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1 Uvod

Zrychlend internetova doba, socidlni sit¢ a vSudy pfitomna pandemie, kterd vypukla
zaCatkem roku 2020, ukazaly, jak digitdlné€ zavisli ve skuteCnosti jsme, a co vic, jak se
béhem dvou let tento trend vice prohloubil. Do roku 2020 byly tahouny online marketingu
nejveétsi spolecnosti ¢eského e-commerce (Alza.cz, Mall.cz...). Po¢inaje rokem 2021
museli 1 mens$i obchodnici, a Ze se jednalo o otazku podnikatelského pteziti, zahrnout

online marketingové aktivity do svych prodejnich kanald.

Diplomova prace nesouci nazev Online marketing ve vybraném e-shopu se vénuje
zavedeni a nastaveni online marketingu s ndslednym ovéfenim ucinnosti. Déle pak
nastaveni online marketingové strategie, jeji implementaci a naslednému vyhodnoceni.
Pravé spravnd marketingova strategie doplnéna o znalost marketingového specialisty
muze v konecném disledku ptekonat prodejni vykon kamenné prodejny. Divodem je
internet, diky kterému neni podnikatel limitovan mistem, pouze velikosti trhu a

skladovymi zasobami.

Bohuzel ne kazdy v dobé pandemie uspél. Boom internetovych obchodu, ktery lze
z dostupnych statistik pozorovat, s sebou nepiindsi vzdy pouze Cerna Cisla. Pfinasi také
vysokou konkurenci, proto je dilezité vytvaret odliSnosti, mit konkuren¢ni vyhodu nebo
pottebné know-how. Aspektl uspéchu je nckolik. Napf. kvalitni produktova nabidka,
snadné a intuitivni prostfedi internetového obchodu nebo spravné nastavena

marketingova strategie.

Hlavnim cilem diplomové préce je navrZeni efektivni strategie online marketingovych
kampani ve vybraném e-shopu za pomoci dostupnych marketingovych néstroji. Mimo
jiné poukazat na adaptaci maloobchodu na zménu prodejniho kanald a odhalit dalsi
mozné piilezitosti pro rozvoj prodeje prostiednictvim internetu. V prvni ¢asti prace je
kladen diiraz na literarni zaklad dtlezity pro pochopeni syst¢ému online marketingu.
Druh4 cast, tedy prakticka je zaméfena na analyzu soucasného stavu online marketingu
v daném e-shopu, tvorbu a implementaci nové online marketingové strategie, pribéznou

analyzu dat a finalni vyhodnoceni celé kampang.



2 Marketing

Pojem marketing je mozno chépat nékolika zptisoby. Lze ho interpretovat jako reklamni

sdéleni pies uréité médium s cilem prodat. Kotler (2007) definuje marketing jako

“spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a sméeny produktii a hodnot. K pochopeni
této definice si potrebujeme vysvetlit nasledujici pojmy: potieby, prani a touhy, produkty

a sluzby, hodnota, uspokojeni a kvalita, sména, transakce a vztahy, trhy.

Americka asociace marketingu uvadi definici marketingu jako aktivitu, ktera v sob¢ nese
prvky kreativni tvorby, komunikace, doru¢eni a vymény nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, partnery a spolecnost jako celek. (What Is Marketing, 2017)

At uz je definice marketingu jakakoliv pro kazdou stranu ma vyznam odli$ny. Spotiebitel
mu rozumi jako aktivité obchodnika, jak jej zaujmout a prodat mu sluzbu nebo zbozi.
Prodavajici chce a musi porozumét spotiebiteli a toho dosahne diky marketingovym

aktivitam.

2.1 Marketingové koncepce
Subjekt, ktery se rozhodne vstoupit na trh by mél mit sestavenou pomysinou ,,obchodni
filozofii*, kterou pouziva pro dosazeni svych cilii. Jednotlivé prvky marketingové

koncepce pak utvareji celek.
Lidska potireba
Lidskou potiebu Ize chapat jako urcity nedostatek, ktery kazdy z nas pocituje. Muze se
jednat o fyziologické potieby, socialni potieby, potieby uznani a potieby seberealizace.
Spojenim vznika jiZ znama Maslowova pyramida potieb.
V moment¢, kdy jedinec pocit'uje, Ze jedna z téchto potieb neni uspokojena, u¢ini jeden
ze dvou kroki:

e Vyhleda pfedmét/ ¢innost, ktera potiebu uspokoji, nebo

e Vv opacném piipadé se pokusi pottebu omezit. (Janouch, 2014)

Zvoleny krok vychdzi z finan¢ni situace jedince, spolecenského postaveni atp.
Lidska prani

Jedna se o potieby, které jsou utvareny vn€jsi kulturou a z velké Casti osobnosti jedince.

ey

Je ztejmé, Ze jiné ptani bude mit Evropan zijici ve mésté v patek vecer, oproti tomu, jaké
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pfani ma v patecni vecer Afri¢an zijici na periferii. Je o¢ividné, Ze spolecnost ¢astecné

definuje jednotliva ptani dale popisovana ptredméty, ktera jej uspokojuji. (Kotler, 2007)
Marketing lidskéa ptani rozviji, vyvolava v lidech z4jem, touhu a chtic.
Poptavka

Existuje hranice zakladnich lidskych potieb, ktera je dulezita pro zékladni fungovani.
Neexistuje vSak hranice lidskych pfani, ta jsou neomezend. Co definuje jejich uspokojeni
jsou zdroje, které ma kazdy jedinec rozdilné. Z toho vyplyva, ze Clovék voli takovy
produkt, ktery mu za vynaloZené penize pfinese nejveétsi uspokojeni. Jakmile jsou prani

podlozené schopnosti zaplatit, méni se piani v poptavku. (Ul¢in, 2016)

Pro firmy je vice nez dulezité pochopit a analyzovat, co lidé chtéji, jaké problémy fesi a
jaka piani maji. Vysledkem jsou aktivni kroky, jak by jim mohli pomoci. Zjednodusen¢

firmy jdou poptavce naproti.
Marketingova nabidka

Prodavajici se na zaklad¢ analyz snazi spotfebiteli nabidnout adekvatni protihodnotu. To
znamena, ze se tvori takova marketingova nabidka — kombinace produktl, sluzeb,

informaci nebo prozitk, ktera uspokojuje potieby a prani spotiebiteld.

Nejedna se pouze o fyzické produkty, hovotime i o sluzbach, aktivitach, myslenkéch,

informaci anebo duchovnich (psychologickych) vlastnostech.
Hodnota pro zakaznika

Zékaznik nad nabidkou pfemysli ve smyslu rozdilu hodnot, respektive rozdilem mezi
hodnotou, kterou zisk4 uzivanim daného pfedmétu/ sluzby a hodnotou nékladu na jeho

ziskani. (Ul¢in, 2016)

Piikladem mize byt nejnovéjsi model iPhone 13 od spoleénosti Apple. Zakaznik
porovnava, zda mu telefon za zhruba 22.000 K¢ pfinese n¢jakou proti hodnotu. Miize se
jednat o hodnotu spole¢enského postaveni, spolehlivost opera¢niho systému, kvalita

fotoaparatu, synergie s ostatnimi zafizenimi Applu atp.



Sména

Jedna se o Cinnost mezi subjekty, jejiz cilem je ziskani néeho vytouzeného za nabidnutou
protihodnotu. Samoziejmée lze to ,,néco* ziskat i jinymi zptisoby. Pfedpokladem ale je, ze

kazdé strana zucastnénd ve sméné vlastni néjakou hodnotu, kterou zaujme protejsi stranu.
Transakce

Transakce predstavuje obchod mezi alesponn dvéma subjekty za predem dohodnutych

podminek. Nabyva podoby penézni, hodnotové nebo barterové.
Vztahovy marketing

Prodejce se snazi vytvaret, udrzovat a patiicné rozsifovat pevné a hodnotové vztahy se
zékazniky a dalSimi pfipadnymi ucastniky. Pfikladem muze byt pfiprava cenoveé

vyhodnych nabidek pro dlouhodobé odbératele v patficné kvalité a kratké dobé dodani.
Kvalita by ale méla byt pro kazdého zakaznika stejna!

Moderni marketing se mimo maximalizaci zisku, snazi i o maximalizaci vzajemné

prospésnych vztaht se zakazniky, obchodniky, zaméstnanci... (Kotler, 2007)

2.3 Online marketing
Miles Young (2018) definuje online marketing jako: ,,Digitalni ekosystém, ve kterém se
kazdy jednotlivy inzerent snazi uzmout své pomyslné tzemi.“ Uzemim lze chapat

geograficky trh, potazmo trzni podil na jiz existujicim trhu.

Marketing jako takovy se neméni. Co se ale méni jsou principy odehravajici se v offline
a online prostiedi. V online prostiedi 1ze ziskat mnohem ptesnéjsi data o uzivatelich. Diky
propracovanym algoritmim, které fidi nejvyspélejSi umelé inteligence, 1ze snadnéji
stanovit, jak se uzivatel chova, a dokonce lze 1 predikovat, co uzivatel v budoucnu udé€la.

wvr

24 hodin 7 dni v tydnu a rozvoji vztahu s nim. Takovy vztah lze poté piesunout i do
offline prostiedi. Vyhod, které online marketing v digitdlnim véku mad, je nespocet.

Samoziejmé ale nese i své nevyhody. (Young, 2018)

Srovnani plusti a minust je popsano v podkapitole 4.5. Nejprve je ale nutné si vysvétlit,

z ¢eho online marketing vznikl a proc¢ je dnes tak populéarni.



3 Internet

Slovo internet zménilo Zivot miliardam lidi po celém svété. Za zminku stoji kratky Gvod

do historie, jak se internet vyvijel az do dneSniho podoby, jak ho zndme.

3.1 Definice internetu

Existuji dva pohledy. V uz§im a Sir§im vyznamu. UZ§i pohled pfedstavuje internet jako
globalni (celosvétovy) systém vzajemné propojenych pocitadovych siti spojené
sitovymi uzly. Za pojem uzel si 1ze ptedstavit pocita¢, nebo router. Tyto uzly komuniku;i

V siti pomoci protokoll zajist'ujici bezpecnou a bez chybovou komunikaci.

Sirsi pohled nabizi uz pro laika srozumitelngjsi vysvétleni. Hovoiime z &asti o sluzbach,
které diky internetu miiZzeme vyuZivat/ provozovat. Jedna se o www stranky, emailovou
komunikaci, VOiP nebo sluzby instantniho dopisovani (Facebook Messenger,

Viber...). (Jak na Internet: Struktura internetu.)

Mnoho uzivatell si pod pojmem internet vybavi internetovy prohlize¢, webové stranky
nebo dokonce samotnou technologii. OvSem ono to neni tak uplné jednoduché. To, co
postupné vznikalo od 70. let 20. stoleti jako pocitacovy vyzkum, se vyvinulo do dnesni
podoby internetu, kterou vyuziva celosvétové 4,66 miliardy uzivatelt. (Global digital
population as of January 2021, 2022)

Nutno fict, Ze na moderni podobé¢ internetu se podili technologicti giganti, kteti prostredi
internetu skrze WWW formuji. Mezi hlavni tahouny patii firmy ze ,,svéta“ Silicon Valley

— Google, Meta (Facebook), Amazon, PayPal a dalsi.

3.2 Vliv internetu na marketing

Rok 1994 byl zlomovym, protoze se na internetu zacinaji objevovat prvni reklamy. V té
dobé byl internet v Ceské republice stejnd vzdaleny jako pro mnoho lidi mobilni telefon.
Ditvodem bylo slabé zastoupeni komer¢ni sféry v poskytovani internetového ptipojeni,
kdy na Gizemi CR vladl monopol firmy Eurotel. Diky jeho padu se staval internet postupné

dostupnéjsi. (Chlad)

Technicka stranka internetu se zacinala rozvijet s rozsitujici se sebeprezentaci spolecnosti
na internetu. Od novin, magazint a katalogii se spolecnosti dostaly az do online prostiedi

internetu. Internet totiz pfinasi néco, co sice offline prostiedi také zvladne, ale daleko



pomaleji, a ne v tak pfesné mife — totiz ziskat a prenaSet kvalitni informace, v co

nejrychlej$im mozném case.

Internet se stal zdrovenn pomyslnou trznici, kde si kazdy pfipojeny uzivatel mize zjistit
informaci k ¢emukoliv z pohodli domova, vyhledat si nejlevnéjsi nabidku poptavaného
zboZi, zjistit si recenze na toto zboZi a sam jej ohodnotit a samoziejmé si zbozi nakoupit

bez fyzického kontaktu s obchodnikem.

Diky internetu se zménilo 1 podnikatelské prostfedi. Jednoduchd nabidka produktt
sirokému spektru lidi prakticky v globalni mife je néco, co se pii stejnych nakladech do
offline reklamée nikdy nepovede. Marketing tak jiz nebyl pouze pro nejvétsi hrace na trhu,

ale muze jej vyuzivat i ten nejmensi inzerent. (Janouch, 2014)

3.4 Internet dnes

Piikladem je doba covidu, ktera jesté zvysila procento lidi vyuZivajici internet. V Ceské
republice se pocet uzivatelt starSich 16 let mezi koncem roku 2019 a koncem roku 2021
zvysil o neceld 4 % z celkového poctu 7 milionu uzivatelt na 7,3 milionu uzivatelti. Nejen
pocet uzivatell, ale také % domacnosti s détmi piipojenych k internetu, rostl. K roku
2021 je k internetu pfipojeno 99,3 % domacnosti, ve kterych je alespon 1 a vice déti.

(Internet pouziva pres 80 % obyvatel Ceska, 2020)

Je ziejmé, Ze obliba internetu roste nejen celosvétove, ale také v tuzemsku. Pandemie
poukdzala na mozné rezervy nejen ve stani sprave diky jeji ne-digitalizaci, ale také v tom,
jak byla komunikace v online prostfedi nevyuzita a jaky potencial ve skutecnosti ma.

Internet se stal mistem, kam lid¢é prchaji pted redlnym svétem. Kazdoro¢né se navysuje

Cas straveny v online prostfedi. Za rok 2020 travil primérny uzivatel v online prostiedi 4

hodiny a 12 minut. (Internet pouziva pies 80 % obyvatel Ceska, 2020)



4 Online marketing

Slovni spojeni online marketing nejlépe vystihuje soubor aktivit v prostfedi internetu,
které usti k individualnim cilim podnikani. Pfikladem muize byt maximalizace obratu,
zvySeni povédomi o znacce, akvizice novych zakaznikl, zvySeni podilu na trhu atp.

(Janouch, 2014)

K dosahovani téchto cilii jsou pouzity internetové nastroje — webové stranky, socialni
sit¢, PPC systémy, analytické nastroje, email marketing, SEO a dalsi. VSechny tyto
nastroje se prolinaji a mély by na sebe navazovat pfi jejich pouzivani.

Nutno si uvédomit, ze ne vzdy ale tyto nastroje dokdZou inzerentovi zajistit uspéch.

vvvvvv

ktery se snaZi spotiebitelim prodat. (Young, 2018)

4.1 Typy online marketingu

V praxi se online marketing vyviji dvéma sméry. Smér, kterym se podnikatelé vydavaji
zavisi na velikosti subjektu, povédomi o znacce, typu produktu a volnych financi na
inzerci. Marketing pak nabyva sméru vykonnostniho, nebo brandového. (Laudon &
Traver, 2013)

Vykonnostni marketing

Jedna se o marketing v online prostfedi zaméteny prevazné na vykon, jehoZ postrannim
efektem je budovani brandu. Primdrnim cilem vykonnostnich kampani je ziskavani
konverzi, tedy akci, které pfinaSeji trzby, nebo nové zikazniky. Napiiklad vyplnéné
objednavkové formulare, registrace kontaktnich formulati... Hovofime o konverzich,
které jsou zfetelné méfitelné a daji se v budoucnu dale optimalizovat. (Medialni slovnik:

Vykonnostni marketing, 2018)

Vykonnostni marketing vyuzivaji hlavné mens$i inzerenti, ktefi nemaji dostatecny
rozpocet na oba druhy marketingu zaroven. Pro malého, ale tfeba i nového inzerenta je
nutné si nejprve vytvofit a nasledné udrzet svlij trzni podil a az poté spojit své dalsi

aktivity s ristem a budovanim brandu.
Brandovy marketing

Typ marketingu, ktery je vhodny pro budovani znacky firmy. Marketingové aktivity jsou
sméfovany na budovani povédomi o znacce, posilovani divéry znacky, nebo zlepSovani

komunikace smérem k zdkaznikovi. V ramci brandingu je pro inzerenta primarnim cilem
7



posilit silu znaCky v konkurenénim boji o uzivatele, vytvoftit v uzivateli intuitivni spojeni

zna¢ky s danym produktem, postavenim na trhu a kvalitou produkce.

V dob¢ internetu jiz neni nutnosti mit statisicové rozpocty na televizni spoty, nebo
radiové vstupy. Socidlni sit€ Casto nabizeji jednodussi a efektivnéjsi zaméfeni se na tizkou
cilovou skupinu, se kterou pak mlze znacka vytvofit pevné vazby a budovat si tak vérné

vracejici se zakazniky. (Laudon & Traver, 2013)

4.2 Nastroje online marketingu
Inzerenti v online prostiedi pracuji s mnoha nastroji, které jim pomahaji dosahnout nejen
primarni podnikatelské cile, ale také dil¢i cile dilezité pro dosazeni primarnich cilt.
Zakladni rozdé€leni dle Janoucha (2014) muze vypadat takto:
e Prezentacni nastroje — webové stranky (e-shopy, poptavkové weby a
jednostrankové pristavaci stranky).
¢ Vykonnostni nastroje — PPC systémy (Google Ads, Sklik), zboZové srovnavace
(Heureka, Zbozi.cz, Glami.cz a Favi.cz), sociélni sit¢ (Facebook, Instagram a

Tik Tok) a email marketing.

e Analytické nastroje — Webova analytika.
e SEO.

Pro lepsi pochopeni kazdé skupiny nastroji v kratkosti uvedu jejich podstatu a piinos pro

inzerenta.

4.2.1 Webové stranky

Vystavni skiifl inzerentd, ktera je plnéna obsahem. V zadném piipadé by nemélo dochazet
K tomu, Ze inzerenti pfistupuji k webovym strankam jako k né¢emu ,,co musi mit, protoze
to ostatni maji také*, nebo protoze ,,se to ted’ tak déla“. Jedna se o online prezentaci
spole¢nosti. V podstaté¢ podoba a vzhled webovych stranek o inzerentech vypovida,

jakym zpiisobem se zajimaji o své zadkazniky.

Pti budovani webové prezentace je dulezité¢ brat zietel na to, co ma byt strankami
uzivateliim sdéleno. Napftiklad, Ze zde naleznou zbozi ke koupi, ziskaji hledané informace

nebo prohloubi svijj vztah s danou znackou. (Janouch, 2014)

Stranky by pak mély byt intuitivni, se snadnou navigaci a mély by uzivatele vést k cili —

tedy konverzi.

Mezi takové typy webovych stranek patii e-shopy, poptavkové a prezenta¢ni weby,

pristavaci stranky, blogy...



4.2.2 SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

V moment¢, kdy jsou webové stranky vytvorené, je nutné snimi déale pracovat,
optimalizovat je do podoby, Ze je internetové vyhledavace zaindexuji a zviditelni vSem
uzivatelim na internetu. Vyhledavace k tomu pouZivaji roboty, ktefi prohledavaji kazdou

stranku daného webu.

Informace nalezené na webech (obsah, obrazky, klicova slova atp.) roboti ukladaji do
databaze. Uzivatel piijde na vyhleddvag, v CR nejéastéji Google nebo Seznam, zada
vyhledavaci dotaz a dle relevantnosti a shody vyrazu s danou databazi, mu robot seradi
stranky od nejrelevantnéjSich danému dotazu ve vysledcich vyhleddvéani. Obrazek €. 1

naznacuje jednotlivé SEO faktory.

Obrazek 1 SEO faktory
SEO faktory
ol
al > = SEO
Technicke On-page UZivatelskeé Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEO SED ve

vyhledavadich

(Zdroj: Novak, T., 2021, vlastni zpracovani)

Technické SEO obsahuje hlavné zabezpeceni webu pomoci certifikati, rychlost nacitani
webu, architekturu webu a prichodnost robotti skrze web. On-page SEO se zamétuje na
praci s klicovymi slovy, titulky a meta popisky. Dale s nadpisy, zda je téma dané
problematiky zpracovano relevantné a odpovida tomu, co uZivatel hleda. Obrazky, videa
a dalsi. Uzivatelské signaly ve zkratce monitoruji prokliky uzivatelti na jednotlivych

strankach, ¢as straveny na strankach, miru opusténi jednotlivych stranek...

Off-page SEO oproti On-page SEO pracuje s webem zvenku, tedy zahrnuje praci
s internimi odkazy, zpétnymi odkazy odkazujici na dany web, silu brandu nebo tzv. PR.

Lokalni SEO zahrnuje recenze uzivateli nebo zminky webu/ znacky v ramci adresy

podnikani. (Novak, T., 2021)



Inzerent ma tedy vytvofenou webovou prezentaci, zvladl web zaindexovat na
vyhledédvacich a postupné jej optimalizuje, aby piivadél na sviij web uzivatele za pomoci
vyhledavacich dotazli. Vesmés jeho nejvétsi investici je nadklad na provoz webu, ptipadné
sestaveni stranek. Diky optimalni praci se SEO lze dosahovat primérnich cilii inzerentd,
je to ale cesta zdlouhava trvajici delsi ¢asové obdobi. M¢lo by se na ni pracovat paralelné

s vykonnostnimi nastroji.

4.2.3 Vykonnostni nastroje
Za kazdého uzivatele, ktery vstoupi na webové stranky, je inzerent ochoten vynalozit
finan¢ni naklad. Kouzlo vykonnostnich nastroji spociva v tom, ze navstévnost proudi na

web prakticky okamZité v momenté, kdy se spusti reklama.

V zavislosti na tom, kdo je cilovou skupinou, respektive, kde se nachazi, zda zbozi
aktivné vyhledava, porovnava anebo jej nezna, pak inzerent voli nastroj, ktery nejlépe

tuto cilovou skupinu oslovi. V idedlnim piipadé bude tato cilova skupina také konverzni.

PPC systémy

Doslovny pieklad zkratky PPC zni pay-per-click, platba za proklik. Uzivatel zada
vyhleddvaci dotaz do vyhledavace. Na oplatku mu vyhledava¢ poskytne vypis
relevantnich vysledktt — placenych na prvnich tfech pozicich vysledki. Zadavatel
reklamy plati v momenté, kdy se uZivatel proklikne skrze reklamni sdéleni na jeho

webovou stranku. (Janouch, 2014)

vvvvvv

inzeruje v ramci nejvétsi PPC sité Google pfes 7 milionti inzerentl. Konkurence
v kazdém odvétvi je velmi velka a vyhledavace musi rozlisit, ¢i reklamu zobrazi na

prvnich tfech pozicich. Aspektii, které ovlivni pozici reklamy je né€kolik:

e Nabidnuta cena v aukci neboli nastavené CPC.

e Relevantnost sdéleni reklamy vii¢i hledanému vyrazu.

e Skore kvality reklamniho uctu. (Nabyva hodnoty od 0-100 %).
e Vzhled webové stranky, kam se uzivatel proklikne.

e Technické pozadi stranky (rychlost nacitani, indexace webu...). (Martin, S.,
2021)
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Kombinace téchto aspektll utvaii inzerentovu pozici v aukci. VSechny PPC systémy
funguji na principu aukce, kdy vyhledavac po zadani dotazu uzivatelem prohleda vSechny
relevantni reklamni sdéleni. Poté se algoritmus na zéklad¢ nabidnuté ceny za proklik,
celkového skore kvality a pouziti klicovych vyrazii rozhodne ¢i reklamu ukaze na dané
pozici.

PPC systémy rozliSuji inzerci ve vyhleddvaci siti, obsahové siti a katalozich (ndkupni

kampang).

V marketingovych kruzich se jedna o jednu z nejpropracovanéjsich a nejefektivnéjSich
typit komunikace. I pfesto, Ze cena reklamy ve vyhleddvacich roste, popularita tohoto

nastroje neklesa, ba naopak.

Pandemicky rok obzvlast pii svém nastupu zplsobil, Ze inzerenti své rozpocty z PPC
systémui presouvali mimo online prostfedi, coz pozitivné ovlivnilo pocet konkurentti
Vv prostiedi aukce a nasledn¢ vyvolalo tlak na snizeni ceny za inzerci. V dobé, kdy se
situace zacCala stabilizovat, se cena vratila témé&f na plivodni hranici. Graf €. 1 zobrazuje
vyvoj CPC v nejrozsifenéjSim PPC systému Google Ads mezi lety 2018 az 2021.
(Dogtiev, 2022)

Graf 1 Vyvoj CPC v PPC systému Google mezi lety 2018 az 2021
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(Zdroj: Dogtiev, 2022, vlastni zpracovani)
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Nutno fict, ze se Google snazil inzerenty motivovat k tomu, aby nadale inzerovali.
V pribéhu celého roku 2020 se spole¢nost Google rozhodla mezi vSechny své inzerenty
rozpustit kredity na inzerci ve vysi 340 miliond dolard. Pro pfedstavu, na jakou ¢astku se
mohli jednotlivy inzerenti tésit, tak v této praci sledovany e-shop ziskal podporu 2 750

K¢. (COVID-19: Kredit na reklamu v Google Ads pro mal¢ a stfedni firmy, 2020)

Vyhledavace potazmo PPC systémy mayji jednu velikou vyhodu, a to sice, ze pfinaseji jiz
ohiatou navstévnost, kterd ma zajem nebo néjaky problém a chce ho fesit. DalSimi
vyhodami jsou presné cileni, detailni kontrola vSech reklam, snadnd moznost

optimalizace.

Na ¢eském trhu jesté dale pusobi tyto PPC systémy — Seznam Sklik a Microsoft Bing
Ads.

Socialni sité
Dalsi z moZnosti osloveni cilové skupiny mize byt reklama skrze socidlni sité. Nejcastéji
se reklama zobrazuje na platformach spole¢nosti Meta — Facebook a Instagram. Dale

YouTube, LinkedIn a od konce roku 2020 lze inzerovat také na TikToku.

Socidlni sité¢ maji dvoji cil. Na stran¢ jedné je dilezité udrzet uzivatelovu pozornost
Vv prostiedi co nejdéle diky obsahu sdilenému jinymi uzivateli. Na strané druhé pak
zobrazovat uzivatelim reklamy inzerentl a vytvofit tak reklamni prostor. VSe je fizeno
umélymi inteligencemi, které kazdému uzivateli zobrazuji a doporucuji obsah nejblize
vhodny jeho zajmtim. Tento obsah je z Casti fizen jednak aktivitou v aplikacich socialnich

sitich, jednak soubory cookies.

Volba sité€ je pro inzerenta klicova, protoZe ne na kazdé socialni siti nalezne svou cilovou
skupinu. Napfiklad pti hledani vhodnych kandidati na pracovni pozici managera bude
inzerent spiSe uvazovat 0 reklamé na siti LinkedIn neZ na Instagramu. Socialni sité taktéz
pracuji na principu aukce, kdy zakladnim determinantem zobrazeni reklamy je nabidnuty

rozpocet!, skore kvality reklamniho uétu a vzhled piistavaci stranky. (Tuten, 2020)

Pro inzerenty hraje do karet také fakt, ze se kazdoro¢né pocet uzivateli na socialnich

sitich zvySuje. Meziro¢ni rust uzivatelt v jednotlivych socialnich sitich zobrazuje graf ¢.

! Na socialnich sitich se nepouZivaji kli¢ova slova. Inzerenti pouze uréuji vysi budgetu, ktery chtéji utratit
a dle toho se algoritmy socialnich siti rozhoduji, jak jej utrati.
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2. V lednu roku 2022 ¢&inil celkovy poéet uzivatelti socidlnich siti v CR 8,05 milionu, coz

je nartst o 9 % oproti roku 2021, kdy byl celkovy pocet uZivateli 7,39 milionu.

Graf 2 Pocet uzivatelt (v mil.) mezi lety 2018-2022 na socialnich sitich
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(Zdroj: Digital in Czechia, 2022, vlastni zpracovani)

Obecné je reklama na socialnich sitich levnéjsi oproti PPC systémiim. Dikazem je
statistika portdlu AdCostly (2021) analyzujici vyvoj Facebookovych nakladt
celosvétové. V Ceské republice se pohybuje primémé CPC na trovni 3,19 Kg&.
Zajimavosti je, Ze napfiklad na socialnich sitich spolenosti Meta se inzerce v sezonnich

dobach zvySuje aZ o 30 % v disledku nadmérného poctu inzerentd.

Mezi zékladni a nejcastéji pouzivané formaty reklamy patii bannerova reklama, video
reklama, carouselovd reklama, sbirka s produkty, reklama v messengeru — chatbot,
dynamicka produktova reklama atp.

Zbozové srovnavace

Jak jiz nazev napovida zbozové srovnavace maji za cil porovnavat e-shopové zbozi vSech
zapojenych prodejcit do srovnavani, aby se mohl kone¢ny spotiebitel rozhodnout, ktera

nabidka je pro ného samotného nejvyhodnéjsi.

Hlavnimi proménnymi pfi porovnavani nabidek srovnavacu jsou cena artiklu, cena

dopravy. uzivatelské recenze a pridani darku k objednavce.

Pokud e-shop nema nastavenou cenovou politiku nejlevnéjsiho hrace na trhu a chce si
zachovat marzi, musi vyuzit tzv. biddingu. To znamena, ze dava srovnavaci najevo, zZe
jeho cena neni ve srovnani s ostatnimi pfili§ vyhodna, coz nahrazuje jinymi aspekty jako

je doprava zdarma, darek k objedndvce a jiné slevy. Mimo to také dava najevo, Ze je
13



ochotny za ptedni pozici ve srovnani, zaplatit. JStejné jako u PPC reklam i zde je indikator

CPC. (ZbozZové srovnavace)

Stejné jako PPC nastroje i zbozové srovnavace patii mezi velmi konverzni nastroje,
uzivatel ma né¢jaky problém, vi, jak jej vyfesit a pouze hleda tu nejvyhodnéjsi nabidku.
Na ¢eském trhu patii mezi nejveétsi srovnavace Heureka, Zbozi.cz, Favi, Glami, Biano

a ShopAlike

Email marketing

Nejrozsitenéjsi nastroj pifimého marketingu, ktery dokaze pracovat se stavajicimi, ale také
potencidlnimi zakazniky. OdliSnosti od ostatnich typl marketingovych ndstroji je
Vv technickém nastaveni rozesilky a zajisténi pravni korektnosti. Uzivatel musi mit vzdy
moznost se odhlésit z emailingového listu, a tim dat odesilateli najevo, Zze nechce zadné

dalsi emaily pfijimat.

Kli¢em k ispéchu je kvalitni emailingové databaze obsahujici nejvice moznych osobnich
informaci — jméno a piijmeni, email, telefon, adresu bydlisté a pohlavi. Doplikovymi
informacemi muze byt datum posledniho ndkupu nebo datum posledniho odeslaného
emailu na dany kontakt. Kazda informace navic zvySuje uspésnost emailingové kampang.

(Suby, 2019)

Kontakty Ize do databaze ziskat nasledovné:

» Nakoupili na webu,

» Vyplnili kontaktni formulat na webu (pop-up),
» Ucastnici soutézi,

» Zakoupeni databaze kontaktu.

U malych inzerenta se stava, ze jejich databaze kontakti neni pfili§ velika a nedosahuje
ani niz8ich stovek uzivateltl, a tak se uchyli k nakoupeni databaze tietich stran. Jedna se
o nestastné feseni, protoze si nakupuji kontakty, ktefi o podnikéani inzerenta nic nevi a

ani s nim nebyli diive v kontaktu.

Ucelem emailingu by mélo byt budovani a rozvoj vtahu se zdkaznikem, informovani o
nabidkach, retence zakaznikd a zisk novych zakaznikti. Pouhé odeslani vSak nestaci,
soucasti ,,téla“ emailu by mélo byt tlac¢itko odkazujici na specifickou akci. Tou mize byt

proklik na web, zhlédnuti obsahu, kontaktovani, nebo nakup. (Suby, 2019)
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Soucasti vSech vyse zminénych nastroju je kvalitni copywriting. Kvalitné zpracované
texty, které budou gramaticky spravné, vystizné a uderné, zvySuji uspéch spusténé
reklamy. V dne$ni dobé automatizace dokaze téméi kazdy bez vétSich znalosti spustit
»héjakou™ reklamu. Miru Gspésnosti reklamnich sdéleni zasadné€ ovliviiuje jejich textové

znéni.

4.2.4 Analytické nastroje
Posledni v sou¢tu marketingovych nastrojii jsou analytické, pficemz se jedna o ty
dilezité s daty pracovat Setrné, umet v nich ¢ist a na zakladé analyzy Cinit dalsi kroky pro

tvorbu uspésnych reklamnich kampani.
Webova analytika

Sbér dat na webu je mozny diky univerzalni sluzbé od spolecnosti Google — Google
Analytics. Na webové stranky staci umistit kratky méfici kod, diky kterému sluzba
monitoruje veskerou aktivitu navstévnosti na webu. Analytics shromazduji kompletni
data o typologii publika, chovani publika na webu, zdroji navstévnosti publika i o tom,
Vv jaké fazi nakupniho cyklu publikum je. (Janouch, 2014). Ilustrativni nahled vystupu

z analytického nastroje Google Analytics zobrazuje obrazek ¢. 2.

Obrazek 2 Ilustrativni nahled datového vystupu z Google Analytics

Prehled publika & B wobr & ovoromr < soier

O Viichni utivatelé

- & Pubikum =y
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Demograicas dsje. Joayk

Systim 2 3 |03y

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Rok 2022 je pro analyzu dat prozatim velikym testem, protoze nové podminky GDPR
platné od 1. 1. 2022 znemoziiuji monitorovani kazdého uzivatele bez jeho predchoziho

vylu¢ného souhlasu.

Analyza kampani z jinych marketingovych kandlti zminénich v kapitolach 4.2.3 muze
probihat taktéZ v prostfedi Analytics. Jednotlivé ndstroje pomoci totoznych méficich
koda pfidanych na webové stranky a UTM parametrii, komunikuji s Google Analytics a
predavaji jim veskera data. Samoziejmé je zde odchylka, kterou je tieba vykryt analyzou

V administraci jednotlivych vykonnostnich néstroja.

Analyza vykonnostnich nastroji

Kazdy nastroj mé vlastni prostfedi, ve kterém shromazd'uje data a vytvati z nich poté
statistiky pro vyhodnoceni kazdé spusténé¢ kampané. U socialnich siti hovofime o
Business Manageru. Google pracuje s Google Analytics a administraénim prostfedim

Google Ads. Seznam nabizi ve své sluzbé Sklik podobné feseni jako Google Ads.

Zbozové srovnavace maji taktéz velmi podobné interni prostiedi, ve kterém shromazd’uji

data. Stejn¢ tak emailingové nastroje.

4.3 Problematika sbéru dat

Rok 2016 byl pro online marketing zlomem v tom, jakym zptisobem budou inzerenti moci
pracovat s osobnimi udaji uzivateld. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU
2016/679 ze dne 27. dubna 2016 zjednodusené¢ GDPR ma4 za cil h4jit prava obcant proti
neopravnénému zachazeni s jejich daty a osobnimi udaji. Inzerentim v online prostfedi
do konce roku 2021 stacilo obeznamit uzivatele o tom, ze pii prohlizeni daného webu,
davaji souhlas se zpracovanim svych osobnich udaju viz. obrazek ¢. 3. (GDPR v

internetovém marketingu)

Obrazek 3 Oznameni o zpracovani osobnich udajt do roku 2021

Tato webova stranka pouziva cookies

K personalizaci obsahu a reklam, poskytovani funkei socialnich médii a
analyze masi navitévnosti vwuZivame soubory cookie. Informace o tom
jak nas web pouZivate, sdilime se svymi partnery pro socialni media,
inzerci a analyzy. Partnefi tyto Odaje mohou zkembinovat 5 dalgimi
informacemi, kieré jsie jim poskytli nebo kieré ziskali v disledku foho, Ze
pouzivate jejich sluzby

Zobrazit detaily w

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro lepsi pochopeni, co GDPR znamena v praxi. Kazdy uzivatel na internetu zanechava
digitalni stopu, ktera se uklddda pomoci cookies souborti do uZzivatelova pocitace i
chytrého telefonu. Internetové stranky pracuji s vlastnimi soubory cookies (pro spravnou
funkci webovych stranek) a zaroven s cookies soubory tretich stran. Tieti strany
(Facebook, Google...) je pomoci algoritmil zpracovavaji, aby dokazaly 1épe zacilit, ¢i

optimalizovat reklamy. (GDPR v internetovém marketingu)

Zacatek roku 2022 byl pro efektivitu online marketingu kli€¢ovy. Podminky GDPR se dale
zptisiiuji, respektive provozovatelim internetovych stranek uz nestaci pouze uzivatele
obeznamit, ze web pracuje s jejich soubory cookies, ale musi dat uZivateli vylu¢né na
vybér, zda webu povoli zpracovavat jejich soubory cookies nebo ne. (Co to vlastné

jsou cookies?)

Defaultné mtize web pracovat s nezbytnymi cookies soubory, aby ale mohl naplno
vyuzivat soubory cookies tfetich stran, potfebuje vyslovny souhlas uzivatele. Ilustrativni

ptiklad souhlasu je viditelny na obrdzku ¢. 4.

Obrazek 4 Oznameni o zpracovani osobnich udajt od roku 2022

Tento web pouZiva soubory cookie. Daldim prochazenim
tohoto webu vyjadfujete souhlas s jejich pouZivanim..
Vice informaci zde.

Odmitnout

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.4 Zakladni metriky online marketingu

Analyza navstévnosti a méfeni vykonu online marketingovych kampani je jednou
Z ptednich vyhod online prostiedi. O srovnani vyhod a nevyhod je zminéno v nasledujici
podkapitole 4.5. V této podkapitole nastinim, jaké nejdulezitéjsi metriky se pfi analyze

navstévnosti a uspeésnosti kampané pouzivaji nejcasteji.
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V prostiedi elektronického obchodu, ptipadné webu analyzujeme chovani nav§tévnosti.

K tomu slouzi tyto metriky:

Pocet novych uzivateli.

Vracejici se uzivatelé.

Uzivatelé bez okamzitého opusténi — metrika nam tika, zda web funguje
spravng.

Mira okamzitého opusténi tzv. bounce rate — vyjadiuje procento uzivateli
pfichéazejici na webové stranky, na kterych neudélaji Zadnou jinou akci a web
okamzit€ opusti.

Dalsi analyzou lze zjistit, z jakych zdrojti nejcastéji uzivatelé prichazeji, potazmo provadi

nejvice konverzi, jaké stranky nejcastéji navstévuji, nebo co na webu vyhledavaji.

Hlub$im zkoumanim lze zjistit detailngj$i popis cilové skupiny. Google Analytics

dokézou kvalitné vykreslit profil idedlniho zdkaznika shromazd’ovanim demografickych

a geografickych udajt, udaji o pouzivaném zafizeni, zajmech... (Laudon & Traver,

2013)

Analyzou navstévnosti ziskavaji zadavatelé reklamy data pouzitelnd predevSim pro

spravné a efektivni nastaveni reklamnich kampani. Pro vyhodnoceni vykonnostni

kampané pouziva Florés (2014) nejcastéji tyto metriky:

1.

CTR —,,Click through rate*, mira prokliku. Vyjadiuje pomér mezi poctem
uzivatell, kterym se reklama zobrazila a poctem uzivateld, ktefi na ni skute¢né
klikli. Lze pomoci néj zjistit, zda je nastavena reklama atraktivni a zda uzivatele
zajima ¢i ne.

CPC —,,Cost per click®, ndklady na proklik. Metrika nesouci informaci o tom,
kolik stoji jedno prokliknuti na cilovou stranku skrze reklamu.

CPM — ,,Cost per mille®, cena za tisic neboli cena za tisic zobrazeni reklamy.
Pouzivana u kampani, kde je cilem zobrazeni co nejvétsSimu poctu lidi, za co
nejnizsi naklady.

Cetnost — Velmi dilezita metrika predevim u kampani na socialnich siti.
Nabyva hodnot od 1 do nekonec¢na a tika nam kolikrat se reklama zobrazila
jednomu uzivateli po dobu jeji aktivity.

OR —,,Open rate*, mira otevieni pouZivajici se predevsim u emailingu. Ukazatel
sleduje pomér mezi doru¢enymi emaily a skute¢né otevienymi emaily.

CR — ,,Conversion rate*, konverzni pomér. Metrika vyjadiujici % uzivatela
prichazejici skrze reklamu na webové stranky, kteti zaroven ucini pozadovanou
akci, napt. nakoupi, nebo odeslou poptavku.

PNO — ,,Podil nakladii na obratu® vyjadiuje procentualni hodnotu nakladi, které
bylo nutné vynalozit na ziskany obrat. Napt. pokud se na ziskany obrat 100 K¢
vynalozily néklady 20 K¢, ¢ini hodnota PNO 20 %. Kazda organizace nebo
maly podnikatel pracuje s marzi. Pokud tedy €ini €istd marze na produktu nebo
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piedevsim u e-shopt pro stanoveni ndkladovosti reklamnich kampani.

ROAS — ,,Return on ad spend®, navratnost prostiedki vynalozenych na reklamu.
Zjednoduseng tika, kolik K¢ obratu pfinese jedna investovana koruna do online
reklamy.

CPA — ,,Cost par action®, cena za akci/ konverzi. Interpretuje naklady
vynalozené na zisk pozadované akce. Pouziva se ptfedevSim u poptavkovych
webll, kde se neméii hodnota konverze v penéznim vyjadieni.

U brandovych kampani, které mohou slouzit jako dopln€k k vykonnostnim u malych

inzerentl se nejcasteji sleduji tyto metriky:

Dosah reklamy.
Projeveny zajem.
Pocet interakci s reklamou. (Gregory, 2019)

4.5 Srovnani pfinosu online marketingu

Vynaset online marketing do nebeskych vySin nelze. JednoduSe proto, Ze i online

prostiedi narazi na bariéry, kdy online prostiedi jiz nestac¢i, nebo narazi na své limity pfi

osloveni novych zakaznikii a je nutné ho doplnit i o jiné aktivity. V této podkapitole

popisu, jaké jsou vyhody a nevyhody v pouzivani online marketingu.

Vyhody online marketingu

Globalni dosah — reklamou na internetu Ize z Ceské republiky oslovit uZivatele
po celém svéte.

Relativné nizké naklady na akvizici zakaznika.

Pristup k exaktnim datim — v jakémkoli momentu ma zadavatel reklamy
ptistup ke vSem datiim spojené s nastavenou reklamou.

Méritelnost — analytické néstroje dokdzou zachytit t¢émét kazdého uzivatele,
jeho aktivitu a chovani v online prostredi.

Dostupnost 24/7.

Dynamicnost obsahu — Ize pruzné reagovat na zmény ndkupniho chovani,
nenadalych udalosti, nebo na vypadky v dodavkach.

Personalizace obsahu — diky soubortim cookies lze uzivatelovi dopfat ten
nejlepsi mozny zazitek na webovych strankach, zaroven lze diky segmentaci
cilovych skupin tvofit obsah, ktery cilova skupina zada nejvice. (Advantages
and disadvantages of digital marketing)

Kazda mince ma dvé strany, jinak tomu neni u online marketingu. I pfesto, jaké

nepieberné vyhody poskytuje, ma i nékolik zasadnich nevyhod:

» Velmi vysoka konkurence — v obdobi covidu se po¢et konkurence v online

prostiedi zvysil.

19



» Nutna znalost jednotlivych nastroji — Siroka paleta marketingovych nastrojt
s sebou nese 1 potiebnou znalost pro jejich aktivni spravu.

> Casova naroénost — izce navazuje na znalost nastrojii. Aktivni sprava nespo&iva
pouze Vv nastaveni reklamnich kampani, ale také na jejich vyhodnoceni a
uskutecnéni dalsich krokd.

» Presycenost uzivatelt reklamnimi sdélenimi.

» Horsi reakce na uzivatelovu zkusenost — mysleno ve vztahu prodejce a zakaznik.
Uzivatel v roli zdkaznika ma moc ovlivnit vice nez v offline prostfedi dopady
svych recenzi na budouci vykon hodnocené organizace, elektronického obchodu
atp. (Advantages and disadvantages of digital marketing)

4.6 Model See-Think-Do-Care

Relativné mlady model STDC poprvé predstavil v roce 2013 zamé&stnanec spole¢nosti
Google na pozici ,,Digital Marketing Evanegelist Avinash Kaushik v blogovém ¢lanku
na svych webovych strankach. Model STDC je jednim z mnoha marketingovych
framework®?, sjehoz pomoci se I1épe sestavuje marketingova strategie. Jedna se o
roztiiSténi cilovych skupin do jednotlivych fazi marketingovych aktivit, kterym se
ptizplsobuji sledované cile, pouzité marketingové kandly, rozpoCty a ukazatele

uspésnosti. (Kaushik, 2015)

Plivodni model pracoval pouze se tfemi slozkami See-Think-Do, az v roce 2015 jej
Kaushik rozsitil o posledni slozku Care. V modernim pojeti marketingu se jedna o jeden
ze zasadnich modeld pro pochopeni a nastaveni cesty zdkaznika od seznameni se se

znackou az po péci o jeho spokojenost.

Jednotlivé faze se tedy skladaji z:

S — See (vidét).

T — Think (myslet).

D — Do (ud¢lat).

C — Care (starat se/ peCovat).

Neni podminkou, aby uzivatel prosel vSemi fazemi modelu STDC. Diivodem miize byt
specificky produkt, ktery nevyzaduje tolik prace pro ziskéni uzivatelovi pozornosti,

jmenovité se jedna o rychloobratkové zboZi, nebo sluzby, které se bézn€ vyuzivaji. Pro

2 Mezi dal3i zndmé frameworky patfi model ADAM, AIDA, analyza spokojenosti zdkaznika nebo znamy
marketingovy mix. Marketingovych model( je ale mnohem vice.
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tento piiklad ale bude vysvétleno, jak v jednotlivych fazich pfistupovat k marketingovym

aktivitam. (Kaushik, 2015)

Faze See

-----

UZzivatel znacku/ produkt neznd, nemé ani zajem nakupovat. Cilem je ukazat znacku,
nebo produkt, co nejvetsimu poctu lidi v co nejdelsim mozném Case. Faze neni zaméfena

na prodej, ale na zviditelnéni a zaujeti pozornosti cilového publika.
Faze Think

Hlavnim tkolem je vzbudit v uZivateli potiebu, né¢jaky nedostatek, idealné mifit na jeho
,bolesti, které¢ jsou spojené s produktem, ktery je inzerovan. UZivatel by mél premyslet
nad produktem, jeho vyhodami, m¢l by si zjiStovat informace, nebo porovndvat
s konkurenci. Pouzitym nastrojem v této fazi jsou PPC reklamy, nebo reklamy na

socialnich sitich.
Faze Do

Uzivatel je pfipraven k nakupu. Je seznamen s produktem a jeho prinosy, hlavnim
ukolem je ho znovu dostat na webové stranky, aby konverzi dokon¢il. Nakupni proces by
mél byt, co nejjednodussi. Pro zpétné osloveni uzivatelt, ktefi jiz byli na webu se pouziva

tzv. re-marketing.
Faze Care

Nakupem, respektive ucinénou konverzi by ale proces koncit nemél. Je v zajmu
inzerenta rozvijet a budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Ten pak miize
znamenat opakované nakupy, ndkupy dalSiho zbozi, nebo zisk novych zdkaznikt formou
doporuceni. Mimo konverzni pfinosy patii také poskytovani uzivateli napt. pozarucni
servis, nové informace o produktu, vérnostni vyhody, bonusy atp.

Castymi chybami marketingovych specialisti je uzké zaméteni pouze na jedinou fazi —
bohuzel ne. Pro kazdou vySe zminénou fazi lze pouzit jiny, pfipadné ten samy
marketingovy nastroj. Jmenovité¢ vykonnostni nastroje nastinéné v kapitole 4.2, ale také
tradi¢ni nastroje — TV reklama, radio, nebo tisténa reklama. Prim hraje acel sdéleni,

jeho forma a obsah. (Kaushik, 2015)
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Nésledujici obrazek ¢. 5 zobrazuje metriky vhodné k vyhodnoceni tspésnosti

Vv jednotlivych fazich modelu STDC.

Obrazek 5 Pomocné metriky pro vyhodnoceni uspésnosti jednotlivych fazi modelu STDC

B Fizo SEE

* % Novych navstév
» Pocet konverzaci, interakci
* Projeveny zajem

N Fize THINK [

* CTR (%), CPC
* % asistovanych navstév
* Cas straveny na strankach

» Konverzni pomér (%)

* Zisk na konverzi

* Pocet konverzi

* Mira opusténi v jednotlivych fazich
nakupniho procesu

Faze Care

* Pocet opakovanych nakupt
* Celozivotni hodnota zékaznika
* Pravdépodobnost doporuceni

(Zdroj: Kaushik, 2015, vlastni zpracovani)

Kaushik (2015) mimo jednotlivych fazi popisuje také propojeni tii zakladnich ¢innosti
celého modelu (obrazek €. 6). Tim, jak uzivatel vstupuje do jednotlivych fazi modelu, je
nutné ze strany inzerenta pracovat s Na sebe navazujicimi ¢innostmi. Je kladen diraz na
propojeni vSech tfi, protoze pouze tak lze dosahnout definovanych cili a spokojenosti

zakaznika.

Obrazek 6 Cinnosti modelu STDC

o Méreni a
Kvalitni

analyza

marketing e

(Zdroj: Kaushik,2015, vlastni zpracovani)
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5 Charakteristika e-commerce v CR

Ceska e-commerce se podili na celkovém maloobchodnim obratu z 13,5 %, coz
piedstavuje 2,3 % narist oproti roku 2020. Ceska republika tak patii v evropském méfitku

mezi e-shopové velmoci v poctu e-shopti na jednoho obyvatele.

Jelikoz v této praci je nejcastéji sklonovano slovo e-shop je nutné zminit nékolik
zasadnich informaci. E-shop je ve zkratce internetovy obchod, diky kterému mohou
uzivatelé vyhledavat, prohlizet si, a nakonec i objednavat zbozi. Soucasti nakupniho

procesu je zprostfedkovani platebniho styku, feSeni reklamaci, komunikace atp.
Mezi nejcastéjsi druhy feseni internetovych obchodu patii:

e Komeré¢ni FeSeni — prondjem Sablonového feSeni, jinak také SaaS.

e Open source — voln¢ dostupny zdrojovy kod, ktery se dale upravuje za pomoci
programatora, grafika a riznych doplikd.

e ReSeni na miru — &asové i nakladné feseni, které nabizi moZnost vlastniho
designu.

Tabulka ¢. 1 zobrazuje specifikace dostupnych feseni, jejich vyhody a nevyhody, které

hraji priméarni roli pfi vybéru vysledné platformy.

Tabulka 1 Porovnani zasadnich specifikaci dostupnych feseni

Komercni Open source Reseni na miru
Po?atecnl 0d 340,-/ mésic Qd 10 QOO ch Qd 45 QOO ch
naklady jednorazové jednorazové
Casové naro¢nost Do 24 hodin Do 14 dnu Vice nez 14 dnl

fungujici e-shop

Mosnost zisahu Zdarma/ Za poplatek | Zdarma/ Za poplatek

. Za poplatek fi vyuZziti fi vyuziti
do kédu pop privy : privy :
programatora programatora
Nutnost osloveni Nutnost osloveni
Podpora 24/7 , ,
programatora programatora
. . Dle nabizenych Neomezené dle .
Pocet produkt( Moo ico - . Neomezené
cenikd tarifd narocnosti
E-shopy, které Velci hradi na poli e-
Vhodny pro Malé e-shopy nechtéji platit commerce (Alza,
mésicni tarif. Mall...)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle dostupnych dat ze stranek cCeské e-commerce je nejcastéji volenym feSenim
komer¢ni FeSeni (62 % vSech e-shopit), 32 % e-shopti bylo vytvofeno z dostupnych open
source zdroju. E-shopti na miru, pfipadné vlastnim vyvojem pak vzniklo 4 % z celkového

poctu. Nejveétsi komercni hra¢ na Ceském trhu e-commerce, tviirce Sablonové feSeni
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internetového obchodu Shoptet spravuje pies 28 000 e-shopii. (Stav e-commerce v CR v
roce 2022, 2022)

Pro lepsi pochopeni online marketingu a podstaty této prace je vhodné uvést n¢kolik
zajimavych statistik. Jak bylo zminéno v podkapitole 3.4 mezi lety 2020 a 2021 se pocet
uzivatell internetu starSich 16 let zvySil o necela 4 %. Tito uZivatelé pracuji
S technologiemi (pocita¢, mobilni telefon, tablet aj.), které jsou pro provoz online
marketingu klicové.

Graf 3 Vyvoj poc¢tu uzivateli (v mil.) pouzivajici vybrané technologie mezi lety 2019 az
2021

6,7241
2021 7,7465
4,2077

6,3791

2020 7,5614
6,1077
2019 6,3847
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

B Chytry mobil  ® Notebook/ tablet M Pocitaé

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu €. 3 1ze pozorovat, Ze od roku 2019 dochazi k nartistu poctu uzivateld pouzivajici
vybrané technologie. Mlize za to jednak pandemie, kterd nutila jednotlivce, ale i celé
organizace presunout své aktivity z offline do online prostredi. Jednak nartst ovliviyje i

trend pouZzivani stale modernéjSich technologii a demografické sloZeni obyvatelstva,

24

Takto vybaveni uzivatelé na internetu travi svij €as. Aktivity zahrnuji konzumaci

obsahu, tvorbu obsahu anebo pravé nakupovani. Cesky statisticky Grad (dale CSU) uvadi,

ze v roce 2021 nakoupilo na internetu alespoii jednou za posledni tfi mésice 57,5 % vSech
uzivatelll strasich 16 let. Od roku 2019 se jedna o nartist o 18,5 %. Vyvoj detailnéji

zobrazuje tabulka ¢. 2.
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Tabulka 2 Vyvoj poétu uzivateld starSich 16+, ktefi nakoupili alespon 1 v poslednich 3
mésicich

Rok 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Osoby 16+ 26,8 % 31,6 % 343 % 39% 53,8 % 57,5%

(Zdroj: Vyuzivani informacnich a komunikaénich technologii v domacnosti a mezi osobami za

obdobi 2021, 2021, vlastni zpracovani)

V dubnu roku 2021 si nechala spole¢nost PROFI CREDIT zpracovat podrobng&jsi
marketingovy vyzkum marketingovou agenturou Bocek. Z vyzkumu vyslo najevo, ze az
60 % vSech respondentl pfisuzuje nakupovani na internetu vétsi pohodli a nizsi ceny
oproti kamennym prodejnam. Kazdy druhy Cech pak nakupuje online vice nez pred

pandemii, coZ potvrzuji statistiky vedené CSU. (Vliv pandemie na chovani lidi, 2021)

V roce 2021 vyslo dale najevo, ze z celkového poctu uzivatelt 16+ nakoupilo na internetu
Vv poslednich tfech mésicich 1 az 2krat vice nez 1 milion uzivatell. 3 aZ Skrat nakoupilo
2,18 milionu uzivatelll a 6 a vice krat nakoupilo 1,85 milionu uZzivatelll. Detailné;si
strukturu nakupt véetné demografického rozdé€leni ilustruje graf ¢. 4. (VyuZivani
informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnosti a mezi osobami za obdobi 2021,

2021)
Graf 4 Pocet nakupt uzivateli starSich 16+ za posledni 3 mésice v roce 2021

120
100
80

60

% pocet uzivatell

40

20

Celkem 16+ Muzi 16+ Zeny 16+

B 1-2x W3-5x M6 avice

(Zdroj: Vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnosti a mezi osobami za

obdobi 2021, 2021, vlastni zpracovani)
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V evropském méfitku zaujala CR dle poétu uzivateldi nakupujici pfes internet osmou
pficku, 1 tak ptrekonala evropsky prumér, ktery €inil 53,8 %. Na vrcholu tabulky se

objevilo Déansko, kde nakupuje online vice nez 79 % osob strasich 16 let.?

Nejcastéji Cesti uzivatelé v roce 2021 nakupovali obleceni, obuv a médni dopliiky
(celkem 39 % uzivateld). Nasledované jidlem z restauraci a rychlého obcerstveni
Vv poctu 20 % uzivatell. Vyznamnou kategorii dale byly filmy a hudba (18 % uZzivateli),
kosmetika (16 % uzivatelll), sportovni potieby (15 %) a kone¢né potraviny nakoupilo
celkem 14 % uzivatelt. V grafu ¢. 5 nize je zaznamenano, jak se vyvijela Cisla pro
jednotlivé kategorie v letech 2019 a 2021. (Zdroj: Vyuzivani informacnich a
komunikacnich technologii v domécnosti a mezi osobami za obdobi 2021, 2021, vlastni
zpracovani)

Graf 5 Porovnani procentualniho poctu uzivatel nakupujicich v jednotlivych kategoriich
mezi lety 2019 a 2020

45
38,90
40 367
35
30
2 20,00
20 ’ 18,00 191
16,00 15 40
15 14,00 12,513.20
9.1 10 50
10 6,7
0
Obleceni, Jidlo z Filmya Kosmetika Sportovni Potraviny Bila Léky ¢i  Elektronika
obuva restauracia hudba potireby technikaa vitaminy a pocitace
maodni rychlé spotrebice
dopliiky obcerstveni pro

domacnost

H2019 m2021
(Zdroj: Vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnosti a mezi osobami za
obdobi 2021, 2021, vlastni zpracovani)

Pro tuto praci je nejvice sledovanou kategorii oblefeni, obuv a modni dopliiky. Ta

zaznamenala mezi lety 2019 a 2021 nartst o necela tfi procenta. Kategorie byla ale jiz

3 Ceska republika se umistila dale za Némeckem, Nizozemskem, Svédskem, Lucemburskem, Irskem,
Belgii a Finskem. Nutno podotknout, Ze procentudlni srovnani je vazané na pocet obyvatel v daném
staté.
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pfed pandemii velmi vyhleddvand a na poli ¢eského internetu v té dobé fungovalo mnoho
modnich trzist’ a obchodii. Oproti tomu v roce 2021 zazily boom rozvozové a streamovaci

sluzby.

Za obleceni, obuv a modni doplnky uzivatelé utratili v roce 2021 celkem 37,2 miliardy
korun, coZ je nariist o 15,8 % oproti roku 2020. Nejéast&ji pak Cesi utrati mezi 2 500 K&
az 10 000 K¢&. (Kemp, 2022)

v w7

Mezi nejcastéjsi davody nakupu zbozi online uvadéji ¢esti uzivatelé pohodlnost nakupu,
jednoduché a okamzité porovnani zbozi, velkou usporu Casu, Castokrat nizsi cenu a
moznost nakoupit pohodIné znovu s mnoha dal§imi vyhodami. Procentudlni porovnani

nejcastéjsich diivodl 1ze pozorovat v grafu ¢. 6 nize.

vewr

Graf 6 Nejcastejsi divody nakupu zbozi online

5%

10%

50%
11%

= Snadné porovnani zbozi = PohodlInost = Vysoky vybér zbozi
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(Zdroj: Stav e-commerce v CR v roce 2022, 2022, vlastni zpracovéni)

Na stran¢ druhé se zvysil pocet subjektti, kteti na internetu podnikaji a také celkové obrat
e-commerce v Cesku. Tabulka ¢. 3 poukazuje na vyvoj obratu &eského e-commerce mezi
lety 2018 a 2021.
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Tabulka 3 Vyvoj maloobchodniho obratu e-commerce v CR mezi lety 2018 a 2021

Celkovy obrat e-commerce v CR

Obdobi (rok) 2018 2019 2020 2021
Obrat v mid. 135 155 195 223
K¢
Meziroc¢ni
N 17 % 15% 26 % 14 %
zménav %

(Zdroj: Meziroéni rist e-commerce v Cesku v roce 2021 zpomalil na 14 %, 2022, vlastni

zpracovani)

Pocet e-shopti v ¢eském e-commerce od roku 2018 takté roste. Caste¢nym divodem

zustava fakt, ze do doby pied pandemii firmy ¢asto provozovaly pouze jedinou formou

prodeje — kamennou prodejnu. Rostouci pocet elektronickych obchodu reflektuje také

fakt, ze firmy posiluji systém omni-channelu, tedy mimo svou prodejnu zapojily jako

dalsi kanal, prave elektronicky obchod. Kamenna prodejna mnohdy slouzila jako vydejni

misto, ¢i sklad. V dob€ po pandemii slouZi i jako misto ndkupu, nebo showroomu. To je

piipad i e-shopu, ktery bude demonstrovan této praci.

Graf 7 Vyvoj poétu internetovych obchodi v CR
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(Zdroj: E-commerce v roce 2021: Jizda na horské draze, kterd skoncila mezironim

ristem o 14 %, 2022, vlastni zpracovani)
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6 Cile a metodika

Cilem diplomové prace je navrzeni a nasledné sestaveni online marketingové strategie
V jiz zavedeném internetovém obchod¢ v dobé pandemie. Dale pak analyza nastaventi jiz
fungujicich marketingovych kanalt s naslednou analyzou nasbiranych dat. Finalni ¢asti

prace bude vyhodnoceni Gspésnosti nové implementované marketingové strategie.

Paraleln¢ s vymezenim hlavniho cile byly majitelem e-shopu definované klicové
ukazatele vykonnosti (dale KPI). Jmenovité¢ pozadovana vyse PNO, prumérny mési¢ni
obrat a vySe mési¢ni investice. V reakci na tyto KPI byly nastavené sekundarni metriky,
dilezité pro hlubsi zkoumani a spravné fungovéani marketingovych kampani v ramci

nastavené marketingov¢ strategie.

6.1 Nastavené kliCové ukazatele vykonnosti

Pro hodnoceni uspésnosti kampané a celé spoluprace byly nastavené tii klicové ukazatele.
Podil nakladi na obratu (PNO)

Pozadavkem ze strany majitele e-shopu bylo zajistit, aby podil nakladi na obratu
plynouci z marketingovych &innosti nepiekro¢il hranici 12 %. Cislo vychazi z primérné
marze z prodeje veskerého zbozi na e-shopu, ktera ¢ini primérné mezi 30 az 35 %. U
nove zavadéného sortimentu bylo mozné pracovat s vyssim PNO.

Primérny mési¢ni obrat

Za rok 2020 dosahnul e-shop celkového obratu 2 996 875 K¢, coz odpovidalo
prumérnému mési¢nimu obratu 249 740 K¢&. Pozadavkem ze strany majitele e-shopu bylo

dosdhnout minimalné stejného obratu pii stanoveném PNO, Vv optimalni situaci

navysit roéni obrat o 25 % s planovanou vysi investice.

Mésiéni vySe investice

Za rok 2020 e-shop vlozil do online marketingovych kampani 399 642,11 K¢, coz
odpovida primérmému meési¢nimu rozpo¢tu 33 303 K¢&. Majitel e-shopu trval na
zachovani totozného rozpoctu, po detailnim rozboru a stanovenych cilech bylo sjednano

navyseni primérného rozpo¢tu o zhruba 20 % na ¢astku nepresahujici 40 000 K¢

meésiéné.
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6.2 Metodika

Cilem diplomové prace je navrhnout zavedeni a nastaveni online marketingu ve
vybraném e-shopu a ovéfit jeho Gcinnost. Priméarni pozornost byla vlozena do navrzeni a
nasledné sestaveni online marketingové strategie. Dale do nastaveni marketingovych cilti
a vSech dostupnych kanalt, véetné jejich optimalizace. Nasledné pozornost sméfuje k
analyze dat a vyhodnoceni implementace navrzené marketingové strategie véetné analyzy

jeji ucinnosti a dopadu na celkovou podnikatelskou ¢innost v dobé pandemie.

Zakladem prace je detailni literarni reSerSe dileZzita pro vymezeni feSené problematiky,
obezndmeni se se soucCasnou scénou e-commerce a jejimi daty. Dale jsou popsané
marketingové nastroje vhodné pro osloveni cilové skupiny zdkaznikl a dale vhodné pro

efektivni spravu reklamnich kampani.

V prvni fadé€ bylo nutné s majitelem e-shopu stanovit kli¢ové ukazatele vykonnosti, které
dale definovaly uspéSnost marketingové strategie. Ve vstupnim hovoru byly dale
zminény historické marketingové aktivity, jejich vykonnost a smér, jakym se chce
internetovy obchod do budoucna vydat. Dilezité bylo poznani nejprodavanéjsiho zbozi,
konkurenénich vyhod obchodu, jedine¢nych prodejnich argumentl a ziskani obrazku o
potencidlnich zakaznicich. Diky datim z jiZ probihajicich kampani v online prostiedi a
provozovani kamenné prodejny, byl sestaven vcelku jasny obrazek o cilové skuping.

Analyzou historicky nastavenych kampani za pomoci administrace jednotlivych nastrojt
a analytického néstroje Google Analytics byl ucinén zavér pocatecni situace pied
spuSténim nové marketingové strategie. Zarovenl doslo k vymezeni zakladnich nastrojt,

které budou v rdmci strategie pouzity. Jmenovité se jednalo o:

Google Ads, Seznam Sklik, Glami.cz a socialni sité Facebook a Instagram.

V dalsi fazi prace doslo k sestaveni situacni analyzy 5C. Jedna se o poznéni internetového
obchodu, produktové nabidky, jeho funkénosti a pouzitelnosti a kontrole vSech zapist na
jednotlivych platformach. Dale doSlo k analyze zékaznikid, kdy diky datim z jiz
probihajicich kampani v online prostiedi a provozovani kamenné prodejny, byla ucelena
piedstava o cilové skupiné. Dale byl sestaven zebticek konkurence prodavajici stejny
sortiment. V neposledni fad¢ doslo k vytipovani moznych spolupraci a analyza vnéjSich

podminek ovliviiyjici fungovani e-shopu.

Na zéklad¢ situacni analyzy vznikla marketingova strategie popisujici kroky k dosazeni

stanovenych KPI. S vytvofenou strategii pfiSla na fadu samotna marketingova prace.
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Vytvoteni reklamnich textaci za pomoci copywritingu, tvorba grafickych podkladii a
samotné nastaveni reklamnich kampani na jmenovanych platformach. Nastavenim

kampani zacala optimaliza¢ni ¢innost, ktera je dulezita pro koordinaci vykonu kampani.

V pravidelnych intervalech dochazelo k analyze dat ziskané navstévnosti v internetovém
obchodé¢ z jednotlivych platforem. Frekventovand analyza pomahd pochopit chovani
navstévnosti na strankach, dale pomaha urcit konverzni pomér navstévnosti a odhalit

pfipadné nedostatky v ni.

Vsechny vySe vyjmenované cCinnosti a nové implementovand strategie fungovaly

v obdobi od 1. 1. 2021 do 31. 12. 2021.

Finalni ¢asti prace je vyhodnoceni uc€innosti celé marketingové strategie, dosazenych

vysledkii a zhodnoceni U¢innosti vykonnostnich kampani jednotlivych platforem na
vykon internetového obchodu. V zévéru celé prace je navrzeno né€kolik bodt pro lepsi

funkci obchodu a vykonnost reklamnich kampani.
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7 Prakticka ¢ast

7.1 Charakteristika vybraného e-shopu
Internetovy obchod Obuvdirrovi.cz vznikl po¢atkem roku 2019 jako reakce na trend, kdy
Dirrovi s.r.o, provozovala pouze kamennou prodejnu v Moravské Trebové. Spolecnost

vznikla v roce 2016 zapisem do obchodniho rejstiiku.

Statutdrnimi organy jsou dva jednatelé, ktefi zaroven funguji jako provozovatelé prodejny
a internetového obchodu ziroven. Hlavni Cinnosti je péfe o zdkazniky v kamenné
prodejné, prodej zbozi na prodejné, fizeni skladovych zasob, expedice objednavek a

komunikace se zakazniky.

Internetovy obchod funguje na komerénim ,,krabicovém* feseni spolecnosti Bohemiasoft

S.r.0. provozujici komeréni feseni e-shoptt Webareal.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti Obuv Dirrovi s.r.o. je prodej obuvi, vybavy do skoly a
modnich doplitki (kabelky, tasky a penézenky). Nejproddvanéjsim zbozim je ddmska a
panska obuv. V zavislosti na rocnim obdobi se stfida i prodej riaznych typt obuvi. Mezi

nejznaméjsi vyrobce obuvi patii Kacper, Rieker, Prestige, Medi-line, Santé nebo Batz.

Od zalozeni v roce 2019 do konce roku 2020 dosahl e-shop obratu 4 928 060 K¢ véetné
DPH. V obratu nejsou zapocitané reklamace a nevyzvednuté objedndvky. Na strané
nakladu se ty¢i nejvyssi polozkou odvedené DPH, ndklady na provoz kamenné prodejny

a e-shopu, ndklady na mzdu jednateli a ndklady spojené s expedici objednéavek.
K hlavnim marketingovym aktivitim internetového obchodu Obuvdirrovi.cz nyni patfi:

e Provoz internetového obchodu.

e Sprava socidlnich siti.

e Reklamy na socialnich sitich.

e Vyhledavaci, bannerova a nakupni reklama v PPC platforméach.
e Reklama na srovnavaci Glami.cz.
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7.2 Situacni analyza 5C
Situaéni analyzou budou popsany vSechny dulezité informace nutné pro spravné poznani

okoli internetového obchodu.

7.2.1 Spolec¢nost Obuv Dirrovi s. r. o.
Detailni charakteristika e-shopu je zpracovana v podkapitole 7.1, ve které jsou zminény

vSechny dulezité informace.

7.2.2 Zakaznici

Pohledem majitele e-shopu patii do cilové skupiny dle navstévnosti kamenné prodejny,
Zeny ve véku mezi 30 az 60 lety, asto v doprovodu muzii. Mimo vékovou strukturu jsou
k dispozici udaje o lokalité v okoli prodejny v Moravské Ttebové. Dalsim voditkem pro
uréeni cilové skupiny byly mozné zajmy jako napiiklad o zdravetni obuv, zdravou

chiizi, Ceské vyrobce obuvi, levné ¢i akéni nakupy.

Priméarné se jednad o Zeny, které tento typ obuvi nenakupuji poprvé, maji povédomi o
prodavanych znackach. Vyhledavaji nové kolekce, ptipadné se rady vraceji k t€ém starym

znamym. Primérna ¢astka, kterou za obuv utrati je okolo 700 K¢&.

V internetovém obchodé slouzi pro detailngj$i urceni cilové skupiny zakaznikt
analyticky nastroj Google Analytics. Vzhledem ke Spatnému technickému nastaveni
neslo za dobu funkénosti e-shopu, tedy do roku 2021, urCit na zacatku kampané
detailngjsi profil zdkaznika. K lep§imu rozeznani cilové skupiny doslo v pribéhu prvniho

kvartalu spoluprace.

7.2.3 Konkurence
Vymezeni nejvetsi konkurence v online prostiedi doslo za pomoci znalosti trhu majitelky
a porovnani stejnych prvkl na stran¢ vsech e-shopti. Mezi prvky porovnani pattil prodej

podobného sortimentu a aktivni reklamni ¢innost na internetu. Vysledkem je sestaveni

zebfticku tii nejvétsich konkurentl internetového obchodu Obuvdirrovi.cz.

Dilezit¢ je porozumét, Ze v online prostfedi uzivatel nemusi mit (nezavisle na
internetovych obchodech) ponéti o dalSich e-shopech stejného zaméteni a mlze se tak
logicky stat, Ze si ani neuvédomi, Ze je v pfimé konfrontaci jednotlivych internetovych
obchodii. Pro inzerenty je ale diilezité pozorovat konkurenci, jejich webovou prezentaci,

sledovat jeji styl komunikace a ptipadné tu svou vylepSovat.
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Zebticek hlavnich konkurentd vypada nasledovné:

e Obuv.net (Jakub Obuv s.r.0.),
e Obuvpetra.cz,
e Zdrava-obuv-eshop.cz.

Definici hlavnich konkurentii vznikl prostor pro hlubsi analyzu, ktera se skladala
Z testovani funkcnosti stranek. Déle z analyzy konkurenc¢nich vyhod pro zakazniky,

analyzy spokojenosti zdkaznikii a zmapovanim vSech aktivnich prodejnich kanalt.

A) Analyza funkénosti stranek

Tabulka 4 Porovnani vybranych prvki zajist'ujici funkénost obchodu

Moznos Fulltextov Pocet
Rychlo Skore Zabezpete t . krokt
st optimaliza | ni webu | filtrova © . | k dokonge
N . vyhledava ,
nacteni ce pro protokole ni i v ni
webu mobily m HTTPS progukt obchods objednavk
u y
Ob“"gz'”o‘”' 1,6 31 ANO | ANO | ANO 5
Obuv.net 1,7s 32 ANO ANO ANO 7
OPUVPEC | 1 75 34 ANO | ANO | ANO 5
Zdrava-
obuv-e- 16s 33 ANO ANO ANO 7
shop.cz

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka €. 4 zobrazuje vzajemné porovnani vybranych prvka funkénosti stranek. Analyza
rychlosti nacitdni webu a skore optimalizace probéhla za pomoci volné dostupného
developerského nastroje PageSpeed Insights, ktery pomaha odhalovat chyby v SEO.
Analyzou bylo zjisténo, Ze rychlost nacitani webu nebyla ani u jednoho e-shopu
problémem, na druhé strané ani jeden z analyzovanych e-shopli nemél vyssi skore
optimalizace neZ 35 bodu (maximalni pocet je 100 bodu). Divodem Spatného skore jsou
Spatné formaty obrazkd, zdroje blokujici vykreslovani webu, nebo nadbytecné

Javascripty.

Vsechny analyzované e-shopy pracuji s nejnovéjsSim certifikaitem HTTPS zajistujici
bezpecny pienos dat. Rovnéz kazdy e-shop nabizi zdkladni moznost filtrovani produkta

a fulltextové vyhledavani.
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Zasadni je pocet kroki potfebnych k dokonceni objednavky. Nejlépe z testu vySly e-

shopy Obuvdirrovi.cz a Obuvpetra.cz, které od prvniho nacteni stranky po dokonceni

objednavky vyzaduji celkem pét kroki. Zbylé e-shopy vyzaduji krokti sedm.

B) Analyza konkurenénich vyhod pro zakazniky

Tabulka 5 Analyza konkuren¢nich vyhod pro zdkazniky

Zdrava-
Obuvdirrovi.cz Obuv.net Obuvpetra.cz obuv-e-
shop.cz
Veérnostag Kumulace
CTnost vérnostnich NE NE NE
program bodd
Darek
K objednavce ANO NE NE NE
L oy , o Hradi
Vréceni zbozi ZDARMA ZDARMA | Hradi kupujici Kupuiici
upujici
Pocet prodejen 1 8 1 1
Blog ANO ANO NE NE
Dopraya z@arma Nad 2 500 K& Nad 2VOOO Nad 1 000 K& Nad 1V600
k objednavce K¢ K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z pohledu uzivatele, ktery se rozhoduje pro ndkup, je porovnani konkuren¢nich vyhod
klicové. E-shopy by nezavisle na sobé mély pozorovat svou nejbliz§i konkurenci a
pfipadné reagovat na mezery, které na vlastni stran¢ maji. Nasledujici analyzou jejiz
vysledky demonstruje tabulka ¢. 5, byly porovnany nejzasadnéjsi konkurenéni vyhody,

které obchody vyuzivaji.

Ze vsech sledovanych e-shopti pouze Obuvdirrovi.cz nabizi vérnostni program. E-shop
davd najevo svym zakaznikim, Ze pro opakované ndkupy mulze uzivatel vyuzit
nacitanych vérnostnich bodd. Doplnénim analyzy navstévnosti (obrazek ¢. 7) lze
pozorovat, ze mezi lety 2020 a 2021 vzrostl pocet vracejicich se uzivateli z 18,2 % na 22

%, coz v absolutnich ¢islech trzeb znamena nartist o 50 % oproti roku 2020.
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Obrazek 7 Porovnani novych a vracejicich se zakaznik mezi lety 2020 a 2021

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod v

Typ uzivatele
Mira okamzitého  PoZetstrinekna1  Priim. doba trvdni

Uzivatelé W Novi uzivatelé Navitévy opusténi relaci relace Transakce Triby

5824%+  6019%s 7247%s  170%s  271%%  1663%% 6135% 8858%
O | 1. New Visitor
1.1.2021-31.12.2021 123318 (79 122918 122918 (60,24 60,18% 297 00:01:36 2800 (51,7 2840 616,00 K& (50,2
1.1.2020 - 31.12.2020 77 164 (31,78 76732 76732 (64 59,44% 2,98 00:01:51 1866 (5565 1 594 754,00 K (53.2
Zmeéneéno v procentech 59,81 % 60,19 % 60,19 % 1,23% -0,60 % -13,89 % 50,05 % 78,12 %
O | 2. Returning Visitor
1.1.2021-31.12.2021 32557 (20,89 0 81125397 5740% 342 00:02:06 26104824 2810897,00 K& (49,74
1.1.2020 - 31.12.2020 17 187 (18,22 0 41 577 (3514 5557 % 370 00:02:43 1487 (4435 1 402121,00 Ke (45,7
Zménéno v procentech 89,43 % 0,00% 95,12% 329% 749% 22,56 % 7552% 100,47 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Je zfejmé, Ze péce o stavajici zdkazniky formou vérnostnich programii a dalSich

nastrojii ma svuj vliv na nasledny vykon celého e-shopu.

Dalsi velmi zasadni konkuren¢ni vyhodou je darek zdarma k objednavce. K vybranému
sortimentu dava darek jako jediny ze sledovanych e-shopi Obuvdirrovi.cz. Malickost ve

formé ponozek k botam miiZze mit pozitivni vliv na rozhodovani uzivatele o koupi.

V piipadé objednavky nevyhovujici obuvi nabizi dva e-shopy Obuvdirrovi.cz a Obuv.net
vraceni zboZi zdarma. Zbylé e-shopy Obuvpetra.cz a Zdrava-obuv-eshop.cz nechaji
kupujiciho hradit pfi vraceni zboZi plnou cenu prepravy.* Faktor dopravy zdarma mize
vice motivovat uzivatele k objednédvce s cilem pfi nevyhovujici velikosti zbozi poté vratit.
Z toho vyplyva, ze e-shop Obuvdirrovi.cz na jedné stran¢ poskytuje velkou konkurencni
vyhodu, na stran¢ druhé si védom¢ ponizuje redlnou marzi v ptipad¢, ze zdkaznik obuv

vrati a dalsi ndkup neprovede. V tomto ptipad¢ plati e-shop dopravu dvakrat.

Pouze e-shop Obuv.net nabizi servis osmi prodejen v nékolika okresech
v Jihomoravském a Pardubickém kraji. Zbylé obchody disponuji pouze jedinou
prodejnou v misté podnikani. Dalsi zasadni motivaci k ndkupu uzivatele je doprava
zdarma. Zadny z obchodii ji neposkytuje pro objednavky nizsi nez 1 000 K&. Sledovany
obchod Obuvdirrovi.cz pak nabizi jako jediny dopravu zdarma pii objednavce nad 2 500
K¢&. Slovy majitele je to reakce na dopravu zdarma pii vraceni zbozi. U drazsich artikl

je ze zkusenosti mensi pravdépodobnost vraceni oproti artiklim levnéjSim.

4 Informace o zpUsobu vriceni zboZi byly nalezeny v obchodnich podminkéch porovnavanych e-shopt
povinné zverejiiovanych na webovych strankach.
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C) Spokojenost zakaznik mezi jednotlivymi obchody
Hodnoceni vychazi z nejvétsiho srovnavace zbozi Heureka.cz. Praveé na tomto srovnavaci
maji vSechny e-shopy aktivni srovnavaci sluzbu vcetné aktivni sluzby hodnoceni
spokojenosti uzivateli. Dotaznik s hodnocenim spokojenosti se uzivatelim zasila vzdy

do tydne od objednavky. Hodnoceni se vypocitavaji za obdobi poslednich 90 dnd.

Tabulka 6 Spokojenost zékazniki

Zdrava-
Obuvdirrovi.cz Obuv.net Obuvpetra.cz obuv-e-
shop.cz
Pocet 978 1513 1934 257
hodnoceni
% spokojenost 97,33 % 96,6 % 99,12 % 94,55 %
zakaznikt
% negativnich 2,67 % 3,1% 0,88 % 5,45 %
hodnoceni
Priimérna doba
dodani ve 3,2 dne 3,2 dne 2,5 dne 3,6 dne
dnech
Celkova
spokojenost 48 49 49 49
s obchodem ’ ’ ’ '
(skala 1-5)
Certifikat
,,Garance ANO NE NE NE
nakupu*

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy spokojenosti (tabulka ¢. 6) vyplyva, Ze sledovany e-shop je dle hodnoceni
uzivateld spolehlivy, s dobou dodani objednaného zbozi v priméru do 3,2 dne. Rozdilem
mezi sledovanym e-shopem a nejrychlejsim obchodem Obuvpetra.cz muze byt rychlost
expedice objednaného zbozi, piipadné vyzvednuti zboZi uzivatelem a nasledné opozdéné
hodnoceni. Bonusem pro zakazniky a konkuren¢ni vyhodou mize byt garance nakupu
dana Heurekou.cz pii zakoupeni zboZzi pfimo na Heurece.
D) Marketingové kanaly e-shopt

Kazdy z analyzovanych obchodt vyuziva nékolik marketingovych kanald. Cilem analyzy
je najit ptipadnou pftilezitost pro zahéjeni inzerce, a tim tak vstoupit do konkurenéniho

boje. Pfehled vyuzivanych kanali nabizi tabulka ¢. 7.
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Tabulka 7 VyuZivané marketingové kanaly sledovanych obchoda

Googl Seéna Socialn | Heureka.c | Zbozi.c | Glami.c | Emailin
e Ads Sklik 1 sitd Z Z Z g
Ob“"g;"""" ANO | ANO | ANO * % | ANO ;
Obuv.net | ANO | ANO | ANO | ANO e - -
Obuvpetra.cz | ANO | ANO | ANO ANO i ANO -
Zdrava-obuv- | A\ | ANO | ANO | ANO % | ANO | ANO
e-shop.cz

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny konkurenéni e-shopy vyuzivaji k reklamnim kampanim platformy Google Ads,
Sklik a socialni sité. Aktivitou, mysleno poctem reklam, ovSem vy¢nivaji pouze obchody
Obuvdirrovi.cz a Obuvpetra.cz. Pro sledovany e-shop je diileZité upozornit na chybéjici
emailing, kterym lze komunikovat k zakaznické bazi vSechny ak¢ni nabidky, novinky

atp.

Z pohledu srovnavaci chybi sledovanému obchodu placena aktivita na dvou nejvétsich
Ceskych srovnavacich Heureka.cz a Zbozi.cz. Diivodem netucasti v placené verzi byla
v minulosti neochota inzerovat z divodu ,,podkopavani* cen konkurentii ve vybranych

Casech inzerce u rtiznych znaéek obuvi.

7.2.4 Spolupracuijici firmy

Pro zajisténi spravného chodu celého podniku musi spole¢nost spolupracovat s né€kolika
zasadnimi partnery. Prvnimi jsou dodavatelé =zbozi nabizeného na e-shopu
Obuvdirrovi.cz, potazmo v kamenné prodejné. Zbozi je dodavano dodavateli z Ceské
republiky, Polska, Svycarska, Italie ale i Turecka. Dal§im zasadnim partnerem je

spole¢nost Bohemiasoft s.r.o. provozujici komer¢ni feseni e-shopu.

Bezproblémové doruceni zbozi zakaznikim na vydejni mista, pfipadné na zadanou
adresu zajist'uji dopravci Ceské posta, PPL, Zasilkovna a Balikovna. Sou¢asti dopravel
jsou také spole¢nosti zprostredkujici platebni styk, mezi které patii Comgate a mezi lidmi

stale oblibena moznost Dobirky.

> Dobirka i v dobé pandemie patfila mezi nejoblibené&jsi typ platebniho vztahu. Celkem 31 % zakaznikd
vyuZilo moZnost dobirky. Pro provozovatele e-shopl je dobirka méné oblibenou, protoze pfi reklamacich
a pripadnych storno objednavkach nesou naklady za piepravu pravé e-shopy. (Stav e-commerce v CR v
roce 2022, 2022).

* E-shop pouziva marketingovy kanal Heureka.cz v neplaceném reZzimu, pfichazi tak o moznost
zobrazovat nabidky na ve vypisu vSech nabidek.
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7.2.5 Makroekonomické faktory

Pomoci analyzy PESTE bylo provedeno zhodnoceni vlivu makroekonomickych faktori.

Politické faktory = v dobé pandemie od roku 2020 nejvice ptsobila na podnikatelskou
¢innost vladni opatfeni, kterd postupné proménila byznys model spolecnosti, kdy se

hlavnim prodejnim kanalem stal internetovy obchod.

Ekonomické faktory = ve sledovaném obdobi, ale 1 pfed nim, plisobily velmi pozitivné
ekonomické skutecnosti. Mezi lidmi panovala spokojenost a chut utracet volné
prostfedky, na coz poukazuji dostupna data, kdy se kazdorocné od roku 2019 zvySoval
obrat e-shopi minimalné o 20 %. K dne$nimu dni je situace ponékud odlisna. Vliv
rostouci inflace, nejistota v podobé¢ valecnych konfliktt na Ukrajin€ zptsobily v prvnim

kvartalu roku 2022 pokles obratu celé e-commerce 0 6 %.
Socialni faktory = pandemie proménila ndkupni zvyklosti, méni se spotiebni chovani a
rozhodovani. Lidé odbouravaji potiebu si zboZi vzdy vyzkouset, vyuzivaji moZnosti vratit

zbozi zdarma a jejich spotiebni chovani tidi vice emoce. Pti rozhodovani o koupi miize

byt zdsadnim faktorem kreativa produktu, popis produktu, pozadi vyroby produktu a jeho

puvod, doprava zdarma piipadné darek k objednavce.

Technologické faktory = rostouci pocet uzivateli mobilnich telefont, za které do jisté
miry muze 1 obména populace, vytvari tlak na pouzitelnost internetovych obchodi na
mobilnich zafizenich. Uzivatel ma mnohem méné¢ trpélivosti a ochoty vénovat sviij Cas a
pozornost. Chce vykreslit obsah webu co nejrychleji a v dostate¢né kvalité. Diraz by mél
byt kladen na UX a UI design obchodu.

S vyvojem internetovych obchodli a komer¢nich feSeni vstupuji do hry zajimavé
obchodni prvky udrzujici pozornost uzivatele v obchodé. Jedna se o tzv. pop-up okna,
upozornovaci emaily na opustény kosik, slevové generatory, odpocty casu a dalsi. Pro
zvyseni Uspéchu v online prostfedi by mél inzerent do budoucna o jejich implementaci

minimalné uvazovat.

** E-shop pouziva marketingovy kandl Zbozi.cz v neplaceném reZimu, pfichazi tak o moZznost zobrazovat
nabidky ve vypisu vSech nabidek.
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Enviromentalni faktory = obuv je do jisté miry zavisla na ro¢nim obdobi. Od toho se
odviji prodejnost riznych skupin artikl. Nejen ro¢ni obdobi ale také kazdodenni pocasi
ovliviiuje ndkupni chovani uzivateld, ktefi maji tendenci vice nakupovat v dob¢, kdy

venku panuje pochmurné pocasi.

7.3 Analyza ukazatell na pocCatku spoluprace
Soucasti prace je analyza do té doby aktivnich marketingovych kanalti, jejich ekonomicka
efektivita, analyza komunikace se zédkazniky a jejich spokojenost a zhodnoceni celkové

situace.

Prvotni analyzou je skladba obratu, tedy polozek, ze kterych se postupné vytvoftil obrat
2 729 935 K¢&. Nejvyznamnéjsimi skupinami produkttl podilejici se na celkovém obratu

byly zdravotni pantofle, korkové pantofle, kotnikova obuv a polobotky viz. graf ¢. 8

Graf 8 Procentualni podil typl produktl na obratu

m 1% 3%

H 10%

H 3%

H 10%
8% H 11%
M Zdravotni pantofle H Korkové pantofle Pegres Kotnikova obuv
H Polobotky B Damské kozacky a zimni obuv B Batohy, tasky a psanicka
M Letni obuv B Papuce a dichodky B Ostatni sortiment

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Za sledovany rok 2020 piislo na web celkem 78 360 uzivateld, z toho 18,2 % bylo
uzivateld vracejicich se. Celkova mira okamzitého opusténi Cinila 58,08 % tzn., ze vice
nez 58 % uzivateld neprovedlo vice jak 1 akei na strdnkach a okamzité obchod opustilo.

Pokud uzivatel na webu zistal, stravil v prostfedi obchodu dvé minuty a devét vtetin.

Nejcasteji uzivatelé prichazeli z pocitace (56,06 % vsech uzivatell), dale pak ve 36,75 %

byly navstévy z mobilniho telefonu a zbylych 6,85 % se na e-shop dostalo za pomoci
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tabletu. Reci &isel pak byl skrze mobilni telefony uginén obrat 649 151 K&, v piipadé
pocitaci 1 929 965 K¢ a za pomoci tablet 150 819 K¢.

Pfic¢inou Spatného nastaveni analytického nastroje Google Analytics nebylo mozné urcit
cilovou skupinu uzivatell, jejich demografické a geografické udaje, zajmy a segmenty
podle koupi. Chybné nastaveni bylo na pocatku spoluprace vyieSeno a pro sledované

obdobi roku 2021 jsou jmenované udaje jiz dostupné.

NejvétsSim zdrojem navstévnosti byl srovndva¢ Glami.cz, nasledovany PPC kanaly
Google Ads a Sklik. Zasadni je také pozorovat piimé a organické navstévy, které definuji
silu organického vyhledavani pomérové vici placenému. Cilem e-shopu je kazdoro¢né
zvySovat pocet organickych a ptimych navstév bez pomoci placené reklamy. Diivod je

prozaicky — ZISK z jednoho zakaznika. Obrazek ¢. 8 zobrazuje nejcastéjsi konverzni

trasy uzivatele v roce 2020.

Obrazek 8 Nejcastéjsi konverzni trasy dle poctu konverzi za rok 2020

Trasa seskupeni kanlii MCF Konverze + Hodnota konverze
1. ‘:P\a-:ené vyhledévani > | Pfima | 265 (14,13 %) 220 387,00 K&
2 \m“ 136 (7.25% 83 878,00 K&
3. ‘ Organické vyhledavani > | Pfima | 102 (5,44 %) 79 347,00 K&
4. ‘ Placené vyhledavani > | Pfima x 2 || 72 (384%) 57 187,00 Ke
5 ‘ Placené vyhledavani > | Organické vyhledavani 49 (261%) 27 266,00 K&
6. [Pimax2]| 48 (256% 35127,00 K&
7. \mﬂ 46 (245%) 29 451,00 K&
8. ‘ Placené vyhledavani > | Pfima x 3 || 40 (213%) 41 694,00 Ke
9. | Organické vyhledavani > | Placené vyhledavani | 33 (1,76%) 19 544,00 K&
10. ‘ Organické vyhledavani | PHma x 2 || 29 (155%) 29 697,00 Kg

(Zdroj: vlastni zpracovani)

E-shop od zaatku spusténi nepracoval viibec se socidlnimi sit€émi v placené formé.
Okrajové se vénoval pouze zprostiedkovani informaci o novych produktech formou

produktovych prispévku s kratkymi popisky, které uzivatele dle statistik ptili$ neoslovily.

Pomérove byla mésini vyse investice nejvice rozlozena do marketingovych platforem
Glami.cz (celkem 73 % rozpoctu) a Google Ads (23 % rozpoctu) a okrajové do Skliku (4

% rozpoctu).
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Jak bylo zminéno na Uvodu prace, ekonomicka efektivita jednotlivych kanali u
malych subjektu je kliCova pro dalsi rist. Nasledujici tabulka ¢. 8 poukazuje na fakt,
jak se jednotlivé kanaly v roce 2020 podilely na celkovém obratu, véetné hodnoty PNO

dosazené vSemi kandly.

Tabulka 8 Ekonomicka efektivita jednotlivych kanali v roce 2020

Naklady P¥ijmy PNO
Glami.cz 291 029,17 K¢ 1416 259 K¢ 20,5 %
Google Ads 91 484,76 K¢ 303 633 K¢ 30,1 %
Seznam Sklik 17 128,16 K¢ 59 589 K¢ 28,7 %
Neplacend 0 K& 936 996 K& 0%
navstevnost
Ostatni Odl_(aZLl_]lCl 0 K& 93 002 K& 0%
zdroje
Celkem 399 642,09 K¢ 2729935 K¢ 14,64 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi ekonomicky piinos tvofil srovnava¢ Glami.cz s hodnotou PNO 20,5 %. Google
Ads dosahly trovné PNO 30,1 %, coz znamend, ze majitelé¢ e-shopu byly pii ziskdni
uzivatele na ¢erné nule.® Sklik dosahoval hodnoty PNO 28,7 %, coZ je velmi podobné
jako u Google Ads. Jak jiz bylo zminéno, u neplacené navstévnosti je dulezité sledovat
podil asistovanych konverzi, které mohou odhalit, ze bez asistence placené reklamy, by

konverze nebylo dosaZeno.

Propoctenim celkové hodnoty PNO sectenim nékladl za placenou inzerci a zapocitani
vSech hodnot konverzi se docili celkové hodnoty PNO 14,64 %, coz uz se

k ekonomickému idealu internetového obchodu velmi ptiblizuje.

Vlozena vyse investice do jednotlivych platforem poukazovala na to, Ze majitelé e-shopu

nemaji ptili§ znalost s jednotlivymi platformami a jejich spravnou optimalizaci.
Vizualni stranka marketingové komunikace

Omezené moznosti grafickych dovednosti se otiskly do komunikace s uZzivateli.
Komunikace na socialnich sitich probihala pouze formou produktovych inzerati.
Informativni grafika na webovych strankach zistala od zaloZeni e-shopu neménna. E-
shop neupozoriioval bannery na akéni nabidky, ¢i nové zbozi. Samotné produktové karty

obsahovaly pouze produkty na bilém pozadi.

6 Do celkového obratu nejsou zapocitané obraty doprav. Realné tak e-shop mdzZe dosahovat ztraty.
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Na webu chybi prvek zaujeti pozornosti tzv. ,,pop-up® zprostiedkujici sbér a tvorbu

emailingové databaze, ktera se da dale vyuzit pro péci o zakazniky.

7.4 Sestaveni marketingové strategie

Analyzou zakladnich ukazatelti z podkapitoly 7.3 byla zhodnocena dosavadni situace
pfed zahajenim spoluprace. Byly odhaleny mezery, at’ uz v marketingovych kampanich,
nebo komunikaci se zakazniky. Diky takto nabytym informacim lze sestavit novou online
marketingovou strategii, ze které bude pii nasledujici marketingové Cinnosti e-shop

vychazet.

Hlavnim cilem navrZené marketingové strategie je dosdhnout minimalné stejného obratu,

Vv optimalni situaci jeho hodnotu navysit o 25 % a vice soucasné pii zachovani celkového

PNO do 12 %. Za podminek maximalni mési¢ni investice do 40 000 K¢, ktera bude

rozdélena do vSech marketingovych kandlti. To vSe na obdobi celého roku 2021.

K porovnani vysledkt poslouzi predesly rok 2020.

Online marketingova strategie pro rok 2021 obsahuje jednotlivé aktivity, které¢ by mély
zarucit, ze pii kone¢né sumarizaci vysledkii za dané obdobi budou naplnény cile a
zaroven dojde ke zlepSeni meziro¢nich statistik. Nova strategie je ndzorn¢ predstavena

v grafu €. 9 niZe.

Graf 9 Online marketingova strategie
\)
. Fungujici webové stranky
. Zisk kvalitni navstévnosti z placené reklamy + CRO
\
. Péce o stavajici zakazniky
|
. Neplacené vyhledavani (SEO)
|

. Komunikace na socialnich sitich

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zakladem tuspéchu marketingové strategie je zajiSténi spravné fungujicich stranek
internetového obchodu. Tzn. rychlé vykresleni obsahu webovych stranek, zajisténi
bezpecnosti osobnich udaji uzivatele, spravné zobrazovani cen produkti stejné jako
spravné zobrazovani dostupnosti jednotlivych artiklt. Casto dochazi k nespravnému
stahovani dat z dodavatelskych feedd, které se musi nasledné fesit s IT specialistou.
Dtlezité je pracovat na vzhledu produktové stranky, zobrazovéni kvalitnich kreativ,

tvorbé popisi v dostatecné délce a s maximalnim mnoZstvim informaci o produktu.

Tou nejdulezitéjsi casti marketingové strategie je zisk kvalitni nav§tévnosti z placené
reklamy. Této Casti strategie bude vénovana nejvétsi pozornost. Placena navstévnost
tvofila zhruba 60 % obratu pii investici okolo 35 000 K¢ mési¢né. Spravnym zacilenim i
za pomoci modelu STDC a vhodnou optimalizaci lze z nastavené ¢astky mésicniho
rozpoctu ziskat mnohem vyssi obrat pii nizsi hodnoté PNO. Dlouhodobym cilem kazdého
internetového obchodu by mélo byt budovani organické navstévnosti, ktera by

V horizontu 10 let fungovani méla byt majoritni ¢asti tvorici vygenerovany obrat. Pii

zakladani nového obchodu by m¢li majitelé naopak soustiedit, co nejvice pozornosti do

placené reklamy.

Soucasti optimalizace placenych reklam je tzv. CRO neboli conversion rate
optimalization. V ceském piekladu optimalizace konverzniho poméru. Cilem je
zvySovat hodnotu konverzniho poméru, kterd by u e-shopu méla byt vyssi nez 2,5 %.

Tzn., ze vice nez 2,5 % vsech navstévnikli u¢ini na webu pozadovanou konverzi (nakup).

V tfetim kroku je dulezité pefovat o stavajici zakazniky a rozvijet snimi vztah.
Stavajicim zédkaznikim stale pfedavat hodnotu ve formé akénich a vérnostnich nabidek

nebo sdélovani informaci pomoci socialnich siti, ¢i emailingu.

Opakem rychlé placené navstévnosti doprovazené ziskavanim placenych zakaznikl
ihned je SEO. Cinnosti SEO maji za cil v dlouhodobém horizontu zajistit, Ze internetovy
obchod dokaze bez Gcasti placené reklamy ptivést platiciho zakaznika. Diky optimalizaci
pro vyhledavace jako ptidavanim klicovych slov na web, vypisovanim meta informaci,
indexovanim novych stranek atp., Ize zajistit, Ze v dlouhodobém horizontu bude web tézit
Z organické navstévnosti.

Dalsi ¢asti strategie bude zlepSeni komunikace ke stavajicim fanouskim/ zakaznikiim
na socialnich sitich. VylepSeni vizualu pfispévki, vcetné textaci a pouzitych emotikon
s cilem zvysit dosah a zajem stavajici baze a novych navstévnikd.
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Kazdy uzivatel (placeny ¢ineplaceny) by mél pii navstéve na sebe zanechat néjaky osobni
kontakt, nej¢asteji emailovou adresu. Pokud se jednd o placeného zakaznika zvySuje se
tak jeho hodnota a zaroven e-shop minimalizuje ztraty, pokud uzivatel na prvni dobrou
nenakoupi. Diky znalosti kontaktu lze dale s uzivatelem pomoci emailingu (do doby, nez

se z emailingového listu odhlasi) komunikovat.

V neposledni fadé je soucasti marketingové strategie vytvoteni zapisu na jednotlivych
marketingovych platformach, zajisténi jejich sprdvného znéni, aby pfi vyhledadvani
kontaktnich informaci, recenzi.., mél wuzivatel maximum moznych znalosti o

internetovém obchodu.

7.5 Nastaveni marketingovych kampani
V podkapitole 7.5 budou piedstaveny jednotlivé druhy placenych marketingovy kampani

vcetné kratkého shrnuti vysledk.

7.5.1 Socialni sité

Prvnim krokem bylo zaloZeni a vytvoreni Business Managera, ktery slouzi pro spravu
reklamnich kampani na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na socialnich sitich do
té doby internetovy obchod neinzeroval, a to byla pfileZitost pro vytvotfeni nového silného

prodejniho kanalu.

Kampané na socialnich sitich byly po konzultaci s majitelem e-shopu rozdéleny do
né¢kolika fazi:

Povanocni vyprodeje.
Jarni kampan.

Letni kampan a vyprodeje.
Podzimni kampan.

5. Vanoc¢ni vyprodeje.

Mo E

Dtivodem rozdé€leni fazi podle ro¢niho obdobi je kvili rozdilné prodejnosti sortimentu.

Je logické, Ze v jarnim obdobi lidé méné nakupuji obuv zimni a naopak.

Vzhledem k tomu, Ze na web jiz pramenila navstévnost, doslo v prvnim kroku k vytvofeni
re-marketingovych publik. Ty slouZily ke znovu osloveni uZivatelli, kteti na webu jiz
byli, ale nenakoupili. Paraleln¢ byly vytvorené dalsi seznamy uzivatelt:

e Look a like seznamy (uzivatelé podobni t€m, ktefi jiz nakoupili).

e Engagementové seznamy — navstévnici profilli na socialnich sitich.
e Seznam zékaznikl — ti, ktefi jiz nakoupili.
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Prvni faze kampani byla zaméfena na komunikaci povanoc¢nich slev. Povanocni
vyprodeje byly aktivni v obdobi 1. 1. 2021 az 15. 3. 2021. Vyprodeje byly zamérené
predevsim na zdravotni pantofle a vyprodej zimni obuvi. Strukturu akvizi¢ni kampané

povanocnich vyprodeji zobrazuje obrazek ¢. 9.

Obrazek 9 Struktura akvizi¢ni reklamy na socidlnich sitich

ObuvDirrovi.cz
Sponzorovane (demo) - Q

Papuce na domaci cas! @

Kdy jindy papuce unosite, nez ted. Venku snih a2 mraz, doma teplicko a navic okolo nads nedvar
'y Jindy 4
poslednich mésicd...

Prévé ted pro Vas médme povénocni MEGA slevicky na pantofle, zdravotni pantofle, zateplené
pantofle a spousta dalsich ¢ T , d v I , kI
@ Viechny papuce skladem eXtove sdeleni rekia my

) Bohata nabidka

Jezidek dorazil do e-shopu sice déle, ale za to pfines| porddné darecky! &

<: Kreativa

Pa;x;ofl_e n.a home office @ Koupit c Konve rzn |, tlaa't ko

Sleva 33% - 314-Kc ®a

Popisek reklamy 15 komenti 18 sdileni
o5 To se milibi (J Okomentovat & Sdilet -

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Struktura akvizi¢ni reklamy je vzdy stejna. Tvofi ji Cast textového sdéleni, kreativa,
titulek, popisek a konverzni tlacitko. Velmi podstatnou ¢asti jsou interakce s reklamou.
Diky interakcim zvySuje reklama svou vykonnost, uzivatele vice zajima, coz dokazuje

pocet lajkti, komentait a sdileni.

Soubézné s povano¢nimi vyprodeji byla nastavena zdsadni re-marketingova kampan

fungujici na principu dynamického zobrazeni produktd, které si v minulosti uzivatel

prohlizel. Graficka podoba kampan¢ je zobrazena v obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10 Vzhled dynamického re-marketingu na socidlnich sitich

ObuvDirrovi.cz
Sponzorovano (demo) - @

Povanoéni radovanky a mega vyprodeje s Obuvdirrovi.cz Jb

Co jste si nestihli poridit do Vanoc, radi nakoupite ve stratosférické slevé v lednu... i i
Panska a damska cbuv, batchy a daldi doplriky k obuvi...

+Navic ke kazdému paru maly darecek zdarma! @

Obuv Dirrovi se postaraji o Vase nozky @

Bama

Fresh ..,

5
[

Damska kotnikova obuv Vlozky do bot BAMA - Sun Dam

RIEKER 70952-35 ZIMNI Koupit Color Koupit JAN/

1259 K¢ 89 K¢ 1079
S To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet ‘ -

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zéasadnim prvkem kampang je textace, titulek obsahujici nazev produktu a cenu produktu.
Zobrazenim ceny v inzeratu uzivatel ziskava zasadni informaci pti rozhodovani o koupi.
Inzerent zvysSuje zaroven konverzni pomér dané kampan¢, protoze eliminuje zbytecné

prokliky placené navstévy.

Kampan cilila na uzivatele, ktefi si zobrazili obsah na e-shopu v uplynulych 14 dnech.

Jeji celkova Zivotnost byla od 25.1. 2021 do 16.4. 2021. Vysledek kampané byl vice nez

uspokojivy.

Obrazek 11 Vysledky re-marketingové kampané v definovaném obdobi

Kampan Rozpoiet Dosah Zobrazeni Vydana castka CTR (vie) CPC (vse)

Upravit jméno
DRTG 2501 # ' 100,00 KE 8 550 82981 718590 K& 4,04% 214 KE
Ml Zobrazit grafy  # Upravit (W nnd

" . Hodnota . x
Kliknuti na . Cena za Konverzni pomér
Nakupy - konverze PNO P

odkaz vysledek nakupti spravné

310 24811 127.977.00 KE 14 561% 7.40%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kampan oslovila témét 83 000 uZzivatell. Pii dennim rozpoctu 100 K¢ a celkové utracené
castce 7 185 K¢ dokazala vygenerovat 248 nakupi s celkovym obratem 127 977 K¢,

coz predstavuje PNO 5,61 % s konverznim pomérem 7,4 %.

Re-marketingové kampané¢ mnohdy zarucuji GspéSnost. Pfi re-marketingové kampani

dochazi k osloventi jiz ,,ohtatého* uzivatele, ktery vi, jaké zbozi nakupuje.
Celkové¢ statistiky kampané zaméfené na povanocni vyprodeje zobrazuje tabulka ¢. 9

Tabulka 9 Statistiky za sledované obdobi povano¢ni kampané

Obdobi Celkové | Dosah @CTR | @ Pocet Hodnota | PNO

kampané | vydaje CPC | nédkupt | nakupi

1.1-15.3 | 47702,74 | 120480 [4,36% |191 |732 434 425 | 10,98
K¢ K¢ K¢ %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nutno podotknout, Ze ne kazda vytvotrena kampan byla ispé$nd. Velmi zalezi na tom, jak
se algoritmus Facebooku rozhodne, kterym uzivatelim bude reklamu ukazovat.
Podstatnou ¢asti prace je A/B testovani neboli hledani prvku, ktery ma zasadni vliv na

vykon dané reklamy.

Hodnoty obratu a poctu nakupti bylo dosazeno za pomoci n€kolika typd reklamnich
kampani.
1. Tvorba akvizi¢nich kampani s kreativami.

2. Tvorba katalogovych/ listovacich kampani.
3. Re-marketingové kampang.

Detailni vyhodnoceni vSech typi pouzitych kampani v obdobi povanocnich vyprodeja
zobrazuje tabulka €. 10.

Tabulka 10 Vyhodnoceni typti pouzitych kampani na socidlnich sitich v obdobi
povanocnich vyprode;ji

Podet % kampani, které
Typ kampané ocet | Naklady | Obrat PNO zaznamenaly
kampani “ 1
alespon 1 nakup
Akviziéni 31 33 557’8 212 904 12 % 52 %
K¢ K¢
3 7672,03 | 61662 0 0
Katalogova 6 K& K& 12 % 67 %
Re- 6472,91 | 100 759 0 0
marketingova 2 K¢ K¢ 6% 100%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jarni kampan

V obdobi jarni kampané od 16. 3. 2021 az do 31. 5. 2021 byly hlavnim pfedmétem
prodeje polobotky a zdravotni pantofle. Pantofle jakozto celoro¢ni sortiment byly
prodavany po cely rok. Majitel e-shopu v obdobi pted jarni kampani naskladni vzdy nové

vzory polobotek s cilem je v sezoné vyprodat, proto je zde i klouzava hranice PNO.

Kompletni vysledky jarni kampané monitoruje tabulka ¢. 11

Tabulka 11 Statistiky za sledované obdobi jarni kampané

Obdobi Celkové | Dosah | @CTR | @ CPC Pocet Hodnota | PNO
kampané | vydaje nakupi nakupi

16.3. — 60 137976 | 4,55% | 2,00 K¢ | 788 471728 | 12,75
31.5. 145,74 K¢ %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hranice 12 % byla o tfi ¢tvrtiny procentniho bodu piekrocena, nicméné jak bylo zminéno
V zadadni, u nov¢ inzerovaného zbozi Ize hranici prekrocit. Hodnota 12,75 % je stale

v toleranci. Piiklad katalogové kampané pouzité v jarni kampani ilustruje obrazek ¢. 12.

Obrazek 12 Vizualni podoba katalogové reklamy pouzité v jarni kampani

";f ObuvDirrovi.cz e
& Sponzorovano (dema) - Q@
Pokud to neudélate Vy, neméli by v éem Vaii muzi chodit? ¢4 Situace, do kteér se dostane snad
kazda Zena...

Proto jsme pfipravili kelekce panskych polobotek, které jsou na jaro a dali teple dny jako usité

Témér ke kazdému paru jsme navic prihodili slevicku, abychom Vam nakup zpiijemnili a chlapi,
aby neremcali &

Polobotky, tenisky a odlehéeng boty, které si muzi zamiluji.

Nyni se slevou az 25 % 4

Panské kozené polobotky Panske mokasiny Bent 138 Pans

WAWEL B186 CELOROCNI Koupit Spolecenska cbuv Koupit KLOT

950 K& 1119 Ke 900 K
5 To se mi libi (J) Okomentovat & Sdilet @ -

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Velmi uspésna re-marketingova kampan vytvorena z kraje roku byla nahrazena novou
kampani. Dlvoda pro toto rozhodnuti bylo hned n€kolik a je dobré a pro tuto praci

podstatné, vysvétlit, jak probiha optimalizace kampani na socidlnich sitich.

Nové vytvorend kampan ma obdobi, respektive fazi uceni, kterd maze trvat nékolik dni,
ale i tydntl, nezavisle na tom, jaky se pouzije rozpocet. Algoritmus si vyhodnoti sam, zda
kampan je stale schopna Cerpat data a ucit se. V. momenté, kdy opusti fazi uceni, preklopi

se do faze ,,omezeného uceni*, a poté postupné umira.

Signalem jsou zhorSujici se statistiky. Zdrazuje se cena za proklik, zhorSuje se mira
zaujeti uzivatele a kone¢né¢ klesaji pocty dennich konverzi. Kombinace téchto faktort pak
zhorSuje celkovou navratnost kampané a marketingovy specialista by mél zasdhnout a

kampan zastavit.

Tabulka ¢. 12 poukazuje na skutecnost, kolik muselo byt vytvofeno jednotlivych
kampani, aby bylo dosazeno obratu v daném obdobi kampan¢, v¢etné ukazatele, kolik

kampani ze vSech vytvotenych bylo skutecné konverznich.

Tabulka 12 Vyhodnoceni typ pouzitych kampani na socialnich sitich v obdobi jarni
kampané

Potet % kampani, které
Typ kampané K . Naklady Obrat PNO zaznamenaly
ampani .1
alespon 1 nakup
Akvizi¢ni S57 42 556,54 K¢ 306K§55 14 % 44 %
Katalogové 8 11 777,59 K¢ 9112315 13% 50 %
Re- 1 3 581161KE | 12200 | 8% 67 %
marketingova K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Letni kampar a vyprodeje

V mezidobi po konci jarni kampané a zacatkem podzimni kampané 1. 6-15. 8 se
internetovy obchod ubira opét k vyprodejiim jarni obuvi a prodeji letniho sortimentu —
sandalu, lodicek, letnich pantofli a letni obuvi. Logicky tak doslo ke snizeni investice

0 30 % oproti obdobi jarni kampané.
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Tabulka 13 Statistiky za sledované obdobi letnich vyprodeji

Obdobi | Celkové ) Pocet | Hodnota
s | i | 200 ) e | PO s | e || PV
42
16.— 4,21 . 232118 | 18.47
og 8612667 07054 | ot | 24ke | a4 | 2 .

(Zdroj: vlastni

zpracovani)

Letni obdobi je pro vybrany typ internetovych obchod obdobim pfiprav na podzimni

kampan. Cisla z tabulky ¢&. 13 reflektuji fakt, Ze v daném obdobi doslo k poklesu dosahu

reklamy vii¢i pfedchozim dvou obdobim v priiméru o 20 %. Stejné tak klesl ukazatel CTR

a zvysila se cena za proklik. Pokles byl zaznamenén i v hodnoté poctu nakupti a jejich

celkové hodnoté. Nejdilezitéjsi ukazatel PNO dosahnul hodnoty 18,47 %, coz byl

prozatim nejhorsi vysledek.

Pro pochopeni inzertniho prostoru v online prostiedi. A¢ by se dalo fict, Zze byl pokles

logicky, nemusi tomu tak vzdy byt. V dobg, kdy inzerentl do inzertniho prostoru vstupuje

mén¢ nez v sezong, klesa zdkonité i pocet ucastnikli aukce. Pocet inzerentd tak ma ptimy

dopad na cenu inzerce, ktera by méla byt nizsi. V tomto pfipad¢ je ale patrné, ze byla

drazsi o 20 % oproti pfedchozim kampanim.

Situaci 1ze vysvétlit nasledujicimi divody:

e Nevhodné zacileni kampani,

e Pocet inzerentti naopak vzrostl,
e Pouzita grafika nezaujala cilového zékaznika,
e Nevhodné produkty inzerce.

V tabulce ¢.14 je zajimavé pozorovat vyssi efektivitu vSech kampani oproti minulému

obdobi. MitiZe to byt dano 1 niz§im poctem vytvotfenych kampani.

Tabulka 14 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani v obdobi letnich vyprodejt

% kampani,
Typ kampané Pocet Néklady Obrat PNO it

kampani zaznamenaly

alespon 1 nakup
Akviziéni 43 22 805,96 K¢ 65K?;88 35 % 65 %
Katalogova 9 12 553,34 K¢ 691(9697 18 % 56 %
Re- | 750837Ke | 0733 | gop 100 %
marketingova K¢

(Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Podzimni kampan

Obdobi 16. 8. — 15. 11. predstavovalo maximalni soustfedéni na prodej podzimniho

sortimentu — podzimni obuvi, zimni obuvi, batohii a zdravotnich pantofla. V tabulce

¢. 15 jsou zaznamenény vysledky kampang.

Tabulka 15 Statistiky za sledované obdobi podzimni kampané

Obdoblv Cerlko.ve Dosah | @ CTR @ CPC l?oceto H(?dnotoa PNO
kampané | vydaje nakupt | nakupi
16.8.— | 88633,33 | 146 0 y 465 378 | 19,04
15.11. K& opg | 4% | 263KE | 833 K& %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na piikladu podzimni kampané lze interpretovat nepiimou Umeéru mezi rozpoctem
vloZzenym do reklamnich kampani a pifinosem v podobé¢ obratu, ktery z nich plyne.
V tomto je reklama na internetu kouzelna, respektive efektivni a uspéSna reklama

nerovna se vysi vloZené investice.

Poklesla efektivita akvizi¢nich kampani z 65 % na 43 %. Jednim z divodi miZe byt cena
produktii. U podzimni obuvi je primérna cena artiklu vyssi nez 1 500 K¢. Pohledem do

Google Analytics Ize zjistit, ze primérna hodnota objednavky za cely rok 2020 ¢inila

839,79 K¢. Proto doslo k rozhodnuti zvysit rozpocet do kampang, jehoz cilem mélo byt

osloveni Sir§iho publika mimo definovanou cilovou skupinu. Bohuzel cile se 1 ptesto
nepodafilo dosahnout, paralelné se v$ak naplnila re-marketingova publika, z nichz bylo
tézeno v obdobi ndsledujicim. Tabulka €. 16 pak zobrazuje vysledky jednotlivych typi

kampani pouZzitych v pribéhu kampang.

Tabulka 16 Vyhodnoceni typti pouzitych kampani v obdobi podzimni kampané

% kampani,
Pocet g

Typ kampané K . Néklady Obrat PNO zaznamenaly
ampani .

alespon 1
nakup
Akviziéni 51 47 409,61 K¢ 208K§14 23 % 43 %
Katalogova 15 | 3223974 K¢ 1701(;09 19 % 93 %
Re- 1 898398 K& | S019 | 1006 100 %
marketingova K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zaroven doslo Kk vylepseni vizualni ¢asti reklamy. Majitelé e-shopu na doporuceni zacaly
fotit lifestylové fotografie v zivém prostiedi. To mélo ptimy vliv na vykon reklamy. Napf.
reklama zobrazena na obrazku ¢. 13 méla o 100 % lepsi hodnotu CTR (8,72 %) a zaroven
1 niz8i cenu za proklik o 55 % (1,55 K<) oproti reklamé s produktovou fotkou na bilém
pozadi. BohuZzel fotografie byly dodany pouze k vybranym produktiim, které se z kraje
kampané ihned vyprodaly.

Obrazek 13 Priklad typu reklamy pouzité béhem podzimni kampané

ObuvDirrovi.cz
Spcnzo'owano (demo) - @

Papa3 letni lehké obuvi . Polobotky se i diky sou¢asnému pocasi budou hodit jako sl @

Polobotky Kacper jsou jedinecné svym designem
Maji pruznou vyndavaci stélku a jsou celé z kaze! (... Zobrazit vic

OBUVDIRROVI.CZ
Damské polobotky Kacper Koupit
Nyni se slevou 15 % + darek zdarma #

O 77 1 komentar 14 sdileni

o To se mi libi (D) Okomentovat &> Sdilet ‘ v

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Vano¢ni kampai a vyprodeje

Posledni casti reklamni Cinnosti na socidlnich sitich byla vano¢ni kampan vcetné
vanocnich vyprodeji v obdobi 16. 11. az 31. 12. Pro mnoho internetovych obchodu se

jednd o vrchol celého roku. Utlum zpravidla pfichazi od 20. 12., kdy dopravci jiz
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nezarucuji doruc¢eni do Vanoc. Pfedmétem prodeje v tomto obdobi byla zimni obuv,

zdravotni pantofle, domaci pantofle a vSe vyprodejové zbozi.

Vysledky kampané vano¢nich vyprodeju e-shopu Obuvdirrovi.cz jsou zaznamenany v

tabulce ¢. 17.

Tabulka 17 Statistiky za sledované obdobi vano¢ni kampan¢

Obdoblv Ce’lko.\/e Dosah | @ CTR & CPC I,’oceto H(?dnota PNO
kampané | vydaje nakupli | nékupi

16.11. _ | 4738486 | 72 } 251686 | 18,83
31.12. K& 026 | +%2% | 3,19Ke | 453 K& %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ani v této fazi kampané nebyly naplnény stanovené cile. Nelze vSak exaktné Fict, Ze
kampaii byla neuspé$na. Vzhledem k tomu, ze na web byla pfivedena navstévnost,
muze se stat, Ze ona navstévnost bude re-marketovana jinym zdrojem napi. Google Ads

nebo Sklikem.

Tabulka 18 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani v obdobi vanoénich vyprodeji

Potet % kampani, které
Typ kampané , Naklady Obrat PNO zaznamenaly
kampani w1 .
alespoii 1 nakup
Akvizicni 24 19 463,06 K¢ | 296 359 K& | 24 % 63 %
Katalogova 15 21 539,32 K¢ 112828 Keé| 19% 40 %
R?_ , 2 6 382,48 K¢ | 56 191 K¢ | 11 % 100 %
marketingova

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce ¢. 18 jsou prezentovany vysledky jednotlivych typli kampani. Oproti vSem
pfedeslym obdobim si nejméné vedly kampané katalogové, jejichz uspésnost klesla na
hodnotu 40 %. Nedafilo se ani akvizicnim kampanim, které zaznamenaly nejhorsi
vysledek PNO 24 %. Typ sortimentu neni piimo vanocni povahy, hlavni boom pfichazi
v dobé po Vianocich, coz bylo zietelné¢ v kampani povanocnich vyprodejl. Stejn€ jako u

podzimni kampané i zde hraje roli cenova hladina zimni obuvi.
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7.4.2 PPC systémy Google Ads a Seznam Sklik

Paralelné se spravou reklam na socialnich sitich doslo k analyze a nastaveni reklamnich
kanali Google Ads a Sklik. Analyza slouzi pfevazné ke zhodnoceni nastaveni aktivnich
kampani, vyhodnoceni jejich pfinosu a pfipadné reakci na soucasny stav. Ne vzdy je

potieba vypinat, Ci pretvaiet jiz aktivni kampané, které zietelné funguji.

V ramci PPC systémil se taktéZ hledi na sezonnost produktli, nicméné nereaguje se na ni
Vv takovém meéfitku jako v ramci kampani na socidlnich sitich. Zakladnim stavebnim
kamenem jsou kampané vyhledavaci, obsahové a nakupni. Spole¢n¢ kampané¢ utvareji

systematicky ramec efektivniho fungovani reklamy v PPC systémech.

Je na mist¢ také fict, Ze pro optimalni nastaveni PPC reklamy neexistuje jeden zaruceny
navod. Kazdy marketingovy specialista ma sviij zakodovany postup prace a techniku
strukturovani reklamnich kampani. Prim hraje priibéZzné testovani, optimalizace, vypinani
a znovu vytvareni novych a novych kampani do doby, neZ je dosaZzeno pozadovaného
cile. Stejné jako ptfedchozi Cast prace i tato je zalozena na mych znalostech, praxi a

subjektivnich nazorech.
Analyza vyhledavaci sité Google Ads a Sklik

Pfedmétem analyzy budou pfedevsim aktivni vyhleddvaci kampané vyhledavacich siti
Google Ads a Sklik v dobé pied zahajenim spoluprace. I piesto, jak rozvinuty vyhledavaé
Seznam je, vétsi vahu pfisuzuji vyhledavaci Google. Ten ma v prostfedi ceského internetu
vy$si zésah 1 vétsi poCet kazdodennich uzivatel. Fungovani obou vyhledéavacich siti je

velmi obdobné, proto i to, co se aplikuje na jedné platformé, 1ze pouzit i na druhé.

Vyhledavaci reklamy mohou byt responzivni textové, nebo textové. Reklamy se od sebe
lisi automatizaci. Nastavenim responzivni reklamy ve vyhledavani inzerent dava
algoritmiim Google najevo, Ze muze pracovat dynamicky s obsahem vyplnénym

v reklamé. U klasickych textovych reklam je pouziti obsahu jasn¢ dané.

V G¢tu Skliku nebyla nalezena ani jedna vyhledavaci kampain. V uctu Google Ads se
nachazela jedina vyhledavaci kampan, jejiz struktura byla slozita a celkové kampan

nebyla efektivni. Vysledky kampanég 1ze pozorovat niZe v tabulce €. 19.
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Tabulka 19 Vysledky vyhledavaci kampan& Google Ads pted spusténim kampané

Vyhledavaci kampaii
Pocet kampani deana Ifoceto Cena za nakup H(?anEa PNO
Castka nakupii nakupi
1 125497K¢ | 4,83 259,65 K¢ 3219,00 K¢ 39 %
Celkem 125497K¢ | 4,83 259,83 K¢ 3 219,00 K¢ 39 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky kampané byly za ocekavanim. Celkova utrata 1 254,65 K¢ a ziskany obrat
3 219 K¢ znamenaly PNO 38,97 %. Uz z utraty za celé obdobi je patrné, ze se jednalo

spis o test, zda kampan bude fungovat, na ktery se dale nenavazalo.
Analyza obsahové sité Google Ads a Sklik

Obdobné¢ na tom byla i obsahova sit’ Skliku, se kterou se na pocatku spoluprace viibec
nepracovalo. Na Google Ads jiz byly aktivni kampané, jejichZ pocet a nastaveni bylo
vyrazné lepsi nez u vyhledavaci sit€. Za celou dobu Zivotnosti reklamniho uctu byly

vytvoiené tii obsahové kampané jejichz celkovou vykonnost znazornuje tabulka ¢. 20

Tabulka 20 Vysledky obsahovych kampani Google Ads pied spusténim kampané

Obsahové kampané
Vydana ¢astka Ifoceto Cena za nakup H(?anEa PNO
nakupt nakupt
Celkem 26 398,78 K¢ 166 159,03 K¢ 141 Ii?v:Z’S? 19 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obsahova sit’ by méla byt vyuzivana pro tento sortiment zbozi spiSe v rdmci re-
marketingu. Detailn¢j$i analyzou jsem dale zjistil, Ze se reklamy zobrazovaly na
nezaddoucich webech, kde se pohybuje nerelevantni cilova skupina. Nejvice
investovanych prostfedkl bylo utraceno za placenou reklamu v hernich aplikacich na

smartphonech. Problémem je, Ze uzivatelé na n¢ Casto klikaji omylem.
Analyza nakupnich kampani Google Ads a Sklik

Mén¢ pracnéjsi nastaveni nakupnich kampani znamenalo, Ze se poCty kampani v Gctu
oproti pfedchozim typim kampanim zvétsily. V rdmci Google Ads byly historicky
nastaveny tii nakupni kampané. U Skliku to bylo dokonce kampani pét. Efektivitu

kampani interpretuje tabulka ¢. 21.
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Tabulka 21 Vysledky nakupnich kampani Google Ads ptred spusténim kampané

Nakupni kampané Google Ads

Nazev . | Vydana castka P"oceto Ce’na 22 | Hodnota nakupi| PNO
kampan¢ nakupti nakup

Celkem 63 830,01 K¢ | 342,92 | 186,14 K¢ | 219 067,00 K¢ |29,14 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkova hodnota PNO 29 % 1 tak ale znamenala celkové éernou nulu. Co bylo vloZeno
do inzerce, se vratilo v obdobném mnozstvi bez vétsiho zisku. Pri¢inu vidim v
nevhodném nastaveni nakupnich kampani se zamétenim na ru¢ni nabidku CPC. Zde bych
se priklanél k automatickému nastaveni, kdy algoritmus Google sam rozhodne, jakou
nabidku CPC zvolit pro kterého uzivatele. U rucni spravy nabidek je nevyhodou nutnost

vylucovat vyhledavaci dotazy, na které se jednotlivé produkty zobrazuji.
Vykonnost ndkupnich kampani v reklamni siti Sklik zndzornuje tabulka ¢. 22.

Tabulka 22 Vysledky nakupnich kampani Sklik pfed spusténim kampané

Nékupni kampané Sklik
\i}fdana Pocet nakupti | Cena za nékup H(?dno'Ea PNO
castka nakupti
Celkem 17 128,16 K& 72 237,89 K& |59 589,00 K¢ | 28,7 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sklik se odliSuje od Google Ads tim, ze nakupni kampané zaméiené Cisté na akvizici
novych zakaznikti v sobé nenesou prvek re-marketingu. Automatické kampané na Google

Ads v sob¢ jiz tento prvek nesou, a tak zjednodusuji vyrazné praci.
Nastaveni kampani ve vyhledavaci siti Google Ads a Sklik

Nedostatky objevené analyzou vyhledavacich siti obou PPC systému byly nahrazeny

témito typy vyhledavacich kampani:

e Brandova vyhledavaci kampan.

e Standardni vyhledavaci kampané¢ se zaméienim na vyhledavaci vyrazy
nejprodavangjsich produkti.

e Dynamicka vyhledavaci kampan.

Brandovad kampan ma za cil zamezit, aby se n¢ktery z konkurenti umistoval na
vyhleddvaci dotaz majitele brandu na pozici pfed nim. Naptiklad, aby na klicové slovo

»obuv dirrovi vybéhla jako prvni reklama internetového obchodu Obuvdirrovi.cz.
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Vzhled brandové reklamy ve vyhledavaci siti a obecné strukturu vyhledavaci kampané

interpretuje obrazek ¢. 14 nize.

Obrazek 14 Brandova reklama ve vyhledavaci siti

Titulek ¢.2

Reklama - www.obuvdirrovi.cz

TitUIER 61 ¢ Obuv Dirrovi | Zdravotni obuv pro Vase nohy
ubuudl|"cr-.-'|.:z¢ Titulek &.3

Kolekee znaéek bot a pantofli pro démy i pany za férové
ceny pro kazdého. Ceska a zahraniéni vyroba obuvi .
podporujici zdravi Vasich nohou. Skladem! POpISEk 1 a 2

Damske letni sandaly

Viozky do bot
Udrba a Eisthéni obuvi <: Odkazy na podstranky

Panska obuy

MOinOSt V0|éni ¢ %, Zavolatna +420 605 290 962

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama ma nékolik prvki, které opét maji, co nejvice uzivatele zaujmout a nabidnout
mu to, co vyhledava. Idedln¢ by mélo klicové slovo zaznit v titulku ¢. 1. V titulku €. 2
poté zminit zaméfeni a v titulku ¢. 3 znovu zopakovat brand. Soucasti reklamy je také
popisek, kde by mély zaznit konkurencni vyhody atp. Samoziejmosti by mélo byt
odkazovani na podstranky pro rychlejSi navigaci uzivatele a moznost zavolani do
prodejny. Takto nastavenou reklamu lze poté pouze optimalizovat vylucovanim

nerelevantnich dotazii. Zadnou detailn€jsi spravu si reklama nevyzaduje.

Dalsi ¢asti prace ve vyhledavaci siti bylo vytvofeni a nastaveni dynamické vyhleddvaci
kampan¢. Kazda stranka by méla byt na vyhledavaci Google za optimalni situace
indexovana. Diky indexaci lze nasledné€ nastavit dynamické reklamy ve vyhledavaci siti.
Nastavenim této reklamy jsem dal Google algoritmu najevo, aby na uZivatellv
vyhledédvaci dotaz zobrazil nejrelevantnéjsi stranku zahrnutou v indexu. To znamena, ze
na vyhledéavaci dotaz ,,ddmské polobotky* Google ukazal reklamu s pfistavaci strankou

nejvice odpovidajici hledanému dotazu — kategorii s ddmskymi polobotkami.

58



Obrazek 15 Vizualizace dynamické reklamni kampané v ramci Google Ads

4

[Dynamicky generovana vstupni stranka] !

— Popis 1

Obuv, kterou nebudete muset ménit kaZdy rok.
Vyrobeno z pevnych a poctivich materiald.

— Popis 2

WV nabidce nové designy i staré zndmé znacky. Ke
kaZzdé obuvi dérek zdarma!

Zrusit Ulozit novou reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku €. 15 je patrné, ze nadpisy si Google doplni dynamicky sam z obsahu, ktery je
uveden na strance. Popisek reklamy je jedinou véci, kterd se u tohoto typu reklamy
doplituje manualn€. Ro¢ni kampaii zahrnovala vytvoteni nékolika takovych dynamickych

reklam.

Klasické vyhledavaci kampané jsou obdobné brandové kampani s rozdilem, ze misto
brandovych kli¢ovych slov se pouzivaji klicova slova zaméfena na typ sortimentu. Pocet
standardnich kampani je zavisly na poctu kategorii, sortimentu... Mou praci bylo najit
vhodna klicova slova, urcit nabidku za proklik (CPC) a néasledné vylucovat nerelevantni

klicové dotazy. Obrazek €. 16 obsahuje vyiez vyhledavacich kampani z Google Ads uctu.

Obrazek 16 Vyhledavaci kampané Google Ads

Kampan Rozpodet Stav Typ kampang - Cena Konverze Konverzni pomér FNO
e/ ep 2000 K&/den Spliuje podminky | Ve vyhledavani 170583 K& 11,90 347% 1215
100,00 Ké/den Pozastaveno Ve vyhledavéni 627.89 K 0.00 000% 0.00
B} sE Kotnkovi obuy Risker/ ep #* 10000 KE/den Al 4| Pozastaveno Ve wyhledavéni 48320 K 000 000% 000
90,00 KE/den Pozastaveno Ve vyhleddvani 33BAA KE 0.00 000% .00
80,00 K&/den Pazastavenn Ve vyhledavéni 003 0.0 27223
00,00 K&/den Pozastavens Ve yhleddvini 221,15k 1,00 85% 4827
00,00 K&jden Pozastaveno Ve vyhledauini 200,00 K& 0.00 0,00 % 0.00
20,00 K&jden Pozastaveno Ve vyhledavini 02,36 kit 1,00 237% 5213
80,00 Ké/den Pozastaveno Ve vyhledavani 2B24Ke 1.00 1667 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobnost siti Google Ads a Sklik mi umoznila vytvotené kampané v ramci Google Ads

za pomoci volné dostupného programu Google Ads Editor vyexportovat do souboru CSV,
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ktery jsem nasledné pouzil pro import do Skliku. Pro export byla pouzita jedind kampan

— brandova. Zbylé kampan¢ pouzité nebyly v disledku nizké hledanosti.
Vysledky vyhledavacich kampani Google Ads a Skliku
Kompletni vysledky nové nastavenych kampani znazoriuji data v tabulce ¢. 23.

Tabulka 23 Vysledky vyhledavaci sité na konci roku 2021

Vyhledavaci kampané
Sit’ \{)’/dana P’oceto Cena za ndkup | Hodnota nakupt PNO
Castka nakupt
Google Ads | 12 732,35 K¢ | 224,66 56,67 K¢ 223 270,35 K¢ 5,70 %
Sklik 652,90 K¢ 110 5,94 K¢ 116 183,00 K¢ 0,56 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Nastaveni kampani v obsahovych sitich Google Ads a Sklik

Jak jiz bylo zminéno diive, ne vSe puvodné vytvofené, je nutno pietvaiet, ¢i vypinat.
Nejinak tomu bylo v ramci obsahové sité, kde ztistala na Google Ads zachovana kampan
s cilem re-marketovat diive oslovené uzivatele. Doplnénim této kampané bylo vytvoreni
nov¢ automatické obsahové kampané v obdobi podzimni kampané, jejiz vizualizace je

viditelnd na obrazku ¢. 17.

Obrazek 17 Vizualizace automatické obsahové kampané v ramci Google Ads

Podzimni obuv pro damy i pany

Obuvdirrovi.cz

Obuv za nejlepsi ceny, Siroka nabidka pro
damy i pany. Skladem. Bohaty vérnostni
program

SLEVY AZ37%  Foug
DAREK ZDARMA 3

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V PPC systému Sklik byl zvolen odlisny postup. Obsahova sit’ Skliku je vice pocestéla
tzn., Ze vice uZivateld travi ¢as na webovych strankach vlastnicich Seznamem. Jmenovité
se jedna o Seznam.cz, Super.cz, Sport.cz, Novinky.cz a dal§i znamé tituly. Diky tomu
byla zvolena strategie nativniho formatu reklamy v obsahové siti. Tento typ reklamy
kombinuje kreativu, titulek, popisek a konverzni tlacitko a cela reklama poté vypada jako

organicky blogovy ¢lanek viz. obrazek ¢.18
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Obrizek 18 Nativni reklama v obsahové siti Sklik

I Obuvdirrovi.cz Reklama
LETNI ZDRAVOTNI Letni zdravotni pantofle
p USetfete sve nohy zbyteCného trapeni v horkych letnich
AZ-35% Ny dnech. Slevy aZ 35 %
]
| cowmutre ez |

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sklik timto typem reklamy chce zajistit vy$s$i miru proklika a vyssi zdjem mezi uzivateli
s cilem motivovat inzerenty vyuZivat reklamni sit’ Sklik ve vyS$S§im poméru vaci siti

Google.
Vysledky obsahovych kampani v Google Ads a Sklik

Nastavené kampané doséhly ve zvoleném obdobi vysledkil prezentované v tabulce ¢. 24.

V tabulce jsou zahrnuty obé obsahové sité PPC systémi.

Tabulka 24 Vysledky obsahové sit¢ PPC systémi na konci roku 2021

Obsahové kampané
sit Vydana ¢hstka | oGt | Cemaza | Hodnota PNO
nakupii | nakup nakupii
Google Ads 7 569,35 K¢ 19,6 |386,19K¢ [2212740Ke| 34,2%
Sklik 1 360,00 K¢ 0 - Ké - K¢é -%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ani jedna z obsahovych siti nedokazaly zajistit optimalni navratnost investice. Obsahové
kampané Google Ads si pocinaly zfetelné 1€pe, nicméné ani jejich disledna optimalizace
nedokazala pfinést pozitivni vysledky. Divodem muze byt pohlceni automatickou
nakupni kampani a jejim re-marketingem. Zarovei obsahova sit’ Google neni pro ¢eského
uzivatele pfili§ zajimava. Argumentem pro¢ nezafungovala obsahova reklama v Skliku,

je nevhodné zacileni.

Nastaveni nakupnich kampani Google Ads a Sklik

Katalogové nakupni reklamy jsou klicové pro celkovy obrat e-shopu. Nakupni kampai
ma dvé uskali:

e Spravné formatovany datovy XML feed.
e Konkurenceschopny produkt.
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Splnénim obou faktorli Ize fict, ze GspéSnost ndkupnich kampani je témét nevyhnutelna.
V PPC svété Google Ads existuji dva typy nakupnich kampani. Standardni ruéni a
chytra automaticka kampan. Pro ucely dosazeni stanoveného cile byly oba typy
nakupnich kampani postupné kombinovany az doslo k tomu, ze jsem vSe sloucil do jedné
automatizované nakupni kampané. Ta dokézala vzdy piekonat mé znalosti a rucni

nastaveni.

Automaticka kampan funguje jednak ve vyhledavaci siti, a jednak jako re-marketing
Vv obsahové siti. Jediné, co jsem definoval byl denni rozpocet a forma optimalizace, ktera
byla vzdy nastavena na ,,Maximalizace hodnoty konverze s cilovym ROAS*. Tim jsem
Googlu dal najevo, ze denni rozpocet musi vyuzit tak, aby na konci dne pfinesl hodnotu

konverze rovnajici se pozadované hodnoté ROAS.

Automaticka kampan funguje i jako dynamicky re-marketing zobrazujici uzivatelim
posledni prohlédnuté produkty, je tedy nutné definovat kreativu, titulek, popisek a

konverzni tlacitko. Ptiklad automatické nakupni kampané ilustruje obrazek ¢. 19.

Obrazek 19 Priklad nakupni kampané v ramci Google Ads

Go g|e pantofle santé x ' Q

Q Vée  [@) Obrazky ¢ Nakupy (@ Zpravy Q Mapy i Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledki: 142 000 (0,63 s)
Reklamy - Nakupovat pantofle santé i

Pantofle SANTE SANTE Flora Damske Damské pantofle SANTE Pantofle damske

N/109/1 kize damské pantofle zdravotni SANTE, model Zdravotni obuv SANTE 517/33

cerna 37 Cerna bilé 1 par, pantofle koZené 2111 tyrkysové Profi damska prezky bézové
Velikost obuvi SANTE 517-5 Velikost: 39 N/21/10 bila 40 36 béZové

911,40 K& 599 Ké 799 K& 940 K¢ 489 Ké 764,40 K&

protec-kult.cz Lekarna.cz Obuv Dirrovi TrendyShoes.cz Prozdravi.cz protec-kult.cz

Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem kampané je zobrazit na vyhledavaci dotaz produkt, ktery maximalné odpovida
hledanému dotazu. Cim vice specificky dotaz je, a &im lepsi produktova data datovy XML

feed obsahuje, tim vice vysledki e-shopu Obuvdirrovi.cz Google uzivateli v aukci ukaze.

Ma4é prace zahrnovala v prubéhu spoluprace vytvoreni Sesti pln€¢ automatizovanych
kampani. Ctyfi kampané byly vytvofené na jednotlivé nejprodavangjsi kategorie —

zdravotni pantofle, doméci pantofle, batohy a obuv obecné. Zadna z téchto kampani viak
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nedosahovala dostate¢ného poc¢tu vysledkii. Zacatkem spoluprace byla vytvotena prvni
automatickd kampan obsahujici vSechny kategorie na e-shopu, ze které se postupné

vylucovaly kategorie inzerované oddé¢len¢.

| v PPC systémech maji kampané svou zivotnost. V momenté¢, kdy klesala navratnost
kampané¢ prvni automatické kampané, byla vytvoifena jeji duplikaci druhd automaticka
kampan. Obrazek ¢. 20 zobrazuje zivotnost kampané, z kterého lze vycist, Ze v prelomu
z4fi a fijna roku 2021 kampan generuje méné konverzi za stale rostouci ceny za konverzi.
To byl zasadni signal pro jeji vypnuti. Cervena linka zobrazuje pocet konverzi, modra

linka rostouci cenu za konverzi.

Obrazek 20 Detailni zobrazeni zivotnosti nakupni kampané v Google Ads

Reklamni sestavy

& Prokiky Zobrazend cm Prim cPC cena Komverze Cens/kony Kowerznipomér | Hodnota komerze

023

63023

63023

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Standardni ru¢ni nakupni kampané jsou velmi totozné s tim rozdilem, ze nepracuji s re-
marketingem. Ten musi byt doplnén v obsahové siti pomoci obsahovych kampani.
Standardni kampané jsem vzdy pouzival jako dopln€k k automatickym kampanim pro
sortiment, které automatické kampané ,,nechtély* inzerovat. Automatické kampan¢ si

vzdy vyberou typ produkti, u kterych jsou si jisté, ze piinesou pozadované vysledky.

Celkem bylo vytvofeno 18 ru¢nich kampani, které nedokézaly ani v jednom ptipadé
dosahnout stejnych vysledkl jako kampané automatické. Jejich sprava vyzaduje velky

objem investovaného Casu a ve vysledku je to boj s automatem Google.
Vysledky nakupnich kampani Google Ads

Tabulka ¢. 25 zobrazuje vysledky vSech nastavenych nakupnich kampani spusténych

Vv pritbéhu roku 2021.
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Tabulka 25 Vysledky nakupnich kampani za rok 2021 v ramci Google Ads

Nakupni kampané Google Ads

N o Pocet Cena za Hodnota
Typ kampané | Vydana castka nakupi nékup nakupi PNO
Standardni | 191 se e | 7418 | 27220 Ké | 64 646,54 Ke | 31,23 %
rucni kampané
Automatizované

. .| 108 168,09 K¢ | 1000 | 108,17 K¢ |867 725,15 K¢ | 12,47 %
chytré kampané

Celkem 128 359,67 K¢ | 1074,18 | 119,50 K¢ | 932 371,69 K¢| 13,77 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky je patrny markantni rozdil mezi standardnimi a automatizovanymi kampanémi,
kdy ru¢ni fizeni nabidek neni tak efektivni jako fizeni nabidek algoritmem. VSechny
vytvoiené standardni kampané dosahly celkového PNO 31,23 %, coz i pfi poctu
vytvofenych kampani, je oproti automatizovanym téméi dvakrat tak horsi vysledek.
Automatizované kampané dosahly hodnoty PNO 12,47 % a témé&t 13nasobné vétSiho

obratu.

Sklik nakupni kampané funguji na stejném principu jako Google Ads s rozdilem, ze
kampan¢ se nedéli na automatizované a ru¢ni, nybrz na produktové nakupni a nédkupni
dynamicky re-marketing. Na zakladé toho doSlo k vytvofeni ndkupni kampané
dynamického re-marketingu, ktera mela cil znovu oslovit jiz oslovené zakazniky.
Vytvoftil jsem konverzni okénko definované v reklamnich sestavach tak, ze vysledkem
bylo cileni na:

1. Uzivatele, ktefi byli na internetovém obchodu v rozmezi 0-3 dnd.
2. Uzivatele, kteti byli na internetovém obchodu v rozmezi 4-7 dnt.

odpovidala nabidnuté cena za proklik 4 K¢. Druhy vytvofeny seznam cilil na uZivatele, u
kterych klesla vyraznéji pravdépodobnost nakupu, proto jsem zvolil niz§i cenu za proklik

0 33 % na aroven 3 K¢.

Delsi konverzni okénko 8-14 dnti od posledni navstévy jsem nastavil v ramci druhé
kampané. Tato kampaii byla po mésici testovani pozastavena, protoze nepiinasela
dostatecné vysledky. Rozpocet z této kampané byl presunut zpét do prvni nastavené
kampané s kratSim konverznim okénkem. Druhou kampani byla produktova nakupni
kampan, ve které bylo vytvofeno 19 reklamnich sad z nichz kazda cilila na jinou

kategorii. Tim jsem zajistil, ze kampan bude vzdy cilit na vSechny produkty dle potieby.
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Zaroven mi to ulehcilo praci s kampani v jednotlivych ro¢nich obdobich, kdy stacilo
pouze vypnout reklamni sestavu s produkty cilici na nechténé produkty. Nabidka CPC se
odvijela od priimérné ceny sortimentu v kategorii, ro¢nimu obdobi a podilu zobrazeni
reklamy vuci ostatnim inzerentim. Kompletni vysledky nakupnich kampani v Skliku

zobrazuje tabulka ¢. 26.

Tabulka 26 Vysledky nakupnich kampani Skliku za rok 2021

Nékupni kampané Sklik

N w2 Pocet Cena za Hodnota
Typ kampané | Vydana ¢éstka nakupi nékup nakupi PNO
Dynamicky re- | ;g 819,07 K& | 317 122,46 K& | 360 147,00 K& | 10,78 %
marketing
Produktové . v «
. 36 514,00 K¢ 273 133,75 K¢ | 272 145,00 K¢ | 13,42 %
kampané

Celkem 75 333,07 K& 590 127,68 K¢ | 632292,00 K¢ | 11,91 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.4.3 Zbozoveé srovnavace

Jediny aktivni placeny srovnava¢ Glami.cz do té doby pojmul téméi dvé tretiny
celkového rozpoctu s celkovym PNO 20,5 %. Hlavni potizi byl nespravné nastaveny
datovy XML feed, ktery neodesilal vSechny potfebné parametry. Na zdkladé toho m¢l

zbozovy srovnavac nedostatek, v horSim ptipad¢ chybné informace.

Kpravé jednotlivych parametri mi pomohl placeny program Mergado, ktery dokaze
upravovat datovy XML feed pomoci jednoduchy pravidel. Diky tomu jsem mohl vylepsit

doplikové parametry produktii jako byla barva obuvi, material, vzor obuvi ¢i vhodny typ

pouZiti.

Ke zlepseni vykonu zbozového srovnavafe pomohla také implementace tzv. Glami
pixelu. Pixel pfijima data od e-shopu na jedné strané¢ a na stran¢ druhé pracuje
s preferencemi uzivatele Vyhledavajiciho na Glami.cz. Nésledné¢ dokéaze efektivné

propojit nabidku s poptavkou.

Graf ¢. 10 poukazuje na to, jak provedené zmény pomohly ke zlepSeni vykonu ve

vybranych TOP kategoriich e-shopu.
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Graf 10 Vliv provedenych zmén na vykonnost kampané na Glami.cz

35,00%
32,82%
30,00% 4 29,60%
9 25,00%
(@]
z 20,00%
= 17,60%
8 15,00% — -14,16% NO14,74%
3 11,82% 12,32%
T 10,00%
0,
5,00% A4% 4,45%
0,00%
Damské Panské Damské Domaci Lodicky
zdravotni zdravotni polobotky pantofle
pantofle pantofle

PNO 2020 es===PNO 2021

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Velka cast nakladl vynalozenych na inzerci v Glami.cz byla v roce 2021 také vlozena do
tzv. GLAMI CSS programu. Glami.cz je totiz souasti programu CSS, ktery ma
opravnéni umistovat reklamy v sitich Google jménem e-shopii, ktefi se do tohoto

programu zapoji. Pravé do CSS programu proudila ¢tvrtina celé investice.

Vzhledem k tomu, Ze e-shop nemél spravné nastavené nakupni kampané v Google Ads,
Glami.cz formou CSS programu inzeroval totozné produkty. E-shop si tak sam
opakované vytvarel konkurenci, coz znamenalo drazsi cenu za proklik a nasledné i nizsi
navratnost investice. Diky tomu, ze v za¢atku spoluprace roku 2021 doslo ke spravnému
nastaveni nakupnich kampani v Google Ads, eliminovala se konkurenceschopnost,
zlepsil se ptimy vykon ndkupnich kampani na Google Ads a srovnava¢ Glami.cz vkladal
dostupné prostiedky do cinnosti srovnavaci spiSe nez do nakupnich kampani ve

vyhledavaci Google.

Tabulka 27 Porovnani investice do CSS programu Glami.cz mezi lety 2020 a 2021

Rok | CPC Néklady Konverzni| = 5y oy PNO
pomeér

2020 |550Keé| S681147KE | 342% |26768500Ke|  21,22%

2021 |321Ke| 1829,16 K& 421% | 17359,00 K¢ 10,54 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 27 ukazuje na rozpocet vlozeny do CSS programu mezi lety 2020 a 2021 s jeho

naslednou rentabilitou. Je patrné, Ze vyrazné zlepSeni kampani v rdmci Google Ads
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eliminovalo neefektivitu na Glami.cz. V roce 2020 ¢inilo PNO 21,22 %, oproti tomu
v roce 2021 bylo PNO 10,54 % pfti témé&f 54nasobné niz$i investici, kterd byla pouzita do

hlavni ¢innosti — srovnavaci.

V piipad¢ ostatnich zbozovych srovnavact se mi nepodafilo presvédcit majitele
k pfechodu do placenych verzi. Historicky neméli majitelé dobrou zkusenost s Heurekou
1 Zbozim.cz diky podkopavani cen konkurentli u vybranych znacek obuvi. Majitelé se
nechtéli znovu poustét do nesmyslnych bojti o ziskéni zdkaznika za cenu snizovani vlastni
marze. Tento krok hodnotim jako spravny, a to pouze pro to, Ze ostatni nastavené kanaly
svou funkci plnily velmi dobfe a e-shop tak nepotieboval byt na platformach, které by

mohly zhorSovat vykon.

7.4.4 Emailing

BohuZel ani zde mé prace nebyla uspé$na. Komercéni feSeni Webareal mé piimé napojeni
na emailingového klienta Samba, coz by zarucilo jednoduchou rozesilku propagacnich
emailll a nastaveni automatizace, majitelé e-shopu vSak nechtéli dale tfistit pozornost do

vice kanalt.

Casteéné jsem alespoii ovéfil jiz nastavené emaily, které e-shop rozesila, pokud dojde
k objednavce, odeslani zbozi na adresu adresata a nasledné podékovani o objednavce.
Vsechny emaily byly odesilany v potadku, zadny nebyl doruc¢en do SPAM a vSechny

odesly tak, jak uzivatel prochazel nakupnim procesem.

7.5 Porovnani dat 2020 a 2021

Kazda aktivita v online prostfedi je méfitelnd od pocatku spusténi az po jeji ukonceni.
Diky tomu lze vyhodnotit exaktné efektivitu a uspésnost kazdé aktivity v redlném case.
Definovand  marketingova  strategie s ndslednym  detailn€jSim  nastavenim

marketingovych kampani pfinesla za rok 2021 vysledky, které 1ze porovnat s rokem 2020.

7.5.1 Porovnani navstévnosti

Zarok 2021 navstivilo internetovy obchod Obuvdirrovi.cz 123 993 uzivateld, z toho bylo
20,9 % uzivateld vracejicich se. Nartist navstévnosti byl o 58,24 % vétsi oproti roku 2020,
coz mélo pfimy vliv na narist obratu. Z celkového poctu vSech navstévniki bylo 60,21
% novych, ktefi o internetovém obchod¢ nikdy ptfedtim neslySeli. Bohuzel se snizila
primérna doba trvani jedné relace o 16,63 % a zaroven se zvysSila i mira okamzitého

opusténi o 1,7 % z 58,8 % na 59,07 %.
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Spravnym nastavenim analytického nastroje Sel jiz po par tydnech analyzy navstévnosti
vytvorit uceleny obrazek o koncovém zakaznikovi s nejvétsi hodnotou. Z dostupnych dat
jsem si potom vytvofil zakaznického avatara, se kterym jsem v kampanich pracoval.
Profil avatara ilustruje obrazek ¢. 21. K tomuto avatarovi jsem promlouval reklamnimi
texty, snazil se jej oslovit a presvédcit k nakupu.

Obrazek 21 Avatar idedlniho zdkaznika

Demografické udaje Zajmy

Se zajmy o jidlo, vateni,

Zena ve véku 35-65+ o .
televizi a nakupovani.

Cilovy uzivatel

Pouzivana technologie Geografické udaje

Nejcastéji (v 70 %) pouziva Praha, Stredoceska kraj,
mobilni telefon doplnény o Jihomoravsky kraj a
desktop Moravsko-Slezsky kraj

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rapidné se proménila struktura uzivateli pfichazejici na web a stejné tak i obrat u¢inény
skrze vybrana zafizeni. Ve sledovaném obdobi roku 2021 byl nejcastéjSim pouzitym
zafizenim mobilni telefon, ktery vystiidal v porovndvaném obdobi roku 2020 pocitac.
V tabulce €. 28 je patrny nartist uZivatelli skrze mobilni telefon vetné obratu, ktery
vzrostl 0 157,71 % oproti roku 2020. Pocitace nezistaly v pozadi, i ptes nizsi rist poctu

uzivateli dokazaly generovat o 57,55 % vyssi obrat. Stejné tomu bylo i u tablett.
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Tabulka 28 Porovnani pouzivanych zatfizeni mezi lety 2020 a 2021

2020
Mobilni telefon Pogitac Tablet
Podet uzivatelu 28 802 44 204 5371
Obrat 916 091 1929 965 150 819
2021
Mobilni telefon Pocitac Tablet
Pocet uzivatelt 69 250 48 165 6 106
Obrat 2 360 886 3040716 249 911
Meziro¢ni zména uzivatelu v % 140,43 % 8,96 % 13,68 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.2 Porovnani zdroju navstévnosti

I zde se odehrala rapidni zména. Nejvétsi zdroj navstévnosti Glami.cz v roce 2020
vystiidal vroce 2021 Facebook, nasledovany PPC kanaly a az poté srovnavacem
Glami.cz. Organickd navstévnost obchodu zlistala téméf totozna, protoze za dobu

kampan¢ nebyla vlozena pfili§ velikd pozornost do SEO ¢innosti.

Zajimavé je pozorovat obraty dosazené za pomoci jednotlivych zdroji. Porovnani

efektivity vyuzivanych zdroji mezi lety 2020 a 2021 demonstruje graf ¢. 11.

Graf 11 Porovnani vykonnosti vyuzivanych zdroji mezi lety 2020 a 2021

= Socidlni sité = Google Ads = Seznam Sklik Glami.cz
1400000 .
1420910K¢
=—=%179 488,00 K¢
1200000 =
1009 788,00 K¢
1000000
834 923,00 K¢
800000
600000
=—=465 075,00 K¢
400000 303 633,00 K&
200000 i
10 035,00 k' © 190,00 KE = E= =
0 = | e e
2020 2021

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Extrémni nartst dosahl zdroj socialnich siti, ktery témét z nulového obratu v roce 2020
generoval v roce 2021 obrat neuvéftitelnych 1420 910 K¢&. Nastavené marketingové
kampané mély svuj efekt a diky nové zapojenému zdroji navstév, byl generovan témér
poloviéni obrat roku 2020. Vyraznym navySenim proSel také zdroj placené navstévy
Google Ads, ktery zvysil generovany obrat o 288 %. To samé plati i o dalSich zdrojich,
Sklik vzrostl obratové o 865 % a Glami.cz 0 20,9 % za rok 2021.

U nejcéastéjSich konverznich tras doslo mezi lety 2020 a 2021 ke zna¢nému nartst poctu
konverzi za pomoci placeného vyhledavani, kdy v cesté za ziskdnim zdkaznika stélo
nejcastéji dvakrat placené vyhleddvani (nartst o 1 029 %). Dalsi nejcastéjsi konverzni
trasou bylo nejprve osloveni zakaznika pomoci placeného vyhledavani s naslednou
pfimou ndvstévou (narast o 331 %). To znali, ze si uZivatel pamatoval url stranky
internetového obchodu a nakup dokoncil bez pomoci placeného zdroje. Ze srovnani déle
vyslo najevo, ze placené vyhledavani bylo pro dosazeni obratu kli¢ové. V prvnich deseti

nejcastéjSich konverznich trasach vzdy figurovalo placené vyhledavani.

7.5.3 Porovnani obratu mezi lety 2020 a 2021
V roce 2020 byl vygenerovan obrat 2 729 935 K¢ za pomoci tfi hlavnich zdroja dat,
organické a pfimé navstévnosti. Rok 2021 byl o poznani jiny. Hodnota vygenerovaného

obratu Cinila 5 402 763 K¢ pfi pouziti totoznych zdroji plus socialnich siti.

Z porovnani hodnot obratii (tabulka ¢. 30) z jednotlivych kandla je patrné, kde byl
zaznamenan nejvyssi rust. Dilezité je také porovnat strukturu generovaného obratu.
Porovnani zmény procentudlniho podilu rizného typu sortimentu na obratu demonstruje

tabulka ¢. 29 nize.

Tabulka 29 Porovnani procentudlniho podilu jednotlivych typl sortimentu na obratu

Typ produktu 2020 2021 % Zména
Zdravotni pantofle 30,70 % 40,31 % 31,30 %
Korkové pantofle Pegres 9,20 % 4,24 % -53,91 %
Kotnikova obuv 11,30 % 8,91 % -21,15 %
Polobotky 8,10 % 8,57 % 5,80 %
Damské kgéall;::lky a zimni 9,90 % 10.85 % 9,60 %
Batohy, tasky a psanicka 3,01 % 5,19 % 72,43 %
Letni obuv 9,77 % 6,92 % -29,17 %
Papuce a dichodky 13,90 % 7,63 % -45,11 %
Ostatni sortiment 0,82 % 2,61 % 218,29 %
Sportovni obuv 3,30 % 4,77 % 44 55 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Velky propad oproti roku 2020 zaznamenaly korkové pantofle, kotnikova obuv, papuce
a diichodky a letni obuv. VSechny zminéné typy obuvi klesly o vice nez 20 % oproti roku
2020. Naproti tomu vzrostl objem prodanych zdravotnich pantofli o 31,3 %, polobotek o
5,8 % a sportovni obuvi o vice nez 44 %. Jednim z dGivodt nartstu je celoro¢ni inzerovani

zdravotnich pantofld, které 1 v dobach mimo sezonu tahly obrat.

Celkové vzrostla také primérna hodnota objednavky z hodnoty 893,79 K¢ v roce
2020 na hodnotu 1044,64 K¢ v roce 2021. Divodem je prodej drazsiho typu zdravotnich

pantofli oproti levnéj$im korkovym, papuc¢im a diichodkam.

Co ale pozitivni neni, je pokles konverzniho poméru z hodnoty 2,83 % v roce 2020 na
hodnotu 2,65 % Vv roce 2021. Ukazatel fika, ze na web z nékterého kanalu proudila méné
kvalitni navstévnost, kterou se nepodafilo zkonvertovat. Jednalo se pfedevSim o
odkazujici zdroje na socidlnich sitich a neplacené navstévy ze zbozovych srovnavaci.
Vychodiskem by bylo omezeni navstévnosti na ukor vice konverznich zdroji navstév.
Vypomoci pro zvySeni konverzniho poméru by také mohly byt marketingové néstroje
jako cileny pop-up, automatické kampan¢ na osloveni zdkaznikd...

vvvvvv

Z porovnani mezi lety 2020 a 2021 vznikla nasledujici tabulka ¢. 30 hovofici o

ekonomické uspésnosti jednotlivych kanali.

Tabulka 30 Meziro¢ni porovnani vysledki jednotlivych zdroju dat

Zdroj . " % zména % zména
| < Ty e obratu PNO
Socidlni sité 2861267 ast| 1 42126910’00 20,15 % | 14 059,54 % | 20,15 %

Glami.cz 671367 337 1 001257 88.00 | so506 | -2870% | -13.90 %
Google Ads 14912?3’42 ! 172388’11 1267% | 28846% | -17.46 %
ng(rl‘f‘km 40K1g 9,07 46;375’00 864% | 68047% | -20,10 %
Neplacena . 114301700 | 50005 | 21,99 % 0,00 %
navstévnost K¢ K¢
Ostatni
odkazujict e 181‘2; 8500 | 009 | 24658% | 000%
zdroje
Celkem 54312; 0431 4012@? 6311 | 1005% | 9436%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zapoctenim vSech nakladi a souctem celkového hodnoty obratu v roce 2021 bylo
dosazeno hodnoty PNO 10,05 %. Zaroven se témé&i zdvojnasobil obrat mezi obéma roky,
coz 1 diky nastavenym cilim, je také tispéch. Vyrazn¢ se na rastu podilely socidlni sité

(nardst o 14 059 %) a Google Ads s narustem o 288,46 %.

Nejvétsi zlepSeni je pozorovatelné v podstaté u vSech sledovanych zdrojii navstév.
Hodnota PNO poklesla o témét 14 % u Glami.cz oproti roku 2020, stejné tak u Google
Ads poklesla hodnota o 17,46 % a u Skliku dokonce o 20,1 %. Jediny kanal, ktery

nedokézal dosdhnout pozadovanych vysledkli byly ov§em socidlni site.

7.5.4 Porovnani rozdéleni investice mezi jednotlivé kanaly
Celkova castka investice za rok 2021 ¢inila 543 070,43,- K&, coz odpovidd praimérné

meésicni Castce 45 255,- KE. Rozdéleni investice ilustruje obrazek graf 12.

Graf 12 Rozdé¢leni investice mezi jednotlivé kanaly v roce 2021

7,41%
12,37%
= Socidlni sité
= Google Ads
Glami.cz

Seznam Sklik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvetsi ¢ast rozpoctu (52,7 %) bylo pouzito na reklamni ¢innost na socidlnich sitich.
34,93 % bylo vyuZito na vyhleddvaci, obsahové a nakupni kampané v PPC systémech
Google Ads a Sklik a konecné 12,37 % rozpoctu bylo pouzito na zbozovy srovnavac

Glami.cz.

Nejvetsi rozdil zaznamenaly dva kanaly. Rozpocet na sociélni sité vyletél z 0 K¢ v roce
2020 na celkovych 286 274,57,- K¢ v roce 2021. Enormni nardst pfinesl také nejvétsi
podil celkové navstévnosti. Bohuzel se nepodatilo naplnit cil efektivnosti, tedy hranice
PNO. Naproti tomu investice do Glami.cz klesla o 76,9 %, a to diky efektivni
optimalizaci. Pokles investice paradoxn¢ znamenal riist efektivnosti, kdy se hodnota PNO
snizila z 20,5 % na 6,65 % v roce 2021.
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7.6 Vyhodnoceni pozadovanych cill a implementace marketingové
strategie

Celkové zhodnoceni spoluprace bude rozdéleno do dvou podkapitol. Prvni nabidne
vyhodnoceni nastavenych cili a druhé vyhodnoceni nastavené marketingové strategie

a vSech jejich postupti.

7.6.1 Vyhodnoceni nastavenych cilt
V nésledujici podkapitole dojde k vyhodnoceni nastavenych cilii. Pro ptfipomenuti uvedu
pozadované cile marketingové kampang:

1. Dosazeni minimalné stejného obratu, v idealni situaci navySeni o 25 %.

2. Podil naklada na obratu (PNO) nepiesahne hodnotu 12 %.

3. UdrzZet mési¢ni vysi investice do marketingovych aktivit na primérné ¢astce
40 000,- K¢ pii stanoveném PNO.

Obrat za rok 2020 Cinil 2 729 742,- K¢, pii pouzitych znalostech a zkusenost a za pomoci
marketingovych nastrojii vygeneroval internetovy obchod za rok 2021 obrat 5 402 763
K¢&. To predstavuje navySeni oproti piivodni hodnoté o 92,97 %. Cile bylo dosazeno
pfedevsim diky zapojeni dal$iho zdroje navstévnosti — socialnich siti, které se témet
z jedné CEtvrtiny podilely na celkovém obratu. Dalsi podstatnou zalezitosti bylo z kraje
kampané definovani detailniho popisu cilového zdkaznika, ke kterému nasledn¢ byla
vedena odpovidajici marketingova komunikace. V neposledni fad¢é pftispél k takto
vysokému obratu i pfiznivy ekonomicko-socidlni status, kdy v dobé pandemie lidé

nakupovali téméf vSe, co se na internetu prodavalo.

Hodnota PNO ze vSech kanald vcetné organické a piimé navstévnosti za rok 2020
dosahovalo urovné 14,64 %. V roce 2021 po zapocteni vSech nakladi a celkové obratu
bylo vysledné PNO na drovni 10,05 %. Je diilezité pochopit, pro¢ se do celkové hodnoty

PNO pocitaji 1 konverze uskute¢néné organickou a pfimou navstévnosti.

Placena reklama se podili na ziskani zdkaznika u takto malého e-shopu témét ze 100 %.
I presto, ze Google Analytics nezachyti vzdy kompletni konverzni trasu, do vyhodnoceni
efektivity placenych kampani by se neplacené konverze mély také zapocitat. Uzivateli
muze reklama jednoduse pifipomenout opustény kosik i1 tim, Zze reklamu vidi, ale

neproklikne ji.

Co je ale dulezité¢ sledovat, je vykonnost dil¢ich kanali podilejici se na obratu. Prave
vyhodnocenim na Grovni zdroje navstévnosti 1ze najit mezery a ptileZitosti pro zlepSeni.
Ukéazkovym piikladem jsou socialni sité, které zaznamenaly v roce 2021 nejvétsi narust,
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nicméné zaroven jako jediné nesplnily poZadavek na hodnotu PNO, které bylo 20,15 %.

Zde ptichazi prostor pro nalezeni diivodi a vymezeni opatieni do budoucna.

CasteCné za to muZze snaha o ,,proinvestovani se*“ v dobé mimo sezonu, ¢aste¢né ma

nepozornost a nékdy az ptiliSna divéra v navratnost kampané, ktera se v delSim casovém
horizontu ukézala jako ztratovd. Kampané na socidlnich sitich pfifazuji konverze
s atribu¢nim okénkem 7 dni po prokliku + 1 den po zobrazeni reklamy. V nékterych
fazich jsem se nechal zlakat pfiznivymi vysledky prezentovanymi v Business manageru.
Google Analytics ovSem davno poukazovaly na fakt, Ze dana kampan realné vysledky

nenosi. Business manager si tak zapocitaval konverze na zakladé zobrazeni reklamy.

Tietim cilem bylo nepiekrocit primérnou mésicni ¢astku rozpoctu nad troven 40 000,-
K¢. Tento cil nebyl naplnén. Zejména v dobé, kdy nebyla sezonnost jsem vyvijel snahu
o osloveni SirSiho spektra uzivatell, abych zajistil, Ze propad obratu v daném obdobi bude
mirnéj$i. Vzhledem k tomu, ze ani po této intervenci nepftisel zlom, pfisté bych volil jiné
feSeni. Zejména bych se obratil na komunikaci ke stavajici bazi formou emailingu ¢i

komunikaci na socialnich sitich.

Nastésti narist investice v kone¢ném méfitku ptinesl ovoce a zasadni cile — pozadovany
obrat soucasn¢ pii hodnoté PNO 12 % byl dosazen. S majiteli byla skute¢nost presazeni
rozpoctu konzultovdna a po prezentaci celkovych vysledkl bylo stanoveno, Ze zésadni

cile byly naplnény.

7.6.2 Vyhodnoceni implementace marketingové strategie
Nové implementovana strategie byla zalozena na sedmi na sebe navazujici krocich, které
meély vytvofit perpetuum mobile a zaroven fungovat tak, aby vysledkem byl na jedné

strané spokojenvy a vracejici se zdkaznik. Na strané druhé spokojeny majitel e-shopu,

ktery diky udrzitelné investici a spravné nastavené online komunikaci, bude dosahovat
nastavenych cild. V nasledujicich fadkach budou vyhodnoceny body navrzené a nasledné

implementované marketingové strategie.
Fungujici webové stranky

Pravidelna kontrola webovych stranek zajistila, Ze za celou dobu spusténé kampané se
nevyskytl jediny pfipad vypadku internetového obchodu. Pro zlepSeni vizualni stranky
obchodu jsem v pribéhu kampané pracoval na upraveé popiskt a produktovych fotografii.
Vse scilem nabidnou uzivateli maximdlni pocet informaci a divodi pro koupi.

Produktové karty byly doplnény o lifestylové a propagacni fotky viz. obrazek 22.
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Obrazek 22 Zobrazeni produktové karty po upravach

‘mm + DAREK

GL¢ BAL

Kompletni specifikace Souvisejici zboZi (0)

DAMSKA CELOROCNI OBUV KACPER

- Snérovaci obuv

- Vyndavaci pruzna stélka

- Site boty: H (iroka) zajisti vice prostoru pro Vase chodidla
- VySka podesve: 2 cm

- Vyska podpatku: 3,2 cm

Materialy:

Svriek: Kaze

Stélka: Klze

Podesev: Syntetika

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zisk kvalitni navStévnosti z placené reklamy + optimalizace konverzniho poméru

(CRO)

Podpis kvalitni navstévnosti je ztejmy z vysledki jednotlivych zdroja dat. Vyjimku tvoii
socialni sit¢ ptivadéjici zpravidla studenou navstévnost, kterou je obzvlast’ u drazsiho
sortimentu potfeba, postupné ohtivat, dokud nebude pfipravena na konverzi. Zaroven se
ukazalo, ze ne vzdy je platné zvySovat investici do socialnich siti s cilem vykryt ztratu.

Tento postup se ukazal jako chybny.

Celkové ale hodnotim tento krok marketingové strategie pozitivné. Podafilo se
optimalizovat marketingové kanaly tak, Ze pfi nastavenych cilech zvladly dorucit reklamu
relevantnimu publiku. Pozitivné uz ale nehodnotim optimalizaci konverzniho poméru,
kdy celkova hodnota CR poklesla 0 0,18 %, stale se vsak drzela nad hodnotou 2,5 %.

Z kratkodobého hlediska se nejedna o zasadni problém. Resenim je spravné manipulovani
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S investici a nastaveni konverzniho trychtyte. Dlouhodobé¢ je to signdl pro zlepseni SEO

a zamySlenim se nad prodejnim sortimentem.

Péce o stavajici zakazniky

V tomto bod¢ se propojil online svét s offline svétem. Ke kazdé objednédvce mimo slibeny
darek zdarma dostal zdkaznik i karticku s podékovanim a dalsi maly propagacni darek.
Spokojenost stavajicich zakaznikti se ukazala v nasledujicich mésicich. V dob¢ pied

zahajenim spoluprace ziskal obchod hodnoceni na portale Heureka.cz 89 %. Na konci

roku 2021 bylo hodnoceni 99 %.

Co se ale nepovedlo, bylo zavedeni reten¢nich kampani za pomoci emailingu. I ptesto, ze
e-shop rozesilal emaily s informacemi o objednavkach, k procesu po objednavce uz
nedoslo. V planu bylo nastaveni reten¢ni nabidky po 30 dnech od zakoupeni zbozi s tim,
ze se kazdému zakaznikovi nabidne propagacni sleva ve vysi 15 % na dal$i nakup

V hodnoté nad 1 000 K¢.

Dal$im namétem byla segmentace zdkaznikl dle typu obuvi, kterou si zakoupili. Na
zéklad¢ této znalosti Slo v kazdém ro¢nim obdobi nabizet stavajicimu zakaznikovi
podobnou obuv, napf. od stejného vyrobce... Z divodu casové narocnosti
marketingovych kampani spravovanych v jednotlivych kanalech, nebylo tohoto kroku

naplnéno.
Neplacené vyhledavani (SEO)

Nedoslo k takovému zadsahu do SEO obchodu, Ze nelze vyhodnotit zdsadni zlepseni. Mezi
¢innosti, které se v prubéhu kampan¢ z pohledu SEO udaly, patiily:

. Uprava popiskl produktli na optimalni délku dle pozadavki vyhledavaci.

) Uprava alt textd a titulkli produktovych a lifestylovych obrazki.

e KaZzdy novy obrazek byl focen a nahran v poZzadované kvalité a velikosti, coz
zrychlilo vykreslovani obsahu.

Vyse zminéné Cinnosti nezlepsily vyrazné pozice obchodu pii organickém vyhledavani,
zlepsily ale technickou stranku SEO. Pro zlepSeni On-page SEO by se dalo vymyslet
mnohem vice. Vytvoienim kliové analyzy slov, Ize ziskat méné konkurenc¢ni klicova
slova, ktera by Sla déale pouzit do titulki a meta popiskti. Dale v prostfedi e-shopu 1épe

popsat celé kategorie a podkategorie.
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Komunikace na socialnich sitich

Zékladnim principem bylo majitelim vysvétlit, jak zrychlené prostfedi internetu je.
Uzivatel s dotazem starsi vice nez 12 hodin v dobé pracovniho tydne, nebo starSiho vice
nez 48 hodin v¢etn¢ vikendu, jiz ztraci zajem, jednoduSe zapomina. Ma potiebu, kterou
potiebuje fesit ted” hned. Pochopenim popsané zakonitosti vyse, bylo zajisténo, ze dotazy

uzivateli byly zodpovidany v maximalnim mozném case.

Pro uleheni prace a zmirnéni dopadlii ne-komunikace mimo pracovni dobu slouzil
automaticky chatbot s pfeddefinovanymi otdzkami a odpovéd’'mi. Nastroj je pouzitelny

pouze pro socialni sit’ Facebook.

V dal$im kroku byla zlepsena komunikace zasadnich akci, novinek ptidanych na e-shop
nebo informacich o zméné vydejni a provozni doby. Demonstrativnim ptikladem je

obrazek ¢. 23 poukazujici na nové naskladnéni jarnich polobotek

Obrazek 23 Ukazka ptispévku na socidlnich sitich

ObuvDirrovi.cz ves
46 min. - §
Jarnich novinek je stale pino! # Na e-shop jsme v poslednich dnech

pridali spoustu novych polobotek 4 vyrobce Kacper.

KozZené, s pruznou stélkou a dostatecné Siroké, aby nozka netrpéla.
Jsme radi, Ze jste s témito botickami spokojeni! &

e+ Omrknéte vSechny polobotky Kacper: https://bit ly/38pUDXS

»

@ To se mi libi () KomentaF 2> Sdilet G~

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Email marketing

Nepovedlo se mi piesvédcit majitele obchodu k zapojeni emailingového klienta Samba,

ktery je jako dopln€k nabizen kazdému internetovému obchodu vyuzivajici komercni
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feSeni Webareal. Tento bod je pro mé nejvétsim zklamanim celé marketingové strategie.
Obchod ztraci jednak silny akvizi¢ni nastroj, jednak silny nastroj pro péci o zakaznika.
Spravné firemni zapisy

V prvni fad¢ doslo na kontrolu zapist v ramci Google, Firmy.cz, Facebooku a Heureky.

Nejvétsi mezera byla na Facebooku a vyhledavaci Google. Doslo k tpravé a doplnéni

zakladnich informaci nap¥. provozni doby, popisu ¢innosti, doplnéni hlavniho sortimentu

prodeje, kontaktniho telefonniho tidaje a 0 nové vyfocené obrazky z prostedi prodejny.

U Facebooku byl navic nastaven automaticky chatbot, ktery automaticky mimo provozni
dobu poskytuje uzivateli pomoc s vybérem zbozi. Byly pfeddefinované nejcastéjsi otazky
viz. obrazek ¢. 24 s odpovéd'mi vedouci uzivatele na dané podstranky internetového
obchodu. Velmi uzite¢ny ndastroj pro zajiSténi, ze i v nepiitomnosti ziska uZzivatel

informace, které hleda.

Obrazek 24 Ukazka preddefinovanych otdzek Facebook chatbota

Tap to send

Klepnutim odeslete
MUiZu se zeptat na dostupnost zboZi?
MiZe mi nékdo pomoct?
Kolik vade zhoZi stoji?

DokaZete mi néco doporudit?

KdyZ poslete zpravu, ObuvDirmovi.cz uvidi vae public info

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.7 Navrhy na zlepSeni

I presto, ze byly hlavni cile kampan¢ naplnény, jednotlivé kroky marketingové strategie
naplnény ze sta procent nebyly. V nékterych zélezitostech se jedna o pouziti siln€jSich
argumentll 1 za pomoci nyni ziskanych ¢isel, jindy zase vyssi kontrolou vlastni prace pii
spravé marketingovych kampani. V posledni ¢asti prace se nyni zamétim na piipadna

zlepseni ¢innosti do budoucnosti.
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Prodej drazsich artikli pomoci marketingového modelu STDC. Porovnanim skladby
obrati mezi lety 2020 a 2021 bylo zjisténo, ze vyrazné poklesl prodej kotnikové a letni
obuvi. Jedna se o zbozi, které je drazsi nez pantofle, zaroven je na ném ale vyss$i marze.
Spravnym mixem kandlli a nastavenim marketingovych kampani, lze docilit vyssi
prodejnosti. V idealnim pfipade jde o kombinaci:

e Zvoleni spravnych marketingovych kandlii v danych fazich STDC.

e Tobn textace pro kazdou fazi modelu STDC.
e Tvorba marketingovych publik s naslednym zacilenim rozdilnych typt reklam.

Ke zvySeni vykonu obchodu v momenté, kdy je uzivatel na webu, bych doporucil
zapojeni marketingovych nastroji a dopliikii pro zvySeni motivace nakoupit. Jedna se
0 casovac slev, notifikace o aktivitach jinych uzivatel za urcity ¢asovy Usek, zobrazeni
hodnoceni produktu na urovni produktové karty nebo pouzivani zobrazeni ptivodnich a

novych cen.

Z pohledu akvizice zdkaznika je urcit¢ vhodné do budoucna zapojit zminovany emailing,
vcetn€ vSech moznosti, které¢ nabizi. Jmenovité sbér kontakt skrze pop-up formulare,
automatické kampané na opustény kosik, automatické reten¢ni kampané¢... Emailing je
vskutku silny ndstroj a email stale patii mezi jeden z hlavnich kontaktnich Udaji na

uzivatele.

Dalsim zlepSenim, které mize mit realny vliv na vykon celého e-shopu, jsou obsahové
sit¢ PPC systému. Zpétn¢ bych zapojil vice obsahu k testovani a postupné si hral
s moznostmi cileni, které PPC systémy nabizi. Napt. bych vyzkousSel cileni na zajmy,
témata, demografické udaje nebo bych testoval vice kreativ a formata kreativ. Vice bych

také zapojil vytvorend re-marketingova publika.

Prostfedi internetového obchodu je stile vice formovéano, aby co nejdéle udrzelo
pozornost uzivatele. Pro zkvalitnéni sluzby bych doporucil zapojeni vétSi mozZnosti

filtrovani dle vyrobct, ptipadné dle ceny, velikosti nebo barvy.

Pokud ztistaneme u webovych stranek, také bych doporucil zlepsit grafickou prezentaci
obchodu na tivodni strané. Uvodni strana je vykladni skiini obchodu, kde by mél uzivatel
najit prehledny rozcestnik (kategorizaci) a zaroven by mél skrze karuselovy banner ziskat

informaci o ak¢énich nabidkéch, novinkach atp.
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8 Zaveér

Online marketing pfedstavoval do roku 2019 pro mnoho podnikatelti ¢innost, kterou
prozatim feSit nemuseli a ani v ni nespatfovali pfidanou hodnotu. Stale probihala vira, ze
obchod je ptredevsim predmétem fyzického prodeje. Nastupujici pandemie poukézala na
fakt, ze digitalizace a pfizpisobeni se trendim, bude muset probihat v mnohem

rychlej$im case, neZ bylo zamysleno.

I diky tomu se stal internet velmi zajimavym mistem, ve kterém ma moznost uspét
opravdu kazdy. Do roku 2022 také platilo, ze téméf vSe, co bylo na internetu inzerované,
mélo vzdy svého kupce. Dikazem je stale rostouci maloobchodni obrat ¢eského e-

commerce, ktery od roku 2019 do roku 2021 vzrostl o0 43,8 %.

Online marketing se staval stale zddan¢;jsi disciplinou, diky které podnikatelé provozujici
kamenné prodejny, mohli z ¢asti zachranit, ¢i plné¢ nahradit sviij jediny prodejni kanal a
dosahovat vyssich ziskdi. Dochazi ale k mylkdm, Ze online marketing zvladne spravovat
kazdy. Bohuzel existuje mnoho piikladi, kdy ani ten nejvétsi rozpocet na inzerci bez

jakychkoliv piedeslych znalosti, nestacil k iispéchu.

Stejn¢ jako v offline marketingu i Vv online marketingu je potieba pracovat
s marketingovou strategii. Je dulezité porozumét cilové skupiné, uzplisobit prodejni
prostor pozadavkim uzivatele, disponovat kreativitou a mit produkt, ktery uzivatele
zajima. Obzvlasté v budoucnu bude vliv kreativity a kvality obsahu determinantem

uspéchu.

Prvni ¢ast prace popisuje teoretické informace o internetu, online marketingu a principech
jeho fungovani. V teoretické Casti se taktéz poukazuje na typy online marketingu,
metriky, které je dulezité pro vyhodnocovani online kampani sledovat a v neposledni fadé
také pfinaSi porovnani vyhod a nevyhod vyuZivani online marketingu. Zaroven je i
nastinén znamy marketingovy model STDC marketingového specialisty spolecnosti

Google Kaushika.

Ve druhé ¢asti ptichdzi na fadu samotna prace na jiz fungujicim internetovém obchodé
Obuvdirrovi.cz v dobé¢ pandemie. Hlavnim cilem bylo nastaveni a zavedeni online
marketingu a vytvofeni fungujici marketingové strategie, vcetné jeji implementace a
zpétnému vyhodnoceni jejiho naplnéni. Paralelné bylo cilem dosahnout stanovenych

klicovych ukazatelti vykonnosti online marketingu.
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Prvotnimi analyzami byl zjiStén aktudlni stav pied zapocetim spoluprace vhodny pro
definovani nové marketingové strategie. Analyzy odhalily nedostatky marketingové
komunikace obchodu, na jejichz zakladé se vystavéla strategie nova. Kazdy krok nové
vzniklé strategie na sebe navazoval. Cilem bylo vytvofit fungujici systém, ktery za ucasti
aktivni spravy marketingového specialisty, pfinese stanovené vysledky.

Obchod, jehoz brand neni tak znamy, by se m¢l vzdy uchylit v prvni fad¢ k vytvoreni

4

portfolia zakaznikti a obratti za pomoci placené reklamy. Nejdilezitéjsi ¢asti prace bylo
nastaveni kampani v prostfedi placenych vykonnostnich néstroju, véetné aktivni spravy
a zpétnych analyz. Cas a znalost hraje v této discipling nejvétsi rozdil mezi ispé$nymi a
netspeéSnymi kampanémi. Nedilnou soucasti spravy je neustalé testovani proménnych,

kontrola nastaveného budgetu a analyza dilc¢ich metrik.

Dynamické prostiedi internetu si vyzaduje neustalou aktivitu, kterd je v dlouhodobém
méfitku zhodnocena. Aktivitou je minéno neustalé rozsifovani portfolia zbozi, vytvareni
akCnich nabidek, zlepSovani vizualni stranky prostfedi obchodu, ale i reklamnich
kampani. Dale se jedna o aktivni komunikaci a neustale analyzovani a vyhodnocovani

vysledkd.

I presto, ze je stale vétsi zajem internetovych gigantli vice automatizovat prostredi pro
spravu marketingovych kampani, prozatim je stale klicovy lidsky faktor. Marketingovou

strategii, jeji krok a naslednou efektivitu zatim automat neodkaze pln¢ kontrolovat.
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|. Summary a key words

This diploma thesis deals with importance of online marketing as another option for the
retail store’s sales channel during a pandemic. It was the pandemic that was key to the
growth of the Czech e-commerce and business survival and each store had to respond

flexibly to government restrictions during 2021.

The thesis focuses on a deeper description of the theoretical basics, principles of online
marketing and characteristics of Czech e-commerce. The main goal of this whole thesis
is to compile and subsequently implement a new marketing stratégy during a pandemic.
At the same time, the work deals with the economic interests of e-commerce owners and
their requirments for the implementation of the entire strategy. The practial part of the

work is based on real data gain from 2020 and 2021.

The outpout is a comparsion of the performance of e-shop between 2020 and 2021 thanks
to online marketing and a newly set marketing strategy. The work also points to the
economic benefits of online marketing not only in times of pandemic. The results present
the fact that Czech e-commerce boom was experiencing during the pandemic, at the same
time emphasizing that profit is not a privilige, but the essence of the work of marketing

specialists.

The analysis and the results obtained show that online marketing is not only about
launching marketing campaigns, but also about getting to know the target group, creating

a customer avatar, connecting all available tools and ongoing analysis of data obtained.

However, the e-shop shouldn’t focus all its attention only on performance campaigns but
focus a substantial part of its work on expanding customer relationships etc. In addition,
the long-term goal of the business is to build organic traffic, which should form more than

half of the achieved conversions within 10 years of existention.

Online marketing in the post-pandemic time will experience stagantion and an important
part of the work of e-shop will be the creation of high quality content and interesting deals

and offers. All in order to reach a conversion customer.

Key words: online marketing, e-shop, e-commerce, conversion, campaigns

82



ll. Seznam pouzité literatury

KniZni zdroje:

Florés, L. (2014). How to measure Digital marketing (1. vyd). Palgrave Macmillan.
Janouch, V. (2014). Internetovy marketing (2. vyd). Computer Press.

Kotler, P. (2007). Moderni marketing: 4. evropské vydani. Grada.

Laudon, K., & Traver, C. (2013). E-commerce 2013: business, technology, society.

Boston: Pearson.

Suby, S. (2019). Sell Like Crazy: How to Get As Many Clients, Customers and Sales As
You Can Possibly Handle

Tuten, T. (2020). Social Media Marketing (4. vyd). SAGE Publications Ltd.

Ul¢in, P. (2016). Jak prodavat, aby od vas kupovali: privodce uspésného obchodnika.
Grada Publishing.

Young, M. (2018). Ogilvy o reklamé v digitdlnim véku.

Internetové zdroje:

Advantages and disadvantages of digital marketing. In: Nibusinessinfo.co.uk. [online].
[cit. 2022-03-29] Dostupné z: https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-
disadvantages-digital-marketing

Co to vlastn¢ jsou cookies?. Neza.cz [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z: https:

http://www.neza.cz/cs/cookies/

COVID-19: Kredit na reklamu v Google Ads pro malé a stfedni firmy. (2020). In:
Support.google.com. [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://support.google.com/google-ads/answer/9803410?hl=cs#null

Czech Republic Facebook Ad Cost Report. (2021). In: Adcostly.com. [online]. [cit. 2022-
03-29] Dostupné z: https://adcostly.com/facebook-ads-cost/czech-republic

Digital in Czechia. (2022). In: Datareportal.com. [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:

https://datareportal.com/digital-in-czechia

83



Dogtiev, A. (2022). Cost Per Click (CPC) Rates 2022 [online]. In: Businessofaps.com.
[cit. 2022-03-29] Dostupné z: https://www.businessofapps.com/ads/cpc/research/cpc-
rates/

E-commerce v roce 2021: Jizda na horské draze, ktera skonc¢ila meziro¢nim rustem o 14
%. (2022). In: Heureka.group [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://heureka.group/cz-cs/o-nas/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/e-commerce-v-roce-

2021-jizda-na-horske-draze-ktera-skoncila-mezirocnim-rustem-o-14/

GDPR v internetovém marketingu. In: Antstudio.cz. [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné

z: https://www.antstudio.cz/gdpr-online-marketing

Global digital population as of January 2021. (2022). In: Statista.com [online]. [cit. 2022-
03-29] Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-

worldwide/

Gregory, S. (2019). 19 Important Digital Marketing Metrics for Measuring Success
[online]. In: Freshsparks.com. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:

https://freshsparks.com/digital-marketing-success/

Chlad, R. Historie Internetu v Ceské republice. In: Fi.muni.cz [online]. [cit. 2022-03-29]
Dostupné z: https://www.fi.muni.cz/usr/jkucera/pv109/2000/xchlad.htm

Internet pouziva pies 80 % obyvatel Ceska. (2020). In: Czso.cz [online]. [cit. 2022-03-

29] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/internet-pouziva-pres-80-obyvatel-ceska

Jak na Internet: Struktura internetu. In: Jaknainternet.cz [online]. [cit. 2022-03-29]

Dostupné z: https://www.jaknainternet.cz/page/1795/struktura-internetu/.

Kaushik, A. (2015). See, Think, Do, Care Winning Combo: Content +Marketing
+Measurement!  [online]. In: Kaushik.net. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-

measurement/

Kemp, S. (2022). DIGITAL 2022: CZECHIA. In: Datareportal.com. [cit. 2022-03-29]
Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia

Martin, S. (2021). 37 Google Ads PPC Stats That Show The Value Of Agencies [online].
In: Klientboost.com [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://klientboost.com/google/google-ads-ppc-stats/

84



Medialni slovnik: Vykonnostni marketing. (2018). In: Mediaguru.cz [online]. [cit. 2022-
03-29] Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/vykonnostni-marketing/

Meziroéni riist e-commerce v Cesku v roce 2021 zpomalil na 14 %. (2022). In: Mediar.cz
[online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z: https://www.mediar.cz/mezirocni-rust-ceske-e-

commerce-v-roce-2021-zpomalil-na-14-pct/

Novak, T. (2021). Co je SEO? Optimalizace pro vyhleddvace v 2021 [online]. In:
Marketingminer.com. [cit. 2022-03-29] Dostupné zZ:

https://www.marketingminer.com/cs/blog/co-je-seo-optimalizace-pro-vyhledavace.html

Stav e-commerce v CR v roce 2022. (2022). In: Ceska-ecommerce.cz [online]. [cit. 2022-

03-29] Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/

Vliv pandemie na chovani lidi. (2021). In: Proficredit.cz [online]. [cit. 2022-03-29]
Dostupné Z: https://www.proficredit.cz/wp-content/uploads/2021/04/TZ_Vliv-

pandemie-na-chovani-lidi.pdf

Vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domécnosti a mezi osobami za
obdobi 2021. (2021). In: Czso.cz [CSU][online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/142872020/06200421.pdf/c4028fae-5d47-4b27-
999e-14dc55064d9c?version=1.3

What Is Marketing. (2017). In: Ama.org [online]. [cit. 2022-04-01] Dostupné z:

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/.

Zbozové srovnavace. In: Evisions.cz. [online]. [cit. 2022-03-29] Dostupné z:

https://www.evisions.cz/zbozove-srovnavace/

85



lll. Seznam obrazku, tabulek a grafu

Seznam obrazkul

ODBIrazek 1 SEO TAKLOIY ...t 9
Obrazek 2 Ilustrativni ndhled datového vystupu z Google Analytics..........cooeveniiininnn, 15
Obrazek 3 Ozndmeni o zpracovani osobnich udajti do roku 2021 .......cccccvvvvviniivennnnnn, 16
Obrazek 4 Oznameni o zpracovani osobnich tdaji od roku 2022 .........ccccevvveiiiiieninnnn. 17

Obrazek 5 Pomocné metriky pro vyhodnoceni uspé$nosti jednotlivych tazi modelu STDC

........................................................................................................................................ 22
Obrazek 6 Zakladni ¢innosti modelu STDC.........cooiiiiiiiiiiie e 22
Obrazek 7 Porovnani novych a vracejicich se zakaznikli mezi lety 2020 a 2021 .......... 36
Obrazek 8 Nejcastéjsi konverzni trasy dle poctu konverzi za rok 2020 ..........ccceevvvenens 41
Obrazek 9 Struktura akvizicni reklamy na socidlnich sitich..........cccooviiiiiiiiicnenn, 46
Obrazek 10 Vzhled dynamického re-marketingu na socidlnich sitich ............ccccceeveee, 47
Obrazek 11 Vysledky re-marketingové kampané v definovaném obdobi...................... 47
Obrazek 12 Vizualni podoba katalogové reklamy pouzité v jarni kampani................... 49
Obrazek 13 Priklad typu reklamy pouzité béhem podzimni kampang .............cccccceeneen, 53
Obrazek 14 Brandova reklama ve vyhledavaci siti.........ccccovviiiiiiiiiiiiicccn, 58
Obrazek 15 Vizualizace dynamické reklamni kampané v ramci Google Ads................ 59
Obrazek 16 Vyhledavaci kampan€ Google AdS ........cccvvviiiiiiiiiiiiiiiieiie e 59
Obrazek 17 Vizualizace automatické obsahové kampané v ramci Google Ads............. 60
Obrazek 18 Nativni reklama v obsahove siti SKIiK..........ccccoviiiiiinii, 61
Obrazek 19 Priklad nakupni kampané v ramci Google AdS........c.ccoeviiiiiiiiiiiiiiicninns 62
Obrézek 20 Detailni zobrazeni Zivotnosti nakupni kampané v Google Ads .................. 63
Obrazek 21 Avatar idedlniho zakaznika ...........ccocoeiviiiiiiiiii e 68
Obrazek 22 Zobrazeni produktoveé karty po Upravach.........cccceeviieiiiiiiiinicicnesee 75
Obrazek 23 Ukazka ptispévku na socialnich sitich ........cccooviiiiiiii, 77
Obrazek 24 Ukazka pteddefinovanych otazek Facebook chatbota ...........c.cceeieiieien, 78

86



Seznam tabulek

Tabulka 1 Porovnani zasadnich specifikaci dostupnych feSeni..........cccocvevviiiiiiieninnns 23
Tabulka 2 Vyvoj po¢tu uzivatel starSich 16+, ktefi nakoupili alesponi 1 v poslednich 3
TNESTCICH 1o 25

Tabulka 3 Vyvoj maloobchodniho obratu e-commerce v CR mezi lety 2018 a 2021.... 28

Tabulka 4 Porovnani vybranych prvku zajistujici funkénost obchodu..........cevveuenne, 34
Tabulka 5 Analyza konkuren¢nich vyhod pro zakazniky...........ccccceevveveiiieiveiesiesnenn. 35
Tabulka 6 SPOK0JENOSt ZAKAZNTKT ......evveveeiieiiiieiiesicse e 37
Tabulka 7 Vyuzivané marketingové kanaly sledovanych obchodu.............ccoveieiennene 38
Tabulka 8 Ekonomicka efektivita jednotlivych kanali v roce 2020 .........ccccevvervrnennnn, 42
Tabulka 9 Statistiky za sledované obdobi povano¢ni kampang..............ccccceevereneernnennn. 48

Tabulka 10 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani na socidlnich sitich v obdobi
POVANOCNICH VYPIOAETU.....veieviiiiiieii i 48
Tabulka 11 Statistiky za sledované obdobi jarni kampan€.............c.ccecvrvvvieiininciennnn 49

Tabulka 12 Vyhodnoceni typ pouzitych kampani na socialnich sitich v obdobi jarni

KAIMPANE ...ttt br e ba e res 50
Tabulka 13 Statistiky za sledované obdobi letnich vyprodejil .........ccccvvververierencrennnn 51
Tabulka 14 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani v obdobi letnich vyprodeji............ 51
Tabulka 15 Statistiky za sledované obdobi podzimni kampané .............ccccceverererennnn 52
Tabulka 16 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani v obdobi podzimni kampané.......... 52
Tabulka 17 Statistiky za sledované obdobi vano¢ni kampang.............cceceeererencnennnnn 54

Tabulka 18 Vyhodnoceni typt pouzitych kampani v obdobi vano¢nich vyprodeji ...... 54
Tabulka 19 Vysledky vyhledavaci kampané Google Ads pred spusténim kampang ..... 56
Tabulka 20 Vysledky obsahovych kampani Google Ads pied spusténim kampang ...... 56
Tabulka 21 Vysledky nakupnich kampani Google Ads pied spusténim kampang......... 57

Tabulka 22 Vysledky nakupnich kampani Sklik pfed spusténim kampang ................... 57
Tabulka 23 Vysledky vyhledavaci sité na konci roku 2021 ........cccooovviiiiiieneniienn 60
Tabulka 24 Vysledky obsahové sit¢ PPC systému na konci roku 2021 .......ccccevvevenene. 61
Tabulka 25 Vysledky nakupnich kampani za rok 2021 v ramci Google Ads ................ 64
Tabulka 26 Vysledky nakupnich kampani Skliku za rok 2021 ........ccccvviviiieiinciennn 65

Tabulka 27 Porovnani investice do CSS programu Glami.cz mezi lety 2020 a 2021 .... 66
Tabulka 28 Porovnani pouzivanych zafizeni mezi lety 2020 a 2021 ......cccoovvrveiinnnnnn, 69

Tabulka 29 Porovnani procentualniho podilu jednotlivych typi sortimentu na obratu . 70

87



Tabulka 30 Meziro¢ni porovnani vysledkt jednotlivych zdroji dat..........ccceeveieiennne. 71

Seznam grafl
Graf 1 Vyvoj CPC v PPC systému Google mezi lety 2018 az 2021 .........cevvevierieennenn 11
Graf 2 Pocet uzivatelti (v mil.) mezi lety 2018-2022 na socialnich sitich .................... 13

Graf 3 Vyvoj po¢tu uzivatelt (v mil.) pouzivajici vybrané technologie mezi lety 2019 az

Graf 4 Pocet nakupt uzivateli starSich 16+ za posledni 3 mésice v roce 2021 ............ 25

Graf 5 Porovnani procentualniho poctu uzivatelti nakupujicich v jednotlivych kategoriich

MEZi lety 2019 @ 2020 ........cciiiriiiiieieieie ettt bbb 26
Graf 6 Nejcastejsi divody ndkupu zboZi ONlINE ........cccvvviiiieiiiiiicieseseeeeeee e 27
Graf 7 Vyvoj poétu internetovych obchodil v CR ......covuvvveeiceieeieeesecessieeee e 28
Graf 8 Procentualni podil typti produktli Na ObIatu.........cceeeveieeiverieiieseese e 40
Graf 9 Online MarketingoVa SrAtEEIC.......ccverueriieieerieiieseese e e e e e e sreesee e e e seeeneens 43
Graf 10 Vliv provedenych zmén na vykonnost kampané na Glami.cz...........c.cccevennee, 66
Graf 11 Porovnani vykonnosti vyuzivanych zdroji mezi lety 2020 a 2021................... 69
Graf 12 Rozd¢leni investice mezi jednotlivé kandly v roce 2021 ........cccevvriiviienennnnne 72

88



V. Seznam pouzitych zkratek

CPC
CRO
CSS
CSU
SaaS
VOip

UTM

Z anglického cost per click — naklady za proklik

Converison rate optimalization (Optimalizace konverzniho poméru)
Comparsion Shopping Services

Cesky statisticky Gfad

Software as Service

Voice over internet protocol (Internetové volani)

Urchin Tracking Module

89



