zakazniky. Vedle Heureka.cz je zde napriklad ZboZi.cz,
které patii pod Seznam nebo Nakupy Google patrici spole¢nosti Google. Tyto dva
vyhledavace maji vyhodu, Ze oproti samotnému katalogu zboZi se zobrazuji i ve full-
textu (Janouch, 2015, str. 55).

Némec (2015, str. 95) upozoriiuje na nedostatky, které se objevuji v praxi pri
praci se zboZovymi vyhledavaci:

e Neuplné vyplnény profil obchodu - pti vybéru daného produktu rozhoduje né-
kdy malo a zdkazniky miiZe pravé odradit nedostatek informaci o dané spolec-
nosti nebo naptiklad to, Ze nenajdou, kde ma dana spole¢nost kamenné pro-
dejny.

e Absence certifikatu ,Ovétreno zadkazniky“ na Heureka.cz - tento certifikat zvy-
Suje diivéru e-shopu pro uZzivatele a také se bez néj neda pracovat s cenou za
kliknuti na tomto portalu.

e Ignorovani negativnich recenzi - je dlilezité vzdy reagovat na negativni recenze,
a to somluvou a navrhem, jak problém resit, uZivatelé recenze Casto ctou
a timto uvidi, Ze je e-shop pripraven problém resit.

4.9 Marketing na socialnich sitich

vivs 7
1

,Socidlni sité jsou v soucasnosti nejoblibenéjsi webovou aplikaci.“ (Treadaway,
2011, str. 11). Mikulaskova (2015, str. 233) vidi vyznam socialnich siti v moZnosti
zviditelnit firmu a tim i zvysit jeji prodeje. Janouch (2015, str. 187) 1ika, Ze socialni
sité nemaji primarni ucel v prodeji produkti firmy, nybrz ve tvofeni hodnoty firmy
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a jeji znacky v oc¢ich zadkaznikd. Jde o neptimé ovliviiovani zakaznikd, které ma v bu-
doucnu vést k prodeji. Mikulaskova (2015, str. 233) uvadi aktivity, které miizeme
jako firma na socialnich sitich provadét:

¢ informovat zakazniky o aktudlnim déni na e-shopu;
¢ diskutovat se zakazniky;
e prezentovat akce;

poskytnout uzivatellim prostor pro dotazy;

vyuzit placené reklamy na socialnich sitich.

Na rozdil od tradi¢nich médii, kde bylo mozno kontrolovat obsah, ktery bude Siten,
nemaji firmy moznost ovlivnit, co o nich bude napsano na socialnich sitich. Uzivatelé
si prostifednictvim internetu mohou cokoliv, co o firmé zminime na socialnich sitich,
ovérit a také tak ¢ini a se svymi nazory se zde mohou opét podélit s ostatnimi. Je tedy
tieba byt k zakaznikim upfimny, zajimat se o jejich nazor a dat na jejich pripominky.
Je dulezité byt otevireny v tom, Zze dané kroky jsou ucinény za ucelem propagace
firmy, skryté Cinnosti firmu vétSinou poskodi (Janouch, 2015, str. 189). Pokud se
podivame na to, jak zdkazniky na socialnich sitich zaujmout, Janouch (2015, str. 190)
nam udava nasledujici 4 vlastnosti, které dle néj na socialnich sitich prinaseji
uspéch: vasen, emoce, nadhled, sebekritika a ika také, Ze na socialnich sitich nefun-
guje Kklasické vychloubani se dobrymi vlastnostmi nasich produktd, jak to firmy dé-
laji v jinych médiich, musime zadkazniky néjak zaujmout, vytvorit néco neobvyklého.

Rohampton (2017) uvadji, Ze socialni sité v poslednich letech zaZivaji velky riist
a stavaji se hlavnim médiem, které zajiStuje navstévnost, zapojuje uZzivatele, upo-
zorniuje a odkazuje na slevy a akce na e-shopech. V nasledujici ¢asti budou uvedeny
dvé socidlnf sité, které maji vysokou popularitu, konkrétné prvni a tfeti nejnavsté-
vovanéjsi (Kallas, 2017).

4.9.1 Facebook a Instagram

Facebook je celosvétové rozsifend a popularni sit, na které jsou uzivatelé rtiznych
vékovych kategorii, ktefi zde sdileji své nazory, fotky, videa a odkazuji na stranky,
které je zajimaji (Mikulaskovd, 2015, str. 233).

Je treba celou nasi marketingovou komunikaci na Facebooku prizpiisobit nasim
zakazniklim, coz vyzaduje, abychom védéli, co od nas ocekavaji. Jiné ocekavani bu-
dou mit fanouSci stranky stavebni spolecnosti nez stranky vyjimecné restaurace
v centru mésta a také zde bude zcela odlisna frekvence nakuptl. Na volbu nasi tak-
tiky jak komunikovat se zakazniky na socialnich sitich ma vliv predevsim typ ob-
chodu, cena nakupu, jak Casto byva nakup uskute¢niovan a loajalita znacce (Smith,
2016, str. 64)

Pokud chceme na Facebooku vytvorit néjakou kampan, Treadaway (2011,
str. 73) uvadi nasledujici kroky: pripravit si kampan, zajistit obsah, aktualizovat ob-
sah, sledovat jeho Uspésnost a poté analyzovat a hodnotit.

Pokud budeme vytvaret na Facebooku placenou reklamu, miizeme se rozhodnout
mezi 3 hlavnimi ucely reklamy, které potom obsahuji konkrétnéjsi ucely:
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1. Povédomi
1.1. Povédomi o znacce
Zde jde o zvySeni povédomi o znacce tak, Ze oslovime uZzivatele, ktefi maji
o nasi znacku s velkou pravdépodobnosti zajem.
1.2. Dosah
Cilem této formy je zobrazit reklamu co nejvétsimu poctu uZzivateld.
2. Zvazovani
2.1. Navstévnost
Tato forma odkazuje uzivatele na konkrétni cil, ktery mtize byt na Facebo-
oku, ale také mimo né;j.
2.2. Projeveny zajem
Cilem je zajem o prispévKky, ,To se mi libi“ na stranku, reakce na udalosti
nebo vyuziti nabidek.
2.3. Instalace aplikace
Zde jde o presvédceni uzivatelli ke stahnuti urcité aplikace.
2.4. Zhlédnuti videa
Cilem této formy je, aby se uzivatelé podivali na dané video.
2.5. Generovani potencialnich zakaznika
Ziskani dat o potencialnich zakaznicich, napriklad e-mailové adresy.
3. Konverze

3.1. Konverze

Tato forma ma za cil, aby uZivatel provedl chténou konverzi.
3.2. Prodej z katalogu produkti
Vytvoreni takové reklamy, ktera umozni cilovému okruhu uzivatelt auto-
maticky zobrazit polozky z naseho katalogu produktd.
3.3. Navstévy obchodu
Cilem je dostat vic uzivatelt do kamennych prodejen (Facebook, © 2017b).

Konkrétni formaty reklam, které mohou byt vyuZity, jsou nasledujici:

o fotka - jednoduchy format, kterym lze oslovit uzivatele, fotoreklamu je moZné

umistit jak na Facebook, tak i na Instagram;

e video - reklama ve formatu videa, dostupna na Facebooku a nyni i prostrednic-

tvim formatu Stories na Instagramu;
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e rotujici format - posuvny format, ve kterém je moZné ukazat az 10 obrazki ¢i
videi, diky této moZnosti je zde moZné ukazat vice produkti, detaily konkrét-
niho produktu nebo sdélit uzivatelim ptibéh znacky, taktéz dostupné na Face-
booku i Instagramu;

e prezentace - format reklamy, skladdajici se z obrazkd, videi, ¢i jejich kombinaci;

e z3dkladni stranka - format umoznujici vyuzit obrazek ¢i video, obsahuje také vy-
zvu k akci;

e sbirka - tento format mtize byt vytvoren z videa ¢i obrazku, pod které se vlozi
az 4 obrazky s produkty, které je mozno rozkliknout a tim se dostat na prislusny
produkt na e-shopu (Facebook, © 2017c).

Némec (2015, str. 75) sdéluje dilezité typy ohledné socialnich siti:

e Nebyt na vSech socidlnich sitich - coz vede nejen k nedosazeni cile, ale také mr-
hani Casem a prostiedky na spravu danych siti. Pro vétSinu firem je optimalnim
feSenim profil pouze na Facebooku.

e Nebyt egoisticti - je Spatné psat jen o sobé nebo se prehnané chlubit, je treba
nabidnout uzivateltim obsah, o ktery budou mit sami zajem. Pokud je dokaZzeme
poznat a nabidnout jim, co chtéji, budou nas obsah sami radi sdilet a $irit dale.

e Zkoumat, co funguje a co ne - je dlleZité se snaZit obsah prizplisobit publiku
a v této snaze je také dileZité analyzovat, co funguje a co nikoliv, a dle takové
analyzy obsah do budoucna zlepSovat.

e Zapojit socialni sité do zbylych marketingovych nastroji - je vhodné dat védét
o firemni strance na socialnich sitich i prostiednictvim jinych kanalti, napriklad
odkaz z e-shopu ¢i jiné moZnosti.

4.10 Remarketing

Zajimavou formou reklamy v obsahové siti je remarketing. Prokop a kol. (2014,
str. 61) definuje remarketing jako techniku, pomoci které mizeme privést na web
uzivatele, ktery jiZ na webu byl, ale neprovedl nami ofekavanou aktivitu, napft. uZi-
velka Sance, Ze takovy zakaznik po osloveni remarketingovou reklamou zboZi za-
koupi. Janouch (2015, str. 117) dodava, Ze nemusime zakaznikovi pomoci remarke-
tingu nabidnout pouze zboZi, o které projevil zajem, ale mizeme mu nabidnout po-
moci této reklamy i prisluSenstvi ke zbozi, které si zakoupil nebo pokud jde o pro-
dukt, ktery se kupuje pravidelné, tak mu mlizeme po urcité predpokladané dobé
spotreby (granule pro psy, které vydrZzi cca mésic) nabidnout toto zboZi znovu. Zde
je velka Sance, Ze zakaznik bude mit o dany produkt zajem, jelikoZ uz se o néj pred
tim aktivné zajimal nebo jej dokonce koupil.

Kromé klasického remarketingu existuje i remarketing dynamicky, ktery umoz-
nuje zobrazovat uzivatelim konkrétni produkty, které si na webovych strankach
prohlizeli (Google, © 2017f).
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Némec (2015, str. 37) uvadi nékolik typi pro efektivnéjsi remarketing:
nezobrazovat priliS Casto bannery, idedlni pocet je mezi 5-30 zobrazenimi
denné;

mit vice verzi bannerti, od obecnych po konkrétni, abychom je mohli cilit na
zakazniky konkrétné dle potreb;

vyuZzivat dynamicky remarketing, kde miizeme cilit na uZivatele s produktem,
ktery si u nas prohliZel;

vyuZzivat remarketing i na Facebooku, kde je skrze konkurenci levnéjsi a diky
Jikes” a sdileni muiZe mit i vétsi dosah.
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5 Vlastni prace

5.1 Predstaveni spolecnosti a jejich cili

Spolecnost, jejiZz elektronicky marketing, konkrétné navrh na vhodnou kombinaci
nastroji a celkoveé jeho zlepsSeni, je predmétem této bakalarské prace, se zabyva pro-
dejem obuvi a nese nazev Stroll, presnéji Stroll obuv a.s. Spole¢nost ma aktualné
4 kamenné prodejny, viechny na uzemi Ceské republiky, a to v Brné, Ostravé, Olo-
mouci a Hradci Kralové, kromé téchto kamennych prodejen provozuji e-shop.

Stroll obuv se specializuje predev$im na ddmskou a panskou spolecenskou
obuv, ktera je predevsim z kiiZe, a na vychazkovou obuv. Tato obuv je v prodejnach
a na e-shopu pod privatni znackou spolecnosti, ale v nabidce jsou také jiné médni
znacky. Cilem podniku je poskytovat kvalitni obuv za rozumné ceny.

Primarni cil spole¢nosti pti vyuZivani elektronického marketingu je, vzhledem
k provozovani e-shopu, prodej produkti, tedy konverze. Sekundarnimi cili jsou na-
vStévnost webovych stranek, zvySeni povédomi o znacce a budovani dobrého jména
spolecnosti (Stroll-obuv, 2017).

5.2 Analyza moZnosti elektronického marketingu v obuvnictvi

V odvétvi, do kterého patii spolecnost Stroll, tedy obuvnictvi, neni, co se tyka pro-
vozovani elektronického marketingu, Zadné zvlastni omezeni, na rozdil od kategorii
jako jsou 1éky, alkohol apod., které jsou omezeny pfi tvorbé placené reklamy (Goo-
gle, © 2017b).

Je tedy moZné vyuzivat vSechny znamé formy marketingu jako jsou placena re-
klama, SEO, e-mail marketing, marketing na socialnich sitich, remarketing aj. Zde je
tireba dbat zakladnich pravidel, jako jsou pravidla poskytovateli reklamnich na-
stroji i prostor, tedy spole¢nosti Google a Facebook, a zakonti. Konkrétné se miize
jednat o autorsky zdkon (zdkon €. 121/2000 Sb.) pii pouziti riznych grafickych
a textovych dél nebo o Upravu nekalé soutéze v pripadé klamavé reklamy, ¢i jinych
zakazanych forem reklamy (zakon ¢. 89/2012 Sb., ¢ast Ctvrta, hlava Ill, dil 2, oddil 2).

5.3 Analyza konkurence

Konkurence v tomto odvétvi je velka, je mnoho prodejct, ktefi se specializuji pouze
na prodej obuvi, ale obuv se da zakoupit také ve vétSiné obchodii se sportovnimi
potiebami, v obchodech s médou a také ve vétSich hypermarketech. Z tohoto dii-
vodu se zaméiim pouze na bliZs$i konkurenci, tedy na prodejce koZené a luxusni
modni obuvi.

Pokud se zaméiim na vétsi prodejce, ktefi prodavaji médni koZenou obuyv, je tu
spolecnost Deichmann Obuv s. r. 0., ktera je nejvétSim prodejcem obuvi v Evropé a
prodala za posledni rok (2016) v ¢eské republice 3,72 miliont part obuvi (CTK,
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2017; Deichmann, 2017a). Z menSich prodejcti zminim spole¢nost Premium Fa-
shion Brands CS s. r. 0., ktera v CR provozuje kamenné prodejny rtiznych znacek,
mezi kterymi je i Geox, coZ je znacka mddni italské obuvi. VSechny znacky prodava
na e-shopu pfb.cz. Tyto dvé spolecnosti byly také se spolec¢nosti Stroll prvnimi tfemi
placenymi vysledky na dotaz ,koZend obuv“ vyhleddvanymi na Google.cz
(dne 21. 4. 2017).

Na spolec¢nosti se zamérim predevsim z pohledu jejich online piisobeni, at uz
na vzhled a prehlednost jejich webovych stranek, tak na ptisobeni na socialnich si-
tich, remarketingovou reklamu pomoci bannert aj.

Analyza nebude obsahovat vyhodnocovani PPC reklamy, e-mailového marke-
tingu a jinych prvkd, ke kterym je nutné mit ptistup do prislusnych analytickych na-
stroju.

5.3.1 Deichmann Obuv s.r. 0.

Prodejce obuvi Deichmann Obuv s. r. 0. (dale jen Deichmann) ma v ¢eské republice
110 kamennych prodejen. V nasledujici tabulce jsou uvedeny socialni sité, které spo-
le¢nost vyuziva, a také pocet sledujicich, které na jednotlivych sitich ma.

Tab. 1 Deichmann na socidlnich sitich - sbér dat 22. 4. 2017.

Socialni sit Pocet sledujicich
Facebook 202156
49 odbérately, 59 998
Youtube zhlédnuti
Instagram 2837

Zdroj: facebook.com; instagram.com; youtube.com, 2017

Firemni profil na Facebooku je pfimo pro ceské fanousky zvlast, nejedna se tedy
o mezinarodni stranku s jazykovou mutaci. Prispévky pridavaji primérné jedenkrat
denné, vétsinou fotografie obuvi, u kterych je kratky popis a odkaz na zakoupenti,
méné Casto informace o slevach ¢i jiné informativni prispévky. Vyuzivaji také rtizné
moznosti prispévkd, které Facebook nabizi, jako je rotujici format, kde je vice foto-
grafii, které si uzivatel miize prolistovat, a pod kazdou je moznost kliknout na tla-
¢itko koupit nebo format sbirka, kde je pod obrazkem ¢i videem moZnost zobrazit
produkty, které se na obrazku ¢i videu nachazeji (Facebook, © 2017c; Facebook,
© 2017e). Firemni profil na Instagramu ma podstatné méné sledujicich. Na profilu
jsou fotky obuvi s kratkym popisem a hashtagy, které umoznuji lepsi dohledatelnost
a kategorizaci téchto prispévki. Youtube kanal obsahuje reklamni spoty, které vSak
nemaji velkou sledovanost, kromé spotu s Ellie Goulding, se pohybuji v rozmezi
100 - 1000 zhlédnuti na spot (Instagram, © 2017b; Youtube, © 2017).

Webova stranka deichmann.com, kterou zobrazuji v jazykové mutaci pro CR,
vypada jednoduse a je pirehledna, nahote je menu, pod kterym je mnoho bannerti
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odkazujicich na urcité kolekce. Pti proklikavani se jejich webem jsem sledoval URL
adresu, ktera je pomérné sloZita. Bylo by vhodné, kdyby URL adresa byla jednodusi
a obsahovala pouze klicova slova jednotlivych kategorii - vtomto pripadé
deichmann.com/pani/polobotky (Martinek, 2012).

& https:fjwww.deichmann.com/CZjcs/shop/pani/pani-obuv/pani-obuv-polobotky.cat

Obr. 1 URL adresa smérujici na panské polobotky deichmann.com.
Zdroj: deichmann.com, 2017

Pokud jde o PPC reklamu, vyzkousSel jsem zadat vyhledavaci dotaz ,panské koZené
boty“, na ktery se mi zobrazila reklama spole¢nosti Deichmann, ovSem jiZ v titulku
byl obecny napis ,KoZena obuv online - Jste piipraveni na svézi styly?“. Chybi zde
zminka o panské obuvi a samotna landing page je pouze hlavni stranka jejich we-
bovych stranek.

Na strankach jsou odkazy na jejich profily na socialnich sitich. Deichmann ma
vlastni blog, kde piSe vice bloggerii a tvori tak obsah, diky kterému se o strance dozvi
vice lidi. Je zde také moZnost zaregistrovat se k odbéru newsletteru, ke kterému jsou
uzivatelé navic vyzvani bannerem, ktery se zobrazi hned pii prvni navstéve stranky.
Za odbér newsletteru odméni zdkaznika 150 korunovou slevou na nakup prostred-
nictvim e-shopu. Pfi zadavani e-mailu je segmentace na muZe a Zeny, coZ umoZziuje
lepsi zacileni zasilanych newslettert (Deichmann, 2017b).
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Obr. 2 Vyzva k odbéru newsletteru na Deichmann.com
Zdroj: deichmann.com, 2017

Zavérem této analyzy uvedu silné a slabé stranky, které shledavam v elektronickém
marketingu této spole¢nosti.

Tab. 2 Silné a slabé stranky elektronického marketingu spolecnosti Deichmann
Silné stranky Slabé stranky
Sprava socidlnich siti Nerelevantni PPC reklama
Blog URL adresa jednotlivych kategorii
Odbér newsletteru podporeny slevou

5.3.2 Fashion Brands CS s.r. o.

Spolecnost, ktera pod sebou zastiesuje vice jednotlivych médnich znacek pod na-
zvem Premium Fashion Brands, ma na dazemi ¢eské republiky 31 kamennych prode-
jen, z cehoz 12 je pro obuv znacky Geox. Nasledujici tabulka uvadi, které socialni sité
spole¢nost vyuziva a kolik ma sledujicich.
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Tab. 3 Premium Fashion Brands na socialnich sitich - sbér dat 22. 4. 2017.

Socialni sit Pocet sledujicich
Facebook 8312
Instagram 1655

Zdroj: facebook.com; instagram.com, 2017

Na firemnim profilu Premium Fashion Brands na platformé Facebook jsou pii-
spévky taktéz pravidelné, a to v primeéru jeden denné. Vétsinou jde o pridani fotek
produktu spolu s kratkym popisem. Neni zde odkaz na e-shop pro moznost ndkupu,
propagace je zamérena spiSe na kamenné prodejny. Nejsou vyuzity formaty, které
Facebook nabizi jako napiiklad vySe zminény rotujici format nebo zobrazeni pro-
dukti pod fotkami (Facebook, © 2017f). Firemni profil na Instagramu obsahuje
fotky produkti s kratkym popisem a popularnimi hashtagy spolu s vlastnimi hash-
tagy, jako je napriklad #nosimpfb, coZ mi prijde jako dobry ndpad, jelikoZ takto mo-
hou fotky oznacovat jini uzivatelé Instagramu (pripadné na jiné socialni siti), zvySo-
vat tim povédomi o znacce a privadét dalsi navstévniky na jejich firemni profil. Také
vyuzivaji k propagaci fotky produktii se zndmymi osobnostmi (Instagram, ©
2017c).

Webova stranka pfb.cz je elegantni a jednoducha, piisobi luxusnim dojmem, coz
se hodi k povaze produktd, a celkové provedeni je moderni (vyuziti velkych grafic-
kych prvki, jednoduché cernobilé povedeni, vice informaci pii posouvani se po
strance dolli). Pri proklikavani se jednotlivymi strdnkami na webu jsem sledoval
URL adresu, ktera ma doporucovanou podobu, obsahuje pouze klicova slova pro
dané kategorie (Martinek, 2012; X-trading, 2017).

I https:/fwww.pfb.cz/panske-polobotky

Obr. 3 URL adresa smérujici na panské polobotky - pfb.cz.
Zdroj: pfb.cz, 2017

Dale jsem také zkousel zobrazit PPC reklamu na dotaz ,panska koZena obuv*“, zde
byl nazev v titulku ,KoZena obuv - Geox - Pevna podrazka, moderni design - pfb.cz“
a jako landing page slouZila stranka pfb.cz/geox, coz je stranka, kde je vybér kate-
gorif vSech jejich bot, které nejsou vSechny koZené a nejedna se jen o panskou
obuv, reklama tedy neni zcela relevantni vzhledem k vyhledavacimu dotazu.

Stejné jako Deichmann maji vlastni blog, coz je vhodné vzhledem k SEO, jelikoz
je tvoren obsah, ktery muZe ovlivnit nakupni rozhodovani navstévniki stranek,
a také jsou zde pouzita klicova slova, ktera ovliviiuji nalezitelnost stranek (Prokop,
2014, str. 16). Za zminku stoji také remarketing, jelikoZ hned poté, co jsem navstivil
jejich webové stranky, se mi v obsahové siti objevila reklama odkazujici na e-shop.
Banner miiZzeme vidét na nasledujicim obrazku.
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ITALSKY PATENT
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Obr. 4 Banner spolec¢nosti PFB.
Zdroj: seznam.cz, 2017

Banner plisobi elegantnim, jednoduchym dojmem, je zde logo znacky a také vyzva
k akci, coz splituje doporuceni (Mikulaskova, 2015, str. 65). Na Facebooku se mi zob-
razil sponzorovany prispévek, ktery propaguje zminény magazin (blog).

plh Premium Fashion Brands & Dat strance To se mi libi
Sponzorovéno - €

Poznejte zakulisi t&ch nejluxusngjiich znatek s novym magazinem

Premium Fashion Brands.

Bud'te image ikonou

Preététe si prvni vydani magazinu éeskoslavenské fashion skupiny Premium
Fashion Brands.

- Dalii informace
PFB.CZ

Obr. 5 Sponzorovany prispévek odkazujici na magazin PFB.
Zdroj: facebook.com, 2017

Sponzorovany prispévek nabizi moznost stat se fanousSkem stranky, obsahuje vyzvu
k akci (pole ,Ctéte”) a nize pole dalsi informace, obé tato pole odkazuji na magazin.
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Na zavér také uvedu silné a slabé stranky elektronického marketingu této spo-
le¢nosti.

Tab. 4 Silné a slabé stranky elektronického marketingu spole¢nosti PFB.
Silné stranky Slabé stranky
Nerelevantni landing page na PPC

Webové stranky (design, pfehlednost) reklamu

Prispévky s produkty na Facebooku bez
odkazu na e-shop

Blog a magazin

5.4 Analyza soucasného stavu elektronického marketingu

V nasledujici kapitole rozeberu soucasny stav elektronického marketingu, ktery
spolecnost v soucasné dobé vyuziva. Jaké konkrétni nastroje vyuzivaji, v jaké mire
a jak aspésné. V prvni ¢asti této kapitoly se budu vénovat navstévnosti webovych
stranek a poté jednotlivym nastrojim, které byly uvedeny v literarni resersi, tedy
PPC, SEO, e-mailovy marketing, zboZové vyhledavace, marketing na socialnich sitich
a remarketing.

5.4.1  Analyza navstévnosti webovych stranek

K analyze navstévnosti vyuziji nastroj Google Analytics od spole¢nosti Google. Pro
tuto analyzu jsem vybral ¢asové obdobi od 1.3. 2016 do 28. 2. 2017. Webové stranky
v tomto obdobi zaznamenaly 201 732 navstév. Pri zkoumani grafu navstév za celé
obdobi mliZeme pozorovat urcité vykyvy. Pokles v navstévnosti zacina s obdobim
vStévnost na Vanoce. Po Vanocich ndvstévnost opét stoupd a drZzi se na vyssich hod-
notach. Navstévnost stranek se pravdépodobné odviji od vydani novych kolekci
obuvi, které byvaji pravidelné na jare a na podzim, stejné tak se zvySuje navStévnost
a trzby kamennych prodejen. Pokles v prosinci si vysvétluji tim, Ze lidé uz maji na-
koupeno zboZi na Vanoce, a tak jiz neobjednavaji, pripadné ¢ekaji na vyprodeje, diky
kterym navstévnost po Vanocich vyrazné roste.
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Obr. 6 Navstévnost webovych stranek v obdobi od 1. 3. 2016 do 28. 2. 2017.
Zdroj: analytics.google.com, 2017

Ze v$ech navstévniki webovych stranek za udané obdobi je 94,15 % z Ceské repub-
liky a 3,42 % ze Slovenska, zbyvajici navitévy mohou byt uZivatelé z Ceské nebo Slo-
venské republiky ptipojeni ze zahranic¢i ¢i jiné navstévy. Spole¢nost zasila zboZi
pouze na tizemi CR a SR, takZe ve smyslu prodeje jsou pro nas navstévy z jinych mist
nerelevantni.

Pokud se podivdme na jednotlivd mésta, nejvic navstévnikil stranek je z Prahy,
konkrétné 24,13 % celkového poctu navstév, a také provedli za posledni rok nejvétsi
trzby, a to 28,59 % celkovych trZeb e-shopu. Na druhém misté je Brno, které ma
9,09 % celkovych navstév, kde byla trzba 12,77 % celkovych trZeb elektronického
obchodu, poté nasleduje Ostrava, Olomouc a Plzen. Pravé v Brné, Ostravé, Olomouci
a Hradci Kralové jsou prodejny obuvi této spolec¢nosti, coz mize zvysit povédomi
lidi Zijicich na tomto Gzemi o této znacce. V Praze je provedeno nejvice nakupd,
nicméné zde byla prodejna provozovana priblizné rok a byla zaviena v zari 2016
z dlivodi nizkého prodeje, je tedy mozné, Ze prodejna nebyla dostate¢né propago-
vana nebo obyvatelé Prahy nakupuji radéji elektronickou formou.

Pomér novych navstévniki a téch, ktefi se vraceji, je pomérné vyrovnany, a to
51,86 % novych a 48,14 % vracejicich se, ovSem trzby z novych zakazniki jsou vy-
razné nizsi, a to konkrétné 31,30 % celkovych trzeb e-shopu, zbytek trzeb, tedy
68,70 % celkovych trZzeb e-shopu, je od vracejicich se navStévnikd.

Nyni se podivame na zpiisob, kterym se navstévnici dostali na webové stranky
spolec¢nosti. Uvedeno bude placené vyhledavani, organické vyhledavani, display re-
klama, primé odkazy, referral (coZ jsou odkazy z jinych webli - zboZové vyhleda-
vace), socialni sité a e-mail. V nasledujici tabulce jsou uvedeny vyse vyjmenované
kanaly, poCet navstévnikd, kteri se skrze né dostali na stranky, a procentualni pomér
trzeb, za které je prislusny kanal odpovédny. V tabulce byl vynechan kanal (Other),
soucet procentualniho vyjadieni trzeb tedy nedava celkovou hodnotu 1, ale je poni-
Zen praveé o procentualni hodnotu kanalu (Other). Portal Glami.cz, ktery fadim mezi
zboZové vyhledavace, je v prehledu zarazen do placeného vyhledavani.



Vlastni prace 39

Tab. 5 Piehled kanal(, kterymi se navstévnici dostavaji na webové stranky spolecnosti.
Kanal l?ovéevt glli::niitého Konvelv'zni % vijé dreni
navstév vex. s pomeér trzeb
opusteéni

Placené

vyhledavani 81546 3,44 % 0,80 % 51,35 %
Organické

vyhledavani 59575 13,86 % 0,32% 15,19 %
Display reklama 25594 0,89 % 0,46 % 9,34 %
Pirimy odkaz 15571 2,03 % 0,98 % 13,96 %
Referral 14586 7,80 % 0,87 % 7,81 %
Socialni sité 3033 1,58 % 0,30 % 0,68 %
E-mail 273 0,00 % 5,49 % 1,02 %

Zdroj: analytics.google.com, 2017

Z tabulKky je zirejmé, Ze nejvétsi pocet navstévniki prinasi placené vyhledavani, pri-
nasi také nejvétsi trzby. Organickym vyhledavanim se na web dostava také velké
mnozstvi navstévniki, je zde ovSem vysoka mira okamzitého opusténi a konverzni
pomér je nizky. Organické vyhledavani zajiStuje pres 15 % trzeb e-shopu, tudiz SEO
které ma za cil zlepsit ¢i udrzet tyto vysledky, ma v portfoliu marketingovych na-
stroji svoje nezastupitelné misto. Display reklama, jejiz hlavni sloZkou je v tomto
piipadé dynamicky remarketing, privedla na web pres 25 000 navstévnika a s kon-
verznim pomérem pod pull procenta zajiStuje necelych 10 % trZeb e-shopu. Zde je
na misté uvazovat o optimalizaci, aby tento kanal byl do budoucna ptrinosnéjsi. Po-
moci primého odkazu se na web dostalo pres 15 000 navstévnikd, ze kterych nakou-
pilo ptiblizné 150, tedy konverzni pomér se bliZi k jednomu procentu a celkové
tento kanal zajistuje necelych 14 % trZeb e-shopu. Kanal Referral, ve kterém jsou
zahrnuty dva zboZové vyhledavace, o kterych bude kapitola niZe, ptivedl na web po-
dobné mnozstvi navstév jako primy odkaz, ovSsem navstévnici z referralu castéji
okamzité web opustili a konverze byla o 0,1 % niZ8i neZ u prfimého odkazu. Kanal
tak zajiStuje 7,81 % trzeb e-shopu. Socialni sité jsou na tom ze vSech kanali nejhire,
privadéji malo navstévnikl, maji nizky konverzni pomeér a reprezentuji necelé
1 % trZeb. Nemuseji mit vSak hlavni ucel v podpore prodeje, nybrz mohou mit vy-
znam jako tvorba hodnoty firmy, komunikace se zakazniky aj. (Janouch, 2015,
str. 187). E-mail privadi velmi maly pocet navstévniki, u kterych je nulova mira oka-
mzitého opusténi a zdaleka nejvétsi konverzni pomér, zajistuje ovSem pouhé pro-
cento trZeb. E-mail ma presto, diky svému dobrému konverznimu poméru a nulové
mii‘e okamzitého opusténi, misto v portfoliu marketingovych nastroji této spolec-
nosti.
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Pokud bych navstévnost stranek délil dle zdroje na primou cestu, pres vyhleda-
vace a skrze odkazujici zdroje, do primé cesty bych zaradil primy odkaz, do navstév-
nosti pres vyhledavace organické a placené vyhledavani a do posledni skupiny, tedy
do odkazujicich zdroji, navstévnost z display reklamy, referral, socidlni sité a e-mail
(Janouch, 2014, str. 225).

5.4.2 Analyza soucasného stavu PPC reklamy

Placené vyhledavani tvori 51,35 % vSech trZeb, které e-shop ve sledovaném obdobi
utrzil, je tedy stéZejnim nastrojem, kterym spolec¢nost na internetu dosahuje svych
cilt, tedy trzeb. Placené vyhledavani je rozdéleno do 3 skupin podle zdroje navstévy,
nejveétsi podil je pres placenou reklamu prostiednictvim Google AdWords, a to kon-
krétné 40,83 %, na druhém misté je placena reklama prostiednictvim Seznam SKIlik,
ato 31,93 % a na poslednim misté je zboZovy vyhledavac Glami.cz, ktery je v analy-
tice také razen do placeného vyhledavani a jeho podil na celkovych trzbach z place-
ného vyhledavani je 27,24 %.

Zamérim se na placenou reklamu vytvorenou v AdWords, kde okomentuji vy-
branych 5 kampani, kolik na né kliknulo uzivatel{i, jaka byla cena za proklik, jaky byl
konverzni pomér a také jaké trzby prinesla koruna nakladu na reklamu.

K tabulce je tieba dodat, Ze kampaii s ndzvem ,Zabky" byla ze sledovaného ob-
dobi v provozu jen v obdobi 16. 4. 2016 - 2. 9. 2016, nemiuZe se tedy objektivné po-
rovnavat s ostatnimi kampanémi v dané tabulce.

Tab. 6 Prehled prvnich 5 nejuspésnéjsich kampani v Google AdWords za sledované obdobi
Cena Konverzni Trzbana 1

Kampan | Kliknuti Za omeér K¢ nakladu

prokik P na reklamu
Brand

0

Stroll 7646 0,69 1,55 % 63,97378478
Zabky 523 3 0,19 % 0,836692072
Obvuv . 4194 2,82 0,00 %
koZend 0
Kozacky 3278 2,44 0,15 % 1,647228192
Napapijri 778 4,74 1,04 % 3,016026076

Zdroj: analytics.google.com, 2017.

vvvvvv

ktera je, jak jiz bylo zminéno, shodna s nazvem prodejen a samotné spolecnosti. Je-
likoZ nikdo jiny tuto znacku nenabizi, je i nizké CPC (cena za proklik) a kampaii je
velmi vyhodna.

Kampaii ,Zabky" bézi pouze v obdobi 1éta, jak jiz bylo zminé&no vyse, a je to kviili
sezonnosti tohoto druhu obuvi. Kamparn je ovSem ztratova, ma jiz vys$si CPC, jelikoZ
je zde vétsi konkurence. Presto, Ze kampan méla pres 500 kliknuti, pfinesla pouze
jednu transakci, jeji konverzni pomeér je tedy Spatny.
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Kampan , Obuv koZena“ je nejhorsi ze vSech kampani, uzivatelé na ni kliknuli
vice nez 4000x a neprinesla ani jednu transakci, prestoze béZi cely rok. Reklamni
sestavy v této kampani jsou rozdéleny na ,koZena obuv panska“, , koZena obuv dam-
ska“, ,koZena obuv letni“, ,koZena obuv zimni“ a jesté obecna kampan ,koZena
obuv“. Klicova slova jsou pfimo odpovidajici nazvu reklamni sestavy s tim, Ze je zde
vyuzito vice typl shod. Landing page, na kterou je navstévnik odkazan v reklamni
sestavé ,koZena obuv panska“ a ,koZena obuv damska“, privede uZivatele na kate-
gorii, ktera je uvedena v nazvu, tedy do panskych nebo damskych koZenych bot,
ovSem reklamni sestava ,koZena obuv jarni“ ma jako landing page druhou stranu
v kategorii panska obuv, pritom zde ani neni vylu¢ovaci slovo na damskou obuv, ani
klicové slovo, které by urCovalo, Ze ma jit o panskou obuv. Toto vnimam jako slabinu
(Janouch, 2015, str. 100).

Kampan ,Kozacky“ neni pti srovnani nakladli na reklamu a trZeb ztratova, ale
kdybychom brali v potaz, Ze mlize byt hrazena jen z ¢asti marZe, ztratovou by se
stala.

Kampan ,Napapijri, ktera je vedena na komer¢ni a zndmou znacku obuvi, je
Uspésnéjsi nez predchozi dvé kampané. Zde jsou naklady priblizné 33 % z trZeb. Je-
likoZ se jedna o komerc¢ni obuyv, je vétsi konkurence pri volbé klicovych slov obsa-
hujicich tento nazev a tudiz i cena je vyssi. Konverzni pomér pres 1 % je uspokojivy.
Na urovni reklamnich sestav, které jsou v této kampani Ctyfi, je opét stejny problém
jako v kampani,Obuv koZena“, a to ten, Ze napriklad reklamni sestava ,Obuv* obsa-
huje klicova slova , boty napapijri“ v riznych shodach a potom rozsiieni o slovo pan-
ské (pricemZ na ddmské je reklamni sestava zvlast), pritom landing page vede na
stranku se znac¢kou Napapijri v ddmském i pAnském provedeni.

Pfi zkoumani klicovych slov zjiSt'uji, Ze podle poctu dosaZenych trZeb je ne-
jefektivnéjsi presna shoda a poté shoda frazova. Hodnoceni podle konverzniho po-
méru by nebylo vypovidajici, jelikoZ jsou zde néktera klicova slova s konverznim po-
mérem 50 %, ale bylo na né kliknuto pouze 2x. Volna shoda neni v kampanich vyu-
zivana. Kli¢ova slova v reklamnich sestavach jsou pouZita z Google nasSeptavace, na-
priklad reklamni sestavy ve ztratové kampani ,Obuv koZena“ obsahuji dohromady
49 Kklicovych slov, ze kterych nevzesla jedind konverze. Tento problém prisuzuji
spiSe soucasné podobé stranek a relevantnosti landing page, neZ absolutnimu se-
lhani ve volbé danych slov z Google naseptavace klicovych slov.

Podrobnéji se zamérim i na obsah reklamy u vybrané kampané a konkrétni re-
klamni sestavy. Zvolil jsem si tedy nejuspéSnéjsi kampan ,Brand Stroll“ a z ni re-
klamni sestavu [Stroll], ktera obsahuje klicova slova s presnou a frazovou shodou.
Jsou zde 4 klicova slova a to: stroll, strol, www.stroll.cz, a stroll.cz, ke kazdému jsou
3 verze obsahu reklamy. Prvni verze méla nadpis ,KoZena obuv Stroll“, ale byla nej-
meéné uspésna a v rijnu lonského roku byla vypnuta. Druha verze ma nadpis ,Stroll
~ Luxusni koZena obuv - Siroky vybér produkti skladem* tato verze je o néco uspés-
néjSi nez prvni, ale stale horsi nez verze treti. Druha verze ma zhruba stejny kon-
verzni pomér jako treti verze, a to kolem 0.9 %, ale treti verze privedla na webové
stranky mnohem vice navstévnikd. Treti verze, tedy ta nejuispésnéjsi, ma nadpis
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,Stroll-Obuv.cz - Luxusni obuv Stroll“. Druhou a treti verzi tak, jak se zobrazuje uZi-
vatelim ve vyhledavani na dana klicova slova, nam ilustruji nasledujici dva obrazky.

Stroll - Luxusni koZena obuv - Siroky vybér produktd skladem
www.stroll-obuv.cz/Kozena-obuv «
Stroll, specialista na koZené boty. \yberte si boty od specialisty!

Ve skladem - Servis obuvi - Doprava zdarma od 2000 K& - 20 mist odb&ru po celé CR

Damska obuv \ychazkové boty
Lodicky Movinky
Obr. 7 Druhé verze reklamy v reklamni sestavé [Stroll]

Zdroj: google.com, 2017

Stroll-Obuv.cz - Luxusni obuv Stroll
www.stroll-obuv.cz/ *

KoZené obuvi rozumime pfes 10 let. Vybirejte boty u specialistil
20 mist odbéru po celé CR - Doprava zdarma od 2000 K& - V&e skladem - Servis obuvi

Damska obuv Lodicky

Lodiéky, kozaéky & polobotky Lodiéky na kaZdou pfileZitost.

Damské boty z kvalitni kiize Oteviené, kulaté, na platformé.

Vychazkoveé boty Vyprodej

Damské i panské vychazkové boty Vybrané modely za vyprodejové ceny.

Siroka nabidka, rozumné ceny. Mrknéte do vyprodeje a udetfete.
Obr. 8 Treti verze reklamy v reklamni sestavé [Stroll]

Zdroj: google.com, 2017

Pri pohledu na tyto dvé reklamy mne vice zaujme rozsifeni o podstranky s popisy
nez rozdilnost textu napriklad v nadpisu. Dle mého nazoru to vypada propracova-
néji a uzivatelé, kteri chtéji prejit rovnou na urcitou kategorii maji moznost seznamit
se s kratkym popisem této kategorie.

5.4.3  Analyza soucasného stavu SEO

V této Casti analyzy se podivame na skutecnosti, které ovliviiuji pozici stranek v or-
ganickém vyhledavani. Cilem vétSiny stranek je prvni pozice v organickém vyhleda-
vani na relevantni dotazy (Prochazka, 2012, str. 29). Stejné tak je to cil této spolec-
nosti. K tomuto cili je potieba spliiovat urcita kritéria, podle kterych se stranky v or-
ganickém vyhledavani serazuji. Prvnim analyzovanym tedy budou on-page faktory,
které toto hodnoceni znacné ovliviiuji a mimo toto hodnoceni jsou také dilezitym
faktorem, dle kterého se uzivatelé rozhoduji, zda danou stranku navstivi.
U on-page faktorl rozeberu konkrétni faktory dle doporuceni:
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¢ URL ma obsahovat nazev firmy, produktu, nebo znacky. Webové stranky spo-
le¢nosti maji URL ,www.stroll-obuv.cz“ coZ spliiuje vSechny 3 faktory, jelikoZ je
to nazev spolecnosti. Je zde zminén produkt a ten nese znacku, ktera je shodna
s nazvem spolecnosti. Po strance optimalizace tedy nelze URL adrese hlavni
strany nic vytknout. Pokud se zaméiime na URL adresu p¥i proklikavani se riiz-
nymi kategoriemi, zjistime, Ze neobsahuje zbytecné udaje navic a sklada se
pouze z kli¢covych slov danych kategorii. Demonstrovat to miiZeme na piikladu
URL adresy panskych mokasin - ,http://www.stroll-obuv.cz/panska-
obuv/mokasiny/“.

e Titulek stranky se zobrazuje jako modry nadpis ve vysledcich vyhledavani
aspektli optimalizace a navic se také podle néj uzivatelé rozhoduiji, jestli na
stranku vstoupi ¢i nikoliv. Webové stranky spolec¢nosti maji titulek ,Obuv - kva-
litni koZené boty | Stroll-obuv.cz“, cozZ shledavam jako vhodny titulek, jelikoz
obsahuje predmét prodeje - obuv, rikd néco o svém zbozi a je zde URL stranky,
kde je v ndzvu znacka spolecnosti.

¢ Popisek stranky je faktor, ktery nema smysl spravovat z pohledu vyhledavace,
na druhou stranu ma znacny vliv na uzivatele, jelikoZ ho mohou vidét pravé
jako popis stranky ve vysledcich vyhledavani. Popisek na strankach spole¢nosti
je ,Stroll obuv, a. s. - specialista prevazné na koZenou spolecenskou, vychazko-
vou damskou a panskou obuv.“, coZ uzivatellim 1ika, co je to za spolecnost, ¢im
se zabyv4, a tedy i co nabizi. To je spravny zdmeér, avsak véta se mi zda neStastné
formulovana.

e Nadpis h1 je hlavnim nadpisem stranky, na ktery je potreba brat zretel jak
z pohledu vyhledavace, tak z pohledu navstévnika stranek, ovSem v dneSni
dobé, kdy velka ¢ast webovych stranek pracuje s obrazky, které obsahuji text,
je nadpis dulezity spiSe pro vyhledavace. Webové stranky spole¢nosti obsahuji
nadpis h1 ,Kvalitni koZena obuv s dopravou zdarma*“. Nadpis by mél byt odlisSny
od titulku, tuto roli splnuje (Janouch, 2015, str. 243; Stroll-obuv, 2017).

Nyni se podivam na slova, ktera se na strance vyskytuji, na jejich pocet a predevSim
u téch s nejcastéjsim vyskytem na jejich relevanci vzhledem k predmétu prodeje na
daném e-shopu a obecné k icelu stranek, a tedy na jejich vhodnost jakoZto klicovych
slov.

Celkovy priblizny pocet slov na strance stroll-obuv.cz je 490 slov, ze kterych si
v nasledujici tabulce uvedeme 12, ktera maji nejvyssi cetnost.
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Tab. 7 Nejcetnéjsi slova na strankach stroll-obuv.cz
Slovo Vyskyt daného slova
Obuv 33
Damska 15
Damska obuv 14
990 k¢ 9
velikost 9
Milano 9
990 9
Stroll 8
Detail produktu 8
K¢ vC 7
Dph piejit 4
boty 3

Zdroj: seo-servis.cz, 2017

Z téchto slov je mozné brat jako klicova slova nasledujici: obuv, ddmska obuv, mi-
lano, stroll, boty. Vynechal jsem ceny, detail produktu, k¢ v¢, dph prejit a také slovo
damska, jelikoZ je velmi obecné a neni tedy relevantni k prodeji obuvi, jelikoZ mtiZe
jit o jakékoli jiné zbozi urené pro damy.

Nyni se tedy u nejcetnéjsich slov, ktera jsem oznacil jako klicova, podivam na
jejich hledanost pomoci nastrojt pro hledani klicovych slov.

Tab. 8 Hledanost nejcetnéjsich klicovych slov.

Hledanost Sklik | Hledanost Google
Slovo P . .= . | Konkurence
mésicni Adwords mésicni
Obuv 3073 10 tis. - 100 tis. Vysoka
Damska obuv 956 1 tis. - 10 tis. Vysoka
Milano 321 100 tis. - 1 mil Nizka
Stroll 287 10 tis. - 100 tis. Nizka
Boty 6736 10 tis. - 100 tis. Vysoka

Zdroj: adwords.google.com, sklik.cz, 2017

Pri nahledu na nasledujici tabulku je zfejmé, Ze slovo Milano také nebude vhodné
klicové slovo pro obuv, u které je slovo Milano ¢ast jejtho nazvu, jelikoZ lidé vyhle-
davajici stejnojmenné italské mésto, pouZzivaji taktéZ tento vyhledavaci dotaz. Bude
tedy lepsi pouzit cely nazev obuvi, ktery bude slouZit jako longtail a privede na
stranky relevantni navstévniky a v placeném vyhledavani bude mit nizZsi cenu (Ja-
nouch, 2015, str. 68). Navrhu vhodnych kli¢ovych slov, které by mély byt na strance
obsaZeny, se budu vénovat v kapitole Navrh na zlepSeni souc¢asného stavu.

V souvislosti se SEO, tedy snahou o ziskani lepsi pozice v organickém vyhleda-
vani, je tieba se také zamérit na copywriting. Clankd na webu, které by mohly pie-
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svédcit navstévnika ke koupi nebo mu pomoci pti jeho nakupnim rozhodovani a za-
roven by mohly obsahovat vhodna klicova slova pro zvyseni nalezitelnosti webu, je
velmi malo. Na hlavni strance stroll-obuv.cz nalezneme par ¢lankf, a to jeden z roku
2016 a dva dokonce z roku 2015. Také nutno dodat, Ze nékteré informace na stran-
kach jsou neaktualni, napriklad popis spolec¢nosti na hlavni strance obsahuje infor-
maci o tom, %e spole¢nost ma 5 kamennych prodejen v CR, a to ptesto, Ze v soucas-
nosti spolecnost provozuje pouze 4 prodejny, jak je uvedeno v seznamu kamennych
prodejen na strankach spolec¢nosti.

V kapitole vénujici se soucasnému stavu SEO je také nutné zjistit, zda je webova
stranka optimalizovana pro mobilni vyhledavani, jelikoZ pomoci mobilnich zatizeni
a tabletl vyhledavame stale Castéji, coz také dokazuje fakt, ze koncem roku 2016
pocet vyhledavani na mobilnich zarizenich a tabletech piekonal vyhledavani na PC
(Cullen, 2016).

Pro zjiSténi toho, zda je webova stranka stroll-obuv.cz optimalizovana pro mo-
bilni zatizeni, jsem vyuzil nastroje pro test pouzitelnosti v mobilnich zarizenich od
spolecnosti Google. Nastroj spole¢nosti Google vyhodnotil stranky jako neoptimali-
zované pro mobilni vyhledavani ze Ctyt nasledujicich divodu:

klikatelné prvKky prilis blizko u sebe;
viewport neni nastaven;

text je prilis maly na Ctent;

obsah je Sirsi nez obrazovka.

Pii prochazeni stranek na mobilnim zarizeni se mi ihned potvrdil problém s klika-
telnymi prvky, které jsou blizko sebe a zna¢né komplikuji prochazeni webu, jelikoZ
dochazi k astym preklepim. Viewport je metaznacka, kterd dava prohliZe¢iim in-
formaci o tom, jak maji prizpisobit velikost stranek, aby byly optimalné zobrazeny
na konkrétnim zarizeni (Google, © 2017g). OvSem i pres informaci, Ze viewport neni
nastaven, se mi na dvou mobilnich zarizenich riznych rozméri obrazovky zobrazil
spravné. Samotny text na strance je opravdu priliS§ maly na to, aby byl ¢itelny bez
pribliZovani, coZ narusuje prochazeni strankami. Posledni bod, ktery Google zhod-
notil jako nevyhovujici, je, Ze obsah je SirSi neZ obrazovka. Zde je opét nutno zminit,
Ze 1 presto, Ze prehlednost na mobilnich zatizenich neni optimalni, obsah se zobra-
zuje cely a prizplsobuje se velikosti obrazovky. Jak se webové stranky zobrazovali
na dvou mobilnich zatizenich je pro lepsi predstavu obsazeno v prilohach.

V SEO jsou dilezitym prvkem zpétné odkazy (Prokop, 2014, str. 26). Je tudiz
Zadouci podivat se, které odkazy sméruji na webové stranky spoleCnosti a uvazit
jejich kvalitu a relevanci vzhledem k predmétu prodeje. Na spolecnost se ve sledo-
vaném obdobi dostaly navstévy z 236 rliznych stranek. Je tieba dodat, Ze pokud ma
webova stranka pti mobilni verzi na za¢atku URL ,m.“ nebo ,t.“, zapocCitava se tato
adresa zvlast. V nasledujici tabulce bude uvedeno 9 webovych stranek, na kterych
je umistén odkaz na webové stranky spolecnosti, tyto stranky budou poté komento-
vany, zda jsou diivéryhodné a relevantni vzhledem k webu spolec¢nosti.
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Tab. 9 Webové stranky odkazujici na www.stroll-obuv.cz
Pramérna doba
Webova stranka Pocet navstév stra\fena na
strance v
sekundach
shopalike.cz 3944 97,73
stroll-obuv.sk 1080 252,54
futurumostrava.cz 1025 204,69
t.shopalike.cz 934 120,32
forumnovakarolina.cz 803 174,49
galerie-vankovka.cz 790 229,14
m.shopalike.cz 475 108,27
idnes.cz 438 54,42
com.google.android.googlequicksearchbox 342 159,65

Zdroj: analytics.google.com, 2017

VSechny verze shopalike.cz pochazi z tohoto zboZového vyhledavace, stranku pova-
Zuji za davéryhodnou a odkaz z ni za relevantni, jelikoZ jejich obsah je ptibuzny s ob-
sahem stranek stroll-obuv.cz. Stroll-obuv.sk je slovenska verze webovych stranek,
zde nejde o zpétny odkaz, ktery by se zapocitaval, jelikoZ jde o tu samou stranku,
pouze se slovenskou doménou. Futurumostrava.cz, forumnovakarolina.cz i galerie-
vankovka.cz jsou odkazy vedouci ze stranek obchodnich center, ve kterych ma spo-
le¢nost své prodejny. Stranky povazuji rovnéZ za divéryhodné a odkaz za rele-
vantni. Idnes.cz jakoZto novinovy portal je velmi diivéryhodny, odkaz byl relevantni,
jelikoZ Slo o sponzorovany piispévek, ktery trval od poc¢atku sledovaného obdobi do
cervna. Posledni zpétny odkaz ,com.google.android.googlequicksearchbox“ pochazi
z aplikace pro Android na vyhledavani prostfednictvim Google.com, nejde tedy
o zpétny odkaz, ale o organické vyhledavani. Bylo by tedy vhodné jej v nastroji Goo-
gle Analytics prevést do organického vyhledavani pomoci filtri (Escalera, 2016).
Dobu stravenou na strankach jsem uved], aby bylo zfejmé, Ze navstévy, které se po-
moci téchto odkazli dostaly na stranky, mély o tyto stranky skute¢né zajem a nejde
tedy u rlizné roboty zajisStujici navStévnost.

Dobrym zakladem linkbuilingu jsou tedy odkazy ze zboZovych vyhledavaci
a webovych stranek obchodnich center. Zakoupit propagovany prispévek na porta-
lech jako je super.cz ¢i extra.cz je velmi ndkladné. Na portalu extra.cz stoji tydenni
PR c¢lanek 45 000 (CNCentrum, 2017). Pfi rozhovoru s majitelem Strollu jsem se
dozvédél, Ze si podobny Clanek v minulosti zaplatili a prinesl vy$Si navstévnost, ale
zadné trzby. Touto cestou by se tedy spolecnost vydavat neméla.
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5.4.4  Analyza soucasného stavu e-mail marketingu

V této kapitole jde o zmapovani stavajiciho stavu e-mail marketingu. E-mail marke-
ting je v pripadé€ dané spolec¢nosti nastrojem s nejlepsi konverzi, tudiZ je vhodné po-
divat se na soucasny stav, ktery by bylo vhodné pretvofrit, aby se stavajici konverzi
dokazal dostat na web vice navstévniki a udélat z nich zakazniky.

Pokud se podivam ve sledovaném obdobi tj. 1. 3. 2016 - 28. 2. 2017 na navstévy,
které na stranku smérovaly z e-mailu, vidim, Ze velky pocet navstév byl ve dnech
10.a 11. 3. 2016 a poté jiz zadny vétsi pocet navstév plynoucich z e-mailu nenastal.
Pti rozhovoru s majitelem spole¢nosti jsem se dozvédél, Ze od té doby e-maily kli-
entiim nerozesilaji. Do budoucna maji v planu posilat e-mailové newslettery, ovSem
az po dokonceni nové verze stranek.
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Obr.9 Navstévy vedouci z e-mailu v obdobi 1. 3. 2016 - 28. 2. 2017.
Zdroj: analytics.google.com, 2017

Pokud se podivam na transakce, které byly provedeny na zakladé zaslaného e-mailu,
je zfejmé, Ze transakce vedou praveé z téchto navstév, které znazornuje vrchni graf.
Prvni transakce prisly hned v den navstévy stranek z e-mailu a dalsi, vétsi pocet, asi
s mésicnim zpozdénim.
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Transakce

Obr.10  Transakce provedené na e-shop na zadkladé doslého e-mailu v obdobi 1. 3. 2016 -
28.2.2017.
Zdroj: analytics.google.com, 2017

E-mail vzhledem k ostatnim nastrojim elektronického marketingu privedl na e-
shop nejméné navstév a z tohoto pohledu by se tedy mohl zdat jako nejméné pfi-
nosny, ovSem v jinych metrikach ma nejlepsi vysledky. Mira okamzZitého opusténi je
zde nulova, navstévnici e-shopu, kteri se na web dostali pres e-mail zde v priiméru
stravili nejvice ¢asu (4 minuty 37 sekund), zobrazili si nejvice stranek (23,88 stra-
nek v priméru na jednu navstévu) a také maji nejlepsi konverzni pomeér (5,49 %).

5.4.5  Analyza soucasného stavu vyuzivani zbozovych vyhledavaca

Spolec¢nost vyuZziva prevazné 3 zbozové vyhledavace, které se podileji na trzbach e-
shopu vice nez 18 %, coz rozhodné neni zanedbatelna hodnota. JelikoZ spolecnost
prodava mddni obuv, je tomu prizplisoben i vybér zbozovych vyhledavaci. Nejvice
prinosny je portal Glami.cz, ktery je urCen pravé pro médni zbozi. Obchody zde ne-
maji nijak konkrétné popsany profil svého obchodu, pouze nazev, znacku a vybér
zbozi, které nabizeji (Glami, 2017). Druhym nejptinosnéjsim portalem podle dosa-
zenych trZeb je ShopALike.cz, ktery se zaméruje predevSim na obuv, obleceni a kos-
metiku. Zde je princip podobny jako na Glami.cz, pfi zadani nazvu obchodu vyjede
pouze znacka a odkaz na webové stranky, pod timto zakladnim menu je vybér pro-
duktti, které jsou na strance nabizeny (Shopalike, 2017). Poslednim zboZovym vy-
hledavacem, ktery je vyuZzivan, je nejrozsirenéjsi zboZovy vyhledava¢ Heureka.cz, na
kterém se vyskytuje zboZi vSech moznych kategorii. Na Heurece.cz je kromé zobra-
zeni nabizeného zboZi k dispozici jesté profil obchodu, kde je hodnoceni daného ob-
chodu uzivateli a také uZivatelské recenze (Janouch, 2015, str. 55). Vadou shleda-
vam, Ze pod negativnimi komentari ¢asto neni odpovéd’ nékoho povéreného ze spo-
le¢nosti. Pozitivnim faktem je, Ze spole¢nost vlastni certifikat ,,Ovéireno zakazniky*,
ktery Heureka.cz poskytuje na zakladé hodnoceni realnych uzivatel (Némec, 2015,
str. 95).
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Pro lepsi prehled ucinnosti jednotlivych zboZovych vyhledavact bude slouzit
nasledujici tabulka.

Tab.10  ZboZové vyhledavace a vybrané metriky

. . Podil na Priameérna ,
Zbozovy Pocet vioz Konverzni
hledavaé | navstsy | tr2pache- | hodnota omér
vy shopu transakce P
Glami.cz 18 025 13,99 % 1452,8 1,13 %
ShopALike.cz | 3944 2,35 % 1187,9 1,06 %
Heureka.cz 1000 1,7 % 1032,6 3,5 %

Zdroj: analytics.google.com, 2017

Nejvétsi prinos pro e-shop z hlediska navstév i trzeb je tedy jednoznacné Glami.cz.
Je zde nejvétsi primérna hodnota transakce, coz znaci, Ze lidé vyuzivajici tento por-
tal jsou ochotni za zboZi zaplatit vice, kdy tento fakt je v pripadé e-shopu s kvalitni
koZenou obuvi Zadouci. ShopALike.cz prinasi jiz vyrazné mensi pocet navstév,
ovSem priimérna hodnota transakce je stale vyssi nez na portalu Heureka.cz, avsak
ten ma vyrazné lepSi konverzni pomeér.

Zvlastnim typem, ktery zde uvadim samostatné, jsou Nakupy Google, radi se do
placeného vyhledavani, jelikoZ jsou to klasické kampané na principu PPC tvorené
v Google AdWords. Literatura je ovSem fadi do zboZovych vyhledavacy, jelikoZ je na
nich také mozno vyhledavat a porovnavat zbozi od rtiznych vyrobct (Janouch, 2015,
str. 55). Nasledujici tabulka bude zobrazovat polozky umisténé do Nakupti Google
rozClenéné dle jednotlivych znacek, uvedeno bude také, kolik uzivatelii na tyto po-
lozky kliklo, jaky byl konverzni pomér a jakou trzbu prinesla koruna nakladi na re-
klamu u jednotlivych znacek.
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Tab.11  Nakupy Google

Konverzni Trzba na 1 K¢
Znacka Kliknuti pomér nakladu na
reklamu

Stroll 1063 0,94 % 3,9
Gant 502 2,29 % 10,4
Conhpol 214 1,75 % 15,3
Tommy Hilfiger 353 0,82 % 2,6
Hogl 158 0,58 % 6,9
boty Napapijri 154 1,85 % 4,0
Massimo-poli.

milano 49 1,96 % 9,3

(not set) 9 16,67 % 37,9
Celebrity 17 0,00 % 0,0
Comodo E Sano 27 0,00 % 0,0

Zdroj: analytics.google.com, 2017

Z tabulky je mozné vidét, Ze Uspésné reklamni sestavy jsou predevsim ,Gant",
»,Conhpol“a ,Massimo-POLI. Milano“. Reklamni sestava Hogl ma niZsi konverzni po-
mér, ale jelikoZ byla cena nakupu vyssi, ma uspokojivé trzby na korunu nakupu.
Ostatni reklamni sestavy se jiZ nevyplaci. Polozku (not set) neanalyzuiji.

5.4.6  Analyza soucasného stavu marketingu na socialnich sitich

Co se tyka socialnich siti, spole¢nost Stroll Obuv vyuZziva dvé platformy, na kterych
ma svij firemni profil a snaZi se touto cestou komunikovat se stavajicimi zakazniky,
upozornovat je na nové zbozi, slevy, vyprodeje, informace o déni na kamennych pro-
dejnach aj. Také se snazi touto cestou ziskat nové zakazniky.

Prvni firemni profil je na platformé Facebook, nese nazev ,Stroll obuv” a ma zde
ke dni 4. 5. 2017 7732 sledujicich. Prispévky na tomto profilu nejsou konzistentni,
spiSe nahodilé, kdy se intervaly mezi nimi pohybuji od par hodin do 5 dni. Pfispévky
jsou zde prevazné formou fotografii, které nejsou profesionalni, tudiZ nemaji dobrou
kvalitu a nejsou ani zajimavé. Popisky jsou vétSinou jednoslovné. Zde postradam né-
jaky strukturovany popis ¢i vyzvu k akci u prispévki spolu s odkazem na e-shop na
dany konkrétni produkt na fotografii, coz by mohlo 1épe ovlivnit ndkupni rozhodnuti
sledovateld. V karté informace je vSe vyplnéno i s popisem znacky, kde je ovSem také
neaktualni informace o 5 prodejnach namisto informace o 4 prodejnach. Hodnoceni
firemniho profilu uzivateli je 4,7 hvézdy, slovni komentare nezlstavaji bez odezvy
a firma reaguje i na ty negativni, kde se snazi vysvétlit vétSinou néjaky problém,
ktery hodnotitelé maji (Facebook, © 2017d).

Druhy firemni profil s ndzvem ,Strollobuv” je na platformé Instagram, ktera
patii pod Facebook, coZ naptiklad umoziuje tvorbu reklamnich ptispévki v jednom
editoru business.facebook.com (Facebook, © 2017b). Tento profil byl zaloZeny
v prosinci 2016 a ma pouze 36 sledujicich, firma tomuto profilu nepriklada velky
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vyznam a celkové Instagram nebere jako podstatnou cast elektronického marke-
tingu. Prispévky zde také nejsou pridavany konzistentné, nejaktudlnéjsi prispévek
byl ptidan ptred 5 tydny (daj ze dne 4. 5. 2017). Prispévkliim zde opét chybi néjaky
zajimavy popis a také vyzva k akci. Instagram odkaz na e-shop pridat neumoziuje,
respektive nejde rozkliknout jak béZny hypertextovy odkaz (Instagram, © 2017a).
Chybou shledavam, Ze neni profil na Instagramu zminovan na Facebooku, kde je jiz
rozsahla fanouskovska zakladna.

5.4.7  Analyza soucasného stavu remarketingu

Remarketing spole¢nost vyuziva ve dvou formach, jednak jako klasicky, kde zobra-
nak jako remarketing dynamicky, kde Google AdWords dokaZe pomoci urcitého
kédu zobrazit uzivatelim, kteri si prohliZzeli konkrétni produkty na strance, tyto
produkty pomoci textové, ¢i bannerové reklamy (Google, © 2017f).

Pokud srovname dynamicky remarketing s klasickym pomoci idaja, které jsou
k dispozici v nasledujici tabulce, vyjde najevo, Ze dynamicky remarketing je lepsi ve
vSech uvedenych metrikach.

Tab.12  Porovnani remarketingu s dynamickym remarketingem.

Konverzni Trzba na 1 K¢
Kampan Kliknuti " nakladu na
pomér
reklamu
Remarketing 5738 0,15 % 1,57 K¢
Remarketing 14 484 0,56 % 5,93 K¢
dynamika

Zdroj: analytics.google.com, 2017

Jelikoz oba typy remarketingu piivadéji na e-shop velké mnozstvi uzivateld, ale je
zde nizky konverzni pomeér, je tieba se zamyslet nad podobou samotnych webovych
stranek. Klasicka forma remarketingu je velmi nevyhodna, coz mtize byt zplisobeno
kromé soucasné podoby webovych stranek zastaralymi bannery, které nejsou pro
uzivatele atraktivni, a také tim, Ze nespliiuji predpoklady, které by spliiovat mély.
Toto tvrzeni rozvedu na konkrétnim prikladu banneru spolec¢nosti Stroll.
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Oslite v originalnich
lodickach z nové
kolekce!

Obr.11  Banner spolecnosti Stroll.
Zdroj: Stroll obuv, a.s., 2017

Tento konkrétni banner mi prijde po grafické strance celkem dobie proveden,
ovSem neobsahuje tlacitko s vyzvou k akci, které by navadélo uZivatele ke kliknuti
(Mikulaskova, 2015, str. 65).

Dynamicky remarketing je na tom lépe, neZ ten klasicky, ale stale je pomérné
nakladny a ma nizky konverzni pomér. Problémem je, Ze zde neni moZnost zménit
podobu reklam, jelikoz je generovana automaticky podle obrazkl produkti. Cilem
by tedy mélo byt zvysit konverzni pomér, na coZ se zamérim v ndvrhu na zlepseni
soucasného stavu.
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5.5 SWOT analyza se zamérenim na elektronicky marketing

V nasledujici kapitole vyuziji SWOT analyzu pro elektronicky marketing, ktery spo-
le¢nost v soucasné dobé vyuziva. Poznatky z analyzy souc¢asného stavu budou vyu-
7ity pro urcent silnych a slabych stranek. Udaje o vyvoji elektronického marketingu
v CR obecné a také v daném odvétvi budou slouZit jako podklad pro stanoveni piile-
Zitosti a hrozeb. Ze sestavené SWOT matice budu vychazet v navrhu na zlepSeni sou-
Casného stavu elektronického marketingu dané spolecnosti.
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Tab. 13

SWOT matice zamérena na elektronicky marketing spolecnosti Stroll.

Silné stranky (Strenghts)

Prilezitosti (Opportunities)

1) Kvalitni produkty

1) Neustaly vyvoj elektronického
marketingu, stale nové moznosti jak
oslovit potencialni zdkazniky

2) Zakaznicka podpora
prostrednictvim e-mailu, telefonu i na
Facebooku

2) Nartst vyuziti mobilnich zarizeni,
uZzivatelé maji pristup k internetu
prakticky neomezené

3) MoZnost odbéru zbozi na prodejné
¢i vyuziti Heureka Point

3) Cesi upfednostiiuji pristup

k zadkaznikovi, hladky pribéh
objednavky, bezproblémové
reklamace a komunikaci pred cenou

4) Pti objednani nevhodné velikosti
obuvi vyména pomoci sluzby PPL
zdarma

4) Velky zajem o kategorii mdda a
obleceni v povanoc¢nich vyprodejich

Slabé stranky (Weaknesses)

Hrozby (Threats)

1) Staré webové stranky

1) Konkurence nadnarodnich
spolec¢nosti, které maji vétsi kapital na
investice do reklamy

2) Prispévky na socialnich sitich

2) Kategorie obleceni a dopliiky je za
rok 2016 na prvnim misté

v kategoriich e-shopq, je zde tedy
velka konkurence

3) Staré bannery

3) Vysoké slevy v kategorii moda a
obleceni v povanoc¢nich vyprodejich

4) Stranky neoptimalizované pro
mobilni zarizeni

5) NevyuzZivani placené reklamy ve
zbozovych vyhledavacich

Zdroj: Heureka (2016); Heureka (2017a); Shoptet (2016)

e WO strategie (Ws04) - zde by bylo vhodné vyuzit placenou reklamu, kterou
umoziuji zboZové vyhledavace, a to prave pri vyprodejich, kdy je o zboZi této

kategorie velky zajem.

e SO strategie (S403) - jelikoZ Ce$i upiednostriuji uré¢ity komfort nakupu pied sa-
motnou cenou zbozi, bylo by vhodné, aby spole¢nost informovala, napriklad
v obsahu reklamy, o skutec¢nosti, Ze nevhodnou velikost obuvi mohou zakaznici
vymeénit a spolecnost se zdarma postara o dopravu.

o WT strategie (W4T2) - jelikoZ je v obuvnictvi velka konkurence, lidé si budou
vybirat, kde nakoupi, mimo jiné podle toho, jak pohodlny pro né ndkup na da-
nych strankach bude. Prekazkou by zajisté mohly byt pravé stranky neoptima-
lizované pro mobilni vyhledavani. Je Zddouci webové stranky pro mobilni vy-

hledavani optimalizovat.
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o ST strategie (S2T1) - jelikoZ maji nadnarodni spole¢nosti daleko vétsi pro-
stiedky, které mohou investovat do reklam, neni mozné jim konkurovat napfti-
klad v pronajmu reklamnich ploch na velmi navStévovanych strankach. Je tedy
vhodné komunikovat se zakazniky méné nakladnymi cestami, jako je pravé
prostrednictvim socialnich siti, e-mailu ¢i PPC reklam.

5.6 Navrh na zlepSeni soucasného stavu elektronického
marketingu

Na zakladé analyzy soucasného stavu elektronického marketingu ve spolecnosti
Stroll, analyzy konkurence, moZnosti, které danému odvétvi elektronicky marketing
umoziuje a SWOT analyzy bude v této kapitole sestaven navrh na zlepSeni soucas-
ného stavu. Pokud jde o urc¢eni vhodné kombinace nastrojd, nastroje, které byly
popsany v literarni resersi, spolecnost v soucasné dobé vyuziva vSechny, kromé e-
mail marketingu. Navrh je tedy vyuZivat tyto marketingové nastroje nadale a usmér-
nit je do formy, jaka bude popsana v nasledujici ¢asti. E-mail marketing je vhodné
obnovit.

5.6.1 Navrh na zlepSeni PPC reklamy

V analyze soucasného stavu PPC reklamy jsem naSel urcité nedostatky, na které se
v tomto navrhu na zlepseni zamérim. Kampané spolec¢nosti Stroll by mély byt zamé-
feny na konverze, jelikoZ ty jsou pri provozovani e-shopu stéZejni metrikou (Ja-
nouch, 2015, str. 97). ZlepSenim danych nedostatki a postupem podle daného na-
vrhu by mélo byt dosaZeno vétsi navStévnosti webovych stranek a tato navstévnost
by méla prinést i vice konverzi, pripadné i lepsi konverzni pomér nez doposud.
sestav vice typl obsahti (nezZ soucasné 2), které by mély projit A/B testem (Némec,
2015, str. 29). Timto testovanim a naslednou analyzou vysledkli bude zjistén typ
obsahu reklamy, ktery je pro uZivatele nejzajimavéjsi, nejcastéji na néj klikaji a tato
kliknuti vedou ke konverzi. Kromé samotného obsahu reklamy by bylo vhodné za-
pojit do testovani i rlizné druhy rozsireni PPC reklam, které Google nabizi (Google,
© 2017h). Bylo by vhodné v obsahu reklam zminit vyhody, které spolecnost nabizi,
jako je naptiklad vyména s dopravou zdarma, kdy pomoci testovani se zjisti, jak tyto
sluzby, uvedené v popisku, uZivatele oslovi, tento navrh vychazi z SO strategie, ktera
byla vytvorena na zakladé SWOT analyzy.

Klicova slova v reklamnich sestavach bych zachoval, dle mého nazoru jsou zvo-
vyuzivana ani volna shoda, jak je doporucovano (Némec, 2015, str. 29). V ptipadé
neuspéchu vidim chybu v celkovém dojmu z webovych stranek, ¢i v jiz zminéném
nerelevantnim landing page, spiSe neZ ve Spatném vybéru konkrétnich kli¢covych
slov, ktera privadéji na web navstévy, které ovSem neprovedou konverzi. Aby nezii-
stalo pouze u samotného navstiveni stranky, ale byla provedena chténa konverze,
tedy nakup, je treba nastavit danym klicovym sloviim relevantni landing page, tedy



56 Vlastni prace

panska obuv musi smérovat na kategorii panské obuvi, letni panska obuv musi smé-
Fovat na stranku letni panské obuvi. Neni moZné vytvorit kategorie pro vSechna kli-
Cova slova, ktera mohou na stranky privést navstévu, ale je Zadouci, vyhnout se si-
tuacim, kdy se na klicové slovo ,panska“ objevi stranka obsahujici ddmskou obuv
apod. (Janouch, 2015, str. 100).

Dlouhodobé neuspésné kampané, které za celé sledované obdobi, tedy jeden
rok, neprinesly Zadnou trzbu, by mély byt vypnuté z diivodu tspory nakladd.

Kampanim, které zlistanou béZet, bych nechal stejny rozpocet jako doposud.
ném rozpoctu. V piipadé, Ze analyza potvrdi toto nastaveni jako vhodné, bych roz-
pocet postupné navysoval. Je neZadouci, aby ispéSnou kampari brzdil rozpocet (Ja-
nouch, 2015, str. 100). Spolecnost ma interniho zaméstnance, ktery spravuje prace
PPC kampané, provedeni navrhovanych zmén bych tedy sméroval na néj.

5.6.2 Navrh na zlepSeni SEO

V analyze soucasného stavu SEO, jsem zjistil urcité nedostatky, které by po prove-
deni postuptli popsanych v této kapitole mély byt odstranény. Toto odstranéni nedo-
statkill a vyuziti poznatkd z literatury by mélo zajistit lepsi pozice v organickém vy-
hledavani a usnadnit uzivatellim zachazeni s webovymi strankami spolecnosti, coZ
by mélo vést k vétsi navstévnosti stranek a také ke zvyseni trzeb (Prochazka, 2012,
str. 29).

U On-page faktori se mi nezdal vhodny popisek stranky. Slova v ném i celkova
myslenka popisku byla vhodn4, ale formulace mi nepftisla spravna, proto navrh no-
vého popisku stranky zni ,Specialista na damskou a panskou, pirevazné kozenou
spolecenskou i vychazkovou obuv*.

Pokud jde o klicova slova na strance, hlavnim nedostatkem je absence ¢lanki
na webu, ve kterych by se mohla klicova slova vyskytovat. Navrh tedy sméruje k se-
psani ¢lankt na web. Clanky by mély byt informativniho charakteru, tvorba firem-
niho blogu mi sice ptijde jako dobra volba, ovSem spiSe pro vétsi spole¢nosti. Prvnim
krokem by tedy bylo aktualizovat stavajici clanky. Toto reSeni nabizi spole¢nost ME-
DOBOS s. r. 0., a to za cenu 1000 K¢ za normostranu (Medobos, © 2017), coZ by pfi
stavajicich 3 prispévcich vyslo na 3000 K¢. Dale by byly vhodné ¢lanky s radami
a typy, napriklad ,Jak se starat o koZenou obuv“. Takovy ¢lanek by pti uvazovaném
rozsahu 2 normostran, stal 4000 K¢ od copywritera Radka Sikite (Siky¥, 2016), ¢i
5000 od vyse uvedené spoleénosti MEDOBOS s. r. 0. (Medobos, © 2017). Clanek
bude pro navstévniky stranek prinosny, navic se do néj daji zahrnout vhodna klicova
slova a umistit konkrétni produkty, ¢imz zaroven tyto produkty propagujeme. Kon-
krétni klicova slova, ktera by méla privést na webové stranky vice relevantnich za-
kaznikl a méla by se tedy na strankach vyskytovat, ukazuje nasledujici tabulka.
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Tab. 14  Navrh vhodnych Kklicovych slov na zlepSeni SEO.
. Hledanost
Klicové slovo Hledarvlo’svt skhk Google Adwords Konkurence
mésicni mésicni
stroll 282 10 tis. - 100 tis. | Nizka
eject 18 10 tis. - 100 tis. | Nizka
gant 1184 100 tis. - 1 mil. | Nizka
s but 11 1 tis. - 10 tis. Stredni
hogl 246 10 tis. - 100 tis. | Stredni
stroll obuv 81 100 - 1 tis. Vysoka
obuv stroll 29 10-100 Vysoka
napapijri 867 100 tis. - 1 mil. | Vysoka
luxusni lodicky 39 10-100 Vysoka
koZzené lodicky 76 100 - 1 tis. Vysoka
koZend obuv 104 100 - 1 tis. Vysoka
koZené boty 377 100 - 1 tis. Vysoka
koZené kozacky 369 100 - 1 tis. Vysoka
italské kozacky 32 10-100 Vysoka

Zdroj: adwords.google.com, analytics.google.com, sklik.cz, 2017

Pti vybéru vhodnych klicovych slov pro webové stranky, které by mély zlepsit nale-
zitelnost, tedy i navstévnost a trzby, jsem bral v ivahu nazvy produktt, které jsou
prodavany, jejich znacky, hledanost téchto slov na Seznam.cz a Google.com a také
klicova slova, pres ktera se dostavali uzivatelé na webové stranky ve sledovaném
obdobi (Janouch, 2015, str. 68).

DalS$im krokem, ktery vychazi z analyzy soucasného stavu a také z WT strategie
ve SWOT matici, je uzptisobit webové stranky pro mobilni vyhledavani, diky cemuz
bude snadnéjsi prohliZet web pro navstévniky prichazejici pomoci téchto zarizeni,
a také, pokud Google uzna stranku jako zptisobilou pro mobilni vyhledavani, ji bude
zobrazovat na lepSich pozicich v organickém vyhledavani. Pfi rozhovoru s majite-
lem jsem se dozvédél, Ze pro tuto optimalizaci jiZ byly u¢inény kroky, jelikoZ se pra-
cuje na nové podobé webovych stranek, kterd bude optimalizovana pro mobilni za-
Fizeni.

5.6.3 Navrh na zlepS$eni e-mail marketingu

E-mail marketing, v dobé, kdy ve spolecnosti fungoval, byl dle mého nazoru tispésSny.
Zakladnim bodem tohoto navrhu je obnovit tento marketingovy nastroj. E-mailovou
komunikaci, tedy zasilani newslettert, je vhodné provadét pomoci nastroje k tomu
ur¢enému. K tomuto ticelu miiZe slouZzit nastroj Smartemailing od spole¢nosti Smart
Selling a. s., ktery umoZiiuje vyuzivat funkce potifebné pro provedeni vSech nasledu-
jicich doporuceni. Tento nastroj stoji 726 K¢ s DPH mésicné pii poctu kontaktl do
2000, coZ bude pro spole¢nost v soucasné dobé dostacujici. Pti znatelném navyseni
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kontaktii je moZno navySovat kapacitu, pficemz nastroj stoji 1026 K¢ s DPH pfi po-
¢tu kontaktti do 3000 (Smartselling, © 2017).

Zde je mozné vytvorit banner, ktery se zobrazi pti navstéveé stranky slouzici pro
sbér e-mailovych adres. Tento sbér by bylo vhodné podpofrit néjakou slevou na
prvni objednavku, napriklad pti zadani e-mailové adresy zaslat uvitaci e-mail se sle-
vou 100 K¢ pri ndkupu nad 1000 Ké. Kromé sbéru pomoci formulare na webovych
strankach je moZnost sbéru kontaktii na prodejné, pti registraci karty, kterd umoz-
nuje vyuzivat slev (Mikulaskova, 2015, str. 247). Vhodné je zasilat newslettery ve
chvili, kdy vyjde nova kolekce, dale newslettery s informacemi o slevovych akcich
nebo pii udalostech, jako je otevieni nové prodejny ¢i zména oteviraci doby. E-mai-
lovou komunikaci je také vhodné personifikovat, takZe pokud zname jméno, nebat
se je uvést v osloveni nebo kdyz zname pohlavi, zasilat konkrétni kategorie obuvi
(Némec, 2015, str. 163). Je také vhodné zaslat e-mail k svatku ¢i narozeninam a pfi-
loZit néjakou slevu (Prokop, 2014, str. 26). Minimalné segmentaci na muZe a Zeny
bych zajistil jiz formuldfem na webovych strankach po vzoru spolecnosti
Deichmann.

DalS$im doporucenim pro e-mailovou komunikaci je vytvorit a zasilat vice po-
dob newslettert a ty nasledné pomoci analytickych programi testovat a zjistit, ktera
kaci neustale vylepsSovat.

Poslednim doporucenim v této kapitole je relevantnost landing page, ktera je
dutlezitd i v e-mailové komunikaci. Pokud tedy zasSleme uZzivateli e-mail s urcitym
akénim zboZim ¢i prezentaci nové kolekce, mél by odkaz v e-mailu smérovat presné
na to, co bylo obsahem tohoto e-mailu (Prokop a kol., 2014, str. 163; Némec, 2015,
str. 55).

5.6.4  Navrh na zlepSeni vyuZivani zboZovych vyhledavacua

Zbozové vyhledavace jsou dileZitym nastrojem marketingu této spolecnosti, je tedy
vhodné aplikovat nasledujici doporuceni a posilnit tim tento zdroj navstév a nakupu.

Prvnim problémem, ktery shledavam, je neodpovidani na negativni recenze na
portalu Heureka.cz. Je Zddouci reagovat na tyto komentare, problém zde vysvétlit,
omluvit se za néj a pripadnou dal$i komunikaci s nespokojenym zakaznikem sméro-
vat na e-mail ¢i jinou soukromou formu komunikace (Némec, 2015, str. 95).

Druha ¢ast navrhu, smérujiciho na zboZové vyhledavace, je optimalizace kam-
pani v Nakupech Google. Zde navrhuji vypnout netuspésné reklamni sestavy z di-
vodu uspory nakladt, které spolecnosti nic neptinaseji. Reklamni sestavu ,Stroll*
bych nezastavoval i pres jeji ne zcela idedlni hodnoty, privadi na stranky velké
mnozstvi uzivatell ptes vlastni znacku obuvi a zvySuje tak povédomi o znacce. Roz-
pocet bych zanechal na stavajici trovni. Ten se bude po vypnuti netispésSnych sestav
plné alokovat do uspéSnych reklamnich sestav.

Tretim bodem navrhu, ktery vychazi z WO strategie, je vytvorit PPC kampan na
portalu Heureka.cz. Kamparii by méla byt vZdy sezénni, a to nejlépe v dobu, kdy jsou
na e-shopu vyprodeje. Zde stoji proklik v kategorii méda a obleceni v cenovém roz-
mezi produktu 1000-3000 K¢ 2,5 K¢ za proklik bez DPH, coZ je zhruba 3 K¢ s DPH
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(Heureka, 2017b). Rozpocet bych zde nastavil pri prvni vyprodejové akci na
3000 K¢ a nechal béZet mésic. Dle analyzy téchto vysledk(i by mél byt rozpocet na-
sledujici vyprodejovou sezénu posilnén ¢i v pripadé netuspéchu zrusen.

5.6.5 Navrh na zlepSeni marketingu na socialnich sitich

Dosavadni komunikace skrze socialni sité probiha predevsim prostfednictvim Face-
booku, coZ bych zachoval, ovSiem forma komunikace, predevsim psani piispévkd, by
méla mit zcela jinou formu. Fotografie, které jsou pridavany jako prispévky, je tfeba
zajistit v lepsi kvalité. MozZnosti je poridit kvalitnéjsi zarizeni pro snimani fotografif
nebo najmout profesionalniho fotografa. Ceny produktovych fotografii od spolec-
nosti Foto Vecera jsou od 350 K¢ za kus (Foto-vecera, © 2015). Od fotografa Filipa
Komorouse je cena od 280 K¢ za kus, coZ je, vzhledem k potiebé pravidelnych foto-
grafii novych kolekci, velmi nakladné, proto bude vhodnéjsi, aby fotografie fotil za-
méstnanec spolecnosti jako doposud, avSak za pomoci kvalitnéjsiho zarizeni (Komo-
rous, © 2017). Na e-shopu Alza.cz nejprodavané;si fotoaparat v kategorii digitalnich
zrcadlovek stoji 10 790 K¢ s DPH (Alza, ©1994-2017). K tomuto zarizeni bych navr-
hoval danému zaméstnanci zaplatit zakladni kurz fotografovani, ktery nabizi napfti-
klad spole¢nost Nicom, a. s. za 1980 K¢ véetné DPH v Brnég, Praze, Ostravé a dalsich
méstech nebo spolecnost Megapixel s. r. 0. za 2290 K¢ v€etné DPH (Megapixel, 2017)
(Nicom, 2017).

Dale by méla byt vytvorena struktura, kterd bude dodrzovana p¥i psani popisi
fotografii Ci pouze textovych prispévki. Tyto prispévky, by se mély skladat z ivodni
véty, kterda miliZe oslovit uzivatele ¢i popsat konkrétni produkt, mély by také obsa-
hovat vyzvu k akci a odkaz, na kterém Ize danou obuv zakoupit, ptijde-li o prispévek
tykajici se produktu (Mikulaskova, 2015, str. 65). Odkaz je mozné upravit ve zkra-
covaci Bitly, je prehlednéjsi a zajimavéjsi. Jako ukazku mohu uvést plivodni odkaz
na panské Zabky Tommy Hilfiger - ,http://www.stroll-obuv.cz/kategorie/panska-
obuv/2-cerne-zabky-tommy-hilfiger.html“ a novy, ktery by mél byt uveden u pii-
spévku - ,http://bitly/Zabky_TommyHilfiger” (Bitly, © 2017).

Do komunikace skrze socialni sité bych zaradil i placenou formu komunikace.
Pomoci nastroje pro tvorbu reklam business.facebook.com bych vytvotil dva druhy
kampani. Prvni kampan bude mit za ucel konverzi, tedy privést uZivatele na stranku,
na konkrétni produkty, které byly obsahem reklamy. Cilem je ndkup téchto pro-
dukti. Zde je vhodné vyuzit funkce rotujici format a sbirka, které byly vidét v ana-
lyze konkurence, konkrétné u spolecnosti Deichmann. Druha kampan bude mit za
ucel prodej z katalogu, jde o remarketingovou metodu, kterou umoznuje Facebook.
Lidem, ktefi navstivili e-shop, se zobrazi na Facebooku produkty, které navstivili.
Cilem je dostat uZivatele zpét na e-shop s danym produktem, aby jej zakoupili. Prvni
druh kampané bych zacilil i na platformu Instagram, cozZ je moZné nastavit primo
v nastroji business.facebook.com. Podle analyzy vysledkii by potom mélo byt zhod-
noceno, zda se této spolecnosti vyplati reklama i na Instagramu ¢i nikoliv. Pokud jde
o nastaveni denniho rozpoctu, stanovil bych pro obé kampané mési¢ni rozpocet
6000 K¢, coz vychazi na 100 K¢ jako denni rozpocet pro jednu kampan. Tato ¢astka
byla stanovena s prihlédnutim k rozpoctiim spole¢nosti v nastroji Google AdWords,
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tudizZ i s ochotou a moZnostmi firmy investovat do reklamy. Je nutné dodat, Ze vy-
sledky v analytickém nastroji by mély byt neustale sledovany a podle nich by se
kampan a rozpocet mély dale optimalizovat. Nastavenim reklamy a jeji optimalizaci
by mél byt povéren zaméstnanec spolecnosti starajici se o PPC kampané (Facebook,
© 2017b; Facebook, © 2017c¢).

Poslednim krokem tohoto navrhu je prispévky pridané na Instagram sdilet za-
rovell i na firemnich strankach na Facebooku. Timto krokem se uZivatelé na facebo-
okovém profilu mohou dozvédét o existenci Instagramového profilu. Krom sdileni
na Facebooku je vhodné umistit odkaz na Instagram i na webové stranky stroll-
obuv.cz (Némec, 2015, str. 75).

5.6.6  Navrh na zlepSeni remarketingu

V navrhu na zlepsSeni remarketingu nejdiive zminim podobu bannert, tu je tfeba
vylepsit, aby byla pro uZivatele zajimavéjsi. Zde by bylo vhodné vyuziti kvalitnich
fotografii, které jsou jiZ zahrnuty v ndvrhu na zlepSeni vyuZzivani socialnich siti nebo
také produktovych fotografii na e-shopu, které jsou kvalitni. Tyto fotografie by mohl
zpracovat zaméstnanec spolecnosti v néjakém jednoduchém grafickém nastroji jako
je canva.com nebo miZe spole¢nost zadat vypracovani banneri externi firmé. Firma
TopBanners, s. r. 0. nabizi vyhotoveni 8 nejcastéjsich formatt grafickych bannert za
1390 K¢ (Topbanners, © 2017). Bannery je Zadouci vyhotovit alespoii ve dvou ver-
zich, u kterych by mél byt pouzit riizny text a tlacitko s vyzvou k akci (MikulaSkova,
2015, str. 65). Dle nasledné analyzy bude zjisténo, ktera podoba banneru, se kterou
vyzvou k akci ptinasi nejlepsi vysledky. Zobrazovani bannert by dle Némce (2015,
str. 37) mélo byt zhruba 5x - 30x denné, aby banner nezacal byt pro uZivatele
otravny, pro mensi spolecnost bych zvolil spodni hranici 5 zobrazeni denné. Kromé
vyuziti novych bannert bych nechal rozpocet pro zobrazovani remarketingovych
bannerd stejny jak doposud. Po zanalyzovani zmén vyvolanych pouhou zménou
bannerd miiZe byt v pfipadé pozitivnich zmén rozpocet navysen.

5.7 Kalkulace nakladii a zpiisob vyhodnoceni dopadu
navrhovanych zmén

V této ¢asti vykalkuluji ndklady, které spolecnosti vzniknou v piipadé, Ze by se roz-
hodla vyuzit vSech navrh mé prace. Uvedeny budou pouze ¢astky, které bude dana
zména vyzadovat. Rozpocty, které si spoleCnost stanovila na provoz jednotlivych
marketingovych nastroji (PPC reklama, remarketing aj.), zlistanou stejné jako do-
posud a na Zadost majitele spolecnosti nebudou uvedeny. Také vSechny zmény,
které se tykaji pouze nastaveni v jednotlivych nastrojich pro reklamu, ¢i zdrojovém
kédu stranky nejsou ocenény, jelikoZ zménu tohoto nastaveni provedou interni za-
meéstnanci.



Vlastni prace 61

Tab. 15  Kalkulace nakladi pfi provedeni navrhovanych zmén.

Konkrétni navrh Cena
Aktualizace soucasnych ¢lankt na

webu spolecnosti MEDOBOS s. 1. o. 3000 K¢
Novy ¢lanek na web od copywritera y
Radka Sikife 000K
Nastroj Smartemailing s kapacitou

2000 adres od spolec¢nosti Smart 726 K¢ / mésic
Selling a. s.

PPC reklama na portalu Heureka.cz 3000 K¢
Fotoaparat z Alza.cz 10 790 K¢
Kurz fotografovani od spole¢nosti 2290 K&

Megapixel s. . 0.

Kampané prostrednictvim
business.facebook.com

Bannery od spolecnosti TopBanners,
S.T. 0.

6000 K¢ / mésic

2780 K¢

Zdroj: (Alza, ©1994-2017), (Heureka, 2017b), (Medobos, © 2017), (Megapixel, 2017), (Smart-
selling, © 2017), (Sikyt, 2016), (Topbanners, © 2017)

Castka, vynaloZena na zmény, ¢ini v prvnim mésici 32 586 K¢, v dalsich mésicich je
nutné pravidelné hradit poplatek za e-mailového klienta 726 K¢ mési¢né a rozpocet
pro kampané vytvorené v business.facebook.com 6000 mésicné, coz dava dohro-
mady Castku 6726 K¢ mésicné. K témto ¢astkam si pro zjisténi celkovych nakladi
spojenych s provozem elektronického marketingu musi spole¢nost pripocist jesté
rozpocCty pro marketingové nastroje, které nebyly uvedeny z vySe zminénych du-
vodd, a také naklady na zaméstnance starajici se o chod vSech procesti s tim spoje-
nych.

5.7.1  Vyhodnoceni navrhovaného systému

Cely navrh je naplanovan a sestaven na zakladé vyhotovenych analyz, které
byly konfrontovany s poznatky z literarni reSerse. Miru jeho efektivity a také vhod-
nost pro danou spole¢nost je mozné ovérit az po provedeni zmén, a to v prislusnych
analytickych nastrojich, kdy je vhodné porovnat urcité obdobi po provedeni zmén
se stejnym obdobim roku predchazejiciho (Némec, 2015, str. 16.). Je tfeba se zamé-
rit primarné na metriky trzby, konverze, sekundarné pak na metriku navstévnost.
Tyto metriky mohou byt sledovany v Google Analytics. V tomto nastroji ovSem nejde
mérit zvySovani povédomi o znacce a budovani dobrého jména spole¢nosti. Tyto
kvalitativni udaje je mozné zjistit pomoci dotaznikl (Prokop a kol. 2014, str. 89).
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6 Diskuze

V elektronickém marketingu, kde je snahou propagovat a prodavat zbozi a sluzby
prostfednictvim internetu, jde o plisobeni na zdkazniky a snahu ovlivnit jejich na-
kupni rozhodovani ve prospéch obou stran, tedy jejich i samotného prodejce. Pro-
blémem je, Ze neni mozné dopredu urcit, jak dany marketingovy instrument ovlivni
uzivatele, zda bude mit Zadouci efekt, popripadé jak silny. Vyhodou potom je, Ze vy-
sledky, kterych je dosahovano, je mozné kontrolovat v redlném case a na zakladé
této kontroly je moZné tyto instrumenty okamZité prenastavit.

Jak vyplynulo z analyzy moZnosti elektronického marketingu ve vybraném od-
vétvi, nepiisobi na toto odvétvi zadné specidlni omezeni, jak ze strany zakont, tak ze
strany poskytovatelli reklamnich nastrojt jako je Facebook a Google. Vzhledem
k velké dynamice internetu se tato pravidla neustale méni, je tedy potencialni hroz-
bou, Ze prijde restrikce, ktera omezi vyuzivani nékterych nastroja.

V prvnim nastroji, ktery byl analyzovan, tedy PPC reklamé, byl stanoven navrh
kroki, které povedou ke zlepSeni vykonu. Navrh byl zaloZen na zakladé dat, ktera
byla Cerpana z nastroje Google Analytics. Data v tomto programu mohou obsahovat
odchylku. Sledovat pouze absolutni hodnoty tedy mtiZe vést k ne zcela piesnym za-
véram, proto je potieba sledovat celkovy trend. Navic na chovani uzivatelti mohlo
kromé samotné reklamy ptisobit vice vlivi, které nejsou zjistény.

V SEO jde o to, uzpisobit stranku tak, aby ji vyhledavaci portaly vyhodnotily
jako spravné uzptisobenou a relevantni na urcité vyhledavaci dotazy a na tyto do-
tazy ji zobrazovaly na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani, neni ovSem
znam presny algoritmus, podle kterého jsou tyto stranky vyhodnocovany. Existuji
pouze praxi ovérené postupy, jejichZ dodrZovani vede ke zlepSeni pozice v organic-
kém vyhledavani. Podle téchto ovéfenych postupli byl také vyhotoven navrh na
zlepSeni vykonu tohoto marketingového nastroje.

V marketingu na socialnich sitich je vhodné zaujmout uzivatele poutavymi pfi-
spévky. I pres planovani a snahu o kvalitni prispévky neni zarucené, Ze se dany typ
¢i forma prispévku bude uzivateltim libit, oslovi je a vzbudi v nich zajem o znacku ¢i
ndkup konkrétnich produkti. Je proto Zadouci vSechny vysledky peclivé sledovat,
testovat vice typt prispévki a na zakladé dalsi analyzy je prizptsobovat.

Pri kalkulovani naklad jsem respektoval skutecnost, Ze firma ma zaméstnance
starajiciho se 0 webové stranky i PPC reklamu. Cinnosti tykajici se pouhé spravy na-
strojd jsem tedy nekalkuloval. V pripadech, kdy je k realizaci navrhu poti‘eba externi
firma, at jiZ pro dodani urcitého produktu nebo poskytnuti sluzby, jsou ceny kalku-
lovany podle ceniki firem dostupnych na internetu. Tyto ceny se pfi realizaci na-
vrhu na zlepSeni soucasného stavu elektronického marketingu mohou lisit, zvlasté
pokud by realizace byla uskute¢néna s casovym odstupem. Kalkulace presto dava
predstavu, jak ndkladné by provedeni navrhovanych zmén bylo.

Ovéreni ucinnosti by mélo byt uskute¢néno pomoci analytickych nastrojd, pre-
devSim nastroje Google Analytics, kde budou primarné sledovany metriky konverze
a trzby a sekundarné navstévnost. I pies jiZ zminéné drobné odchylky v absolutnich
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hodnotach bude pomoci celkového trendu poznat, zda jsou tyto navrhované zmény
ucinné ¢i nikoliv.
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7 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé analyzy moZnosti elektronického mar-
ketingu v odvétvi, analyzy konkurence, analyzy soucasného stavu elektronického
marketingu ve spolecnosti Stroll a na zakladé rad a doporuceni shrnutych v literarni
reSersi, navrhnout vhodnou kombinaci nastroji elektronického marketingu pro vy-
branou spole¢nost a dané nastroje usmeérnit do podoby, ktera prinese podniku vyssi
trzby nez doposud.

Do podoby literarni reSerse byla zpracovana aktualni literarni dila pojednava-
jici o elektronickém marketingu jako celku nebo o jeho jednotlivych nastrojich a také
dalsi literarni prameny, které vytvorily teoreticky poklad pro vlastni praci.

Ve vlastni praci byla popsana spole¢nost a vytyCeny jeji cile, které jsou vzhle-
dem Kk provozu e-shopu konverze, tedy prodej a z néj plynouci trzby.

Nasledné byla provedena analyza moZnosti elektronického marketingu ve vy-
braném odvétvi. Zde bylo po prostudovani legislativy tykajici se pravé této proble-
matiky a také specidlnich podminek poskytovatelli reklamnich nastroji (Google
a Facebook) zjiSténo, Ze neexistuji Zadné zvlastni omezujici podminky branici pro-
vozovani marketingu v této oblasti. Jedind omezeni se tykaji autorského zakona, kla-
mavé reklamy a urcitych zasad poskytovatelti, ktera ovsem nelze brat jako prekazky
prfi tvorbé marketingové strategie. V analyze konkurence byly zjiStény silné a slabé
stranky vybranych firem, které slouzily jako jedno z vychodisek pro kone¢ny navrh.

Analyza soucasného stavu elektronického marketingu vybrané spole¢nosti byla
rozdélena do dil¢ich ¢asti. Prvnim krokem byla analyza navstévnosti, kde bylo zjis-
téno, jakymi zdroji se lidé na webové stranky spolecnosti dostavaji. Nasledné byly
analyzovany jednotlivé marketingové nastroje, a to PPC reklama, SEO, e-mail mar-
keting, vyuzivani zboZovych vyhledavacii, marketing na socialnich sitich a remarke-
ting.

Analyzou téchto nastrojl byly zjisStény nedostatky. Nedostatky se tykaly nerele-
vantni landing page k obsahu reklamy, provozovani ztratovych kampani, absence
¢lankid s vhodnymi klicovymi slovy na webovych strankach, neoptimalizovanych
webovych stranek pro mobilni vyhledavani, nevyuZivani e-mailu jako marketingo-
vého nastroje, nevhodné formy prispévki na socialnich sitich, nizké kvality fotogra-
fif zde umistovanych, nevyuzivani placenych kampani na socialnich sitich a také
remarketingovych banner(, které neobsahovaly naleZitosti, které by obsahovat
mély.

Po provedenych analyzach byla sestavena SWOT matice, kde byly urceny silné
a slabé stranky soucasného elektronického marketingu spolecnosti a také prilezi-
tosti a hrozby, které se vtomto odvétvi vyskytuji. Silné a slabé stranky vychazely
z predeslych analyz. Prilezitosti a hrozby byly sestavy na zakladé dostupnych dat o
vyvoji elektronického marketingu a situaci na trhu. Na zakladé této matice vznikly
4 navrhy, které byly v navrhu na zménu soucasného stavu uplatnény.

Hlavni Casti prace byl navrh na zlepSeni souc¢asného stavu elektronického mar-
ketingu dané spolecnosti, a to navrhem vhodné kombinace marketingovych na-
stroji a jejich usmérnénim do podoby, ktera povede k vyssim trzbam. Zde bylo ke
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kazdému nastroji uvedeno jak vylepsit slabé stranky zjisténé v analyze. V PPC kam-
panich bylo navrZeno, aby nejuspésnéjsi kampari ,Stroll“ obsahovala vice typu re-
klam, které by mély projit A/B testovanim pro dosaZeni lepsich vysledkt a také, aby
byly neldspésné kampané vypnuty. Bylo doporuceno nastavit na reklamy relevantni
landing page, aby se navstévnikiim po kliknuti na reklamu zobrazilo pravé to, co
bylo v reklamé uvedeno. V ¢asti vénujici se SEO, bylo navrzeno zlepSeni jednoho
z on-page faktor, kde Slo o drobnou Upravu v uspofadani textu. Hlavnim navrhem
v této oblasti byly aktualizace stavajicich ¢lanki a sepsani nového ¢lanku na web od
profesionalnich copywriterti. Takovy text obsahujici vhodna kli¢ova slova by mél
zlepSit pozici webovych stranek v organickém vyhledavani a také pomoci navstév-
nikdm stranek pti ndkupnim rozhodovani. V kapitole vénujici se e-mailovému mar-
ketingu bylo zasadni, aby tato forma marketingu byla obnovena, jelikoZ v minulosti,
kdy byla vyuZzivana, méla dobré vysledKy. Byl vybran nastroj, ktery slouZzi pro tvorbu
a spravu newsletterti a byla dana urcitd doporuceni, kterymi by se spolecnost pii
tvorbé newsletterti méla ridit. Co se zboZovych vyhledavaci tyka, bylo doporuceno
odpovidat na negativni recenze, jelikoZ negativni recenze bez odezvy neplisobi
dobre na zakazniky. Hlavni navrh se tykal vytvoreni PPC kampané na portalu Heu-
reka.cz v obdobi vyprodejt. V kapitole vénujici se socidlnim sitim bylo navrzeno za-
koupit vybaveni, které by zajistilo vyssi kvalitu grafickych prispévkd. Doporucena
byla forma, jak by mély prispévky na strance vypadat. Navrzeny byly také dvé kam-
pané na socialnich sitich, které by mély zajistit vyssi trzby na e-shopu a 1épe tak vy-
uzit socialni sité pro prodej produkti. Pro efektivnéjsi remarketing bylo navrzeno,
aby spole¢nost nechala u externi firmy vyhotovit bannery, které budou pro uZzivatele
pritazlivéjsi a zaroven budou spliovat potiebné nalezitosti.

Nékteré ¢asti navrhu vyzaduji zakoupeni produkti i sluzeb od externich firem.
S ohledem na tuto skutecnost byla vytvorena kalkulace nakladii, které spolecnosti
vzniknou, bude-li se Fidit v§emi navrzenymi kroky. Castka, kterou je nutno na pro-
vedeni navrhii vynaloZit, je v prvnim mésici 32 586 K¢, v dalSich mésicich je to
6726 K¢ za kazdy mésic. V navrhu neni zminéna castka, kterou firma investuje na
provoz reklam v soucasné dobé, tato ¢astka neni zverejnéna, ale méla by ziistat beze
zmény. Do kalkulace také nejsou zapocteny naklady na interni zameéstnance starajici
se 0 webové stranky nebo PPC reklamu, jelikoZ je spolecnost zaméstnava jiz v sou-
Casné dobé, nevznika tedy zadny dodatecny naklad.

Vyhodnocovat navrhovany systém je mozZné priibézné v analytickych nastro-
jich po jeho spusténi. Primarné sledovanou metrikou by méla byt konverze a trzby,
sekundarni pak navstévnost webovych stranek.
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A Zobrazeni webové stranky spolecnosti na
mobilnich zarizenich

Prvni obrazek zachycuje zobrazeni webovych stranek stroll-obuv.cz na mobilnim
zarizeni Apple iPhone 5s. Toto mobilni zarizeni ma display s rozliSenim
1136 x 640 pixelt.
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Obr.12  Zobrazeni webovych stranek stroll-obuv.cz na mobilnim zarizeni Apple iPhone 5s.
Zdroj: stroll-obuv.cz, 2017

Druhy obrazek zachycuje rovnéz zobrazeni webovych stranek stroll-obuv.cz. Tento-
krat na mobilnim zarizeni Samsung Galaxy S5, ktery ma display s rozliSenim
1920x1080 pixeld.
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Obr.13  Zobrazeni webovych stranek stroll-obuv.cz na mobilnim zarizeni Samsung Galaxy S5.
Zdroj: stroll-obuv.cz, 2017



