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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva tématem procesu tvorby e-shopu a vyuzitim dostupnych
marketingovych kanali sohledem na chovani apotieby zékaznikii. Opird se o teoreticka
vychodiska tvorby webu a online marketingu spolu s konkrétnimi doporucenimi cCeskych
i zahrani¢nich odborniki na toto téma. Tato doporuceni jsou nasledné aplikovana béhem procesu
tvorby konkrétniho e-shopu s kvétind€i a piibuznym sortimentem a béhem implementace
popisovanych marketingovych metod, jako je SEO, PPC nebo zbozové porovnavace. Cilem prace
je nejen zmapovani celého procesu tvorby e-shopu, ale pfedev§im navrzeni takové strategie pro
jeho dalsi provoz, aby byl tento e-shop konkurenceschopnym a uspéSnym prodejnim kanalem.
Fungovani e-shopu i vSech vyuzitych marketingovych kanali je tak podrobeno analyze, jejimz

vysledkem je pak soubor doporuceni ke zlepSeni a dalSimu provozu e-shopu.

Kli¢ova slova: e-commerce, e-shop, online marketing, user experience, copywriting, SEO, PPC,

zbozové porovnavace, webdesign



Annotation

This diploma thesis focuses on the process of creating an e-shop and the usage of available
marketing channels with respect to the customer needs and behavior. It follows the theoretical basis
of web design and online marketing as well as specific recommendations of Czech and foreign
experts on this topic. Those recommendations are applied during the development of a specific
e-shop with flowerpots and related products, and during the implementation of the described
marketing channels, such as SEO, PPC or comparison shopping websites. The purpose of the thesis
is not only to map the whole process of creating an e-shop, but above all to design such a strategy
for its further operation so that this e-shop is a competitive and successful sales channel. The
functioning of the e-shop and all the deployed marketing channels is thus subjected to analysis, the
result of which is a set of recommendations for improvement of the marketing channels as well as

the e-shop itself.

Keywords: e-commerce, e-shop, online marketing, user experience, copywriting, SEO, PPC,

comparison shopping websites, webdesign
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Seznam zkratek

HTML - Hypertext markup language. Hyperrtextovy znaCkovaci jazyk pro vytvareni

a formatovani dokumentti pro webové stranky

HTTP/HTTPS — Hypertext transfer protocol/Hypertext transfer protocol Secure. Internetovy

komunikac¢ni protokol umoziujici komunikaci/zabezpecenou komunikaci s WWW servery.

PPC - Pay per click, neboli platba za proklik. Model inzerce, ve které inzerent plati za klinuti

na reklamu.

SEO — Search Engine Optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace. Metody, které ptispivaji

k lepsi nalezitelnosti webovych stranek internetovymi vyhleadvaci.

URL — Uniform Resource Locator, neboli jednotné adresa zdroje. Umoziiuje pfesnou identifikaci

umisténi informaci na internetu.

UX — User Experience, neboli uzivatelsky prozitek, nejcastéji z pouzivani webové stranky, e-shopu

nebo aplikace.

XML - Extensible Markup Language. Znackovaci jazyk, ktery definuje strukturu pfeddvanych dat,

aby byla Citelna strojove i pro uzivatele.
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Uvod

Prodej zbozi a sluzeb pfes internet predstavuje pro spoustu podnikatelii vyznamnou pfilezitost.
nakupuji zbozi a sluzby online kazdorocné roste. E-shopy a online prodej obecné se tak stavaji
nedilnou soucasti ndkupniho chovani uzivatel. Dle vyzkumt EUROSTATu (2018) v roce 2008
bylo ve skupin€ uzivatelti mezi 25 a 54 lety 53 % lidi, kteti objednévaji zbozi pies internet, v roce

2018 tato hodnota dosahla 73 %.

Existuji vSak urcita obecna pravidla a doporuceni, ktera je tfeba mit na paméti pfi tvorbé a provozu
e-shopu a kterd mohou ve zna¢né mife ovlivnit jeho Uspéch. Diky soucasnym technologiim
a moznostem sice tvorba e-shopu nemusi byt sloZitou ani vyznamné ndkladnou operaci, ale 1 pravé

proto je potieba se soustiedit na jeho konkurenceschopnost.

Prave procesy, které mohou oddélit netispésné online obchody od téch uspeésnych jsou predmétem
této prace. Mapuje proces tvorby e-shopu, jeho provoz a marketingové nastroje, kterymi je mozné

jeho fungovani podpofit, to vSe s ohledem na potieby zakaznikd.

Tato prace vznikala v dobg, kdy byl vyvoj online nakupti a jejich riist viceméné konstantni a stejny
prabéh se dal ptredpokladat i do budoucna. Na jafe roku 2020 do téchto statistik vSak vyrazné
zasahla svétova pandemie COVID-19, ktera vyraznym zplsobem zmeénila potieby a chovani
zakaznikd vzhledem k online prodeji. Nékteré obchody byly negativné ovlivnény, zejména
nabizely-li zbozi od zahrani¢nich dodavatelti. Uzavieni kamennych provozoven vSak na druhé
stran¢ zplsobilo navySeni mnoZstvi e-shopil i1objem nakupl ve stdvajicich internetovych
obchodech mimo jejich standardni prubéh. (Brejcak, 2020) Je mozné, Ze tato situace povede ke
zvySenému poctu online nakupt i v budoucnu, pro bliz§i vyhodnoceni této situace by vSak byl

zapotiebi dalsi vyzkum a zejména dlouhodobé;jsi data, ktera v tuto chvili nejsou k dispozici.

Cilem této prace je pomoci konkrétni piipadové studie nalézt vhodné nastroje
postupu  vyvoje  UspéSné  marketingové  strategie = e-shopu  zaméfeného  na

koncové zdkazniky s ohledem na jejich potieby.

Teoreticka ¢ast prace popisuje procesy pii vytvareni e-shoptl, marketingové metody vyuzitelné pti
online podnikani a analytické nastroje, které pouziti t€chto metod pomahaji vyhodnotit. Protoze
jsou e-commerce i online marketing pomérné mladym, a predev§im velmi dynamickym odvétvim,

je pro zachovani aktualnosti pouzivanych zdroji klasickd literarni reSerSe doplnéna o znacné
17



mnozstvi online zdroju, piedev§im z webovych stranek, blogii a ptispévkl ¢eskych i1 zahrani¢nich

odbornikd na dana témata.

Obsahem praktické Casti prace je aplikace teoretickych znalosti pti tvorbé konkrétniho e-shopu
s kvétinaci a piibuznym sortimentem. Vysledkem by tak mél byt funkéni a uzivatelsky ptivétivy
elektronicky obchod. Je nutno ale vést v patrnosti, Ze tvorba takového e-shopu je mnohem vice nez
jednorazovy proces postupna ¢innost, kdy jsou jednotlivé kroky pokazdé zpétn¢ vyhodnocovany
ana zaklad¢ toho je navrhovan a aplikovan dalsi postup. SpiSe nez hotovy obchod bude tedy
vystupem této prace strategie, ktera do budoucna maximalizuje jeho Sanci stat se

konkurenceschopnym a uspéSnym internetovym obchodem.
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1 E-commerce

Tato kapitola ptedstavuje pojem e-commerce jako celek a dale vysvétluje pojem e-shop a obdobné
i n¢kterd zakladni rozdéleni a pfedstavuje formu online nakupovani jako alternativu k béznym

kamennym obchodim.

Stézejnim terminem této prace je e-shop. E-shop (n¢kdy také internetovy obchod, online obchod,
nebo eshop) je webova aplikace umoznujici obchodnikim prodavat své zbozi. Je soucasti
tzv. elektronického obchodovéni (e-commerce) definovaného jako ,,vsechny obchodni aktivity
a sluzby, béhem kterych je realizovain pomoci elektronickych nastrojii datovy transfer
bezprostredné souvisejici s realizaci obchodnich pripadu, pricemz v pripade nakupu softwaru nebo
Jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektronicky . (Suchanek,

2014, s.11)

Existuje nekolik ptistupti k déleni e-commerce. Napt. Manzoor (2010) d€li e-commerce na B2C
(business to customer), B2B (business to business), B2G (business to government), B2E (business
to employee), B2R (business to reseller), C2G (customer to government) a C2C (customer to

customer).
Harris a Dennis (2008) déli e-commerce jinym zptisobem a definuji nasledujici 3 kategorie:

1. Bricks and mortar — elektronicky obchod slouzi jako katalog pfedméti, ptipadny nakup je
vyzvedavan v kamennych pobockach obchodu
2. Clicks and mortar — e-shop slouzi jako doplné€k k siti kamennych obchodu

3. Clicks only — e-shop funguje pouze on-line, bez kamenné pobocky

1.1 E-shopy

Vétsinou se e-shop vyuziva v B2C (Business to Customer) odvétvi, kterému se budou vice vénovat
1 dalsi ¢asti této diplomové prace. Soucasti internetového obchodu je katalog produktii sefazeny
dle kategorii. Samoziejmosti byva také moznost vyhledavat a tfidit produkty dle riznych kritérii
(cena, dostupnost, velikost, jiné vlastnosti). Nékteré e-shopy vyuzivaji i moznost zvefejnovani
dalsiho obsahu napt. formou pfidruzené¢ho blogu, ve kterém jsou k dispozici recenze a ¢lanky

tykajici se danych vyrobka. (Adaptic, © 2016)
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E-shopy maji riznou uroven liSici se v pohodlnosti ndkupu. Zakladem kazdého e-shopu je ale
tzv. nékupni kosik, do kterého zakaznik pfidavéa vybrané zbozi. K samotnému pfiilakani zakaznika
do obchodu slouzi vétSinou internetové vyhleddvace. Vyhledatelnost obchodu je mozné podpotit
tzv. PPC kampanémi (pay per click, tedy kampané, kdy se plati za proklik uzivatele, napi. Google
Ads), obchody déle pracuji se statistikou zékaznika a jejich nakupd, coz jim umoziuje 1épe
prizptisobovat napft. e-mailové newslettery a propagaci obchodu obecné. (Cechl, 2008) Vsem
témto technikdm bude vénovana pozornost v této praci. Zatimco tato kapitola méla za cil predstavit

e-commerce a e-shopy jako celek, nasledujici kapitola se vénuje tématu tvorby e-shopu.
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2 Tvorba e-shopu

Cilem této kapitoly je popsat proces tvorby e-shopu a webu obecné. Predstavuje zakladni moznosti,
které v tomto tématu existuji, samotny proces tvorby i n¢které zakladni nastroje, které¢ je mozné

vyuzit.

Tvorba e-shopu a webovych stranek s sebou nese velké mnozstvi planovani a krokt, které je
potieba realizovat. Jesté pred samotnym navrzenim vizualni stranky webu je nutné si zvolit nazev
domény, zaregistrovat ji a zajistit webhosting (tj. prondjem prostoru pro web na cizim serveru,
ktery umoziuje umisténi webu na internet bez nutnosti zajisténi vlastnich servertl) nebo vlastni

servery a nasledné vyfesit, jakym zpiisobem se bude web vytvatet. (Schiferhoff, 2019)
Reza¢ (2014) rozdéluje webové projekty na tii typy:

e Webové prezentace, které maji za ukol odprezentovat produkt nebo sluzbu a jsou casto
zaroven prodejnim kanalem.

e E-shopy, kter¢ slouzi k online prodeji sluzeb a produktt (na rozdil od webovych prezentaci
neni primarnim Ucelem prezentace, ale ptimy prodej).

e Webova aplikace, ktera neslouzi k prodeji, ale je produktem sama o sob¢.

Pro ucely této prace se budeme zabyvat druhym typem, a to e-shopy. V ptipad€ e-shopt existuje

n¢kolik moznosti, jakym zplsobem je lze vytvaret:

e Krabicové feseni, tedy jiZ predpfipraveny e-shop s omezenou moZnosti vizualnich Uprav,
a pouze piedpfipravenymi funkcemi, které ne vzdy odpovidaji potfebdm a pfedstavam
majitele. Jedna se zpravidla o levné feSeni, ke kterému neni potfeba velkych technickych
znalosti nebo prace programatora.

e OpenSource feSeni, tedy e-shopy na otevienych platforméch, které jsou zdarma a do jejich
kédu se dé volné zasahovat. K jeho spusténi je ve vétSin€ piipadl zapotiebi sluzeb vyvojare,
ktery bude schopen kéd upravit podle pozadavki a predstav majitele.

e E-shop na miru— jak nazev napovida, jedna se o e-shop sestaveny dle pozadavki jeho
majitele. Jde o nejnékladnéjsi feseni, ale vysledkem je e-shop se vzhledem a funkcemi,

které pfesn€ odpovidaji potiebdm provozovatele.

(Jacik, 2017; Dubina, 2018)
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Situace vznikla na jafe roku 2020 v souvislosti se svétovou pandemii vSak ukazuje, ze moznosti
online prodeje a vytvoteni e-shopu mize byt mnohem vic. Pfikladem mize byt napt. projekt Nakup
bezpecné, ktery umozituje malym prodejctiim potravin, drogeriim a 1ékarnam jednoduse nabizet své

produkty online formou. (Bohun¢k, 2020)

2.1 Proces tvorby webu

Navrh webu (webdesign) je jednim z prvnich krokii pii jeho vytvareni. Nejedna se pfitom pouze

o graficky navrh, ale zabyvame se kompletnim feSenim webu vcetné funkcionalit.
Kvasnicka (2014) rozd€luje proces navrhu webovych stranek na celkem 13 fazi:

1. Pfedimplementaéni analyza. Ta miize zahrnovat otazky typu: Kdo je typicky zdkaznik?
Pro¢ by mél chtit nabizeny produkt? Jaka jsou ocekavani od webu? Jak bude web
podporovan z pohledu ostatnich aktivit? Na jakém trhu bude pisobit? Je potieba také
zmapovat procesy na stran¢ provozovatele e-shopu nebo webu. Jde napf. o zjiSténi, jakym
zpusobem probiha objednévka, jaké procesy probihaji po obdrzeni objednévky, nebo jak se
nadéle zpracovavaji nasbirané kontakty. (Kvasni¢ka, 2014; Reza¢, 2014)

2. Analyza konkurence. Tento krok zmifuje i napf. Reza¢ (2014) nebo Senkapoun (2015)
v souvislosti nejen s tvorbou webu samotného, ale 1 jeho obsahu.

3. Analyza klicovych slov — jedna se o analyzu slov a frazi, které né¢jakym zplisobem souvisi
s oborem a obsahem webu. Tomuto tématu je vénovana kapitola 2.2 této prace.

4. Navrh informacni struktury. Ta vychdzi z analyzy klicovych slov a slouzZi ke zobrazeni
ideélni struktury webu. Tomuto tématu se vice vénuje kapitola 3.2 této prace.

5. Obsahova strategie. Jedna se o analyzu a vytvofeni strategie prace s obsahem piimo na
webu 1 mimo néj. Vyzaduje analyzu navstévniki a potencialnich navstévniki webu. Tvorbé
obsahu se podrobnéji vénuje kapitola 2.3 této prace.

6. Definice marketingovych kandlli a specifickd pfiprava. Jednd se o rozhodnuti, jaké
marketingové kanaly a jakym zpiisobem se budou pouzivat, at’ uz jde napt. o PPC reklamy,
socialni sité, nebo e-mailing. Marketingovym kandltim je vénovéna kapitola 4 této prace.

7. Tvorba wireframe, tedy rozloZeni prvkl na webové strance. Ten se fesi jak z uzivatelského,
a naopak dole v pati¢ce stranky zpravidla najdeme ,,prvky a informace, které se mohou
hodit na kazde strance, ale pritom nejsou tak diilezité, aby musely byt soucasti hlavniho

menu““ (Senkapoun, 2015, str. 139). Vétsinou tak pati¢ka obsahuje obchodni podminky,
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odkazy na socialni sité firmy nebo poptavkovy formulaf. (Senkapoun, 2015; Kvasni¢ka,
2014)

8. Zadani pro graficky navrh. Tento krok neni nutny, ale je vhodny v pfipad¢, Ze mé firma
zavedeny néjaky vizual nebo dodrzuje jiz diive vytvotfeny graficky manual.

9. Graficky navrh. Na tomto kroku by se mé¢l kromé grafika podilet i ¢lovek, ktery vytvarel
navrh webu. Kontrola grafikovy prace umoziuje ptipadné nedostatky fesit v pritbéhu prace.

10. Zadéni pro developera. Presné specifikované zadani miize v tomto kroku uSetfit nejen cas,
ale 1 finance vydavané na tvorbu webu.

11. Programovani a koddovani, tedy samotna tvorba webu.

12. Testovani — testovani jako dulezity krok pfi tvorbé webu (pfipadné provadéni zmén na
webu) zmifiuji i dal$i autofi (Varshneya, 2019; Rezag, 2014), uzivatelskému testovani se
dle vénuje kapitola 3.1 této prace

13. Analytika — dulezity krok zejména v ptipad€é rozhodovéni o dalSich investicich, at’ uz do
upravy webu nebo do jeho propagace. Jde o prizkum toho, jak se na webu uzivatelé
chovaji, ptfipadné¢ kdo vlastn¢ predstavuje navstévniky webu. Analytickym moznostem je

vénovana kapitola 4.8 této prace.

Reza¢ (2014) sestavil na zdkladé Maslowovy pyramidy potieb tzv. pyramidu webu, kdy jsou na

vvvvvvvv
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Obrazek 1: Maslowova pyramida webu
Zdroj: REZAC, Jan. Web ostry jako bfitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele
projekta. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.

e Smysluplnost by méla odpovidat na otdzku, zda web fesi néci problém a jestli jsou lidé
ochotni zaplatit za toto feSeni.

e Nalezitelnost je ¢ast, kterou fesi predevsim online marketing. Spociva v tom, ze se o webu
navstévnici dozveédi a budou mit moznost na néj ptijit.

e Dostupnost spociva v rychlosti webu a absenci chyb. Pokud se tam néjaké chyby nachazi,
jsou navstévnikovi sdéleny srozumiteln€ a jasné.

e Piistupnost spociva ve strukture weboveé stranky, kontrastu pisma, ¢itelnosti, ovladatelnosti
pomoci klavesnice. Jednd se mimo jiné o opatieni umoziujici prochdzeni webu
handicapovanym a nevidomym, ale i robotim vyhledavach ¢i navstévnikiim z mobilnich
zatizeni.

e Pouzitelnost spociva v tom, Ze se navstévnik na webu bez problému orientuje a mize jej
vyuzivat zpisobem, na jaky je zvykly.

e Duvéryhodnost je dilezitym predpokladem pro uskute¢néni transakce. Diveéryhodnost 1ze

podpofit uvedenim jednoznacného provozovatele (ze zdkona musi byt na webu
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provozovatel uveden, ale i s touto informaci mohou stranky pusobit nediivéryhodn¢€) ¢i
vhodnou argumentaci (do té muze spadat napi. pouziti Ciselnych statistik, certifikace,
reference ¢i pfipadové studie). Divéryhodnost se d& podpofit také grafickym ztvarnénim
webu ¢i podpofenim pocitu bezpeci na strance pomoci zasifrovaného pfipojeni.

e PiesvédCivost vyuziva psychologie prodeje ve snaze piesvédcit navstévnika webu ke koupi
a vyuziti principti konzistence, oblibenosti, socidlniho schvaleni, autority, nedostatku ¢i
reciprocity a zdivodnovani.

e Podpora radosti z pouzivani mize mit rizné podoby. Jednim z pfistupti je tzv. gamifikace,
tedy zavedeni n¢kterych hernich principii na web. Dal$imi je napt. vyuZzivani emoci.

e Vytvofeni vazby je nejvyS$im stupném pyramidy. Jeho cilem je vytvoreni takového vztahu

zakaznika a webu, Ze se navstévnik stane de facto jeho ambasadorem.

Dulezitym zékladem tvorby webu a webového obsahu je tzv. USP (unique selling point), tedy
jedine¢ny prodejni argument. Jedna se o argument, ktery piesvédci zdkazniky nakupovat prave
dany produkt nebo sluzbu a nevybrat si jej u konkurence. USP by mélo byt jasné, konkrétni

a srozumitelné. (Reza¢, 2014; Senkapoun, 2015)

2.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov predstavuje zpusob, jak 1épe pochopit chovani zdkaznikd, ato
prostiednictvim slov nebo frazi, které souvisi s webem a predmétem podnikani. U téchto slov se
zkouma hledanost a konkurencnost v internetovych vyhleddvacich, ato sohledem na jejich

relevanci k danému webu. (Podstavec, 2018)

vvvvvv

a frazi. Tato data se mohou sbirat napt. ze sou¢asného webu, webli konkurence, z PPC systému
(napt. Google Ads, Sklik apod.) nebo naSeptavacu internetovych vyhleddvact. Nasledné se tato
data procisti od duplicit a provede se tzv. klasterizace za ucelem snizeni tiiSténi dat o hledanosti
mezi souvisejici vyrazy a snizeni poctu vyrazi, ke kterym budou néasledné vyhledavany udaje
o hledanosti. Ta spociva v seskupenich obdobnych vyrazl a jejich nasledném slouceni v jeden
zastieSujici. Pfikladem mohou byt napt. vyrazy analyza klicovych slov, analyza klicovych slov
a klicova slova — analyza, které se nésledné slouci v jeden vyraz analyza klicovych slov. (Pitra,

2013; Podstavec, 2018)
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K takto ocisténym sloviim se nasledné doplni potifebné statistiky, jako je hledanost v riznych
internetovych vyhledavacich, cena za proklik v PPC systémech, konkuren¢nost téchto slov
v organickych vysledcich vyhleddvani (¢im vétsi ma slovo konkurenci, tim téz$i bude se umistit
v ptirozenych vysledcich vyhledavani atim vys$si bude cena za proklik v piipadé placenych
vysledkil vyhledavani) apod. Nasledn¢ se hledané vyrazy rozdéli do kategorii pro lepsi orientaci
a vétsi vypovidaci hodnotu celé analyzy a pripadné se zpracuje vystup v podob¢ grafli a tabulek.

(Pitra, 2013; Podstavec, 2018)

Vyslednd analyza klicovych slov miize poslouzit jako podklad pro tvorbu informacni struktury

webu, tvorbé PPC kampani, nebo tieba tvorbu obsahové strategie.

2.3 Tvorba obsahu

Tvorba obsahu je dalsi dalezitou soucasti tvorby webu jako takového. Nejde jen o informacni
strukturu webu, tedy jednotlivé stranky a jejich navaznost, ale je dilezité u jednotlivych stranek
a sekci webové stranky definovat cile, sdéleni dané stranky a chténou interakci ze strany zakaznika.
Definovani cili a strategie tvorby obsahu je principem i obsahového marketingu jako celku —jedna
se o zpiisob, jak zaujmout zakaznika hodnotnym obsahem, ktery mu pfinese uZitek, vybudovat jeho
davéru ve znacku a silny vztah ke znacce 1 produktu. To se netyka jen obsahu na webu, ale obsahu
obecné — tedy 1 na socialnich sitich nebo tfeba v magazinech. (Rezéé, 2014; Prochazka, Reznicek,

2014)

Existuje n€kolik zpisobtl, jak tvofit obsah zajimavy pro zdkazniky. Mize se jednat o magaziny
spole¢nosti, blogy na webech, nebo pfimo konkrétni stranky na webu - napt. Senkapoun (2015)
provedl drobny prizkum na webech svych zékaznikii a zjistil, Ze stranka O nds je Sestou
nejnavstévovanéjsi. 1z toho divodu doporucuje vénovat tvorbé stranek tohoto typu zvySenou
pozornost. Zaroven zminuje, ze ,,cim vice bude produkt ¢i sluzba splyvat s osobnim brandem, tim
vétsi dilezitost bude auto-referencni obsah mit” (Senkapoun, 2015, str. 79) - u produkti, které

nejsou spojené s predstaviteli firmy tedy jejich dilezitost mirné klesa.

Prochazka a Reznigek (2014) zmiiuji, Ze i v piipadé obsahového marketingu je zapotiebi zagit
procesem planovani. Tedy definovat cile i typy zadkaznik, pro které jsou texty psané. Tento postup
potvrzuje i Senkapoun (2015), ktery zmifiuje jako jeden z ptistupt k tvorbé webu (a predevim

textll) sesbirani dosavadnich zkuSenosti se zdkazniky. At uz z kamenné prodejny, nebo online
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prostiedi. Klicem k tvorbé obsahu, ktery zakazniky skutecné zajima, je tak zohlednéni jejich

pravidelnych dotazii a ptipominek.

Senkapoun (2015) déle zdiraziuje dileZitost tvorby zajimavého obsahu na e-shopy a dalsi online
kanaly firmy. Spadaji do toho oborové ¢lanky se zajimavym obsahem nebo ¢lanky, které mohou
¢tenafi pomoci nebo poradit. Pokud témata daného oboru nejsou dostatecné zajimava z hlediska
zabavné stranky, je dobré vyuzit potencial tématu k tomu, aby se ¢tenai mohl pomoci obsahu
vzdélavat. To zahrnuje hned nékolik aspektli, které mohou firmé¢ pomoci. Prvnim znich je
budovani odborné autority. Zékaznici budou mit diky odbornéjsim ¢lankiim pocit, ze firma danému
tématu dobfe rozumi, abudou svolngj§i kndkupu pravé jejich produktd. Druhym je
tzv. psychologicky zakon reciprocity — zékaznici, ktefi obdrzi néco zdarma (at’ uz se jedna
o fyzicky produkt, nebo jen radu), budou mit vétsi potiebu tuto sluzbu firm¢ néjak oplatit — tieba

pravé nakupem zbozi. Toto potvrzuje i Rezag (2014) ve svém vyé&tu principt ovlivitovani lidi.

Dulezité je pfi psani marketingovych textd idodrzovani tzv. pravidla obracené pyramidy. To
spociva ve sdéleni unikatni hodnoty produktu hned na zacatku textu. Tedy v nadpisu a prvnim

odstavci (nékdy nazyvaném perex). (Senkapoun, 2015)

2.4 Styl komunikace na webu

Volba ténu komunikace zavisi nejvice na cilové skupiné webu. Je tedy diileZité si pied samotnou
tvorbou obsahu rozmyslet, kdo je cilova skupina firmy, a tomuto rozhodnuti nasledné prizptisobit
komunikaci. U vétSich spolecnosti, kdy se o komunikaci a tvorbu obsahu stara vice lidi, se tvofi
tzv. style guide — tedy jakysi priivodce, ktery definuje, jakym zpiisobem zdkazniky oslovovat

a komunikovat s nimi. (Senkapoun, 2015)

Hojn¢ vyuzivanou strategii pro volbu stylu online komunikace je také tvorba tzv. person — jedna
se o zpusob modelace cilové skupiny. Ta spociva ve vymysSleni fiktivni postavy, ktera by mohla
byt potencialnim zdkaznikem a tvorbé obsahu, ktery by doty¢na vymySlena osoba mohla chtit
vidét. Je dulezité zaméfit se na ptibeh a vlastnosti, které souvisi s webem, ne ¢isté na demografické
tidaje. Tento pistup je viak pomérné naroény. (Senkapoun, 2015) Je mozné tvofit i tzv. negativni
persony — tedy naopak prototyp takovych navstévniki, které zaujmout nechceme. Vyuzivaji se
1 proto-persony, které kombinuji fantazii s faktickymi udaji, které se podafilo o zékaznicich

nasbirat. (Rezag, 2014)
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Reza¢ (2014) predstavuje nékolik modelt chovani lidi, se kterymi lze na webu (zejména pii tvorbé

e-shopu) pracovat:

e Hledac je takovy navstévnik, ktery se ¢asto na web dostane nahodou. Cilem je takového
navstévnika zaujmout a presvédcit o tom, ze produkt ve skutecnosti potiebuje a chcee.

e Porovnavaci je potieba pomoci pii hledani feSeni pro jeho problém. Nabidnout mu
adekvatni pocet alternativ a presvédcit ho o tom, Ze se na webu opravdu nachazi feseni jeho
potieby.

e Nakupujicimu je potieba zajistit hladky prubéh nakupniho procesu.

e Zakaznik uz transakci provedl. Je tedy potfeba postarat se o jeho spokojenost a idealné

opakovany navrat na web.

2.4.1 Copywriting

Copywriting je psani reklamnich a marketingovych texti. Mlze se jednat o texty na weby,
reklamni slogany, texty e-mailil nebo ¢lanky na blog ¢&i socialni sité. (Koubek, 2017; Senkapoun,

2018)

Senkapoun (2015, str. 149) uvadi jako zakladni pravidlo copywritingu ,, Pis tak, aby tomu ctendri
rozumeéli”. Tedy bez jasného sdé€leni je dodrzovani veSkerych obecnych poucek zbytecné. Toto

pravidlo zminuji 1 dal$i autofi (Ilincev, 2017; Sélova, 2018).

Existuji urcita dal§i doporuceni, které se pravidelné objevuji v publikacich o spravném druhu psant,
napf. pouzivani ¢inného rodu misto trpného, snaha vzbuzovat v textech pozitivni emoce namisto
negativnich, vytvareni piibehii pii psani apod. Zaroven s tim je ale zminovana potieba osobitého
stylu a zachovani pfirozeného dojmu pfi Cteni. Stejné tak je doporucovano (zejména u delSich
textll) formatovat text tak, aby se Ctenafi Iépe Cetl; pouzivani kratkych odstavct — jeden odstavec
na jednu myslenku; pouzivani mezinadpisti; zvyraziiovani (tuénym pismem) dilezitych myslenek
v textu; pouzivani obrazkli se spravnymi ndzvy ameta tagy; pouzivani odrazek a odkazi.

(genkapoun, 2015; Iincev, 2017; Salova, 2018)

Jednim z Castych tipi pro psani textl je také pouzivani co nejkonkrétnéjSich argumenti. Bohus
(2013) zminuje tf1 typy argumenti pouzitelnych na webu. Prvnim z nich je argument kvantitativni,
tj. presvédCovani pomoci Cisel (procenta, pocet spokojenych klientl). Druhym argumentem je

argument narativni, kterym web plisobi na lidi rozhodujici se na zékladé¢ emoci a pocitti. Ttetim
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argumentem je pak argument logicky, urCeny pro lidi, ktefi se rozhoduji na zaklad¢ dobrého

zdavodnéni.

2.5 Metadata

Do tvorbé textl pro web nespadaji jen texty umisténé ptimo na webu. Je dilezité vénovat pozornost
1 textim, které pfimo na webové strance videt nejsou - tzv. meta tagtim. Prvnim z nich je tzv. meta
title (titulek), coz je text, ktery se zobrazi v zahlavi zalozky webového prohlizece a ktery je
vyuzivan i ve zobrazovani vysledkli v organickém vyhledavani. Je tedy dulezity zejména pro
internetové vyhledavace a mél by obsahovat klicové fraze dané stranky. Obvykla délka je mezi
50-60 znaky. Redlné zobrazeni meta tagli ve vyhledavacich na riznych zafizenich je pak mozné

ovéftit ve specialnich néstrojich. (Hardwick, 2020)

Naopak tzv. meta description (popisek) s doporuc¢enou délkou do 160 znakt je dilezity zejména
pro Ctenare. Jedna se o kratky text, ktery se spolu s adresou a ndzvem stranky zobrazi ve vysledcich
internetového vyhledavani. Vyhledavace jej pro hodnoceni webu neberou v potaz, ale pro ¢tenare

muize byt kli¢ovy a pfimé&je ho mnohdy kliknout pfesné na dany odkaz. (Senkapoun, 2015)

S tvorbou webu jako celkem tzce souvisi 1 jeho pouZzitelnost pro navstévniky, protoZe je potieba
je nejen na web piivést a nabidnout jim hodnotny obsah, ale 1 usnadnit jim tu akei, které se od nich
na webu ocekava (napt. ndkup). Zatimco se tato kapitola vénovala tvorbé webu z obecného
hlediska, nasledujici kapitola pojednava o tématu ptivetivosti webu s prihlédnutim na preference

a potieby uzivateld.
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3 Metody zlepSeni uzivatelské privétivosti webovych

stranek

Tato kapitola vyjmenovava postupy, které je pti tvorbé webu vhodné dodrzet, ma-li byt web co
nejlépe prizptisobeny jeho névstévnikim. Definuje také pojem user experience jako disciplinu,

ktera se touto problematikou zaobira.

User experience (UX) se preklada jako uzivatelska ptivétivost nebo uzivatelsky prozitek. VEtSinou
se spojuje informacnimi technologiemi, weby a mobilnimi aplikacemi. Cilem této discipliny je

vytvoftit produkt co nejlépe pouzitelny pro cilového zakaznika. (Plhédkova, 2014)

Dle Kubika (2018) Ize UX design chapat jako ,, sadu technik, metod a pravidel, které Ize vyuzit pri
navrhu konkrétniho uzZivatelského prostiedi”. Dle Prikrylové (2019 str. 186) je vysledkem pouziti
téchto technik a metod ,, takovd forma webu, jez zajisti, ze uzivatel subjektivné vnima naplnéni
ucelu, za kterym web navstivil . Tato disciplina obsahuje velké mnoZstvi metod, nékterym z nich

se podrobnéji vénuje tato kapitola prace.

3.1 Uzivatelsky vyzkum

UZivatelsky vyzkum ma za kol zjistit potieby a preference zdkaznikl, na zaklad¢ kterych se
nasledné vytvaii strategie a podnikaji dalsi kroky. Muze jit napt. o zjisténi toho, jak bude fungovat
naplanovana Gprava webu ¢i jestli uzivatelé pouzivaji vyrobek/web/aplikaci tak, jak bylo ptivodné
zamysleno. Principy uZivatelského vyzkumu je mozné pouZit jak pred samotnou tvorbou webu, tak
v ptipadé provadéni n&jakych zmén. Reza¢ (2014) predstavuje n&kolik zpiisobii uzivatelského
pruzkumu, ktery souvisi s tvorbou webu. Mezi online vyzkumné metody fadi analyzu soucasné¢ho
webu skrze méfici néstroje, napt. pomoci Google Analytics, dale pak online dotazniky na webu,
které umoznuji 1épe porozumét tomu, pro€ se zakaznici na webu chovaji urcitym zplisobem. Jako
dualezity aspekt prizkumu uvadi také analyzu webti konkurence pro lepsi urceni bodi, ve kterych
je mozné konkurenci pfedehnat. V analyze konkurence doporucuje prochazet nejen Ceské, ale
i zahrani¢ni weby se stejnou tematikou. Tuto strategii doporuduje i Senkapoun (2015) z pohledu
tvorby obsahu. Spoc¢iva v analyze konkuren¢niho stylu komunikace a online aktivit a nasledném
uvazeni, co z toho se dé pouzit pro zékazniky vybrané firmy, nebo oproti konkuren¢nimu prostiedi
jesté vylepsit. Reza¢ (2019) dale definuje tii zakladni kroky uZivatelského vyzkumu: Stanoveni

zémeru, sbér dat, a nakonec jejich analyzu.
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Zamér

vvvvvv

definuje volbu vhodného zptisobu sbéru dat. (Rezag, 2019)

Sbér dat

Rohrer (2014) definuje tfi rizné dimenze ve sbéru dat:

1.

Postoj vs. reakce: Zkoumani rozdilu mezi tim, co lidé fikaji a jak se ve skutecnosti chovaji.
Mezi metody zkoumajici postoj uzivatell patii napt. card sorting (tfidéni karet) - metoda
slouzici k organizaci vétsiho mnozstvi polozek. Vysledkem pouziti této metody je zjisténi,
jakym zptisobem uzivatelé piemysli o informacich a vztazich mezi nimi a jak je organizuji.
Je tedy vhodnd napt. pro navrhovani struktury webovych stranek. Mezi metody zkoumajici

chovani zakaznikt patii napt. A/B testovani. (100metod, ©2020)

2. Kovalitativni vs. kvantitativni: Kvalitativni metody davaji odpovédi na otazky proc nebo jak
- jedna se o napft. hloubkové rozhovory. Kvantitativni metody pak odpovidaji na otazku
kolik. MiiZe se jednat napt. o dotazniky. (Rohrer, 2014)

3. Kontext pouzivani: ZjiStovani, zda ajakym zplsobem lidé vyrobek pouZzivaji. D4 se
zkoumat prirozené pouzivani (to, jak lidé funguji bez jakéhokoliv vedeni), predepsané
pouzivani (zkoumani pouzivani konkrétni funkce), nepouzivdani (zjistovani pficin
nevyuzivani nékterych nebo vSech funkci) pifipadné kombinace vSech piedchozich
pfistupt. (Rohrer, 2014)

Analyza dat

Analyza dat spociva ve shromazdéni vSech sesbiranych dat, nasledném hledanim vzorct v téchto

datech a vyvozovani zavéra.

3.2 Informacni architektura

Informacni architektura webu ptedstavuje strukturu webu, tedy uspotadani informaci do né¢jakého

logického celku. Méla by byt navrzena tak, aby se v ni navstévnik dobfe zorientoval a na webu

rychle naSel to, co potiebuje. Logiku webu navic vnimaji a hodnoti nejen jeho navstévnici, ale

1 vyhledavace (vice v kapitole 4.3 této prace). (Domes, 2017)
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Existuje nékolik kroku, které je pii tvorbé informacni architektury webu mozné vyuzit. Mlze se
jednat o byznys analyzu, analyzu soucasného stavu z pohledu klienta nebo zdkaznika — k tomu
vétSinou slouzi analyza navstévnosti a chovani uzivatelii na webu, cemuz se vice vénuje kapitola
4.8 této prace, analyzu konkurence, a predevsim analyzu klicovych slov. Ta mize ovlivnit nejen
architekturu webu, ale ijazyk aklicova slova pouZzivana v textech na webu. (Rezag, 2014;

Rostecky, 2015)

eind aluby
Online markeing

T iy obchodd

Web

Koniakty
Obrazek 2: Ukazka informacni architektury webu
Zdroj: vlastni zpracovani v programu Coggle

Ve chvili, kdy je web ptipraveny ke spusténi jak z technického hlediska, tak z pohledu uzivatele,
je na misté zacit feSit jeho marketingovou propagaci. Pravé téma marketingu blize rozebira

nasledujici kapitola.
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4 Metody online marketingu

Reza¢ (2014) zmifiuje v souvislosti s tvorbou webt i dileZitost marketingové podpory webu
a zjisténi, jaké informacni kanaly budou navstévniky na web ptivadét. Tato kapitola se tak vénuje
pravé moznosti propagace e-shopu pomoci metod internetového/online marketingu. Je ale nutno
pfipomenout, ze online marketing neni jedinou metodou a ze e-shopy Casto vyuzivaji i jiné formy

propagace, napft. televizni Ci tiSténé reklamy.

4.1 Online marketing v literature

Online marketing je dynamicky a pomérné mlady obor, tudiz k nému existuje pouze limitované
mnoZstvi literarnich prament. I tak ale existuji autofi, ktefi se k tomuto tématu vyjadfuji. Ceska
terminologie v definici tohoto pojmu neni uplné jednotné a postupem c¢asu a vyvojem technologii
se jeho vyklad rovnézZ méni aupravuje. Napi. Frey (2011, str. 41) pouziva pojem digitalni
marketing, ktery definuje jako ‘“veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni
technologie. Jeho soucdstmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marketing a socidlni
média”. Janouch (2014) rozliSuje pojmy online marketing a internetovy marketing, kdy pojem
internetovy marketing definuje jako “zpusob, jakym Ize dosahnout pozadovanych marketingovych
cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zakazniky” a pouZiva jej pro
marketingové aktivity na internetu. Online marketing pak uvadi jako rozSifeny pojem pouzivany
1 pro marketing pfes napf. mobilni zafizeni. Dal§im terminem je pak e-marketing, ktery Kotler
(2007, str. 182) definuje jako “snahu spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat

je a prodavat po internetu’’.

Vzhledem ktomu, Ze v dneSni dobé je standardni vybavou vétSiny mobilnich telefonli
1 plnohodnotny webovy prohliZe¢ a spousta cilovych zakaznikd ma pfistup k internetu odkudkoliv,
coz zminuje 1 Janouch (2014), a tato prace se zabyva i zdkazniky, ktefi na web piichazi z mobilnich

telefond, bude nadale pouzivan pojem online marketing tak, jak jej chape Janouch (2014).

Oproti klasickému marketingu mé pak podpora v podobé¢ online marketingu urcité vyhody.
Janouch (2014) mezi né€ fadi: dostupnost méteni a dat (tomu se vice vénuje kapitola 4.8 této prace),
dostupnost 24/7 a nepfetrzitost plisobeni online marketingovych aktivit, komplexnost a moZnosti
oslovit zakazniky hned nékolika zplsoby najednou, mozZnost individualizace pfistupu

k zakazniklim a moznosti dynamického obsahu.
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Tématu online marketingu se vénuji incktefi CeSti autofi. Janouch (2014) ve své publikaci
Internetovy marketing fadi mezi zakladni techniky online marketingu SEO, PPC reklamy, socialni
sit¢ a e-mailovy marketing. Tytéz techniky zmifluje i kolektiv autort, ktery v roce 2014 vydal
publikaci Online marketing. Ob¢ tyto publikace se navic shoduji na dilezitosti pouzivani
analytickych nastroji a vyhodnocovani vysledkii vSech marketingovych aktivit a chovani
zakazniki. Jednotlivym néstrojim, které¢ zmiiuji vySe jmenovani autofi, se pak vénuji nasledujici

Casti této prace.

4.2 Vztah klasického a online marketingu

Nékteti autofi fungovéani online marketingu vysvétluji na principech marketingu klasického.

Napt. Kingsnorth (2016) vysvétluje strategii online marketingu mimo jiné na tradicnim modelu 4P:

e Product (produkt) - pfipad¢ produktu zmitnuje dilezitost poptavky po nabizeném zbozi (at’
uz se jednd o zbozi fyzické i digitalni) a znalost vlastni cilové skupiny a jejiho chovani
(napf. pomoci dobré analytiky).

e Price (cena) - uceny zmifluje nastaveni takoveé ceny, kterd odpovida znacce, celkove
strategii 1 ochoté lidi za produkt danou ¢astku zaplatit. Zmifluje také rozdilné chovani
zakazniki diky moznosti rychle porovnavat ceny stejného zbozi napfi¢ internetem
(ptikladem mlzZou byt tzv. zbozové porovnavace).

e Place (misto) - pfipad mista jde pak u online prodejii o to, aby se dal dany obchod snadno
najit, k ¢emuz muze slouzit SEO a placené vyhledavani (PPC kampang¢).

e Promotion (propagace) - v piipad¢ propagace vedle PPC kampani fadi napf. kampané

e-mailové.

Také Reed (2012) prevadi tradicni marketingové metody na ty onlinové. Jako alternativu
k tradiénimu Word of mouth marketingu (tedy Ustni sdéleni o produktu mezi lidmi) tak v online

prostiedi fadi blogy a socidlni sité.

Nastroje online marketingu zminuje iautor metody S-T-D-C (see-think-do-care, do ceStiny
ptekladané jako vidét — myslet — udé€lat — pecovat) Avinash Kaushik. Tato metoda rozdéluje

zakazniky do Ctyt fazi jejich ndkupniho rozhodovani.

e 1. faze (See) zahrnuje viechny potencialni budouci zakazniky. Ukolem této faze je takové
zékazniky zaujmout. Mezi vhodné nastroje online marketingu v této fazi mohou patfit

socialni sité, blog, SEO nebo PPC.
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e Do 2. faze (Think) patii takovi zakaznici, ktefi realné uvazuji o pofizeni produktu. Ukolem
této faze je poskytnout takovym zakazniklim co nejvice informaci, napt. pomoci recenzi,
rad a tipd a postavit se tak do role specialisty na dané téma. Vhodnymi néstroji tak mohou
byt tfeba newsletterové kampang, blog, SEO nebo socialni site.

e 3. faze (Do) zahrnuje zakazniky odhodlané ke koupi. Ty je potieba presveédcit k nakupu
pfimo v daném obchodé a nakup mu co nejvice uleh¢it. Vhodnymi néstroji pak miize byt
SEO, PPC nebo socialni sité.

e C(ilem 4. faze (Care) je zlstat se zakaznikem v kontaktu a peCovat o n¢j i po samotném
nakupu, napf. pomoci vérnostnich vyhod nebo bonusi. Vhodnymi néstroji mohou byt

newslettery nebo socialni sité.

(Kaushik, 2013)

4.3 Optimalizace pro vyhledavace

SEO je zkratka anglického Search Engine Optimization, v c¢estin€é pak optimalizace pro
vyhledavace. Obecné se pak SEO definuje jako jako “optimalizace nalezitelnosti na internetu”
(Prokop a kol., 2009; Ungr, 2014). Ungr (2014) tuto definici jesté rozsifuje a popisuje SEO jako
“soubor metod, které pomohou zlepsit viditelnost v internetovych vyhledavacich”. Zaroven s tim
zduraziuje, ze se nejedna pouze o klasické internetové vyhledavace typu Seznam.cz a Google, ale

1 dalsi, jako je Youtoube, Facebook, Twitter, nebo tieba Firmy.cz.

SEO aktivity se zpravidla rozd€luji na tzv. on page a off page faktory.

4.3.1 On page faktory

On page SEO zahrnuje takové aktivity, které je mozné provést pfimo na webu, a tim zlepsit jeho
vyhledatelnost. MiiZe jit mimo jiné o vyplnéni metadat (jiZ zminované v kapitole 2.4 této prace),
upravu URL, interni prolinkovani, rychlost na¢itani webu, ptidani popiskti k obrazkim, nebo tfeba
piidani klicovych slov do ¢lankti. Mezi hodnocené faktory patfi 1 tzv. responzivita webu, tedy jeho

ptizplisobeni pro zobrazovani 1 na mobilnich zatizenich. (Stanis, 2018; Hardwick, 2018)

Optimalizace klicovych slov je dilezitou souc¢asti SEO aktivit. Spociva v piedstaveé (nebo analyze)
toho, co zadkaznici hledaji a pod jakymi pojmy a nasledném pouziti téchto pojmii na webu, aby se

pfi jejich hledani web ve vysledcich vyhledavani zobrazoval. (Stanis, 2018)
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Dtive se uvyuzivani klicovych slov kladl diraz na umisténi klicového slova v nadpisu
a metatazich. V dnes$ni dobé uz jsou vyhledavace natolik pokrocilé, ze jsou schopny rozeznévat
synonyma a dilezitéjsi je tedy relevance obsahu stranky jako celku, nez slepé vyuzivani klicovych
slov. Coz ale neznamena, Ze neni vhodné klicova slova na téchto mistech pouzit, pokud to dava
smysl. (Hardwick, 2018) Diive mezi casté techniky pattilo tzv. keyword stuffing, tedy
implementace co nejvice klicovych slov do textu. V dnesni dob¢ patii tato technika mezi nevhodné

SEO praktiky a mtize vyrazné poskodit hodnoceni webu. (Briicknerova, 2019)

Napovéda Google Search Console (2020), coz je neplaceny nastroj slouzici k méfeni zejména
technickych SEO ukazatell, pak zmitiuje dalsi technickd nastaveni webu, jako je spravna indexace
webu a nastaveni souborl robots.txt, nebo zdiirazituje nastaveni (zabezpeceného) protokolu
HTTPS misto HTTP. Dtlezitost zabezpecenosti webu zminuje i napt. Ungr (2018), nejen proto, ze
zabezpecené weby jsou 1épe hodnocené, ale internetové prohlizece zobrazuji u nezabezpecenych

webl varovani pro uzivatele.

4.3.2 Off page faktory

Do off page SEO spadaji takové faktory, které nelze pifimo kontrolovat v rdmci webu. Muze jit
napft. o zpétné odkazy, autoritu domény nebo miru promovani webu na socidlnich sitich (ackoliv
podle Hardwicka (2019) je tento faktor zastaraly a napt. Google jej nebere v potaz jako kritérium

pro hodnoceni webu, zejména jedna-li se o nerelevantni a neptirozené sdileni). (Stanis, 2018)

vvvvvv

je algoritmus Google nazyvany PageRank, ktery hodnoti kvalitu a pocet odkazii, které vedou na
danou webovou stranku. Cim vice odkazii na web vede, tim vétsi je Sance webu na vysSi umisténi
ve vysledcich vyhledavani. Hodnocen neni jen pocet linki sdm o sobé¢, ale 1 kvalita webu, na

kterém je odkaz umistén a relevance odkazu jako takového. (Hardwick, 2019)

4.4 PPC

PPC je zkratka anglického Pay Per Click, tedy platba za proklik. Vychézi z toho, Ze inzerenti
v ptipadé vyuZiti PPC reklam plati nikoli za pocet zobrazeni inzeratu, ale za za realné navstévniky,
ktefi se skrze reklamu prokliknou na web. Mezi nejvyuzivangjsi PPC systémy v CR patii
napt. Google Ads, Seznam Sklik nebo Facebook (o ném bude fe¢ v kapitole Socidlni sit¢).

(Janouch, 2014; Kobzova 2020)
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Oproti jinym typum maji PPC reklamy nékolik vyhod, které motivuji k jejich pouzivani (Morris,

2019; Kobzova, 2020; Némec, 2020):

e Rychly zacatek: Zalozeni ucti a nastaveni prvnich reklam nevyZzaduje velkou casovou
investici a vysledky jsou okamzité (narozdil napt. od SEO aktivit). Okamzité vysledky maji
1 veskeré zmény provedené v prib¢chu.

e Piesné cileni: PPC reklamy umoziuji pfesné nastavit cilovou skupinu, které se ma reklama
zobrazit, napt. podle demografickych tidaji nebo zajma.

e Kontrola: Je mozné piesné nastaveni ¢astky, kterou chce inzerent za reklamy utratit, stejné
tak je mozna velka kontrola nad tim, komu, kde a kdy se reklamy zobrazuji.

e Meéfeni vysledkli: Diky velkému mnoZstvi dat poskytovanych PPC systémy je moZné

ptesné vyhodnocovat Gspésnost konkrétnich reklam a aktivit.

4.4.1 Struktura uétu

Nejvyssi jednotkou je vzdy ucet, ktery obsahuje pfihlaSovaci jméno (e-mail) a fakturacni udaje.
Na trovni uctu je zpravidla mozné nastavit tyto udaje: platebni metody, propojeni s ostatnimi
souvisejicimi sluzbami (napf. Google Analytics, ZboZi.cz) nebo opravnéni k pristupu k Gi€tu jinych
uzivatell. Tato opravnéni je moZné nastavit s kompletnimi pravy pro Upravy, nebo tieba jen pro

éteni.

Dalsi jednotkou je kamparti. Na Grovni kampan¢ probihd nastaveni rozpoctu a ostatni nastaveni
ovliviiujici zplsob zobrazovani reklam. Jedna se napf. o nastaveni data zahdjeni a ukonceni

kampané nebo geografické cileni reklam.

Kampan¢ pak obsahuji reklamni sestavy — ty (v piipadé nékterych typt kampani) sdruzuji klicova
slova a samotné inzeraty. Pomoci reklamnich sestav je mozné strukturovat kli¢ova slova a inzeraty
do logickych celki tak, aby co nejvice odpovidaly tomu, co lidé vyhledavaji. Podobnou logiku
maji 1 videokampané nebo kampané v obsahové siti — tam ale reklamni sestavy nemusi obsahovat
kli¢ova slova, ale napt. nadefinovana publika, kterym se reklamy maji zobrazit. (Napovéda Google

Ads, 2020; Napovéda Sklik, 2020)

4.4.2 Typy reklamnich kampani

Jak jiz bylo naznaceno vyse, existuje n¢kolik typid reklamnich kampani, které se 1iSi zejména
podobou inzeratu a mistem jejich zobrazeni. Prikladem mtize byt zobrazeni reklam ve vyhledavaci

Google, kde se krom¢ textovych inzeratd, které se zobrazuji nad organickymi vysledky
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vyhledavani, zobrazuji i tzv. reklamy v Google Nakupech — tedy obdoba produktovych inzerati
pro PPC systém Google Ads.

Google fidle = 4 Q
= =1 =3 7 y [ Widea fice Mast: l3straje
Zobrazit Zidle Spanzorovano

Reklama - www favi czizidle =
Zidle - pfes 9 000 kouskd | vie pro vas domov na FAVI.cz

SEEER ny nene kousk:

Venkowsky, M

idiz - Zzrradni 2dlz - Kancelafzks Zidle - Lavies 2

Obrazek 3: Ukdzka reklam v siti Google
Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamy ve vyhledavaci siti

Reklamy ve vyhledavaci siti se zobrazuji na zaklad¢ klicovych slov v internetovych vyhledavacich.

Zobrazuji se nad nebo pod organickymi (neplacenymi) vysledky hledani.
Produktové reklamy

Tyto reklamy se zobrazuji vétSinou nad nebo vedle reklam ve vyhledavaci siti. Obsahuji fotku
a zakladni informace o produktu (vétSinou nazev, cenu a prodejce). Pfikladem mohou byt jiz dfive
zminované reklamy v Google Néakupech, nebo produktové inzeraty vyhleddvace Seznam.cz. Pro
jejich vytvofeni je potieba XML (eXtensible markup language) feed produktl, specidlni datovy
soubor (stejné jako u zbozovych srovnavaci, o kterych je fec¢ v kapitole 4.5). (Napovéda Google

Ads, 2020; Napovéda Sklik, 2020; Kobzova, 2020)
Reklamy v obsahové siti

Reklamy v obsahové siti jsou nejCastéji grafické reklamy zobrazované potencidlnim nebo jiz
minulym navstévnikim webu (k tomu slouzi tzv. remarketing), ato na riznych webovych

serverech, ale i v mobilnich aplikacich. Nejsou zavislé na vyhledévani, je mozné je cilit napt. podle
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z4jmu cilového publika nebo podle klicovych slov vyskytujicich se na strance, na které se maji

zobrazit. (Napovéda Google Ads, 2020; Napovéda Sklik, 2020)
Remarketingové kampané

Remarketing umoziiuje zobrazovat reklamy lidem, ktefi jiz navstivili dané webové stranky. Je
mozné jim zobrazovat reklamy zobsahové sité, piipadné seznamy navstévnikti pouzit
ve vyhledavacich kampanich. Dynamicky remarketing pak umoziuje zobrazovat v obsahov¢ siti
piimo konkrétni produkty, které si dani navstévnici prohlizeli. (Napovéda Google Ads, 2020;
Kobzova, 2020)

Videokampané

Videoreklamy umoznuji zobrazovani videi v obsahové siti a na videoserverech (napt. YouTube,
Stream.cz). Muze se jednat o samostatna videa, pfipadné videa zafazena do jiné¢ho obsahu (zde

muze jit o preskocitelna nebo nepteskocitelnd videa). (Napoveéda Sklik, 2020; Kobzova, 2020)

4.4.3 Shody klicovych slov

Klicova slova je mozné zadavat v n€kolika tzv. shodach, které ovliviiuji, na jaka klicova slova se

pak reklamy realné zobrazuji. Jde predevsim o:

e Volnou shodu: tato shoda umoziuje zobrazovani na dalsi relevantni dotazy, tedy nejen
zadana kliCova slova a jejich blizké varianty.

e Piesnou shodu: tato shoda je oznafena hranatymi zadvorkami a vyhledévaci dotaz pfesné
odpovidéa zadanému kli¢ovému slovu (nebo jeho blizké varianty v ptipadé Google Ads).

e Frazovou shodu: tato shoda ma tvar klicovych slov v tivozovkach, a reklama se zobrazuje
na presné znéni tohoto klicového slova nebo jeho blizké varianty (v ptipadé Google Ads)
s dal$imi libovolnymi vyrazy pted nebo za klicovym slovem.

e Modifikovanou volnou shodu: modifikator je ozna¢en znaménkem + a takto modifikované
Casti se pak chovaji jako slova v pfesné shodé¢.

e VyluCovaci shodu: na slova, ktera se ptidaji mezi tzv. vylouc¢ené vyrazy, se reklamy vlibec

nezobrazuji.

(Napoveéda Google Ads, 2020; Napoveda Sklik, 2020; Vétrovska, 2018)
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4.5 Socialni sité

Socialni sité pro ucel této prace chapeme jako internetové socidlni sit¢ — nicméné jejich definice
s definici chapani socidlnich siti ze sociologického hlediska souvisi. Boyd a Ellison v roce 2007

definovaly internetové sité jako webovou sluzbu, kterd ,, umoziuje lidem:

1. vytvaret verejné nebo poloverejné profily v ramci daného systéemu
2. wytvaret seznamy ostatnich uzZivatelu, se kterymi jsou nejak spojeni
3. videt a upravovat své seznamy kontaktii, se kterymi jsou ve spojeni, a stejné tak videt

seznamy kontaktii ostatnich uzivatelu.” (Boyd, Ellison, 2007)

Socialni sité jsou doslova fenoménem dneSni doby. Pohybuje se na nich zhruba 45 % svétoveé
populace. Na svété ma cca 4,4 miliardy lidi pfistup k internetu a z toho je jich asi 3,5 miliardy na

socidlnich sitich. (We are social, © 2019)

V Ceské republice bylo celkem zhruba 5,7 miliond lidi na socialnich sitich. Statistiky

nejpouzivangjSich socidlnich siti jsou zobrazené na obr. 9:

5,3 89 1.6 23 615

Pocet lidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socidlnich 3 3 na sitich
sitich via mabil
5.7 milienu 4,8 milliond

H » @ O O

Obrazek 4: Statistiky nejpouzivanéjsich socialnich siti v CR za rok 2019

Zdroj: Michl (2019) dle CSU prizkumy, AMI Digital 2019, Digital 2019 od HootSuite,
StatCounter, Internet World Stats, CIA World Factbook, Statista, dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/infografika--socialni-site-v-cesku-v-roce-2019  s288x14828.html

Jedna se tedy (sestupn€) o: Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat a Twitter. Vzhledem
k rozdilnosti téchto siti se nadale bude tato prace vénovat pouze socidlnim sitim Facebook

a Instagram.

4.5.1 Facebook

Jak jiz bylo zminéno vyse, Facebook je v soucasnosti nejpouzivanéjsi socialni siti. Kromé funkce

pro bézné uzivatele — tedy vytvoreni soukromého profilu a pfidavani kontakti do sité ptatel, je
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(i pro svou obecnou oblibenost) hojn¢ vyuzivany také k propagaci firmami. Ty maji hned nékolik

moznosti, jak jej pouzivat.

Jednou z nich jsou tzv. skupiny — uzavieny (nebo i vefejny) prostor pro schvalené cleny, kde je
mozné mimo jin¢ diskutovat, vytvaret kalendar akci nebo vytvaret vzdélavaci lekce. Skupiny jsou
idealni nastroj pro budovani komunity. Pro firmy a podnikatele pfedstavuji nastroj, jak blize
komunikovat se svym zakazniky a pfiznivci, 1épe je poznat a budovat s nimi osobni vztahy.

(Napovéeda Facebook, 2020)

Dalsi nastrojem pro firmy jsou firemni stranky — vefejné profily, skrze které maji znacky moznost
komunikovat se svymi stdvajicimi nebo potencialnimi zakazniky a vytvaret inzeraty. Na rozdil od

skupin umoznuje vytvaret placenou propagaci. (Napovéda Facebook, 2020)

4.5.2 Instagram

Instagram je pivodné mobilni aplikace urend ke sdileni fotek a videi. Nyni je vlastnéna
spole¢nosti Facebook. Fotky a videa je mozné sdilet vetejné€, nebo jen s vybranymi lidmi (v ptipadé
tzv. soukromych cti). Obdobné jako na Facebooku je mozné ptispévky sdilet, komentovat nebo

oznacovat jako To se mi libi. (Napovéda Facebok, 2020)

Nekteré soukromé profily se snazi ziskat co nejvice sledujicich, komentati a sdileni za ti¢elem
ziskavani nabidek ke spolupréaci od nejriznéjsich firem. VyuZivani oblibenych profilii za G¢elem
propagace vlastnich produktli se vénuje influencer marketing, ktery z dlivodu obséhlosti tématu

neni obsazen v této praci, ale je na misté ho zde také zminit.

Kromé soukromych profilii se na Instagramu nachdzi i profily firemni, které slouzi k propagaci
firem. Firemni profily umoziuji analyzovat data a ptispévky (napt. dosah, zobrazeni, prokliky na

web) a predevsim prispévky propagovat pomoci reklam. (Napoveéda Facebook, 2020)

4.6 ZbozZové porovnavace

Zbozové porovnavace (nebo také zboZzové srovnavace nebo zbozové vyhledavace) funguji na
principu srovnani cen jednotlivych vyrobkll a odkazovani na obchody, které je nabizeji. Jsou
vhodné zejména pro e-shopy, které¢ nabizeji stejné zbozi jako konkurence (tedy ne pro prodej
origindlnich vyrobkil). Zbozi ve srovnavacich je totiz fazeno do tzv. produktovych karet, kde se
u jednoho produktu shromazd'uji nabidky riznych obchodi. Zékaznik pak ma moznost vybirat

obchod podle nejlevnéjsi ceny, nebo tieba podle rychlosti a ceny dopravy ¢i dostupnosti zbozi. Pro
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vSechny zbozové porovnavace je potieba XML feed (dynamicky generovany soubor s daty
o jednotlivych produktech), na zdklad¢ kterého probihd péarovani produktli v porovnavacéi na
tzv. produktové karty. Na téch se sdruzuje stejné zbozi od riiznych prodejcti. Zbozové porovnavace
také nabizi moznost PPC rezimi, kdy je (stejné jako v ptipad¢ jinych PPC platforem) mozné
nabidnout maximalni cenu za proklik a ovlivnit tak zobrazeni produktii na prvnich mistech

nabidek. (Budis, 2016; Poski.com, © 2019)

Nejznaméjsimi (a nejstar$imi) zbozovymi porovnavaci v CR jsou Zbozi.cz a Heureka.cz. Ty patfi
mezi obecné srovnavace, které nabizi zbozi ze vSech kategorii. Vedle nich se do této skupiny radi
1 napf. Google Nakupy, o kterych byla fe¢ vyse. Existuji také specializované srovnavace, které se
soustfedi na konkrétni typy produktd. Jednd se napi. o FAVI.cz (porovnava¢ nabytku) nebo

Glami.cz (porovnavac obleceni). (Budis, 2016; Poski.com, © 2019)

4.7 E-mailing

E-mailovy marketing, nebo také e-mailing, se fadi mezi nastroje pfimého online marketingu (tedy
takového marketingu, kde komunikace probihé se zdkaznikem pfimo a ten ma moZnost okamzité
reagovat). Jednd se o velmi u¢inny ndstroj, mimo jiné i proto, Ze je potieba mit k dorucovani
e-mailtl souhlas adresata nebo opravnény zajem, a cileni tedy byva velmi piesné. (Janouch, 2014;

Ptikrylova, 2019)

Pro spravné cileni je vSak potieba mit kvalitni databazi kontaktl. Ty je mozné sbirat napt. na webu
(v ramci nakupu nebo samostatnym formulafem), sbérem na prodejné, nebo tieba tzv. magnetem —
nabidkou hodnotného obsahu souvisejiciho s oborem podnikdni (tfeba e-booku) vyménou za
e-mailovy kontakt. Nésledné je potifeba pravidelna synchronizace, at’ uz ru€ni, nebo
automatizovana. Dilezitou soucasti prace s kontakty je také jejich segmentace. (Penkala, 2015;

Dostalova, 2019)

Na velikosti databaze pak (mimo dalsi kritéria jako je potfebna mira automatizace a osobni
preference) zavisi i volba vhodného e-mailingového néstroje. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii

v Ceském prostiedi napt. MailChimp, SmartEmailing, Ecomail, nebo Drip. (Mailujeme, © 2020)

4.7.1 Typy kampani

Existuje velké mnozstvi typt e-mailovych kampani, které je mozné zvolit. Zatimco Ptikrylova

(2019) rozd€luje kampané na obsahové (takové, které neobsahuji pfimo obchodni nabidku, ale jen
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zajimavy obsah souvisejici s oborem podnikani) a akvizicni (jejich cilem je prodej), Penkala (2015)
rozd€luje e-mailové kampané podrobnéji a zminuje navic napt. Welcome process, tedy sérii
uvitacich e-mailt pro kontakty nové pridané do databaze, kampané pro zdachranu zdakaznika cilené

na zakazniky, ktefi opustili nakupni kosik, nebo napft. prani k svatku a narozeninam.

Spousta téchto e-maill se da vyfesit spravnou automatizaci rozesilani. Pomoci té se da nastavit
vhodny ¢as odesilani piipravenych e-mailti (ackoliv existuji néjaké obecné statistiky, toto je vzdy
vhodné vyzkouset pfimo pro dany obor a tip sd¢leni), nebo automatické posilani e-mailti poté, co
kontakt provede néjakou akci (pfidani do databaze, nakup konkrétniho zbozi atd.). Automatizace

také zajiSt'uje personalizaci e-maild (napf. spravné osloveni). (Penkala, 2015; Piikrylova, 2019)

4.7.2 Vyhodnoceni kampani

Existuje nekolik pfistupti k vyhodnocovani e-mailovych kampani. Ty se odviji podle cile, ktery

dana kampan méla. Penkala (2015) zminuje napft.:

e (Open rate (mira otevieni)

e Clickthrough rate (CTR — mira proklika z e-mailu)

e Dorucitelnost (kolik e-maild se skutecné doruci do pfijemcovy schranky)
e Mira odhlaSenych kontakti

e Obrat z newsletteru

e Navratnost investice
Ptikrylova (2019) zminuje dale:

e Podil mobilnich zafizeni (jak se 1i8i napf. mira otevieni nebo proklikli u uzivatell
s mobilnimi zafizenimi oproti desktopu)
e Angazovanost uzivatell (napf. zapojeni v komunité na zakladé rozeslanych e-maill)

e (dlisnost v chovani na webu u navstévnika z newsletteru

4.8 Analytické metody vyhodnocovani chovani uzivatele na webu

Analyza chovani uzivatell na webovych strankach je dilezitou soucasti jejich provozu. Jasek a kol.
(2014, str. 88) zminuje, ze “dle oborového sdruzeni Digital Analytics Association webova
analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu a reportovani internetovych dat za ucelem pochopeni

a optimalizace vyuzivani webu”.
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Vyuzivani webové analytiky mize mit mnoho divodu, napt.:

e Sledovani toho, co se na webu déje z hlediska navstévnosti, a to véetné casovych srovnani
a sledovani trendu.

e Lepsi identifikaci navstévnikl napt. pomoci geografickych a demografickych udaju.

e Identifikace stranek, které je tfeba upravit.

e Identifikace Casti webu a obsahu, o ktery maji navstévnici zajem.

e ZlepsSeni obchodnich vysledkl diky analyze navratnosti investic a efektivity kampani.

e OspravedInéni rozhodnuti a investic souvisejicich s webem a kampanémi.
(Némec, 2009; Jasek a kol., 2014)

Existuje velké mnozstvi zplsob, jak tato data ziskat, k ¢emuz slouzi nejrizné;jsi nastroje. Diky
nim je mozné provadét analyzy uzivateld, navstévnosti webu — a to webu jako celku i jeho dil¢ich
¢asti, a tyto vysledky vyhodnocovat v riznych casovych obdobich. Je tak mozné sledovat nejen
pocet navstév, ale 1 chovani uzivatelli na webu a pocet objednévek a trzby, ktefi dani zdkaznici

uskutecnili. (Joyce, 2020)

Dal$im ze zplsobi mozné analyzy chovani zakazniki na webu jsou tzv. heatmapy — tedy nastroje,
které monitoruji pohyb mysi na strdnce a pomdhaji urcit, jestli néktery prvek nepoutd pfrilis

nechténé pozornosti, nebo navitévnik naopak n&jaky dilezity prvek nepiehlizi. (Rezag, 2014)

V této kapitole byly predstaveny metody, které¢ e-shop mize vyuzit, a to nejen ke své propagaci,
ale 1k méfeni UspéSnosti téchto metod. V nésledujicich kapitolach prace pak budou veskeré

teoretické poznatky uvedené vyse vyuZity na piipadové studii konkrétniho e-shopu.
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5 Aplikace teoretickych vychodisek tvorby e-shopu

Pro praktickou ¢ast této prace byla vybrana metoda kvalitativniho vyzkumu, a to ptipadova studie.
Jedna se o sbér dat pii tvorb¢ a zakladani konkrétniho e-shopu, a praktickém vyuzivani vybranych
marketingovych kanala. Vysledkem je pak analyza téchto dat a navrzeni vhodné strategie pro dalsi

kroky z hlediska provozu e-shopu a jeho marketingu.

E-shop, jehoz tvorbu a marketingovou strategii tato prace sleduje, se zabyva prodejem kvétinacu,
truhlik a souvisejicitho zbozi. Plivodné tento prodej probihal v kamenném obchod¢ v Liberci,

ktery nyni slouzi jako sklad zbozi a misto pro osobni odbér objednavek z e-shopu.

5.1 Tvorba e-shopu

Pfi volbé domény byl zaddn pozadavek na to, aby ndzev a doména e-shopu obsahovala slovo
kvétinace. Po nasledném sbéru navrhi a kontrole neobsazenych domén byl vybran nazev domény
super-kvetinace.cz. Zaroven s touto doménou byla zaregistrovana i doména superkvetinace.cz, aby
ji nemohla zaregistrovat pfipadna konkurence a aby se zdkaznikiim usetiily pfipadné starosti se
zapamatovanim spravného tvaru domény. K piivodnimu planu registrovat i domény s koncovkami
.com nakonec nebylo pfistoupeno z divodu cisté Ceské lokalizace e-shopu. Registraci domény

a webhosting zajist'ovala firma, ktera vytvarela samotny e-shop.

Pti vytvareni e-shopu nebylo vyuZito tradinich krabicovych feSeni, ale pfistoupilo se na vyrobu
e-shopu na miru prostfednictvim specializované firmy. E-shop nabizi napft. klasicky administracni

systém, ale i moZnost napojeni a importu dat o produktech pfimo od dodavateli.

5.2 Predimplementacni analyza

E-shop nabizi kromé dopravy zboZi spolecnosti DPD 1 osobni odbér v Liberci zdarma. Jedna se
o odbér piimo ve skladu, ze které¢ho je zbozi v ptfipad¢ objednavky expedovano. Osobni odbér je
mozny po piedchozi domluveé, nejedna se o pfidruzeny kamenny obchod. Toto je
v pfedimplementacni analyze diileZité zejména z hlediska dostupnosti zboZi pro zdkaznika, jelikoz

se jedna o segment, kde doba a zptisob doruceni mtlize hrét roli v rozhodovacim procesu.

Jako typicky zakaznik byla na zéklad¢ predchozich zkuSenosti s prodejem tohoto zboZi uréena Zena

ve veéku okolo 30 let. K tomu bylo pfihlizeno pii tvorbé e-shopu po vizudlni i obsahové strance.
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Graficky navrh v tomto pfipad¢ zajistovala firma, kterd e-shop vytvaiela. Pfi volbé barevného

spektra pro e-shop byla zvolena zelend, kterd prirozen¢ souvisi s nabizenym sortimentem.

5.3 Analyza kli¢ovych slov

V sortimentu e-shopu jsou zafazeny kvétinace a truhliky do interiéru i exteriéru, a to jak klasickeé,
tak samozavlazovaci, zavésné, ¢i na zabradli. VEtSinu sortimentu tvoii plastové kvétinace, piipadné
kvétinace ratanové. Z prislusenstvi e-shop nabizi misky pod kvétinace, rozprasovace, konvicky
nebo drzéky a zaveésna zafizeni. Na slova souvisejici s timto sortimentem byla tvofena analyza

klicovych slov.

Prvnim krokem byl sbér vlastnich navrht, tedy fraze spojené s prodavanym sortimentem a slova
sesbirand z webil souvisejicich s tématem. Tato slova byla nésledné rozSifena o navrhy
z reklamnich systémi, naSeptdvact ve vyhledavani a ptibuznych vyhleddvanych dotazii, které

vyhledavace nabizi.

Névrhy z reklamnich systémt navysily zdkladni soubor o 15523 klicovych slov. Tato slova byla
Casto velmi vzdalena od ptivodniho zaméru a jejich procisténi by bylo velmi ¢asové naro¢né, proto

v tomto ptipad¢ nebyly tyto vyrazy nakonec ve vysledné analyze klicovych slov pouZity.

Zakladni soubor vlastnich vyrazli obsahoval 48 frazi. Ty byly nasledné pomoci nastroje Marketing

Miner rozsifeny na celkovy soubor 1319 slov.

Takto vytvotreny soubor klicovych slov byl poté oc¢istén od duplicitnich a nerelevantnich vyrazl
a pomoci nastroje OpenRefine byla provedena klasterizace (viz kapitola 2.2 této prace). Ukdzka

klasterizace v programu OpenRefine je k vidéni na obr. 5.
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Method | key collision v Keying Function | fingerprint v

Cluster Row Values in Cluster Merge? New Cell Value
Size Count
3 3 » Konve na zalévani Konve na zalévani

» konve na na zalévani
» konve na zalévani

3 6 = plastové kvétinace plastové kvétinace
«  kvétinace plastové
« Plastové kvétinace

3 3 = sklenény zavésny kvétinad sklenény zavésny kvétinad
= zavésny kvétinac sklenény
= zavésny sklenény kvétinad

3 T *  keramicke kvétinace keramické kvétinace
o Keramickeé kvétinace
o kvétinace keramicke

3 9 * zavésne kvétinace zavésné kvétinace
o Zavésné kvétinace
o  kvétinace zavésnée

Obréazek 5: Klasterizace v programu OpenRefine

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto ptipad¢ byly hledanosti doplnény k jiz oc¢isténému a klasterizovanému souboru 750 slov.
V ptipadé, ze by byl zakladni soubor vétsi (v fadu tisich az desetitisicti udaji), byl by postup
opacny — tedy nejdiive ur¢eni hledanosti ke v§em vyraziim, nasledné procisténi od nerelevantnich
vyrazii avyrazi s nulovou hledanosti anasledné klasterizace. Hledanosti byly urceny pro
internetové vyhledavace spolecnosti Seznam.cz a Google. Kromé celkovych udaji o hledanosti
v pruméru za poslednich 12 mésicti byla pouzita i data o hledanosti v jednotlivych mésicich,
primérnd cena za proklik hledanych vyrazl v reklamnich systémech Google Ads a Sklik a data
o konkurenénosti hledanych dotazi. Udaje o hledanosti z nastroje Marketing Miner jsou zobrazeny

na obr. 6.

47



Obrazek 6: Data hledanosti z programu Marketing Miner

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 6 vyplyva, ze velkd ¢ast hledanych slov ma v jednom nebo druhém vyhledavaci
primérnou nulovou hledanost. Ze samotné analyzy ale byly vylouceny jen ty vyrazy, které mély

nulovou hledanost v obou vyhledavacich zarovei, zbyl tedy soubor s 494 klicovymi slovy.

Tato slova byla néasledné rozdélena do tematickych celki, a to: Co bylo vyhledavano (kvétinace,
truhliky, obaly, ...), Typ (samozavlazovaci, zavésny, ...), Specifikace (na bylinky, orchideje, ...),
Material (keramika, dievo, ...), Znacka (Lechuza, Baumax, ...), Umisténi (exteriér, interiér, ...)
a Velikost/tvar (ovalné, vysoké, ...). Nasledné byly samostatn¢é zpracovany trendy hledanosti ve
vyhledavacich spolecnosti Google a Seznam.cz pomoci dat o mési¢nich hledanostech

a konkurenc¢nost vyhledavanych dotazi pro organické vysledky téchto vyhledavacu.
V ptipadé této analyzy klicovych slov byla mira konkurence u vétSiny slov nizka nebo stfedni.

Poslednim krokem analyzy pak bylo vytvofeni kontingenc¢ni tabulky, ktera umoznuje jednotlivé
kategorie libovoln¢ kombinovat a analyzovat tak tu ¢ast klicovych slov, ktera je potfeba. Pomoci
této kontingenc¢ni tabulky pak byly vytvofeny grafy a piehledy k n¢kolika zdkladnim kombinacim.
Ukézka vystupu je na obr. 7.
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Tato analyza nasledné poslouzi napft. jako podklad k navrhu struktury webu, obsahové

webu nebo PPC kampanim.

5.4 Analyza konkurence

strategii

Prvni krokem v analyze konkurence bylo ur€eni nejvétSich konkurent. K tomu byla vyuZita

funkce Link prospecting nastroje Marketing Miner, kterd na zadana klicova slova ukéze analyzu

vysledkl vyhledavani, které se na dana klicova slova zobrazuji.

Pro tuto analyzu bylo pouZito 10 nejhledanéjsich frazi z analyzy kli¢ovych slov (v tabulce €. 1)
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Tabulka 1: 10 nejhledanéjsich frazi z analyzy klicovych slov

Klicové slovo Hledanost Cena za Hledanost Cena za Hledanost

Google proklik Sklik proklik Celkem
Google Sklik

kvétinace 2000 4,29 K¢ 1028 3,61 K¢ 3028

samozavlazovaci 350 1,93 K¢ 1663 432 K¢ 2013

truhliky

zavésny kvétinac 800 4,29 K¢ 522 4,05 K¢ 1322

truhliky 900 4,29 K¢ 399 2,79 K¢ 1299

lechuza 700 5,36 K¢ 476 4,14 K¢ 1176

betonové kvétinace 500 5,36 K¢ 531 8,89 K¢ 1031

venkovni kvétinace 400 8,57 K¢ 622 5,39 K¢ 1022

keramické 400 2,14 K¢ 585 3,50 K¢ 985

kvétinace

plastové kvétinace 300 3,22 K¢ 509 3,48 K¢ 809

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledkem této analyzy je tabulka URL adres konkurentti, skoére vlivu, které ukazuje, jak moc je

vvvvv

viditelnost), pocet vyskytli na zadana kliCové slova a mnozstvi zobrazeni v urcitych intervalech
vysledkd vyhledavani (napt. 1. - 10. pozice). Tabulka ¢. 2 ukazuje prvnich 10 vysledkd této

analyzy:

50



Tabulka 2: 10 nejvétsich konkurentit podle analyzy konkurence

Doména Skore Pocet  vyskyti ve 1-10. 11-30. 31-60.
vlivu vyhledavani pozice pozice pozice
habitat-cz.cz 663 13 9 4 0
prima- 551 12 2 10 0
kvetinace.cz
zbozi.cz 482 10 6 3 1
truhlikov.cz 467 9 5 4 0
favi.cz 440 8 7 1 0
hornbach.cz 417 8 7 1 0
biano.cz 389 9 3 5 1
kvetinace- 364 7 5 2 0
levne.cz
obi.cz 360 7 5 2 0
baumax.cz 301 8 1 6 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z téchto vysledki byly k podrobné&jsi analyze vybrany 3 e-shopy, které se zamétuji pfimo a pouze
na prodej kvétinacid  apiibuzného zbozi, ato: prima-kvetinace.cz, truhlikov.cz

a kvetinace-levne.cz.

Prima-kvetinace.cz

Jedna se o e-shop vénovany prodeji kvétinaci, oball na kvétinace a truhlikim. Mezi prodavané
znaCky patii napt. znaCky: Lechuza, Plastkom, Plastia, Poetic. Pomoci nastroje Marketing Miner
byla provedena analyza navstévnosti v 30dennim obdobi na pielomu tnora a bfezna, kdy zacina

sezona prodeje obdobnych vyrobkt. Vysledek analyzy je k vidéni na obr. 8.
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Obrazek 8: Analyza prima-kvetinace.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy vyplyva, Ze organicka navstévnost webu je okolo 2 300 uZzivateli. Placend navs§tévnost
na webu neni, z cehoZ vyplyva, Ze si dany e-shop v daném obdobi neplatil Zddné¢ PPC reklamy,
takZe je moZzné mu timto zptisobem konkurovat. Obchod vyuZzivé srovnavac zboZi Heureka.cz, kde

ma témé&f 300 hodnoceni a nema zalozené profily na socidlnich sitich.

Truhlikov.cz
Web Truhlikov.cz se krom prodeje kvétinaci, truhlikii a obdobného sortimentu zabyva i prodejem
napft. zivych rostlin, zahradniho nébytku, pfisluSenstvi pro zahradniceni a potravin. mezi

prodavané znacky kvétinach a truhlikl patii napt. Lechuza a Plastia.

Z analyzy provedené pomoci nastroje Marketing Miner (na obr. 9) vyplyva, ze odhadovana mési¢ni
navstévnost ve zkoumaném obdobi je okolo 12 300 navstév. Obchod Truhlikov.cz také vyuziva
PPC kampang, je zaregistrovan na srovnavaci zbozi Heureka.cz s vice nez 2000 hodnoceni

a vyuziva socialnich siti (Facebook, Instagram, YouTube).
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Obrazek 9: Analyza webu truhlikov.cz
Zdroj: vlastni zpracovani

Kvetinace-levne.cz
E-shop Kvétinace-levné.cz se zaméfuje na prodej kvétinacl, truhlikli, obali na kvétinace
a ptibuzného zbozi. V omezené mife nabizi e-shop 1 dekorace do domécnosti. Znacky nabizenych

produktli nejsou znamé.

Z analyzy provedené pomoci nastroje Marketing Miner (na obr. 10) vyplyvd, Ze odhadovana
mésicni navstévnost ve zkoumaném obdobi je necelych 1800 navstév. Obchod Kvétinace-levné.cz
nema v daném obdobi zadné navstévy z PPC reklam, takze je mozné obchodu konkurovat timto
zpusobem. Nemad také zaloZeny profily na socialnich sitich. Na portalu Heureka.cz je zaregistrovan

a ma vice nez 130 recenzi.
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Obrazek 10: Analyza webu kvetinace-levne.cz
Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Informacni struktura

Informacni struktura webu byla tvofena na zékladé provedené analyzy klicovych slov
a planovaného proddvaného sortimentu a §ife nabidky pro jednotlivé kategorie. Navrh struktury
vytvofeny v programu Coggle (online aplikace pro vytvafeni myslenkovych map) je k vidéni na

obr. 11.
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Obrazek 11: Ndvrh informacni struktury webu

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Coggle

Navrzeno bylo 6 zékladnich kategorii: Interiérové kvétinace, Venkovni kvétinace a truhliky,
Ratanové kvétinace a truhliky, PiisluSenstvi, Misky pod kvétinace a Misky pod truhliky. Vzhledem
k tomu, Ze e-shop byl tvoien po piedchozi zkuSenosti s osobnim prodejem tohoto sortimentu, doslo
z divodu velkého zdjmu o tento typ zbozi k zafazeni samostatnych kategorii pro Misky pod
kvétinace a truhliky, ackoliv by podle ptivodniho imyslu spadaly do kategorie Ptislusenstvi. Tyto

kategorie byly nasledné rozdéleny do dalSich podkategorii.

Soucasti navrhu informacni struktury webu byl 1 navrh filtrii pouzitych na e-shopu. Pti jejich volbé
se vyuzilo dat z analyzy kliCovych slov ajednd se pfedevSim o takové tdaje, které usnadni
zakaznikiim hledéani spravného produktu, ale nejsou vyuzitelné pro tvorbu samostatnych kategorii

a podkategorii. Jedna se tedy napf. o filtr rozmért nebo barev.

5.6 Tvorba obsahu

Jak jiz bylo zminéno dfive, e-shop se vénuje B2C prodeji, tedy prodeji koncovému zakaznikovi.
Tomu byly uzpiisobeny texty na web (s vyjimkou textu v kategorii Pro instituce, ktery ma za cil

ptivést piipadné velkoodbératele). Texty jsou tak cilené predevS§im na domadci péstitele rostlin
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a zakazniky (resp. pfedevSim zékaznice), ktefi budou kromé funkcnosti brat v potaz i vzhled

kupovaného zbozi.
Pti tvorbé obsahu byly vytvotfeny zékladni texty, a to:

e Text na homepage (domovskou stranku webu).

e Popisky ke kategoriim, jejichz nazvy byly definovany v pfedchozim kroku. Texty byly
tvoteny jak pro hlavni kategorie webu, tak pro podkategorie.

e Rady atipy — jedna se o blogovou sekci webu, ve které jsou uvetejiiovany infromativni
¢lanky souvisejici s tématem. Prvnimi takovymi ¢lanky byly ¢lanky Jak vybrat spravny
kvétinac, Jak vybrat a spravné pouzivat misku pod kvétinac, Jak péstovat palmy, Jak
péstovat orchideje a Jak péstovat bylinky.

e Informac¢ni e-maily — tedy e-maily zasilané pii provedeni objednavky a jejim pfijeti

a expedici. Tyto e-maily obsahuji informace o objednavce a kontakty pro ptipadné dotazy.

Mezi texty na domovskou stranku webu byla zahrnuta i komunikace vyhod obchodu. Tedy o darek
k ndkupu pti objedndvce nad 3 000 korun, dopravu zdarma pii ndkupu nad 2 000 korun a velky

vybér na jednom miste.

V této kapitole prace byl piedstaven proces tvorby e-shopu super-kvetince.cz z pohledu
pfedimplementacni analyzy, navrhu informacni struktury a tvorby obsahu na web. Nasledujici cast

prace se pak vénuje propagaci jiz hotového e-shopu pomoci vybranych marketingovych kanald.
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6 Marketingové kanaly

Tato Cast prace mapuje marketingové kandly, které byly v souvislosti s tvorbou a provozem
e-shopu vyuzity. Podrobnéji jde o nékteré prvky SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC

reklamy (Google Ads a Sklik), socialni sité (Facebook) a zbozové porovnavace.

6.1 Optimalizace pro vyhledavace

V ptipad¢ optimalizace pro vyhledavace se aktivita soustfedila pfedevsim na on page faktory (viz
kapitola 4.3 této prace). Kromé responzivity webu (tedy jeho spravné zobrazovani na vSech
zafizenich, v€etné t€ch mobilnich), ktera byla zajiSténa jiz pfi jeho tvorbé, jde prfedevsim o psani
textl s ohledem na klicova slova a nésledné vnitini prolinkovani — tedy odkazy v ramci texti na
souvisejici kategorie nebo zbozi na webu, ptipadné jiné ¢lanky. Pfikladem muze byt tfeba ¢lanek
o péstovani orchideji, ktery nasledné z vyrazu ,,specidlni kvétindce vhodné piimo pro orchideje”
odkazuje na kategorii Kvétina€e pro orchideje, pfipadné véta ve ¢lanku o péstovani bylinek
,Pestovat je muzete ve specialnich kvétinaéich na bylinky.”, ze které kli€ové slovo kvétindacich na

bylinky odkazuje na ptislusnou kategorii.

Dale byly v ramci SEO vyplné€ny meta tagy jednotlivych stranek. Napt. v pfipad¢ hlavni stranky
e-shopu je tag title nastaveny na ,, Kvétinace, truhliky a vSe pro zahradu” a tag description zni:
,E-shop s interiérovymi i venkovnimi kvétinaéi a truhliky. Razné druhy vcetné specidlnich
kvétinaci. Kompletni piisluSenstvi.” Ukazku tohoto nastaveni ve vyhleddvaci Google ukazuje

obr. ¢. 12.

www.super-kvetinace.cz ~

Kvétinace, truhliky a vée pro zahradu
E-shop s interiérovymi i venkovnimi kvétinaci a truhliky. Rizné druhy véetné specialnich
kvétinaéu. Kompletni pfislusenstvi.

Obrazek 12: Meta tagy ve vyhleddvaci Google
Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 PPC

PPC systémy vySly v analyze konkurence jako jeden z moznych zpusobd, jak dal$im e-shopiim
s obdobnym zamétenim konkurovat a zacilit tak jejich zdkazniky. Zvolenymi PPC systémy pro
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propagaci e-shopu super-kvetinace.cz byly systémy Google Ads spolecnosti Google a Sklik

spole¢nosti Seznam.cz.

6.2.1 Google Ads

Google Ads je PPC systém spolecnosti Google, diive znamy pod nazvem Google AdWords.
Zajistuje reklamy ve vyhledavaci siti Google a v partnerskych webech (napf. Youtube nebo

Google maps). (Kobzova, 2020)

V systému Google Ads bylo po vytvorfeni G¢tu (tedy vytvoreni a zadani e-mailové adresy, vyplnéni
fakturacnich a platebnich daji) zalozeny reklamy ve vyhledavaci siti, ato v kampanich na
kvétinace, truhliky, misky pod kvétinace a ptislusenstvi. Déle byla vytvorena reklamni kampan na

Google Nakupy a obsahova kampan s dynamickym remarketingem (viz kapitola 4.4.2 této prace).

Na webové stranky byly také nasazeny remarketingové a konverzni kédy, tedy specidlni kody
umisténé ptimo do zdrojového kédu webu. Remarketingovy kéd umozituje PPC systémiim oznacit
a trasovat uzivatele, konverzni kod pak slouzi k detekci provedené objednavky (nebo jiného cile,
jako je napf. volani) a jeji hodnoty. Pro remarketing byla nasledné vytvotena ptislusend publika

(tedy skupiny uzivateld podle n&jakych kritérii, napt. navstévnici konkrétnich produktit).

Vyhledavaci reklamy

Ve vyhledavaci siti byly vytvoreny c¢tyfi reklamni kampané. Kazda z nich obsahuje zakladni
nastaveni jako je nastaveni lokality (ta je nastavena na celou CR), jazyka (toto nastaveni urcuje,
v jakém jazyce ma potencialni navstévnik nastaveny prohliZze¢), denni rozpocet a datum zahéjeni

a ukonceni (to v tomto ptipad€ nastaveno nebylo).

Prvni z kampani, zaméfend na prodej kvétinacl, obsahuje celkem 6 reklamnich sestav (struktura
uctu je podrobné vysvétlena v kapitole 4.4.1 této prace), a to na prodej: designovych kvétinaci,
kvetina¢l na orchideje, kvétinacli na bylinky, zdvésnych kvétinaci, samozavlazovacich kvetinact

a kvétinacu obecné.

Ke kazdé reklamni sestavé pak byla zadana klicova slova, a to ve frazové a modifikované volné
shod¢ (viz kapitola 4.4.3 této prace). K modifikaci volné shody bylo ptistoupeno z diivodu, zZe je
pomoci ni mozné od zacatku ovlivnit, aby se reklamy nezobrazovaly na nezadouci nebo ne tplné
souvisejici vyrazy, coz je vyhodné zejména ve chvilich, kdy neni dostatecny ¢asovy rozpocet na
kontrolu a podchyceni téchto vyhledavacich dotazli a jejich néasledné ptidavani mezi vylucujici

klicova slova.
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V kazdé sestaveé byly nasledné vytvoteny 2 rozsifené textové reklamy — tyto reklamy se skladaji ze
3 nadpisi o maximaln¢ 30 znacich a2 popiscich o maximaln¢ 9 znacich. Ukazku vytvareni

roz§itené textové reklamy v rozhrani Google Ads je mozné vidét na obr. 13.

u 123 nadledil o

Obrazek 13: Vytvareni textové reklamy v Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani

Déle byla vytvofena responzivni reklama ve vyhledavani, kterd funguje na principu toho, Ze
algoritmus Google Ads testuje riizné kombinace nadpist a popiskdl, zjisti, které funguji nejlépe a ty
nasledné bude automaticky zobrazovat. Tato reklama obsahuje az 15 nadpisi a az 4 popisky

o standardni délce. (Napoveéda Google Ads, 2020)

Nastaveny byly také dynamické vyhledavaci reklamy, které se tvofi na zédkladé¢ zadanych URL
adres webu a popiskli. Nadpisy 1 konkrétni URL, na kterou dana reklama zacili, vyhodnocuje

systém sam.

K vyhleddvacim reklamam byla nastavena rozsiteni, kterd se nasledn€ mohou objevit u reklam.
Jedna se o: roz$ifeni o odkazy na podstranky (odkaz na stranku webu a kratky popis, ukazka na
obr. 14), rozsifeni o popisky (dalsi texty informujici o vyhodach obchodu), rozsifeni o volani

(ptidani telefonniho ¢isla).
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Obrézek 14: Rozsireni o odkazy na podstranky
Zdroj: vlastni zpracovani
Nastaveno bylo také vyuziti remarketingu ve vyhledavani — v tomto ptipad¢ $lo o navySeni

nabizené ceny za proklik uzivatel, ktefi jiz webové stranky diive navstivili.

Reklamy v obsahové siti

Pro reklamy v obsahov¢ siti byl nastaven dynamicky remarketing (viz kapitola 4.4.2 této prace).
K tomu se vyuzivd produktovy XML feed a remarketingovy koéd, ktery se nasadil na stranky
e-shopu. V ramci kampané byly vytvoreny 4 reklamni sestavy, které se 1iSi dobou, pted jakou
navstévnici, na které je cileno, navstivili web a nabidnutou cenou za jejich proklik reklamy. Za
zékazniky, ktefi navstivili web maximéalné pred 1 dnem je nabidnuta cCastka nejvyssi aza
zakazniky, ktefi navstivili web v intervalu 21-30 dni pfed zobrazenim reklamy naopak castka

cvwr

a log obchodu, ze kterych se nasledné automaticky vytvaii reklamy v obsahové siti (obr. 15).
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Obrazek 15: Ukazka reklam pro dynamicky remarketing v Google Ads
Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamy v Nakupech Google

Pro zalozeni reklamni kampané v Nakupech Google bylo zapotiebi nahrani informaci o obchodu
a produktového XML feedu do sluzby Google Merchant Center. Nasledné propojenim Google Ads
a Google Merchant Center bylo moZné tyto informace vyuzit pro vytvofeni kampané. Po nastaveni
kampané (napf. povoleni zobrazovani reklam v partnerskych sitich jako je tfeba YouTube) v ni pak
byly vytvoteny reklamni sestavy podle kategorii zboZi (interiérové kvétina€e, misky pod kvétinace,
prislusenstvi, truhliky), pfi¢emz kazda ztéchto sestav obsahuje produktové skupiny ptislusné
kategorie. Toto rozdeleni umoziiuje 1épe kontrolovat, které produkty nebo skupiny produktl se

v jaké mife zobrazuji a jaké vysledky pfinéseji, ptipadné upravovat nabizené ceny za proklik.

6.2.2 Sklik

Sklik je reklamni systém spolecnosti Seznam.cz - jedna se o vyhradné Cesky PPC reklamni systém.
Zajistuje reklamy ve vyhledavaci siti Seznam.cz a na partnerskych webech (ZbozZi.cz, Firmy.cz,
atd.). (Kobzové, 2020) Propagace e-shopu pomoci tohoto PPC néstroje byla zvolena ptfedevsim

z dtivodu lokalizace e-shopu na Ceskou republiku.

Zalozeni kampani v PPC systému Sklik probéhlo obdobné¢ jako v ptipadé Google Ads, a to véetné
nasazeni remarketingového a konverzniho kodu na stranky webu. Nejprve byl zalozen ucet pro

Sklik a Seznam penézenku, kde byly vyplnény fakturacni a platebni udaje. Néasledné byly zalozeny
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stejné vyhledavaci kampané¢ (na prodej kvétinacu, truhlikli, misek pod kvétinace a piislusenstvi)
s reklamnimi sestavami. Kampan¢ se od téch v Google Ads lisi predevsim podobou inzeratii — PPC
systém Sklik neumoznuje vytvareni responzivnich reklam ve vyhledavani a dynamickych reklam,
a textové reklamy maji pouze 2 nadpisy po maximaln¢ 30 znacich a jeden popisek s maximalné

90 znaky.

Designove kvétinace — velky vybér velikosti i barev

www.super-kvetinace.cz/designove | Reklama |
Vyberte si originalni designové kvétinace pro své bydieni. Velky vybér
materiald.

Obrazek 16: Ukazka textoveé reklamy v systemu Sklik
Zdroj: vlastni zpracovani
Rozdil je také v pouzivani roz§ifeni reklam — v rozhrani Sklik je moZné nastavit pouze roz§ireni

o odkazy, a to bez dalsich popisk.

Pro reklamy v obsahové siti byla opét vytvorena kampan na dynamicky remarketing se stejnym
nastavenim 4 raznych publik podle doby, pied jakou byl web navstiven. Pro vytvoifeni této
kampané bylo zapotiebi propojeni uctu Sklik se sluZzbou Zbozi.cz, kterd obsahuje nahrany
produktovy XML feed a informace o obchodu. Stejné jako v pfipadé Google Ads cileni reklam

kombinuje tento feed s remarketingovym kdédem nasazenym na webu.

Alternativou k reklamam v Nakupech Google je v ptipad¢ platformy Sklik produktova kampan. Ta
se opét vytvaii propojenim se sluzbou Zbozi.cz a umoznuje v ramci kampan¢ nastavit rtizné

produktové skupiny s riznymi nabizenymi cenami za proklik.

6.3 Socialni sité

V piipad€ vyuziti socialnich siti jako marketingového néstroje byla zvolena propagace pomoci

socidlni sit¢ Facebook, a to konkrétné prostfednictvim firemni stranky.

Byla zaloZena stranka s ndzvem Super Kvétinace, kde profilovy i ivodni obrazek obsahuje URL
e-shopu. Pridavané ptispévky pak zobrazuji praktické vyuziti prodavanych produktti i s odkazy do
e-shopu, tipy na jejich vyuzivani s ohledem na aktualni ro¢ni obdobi (napft. v tnoru byl vydan

ptispévek s vyzvou k zaseti seminek bylinek).
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SUPER-KVETINACE.:

i

5 et |

Super Kvétinates

{Frauperivosdin
Hiavni stranks

Sludhy

Hodnaceni sk TosemiBhl 3y Sledewar 4 Sdilet

Obichod

Obrazek 17: Facebookova stranka Super Kvétinace
Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 ZbozZové porovnavace

Vzhledem k tomu, ze kvétinace a podobné produkty nejsou typem sortimentu, ktery by mél vlastni
zbozové porovnavace, byly vybrdny obecné agregitory snejvetSi navstévnosti. Zbozové
porovnavace, které byly zvoleny jako vhodny zpusob k propagaci produktd e-shopu, jsou

Heureka.cz a Zbozi.cz.

6.4.1 Heureka.cz

Zbozovy srovnava¢ Heureka.cz byl zvolen predevS§im proto, Ze je nejvétSsim zboZovym
v dal§ich 8 statech) ana trhu ptsobi od roku 2007. Heureka.cz kromé provozu zboZového
porovnavace (kde navic zakaznikim mimo jiné nabizi recenze zbozi a manudly k vybranym
produktim) potrada i dalsi akce jako jsou napt. Dny dopravy zdarma, ktera pfedstavuje dobrou
ptilezitost pro piipadné zviditelnéni obchodu a ptilakdni novych zdkaznikli vyuzitelnou i pro

zkoumany e-shop. (Heureka.cz, © 2020)

Pro inzerci na Heureka.cz byl vytvoten XML feed, ve kterém jsou produktiim piifazeny kategorie
podle stromu kategorii Heureky andzvy ve spravném tvaru tak, aby se spravné sparovaly

s ostatnimi produkty.

Po nahrani feedu je sparovano na produktové karty 571 produktl z celkoveé nahranych 822. U 54
produktti je tfeba jeste upravit jejich nazvy tak, aby sparovani bylo mozné. Provedeny audit feedu

pomoci nastroje Mergado odhalil konkrétni problémy s produkty, které¢ bude do budoucna potieba
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https://onas.heureka.cz/historie

vyftesit, aby bylo mozné tyto produkty sparovat nebo zvysit jejich dohledatelnost ve zbozovém
srovnavaci Heureka.cz. Jedna se predevsim o chybéjici udaje, jako je vyplnéni vyrobce u produktu,

vyplnéni popisku nebo chybé&jici obrazky.

m E R
@ Flomont MAN
Elamant 0F

Obrazek 18: Ukazka vysledku auditu XML feedu

Zdroj: vlastni zpracovani v Heureka.cz

Pro propagaci produktii Heureka.cz nabizi dva reZzimy: prvnim z nich je tzv. ,,free” reZim, coz je
zakladni rezim bez nutnosti dobijeni kreditu, ktery produkty zobrazuje pouze v rameci fulltextového
vyhledavani (tedy ne v produktovych kartach). Produkty z tohoto vyhledavani jsou zatazeny az za
produktové karty sparovanych produkti a vzhledem k poctu téchto produkti je mala
pravdépodobnost, Ze je zakaznik navstivi. Druhym reZimem je placeny PPC reZim, ktery funguje
na principu nabidnuté ceny za proklik uZivatele. Vybrané obchody se pak mohou objevit v horni
casti stranky (Heureka.cz ji oznacuje jako ,,Heureka pro vas vybird kvalitni obchody” a Sance na
umisténi v této ¢asti jsou ovlivnény nékolika faktory, jako je nabidnuta cena za proklik, hodnoceni
obchodu, cena a dostupnost zbozi. Z placené¢ho rezimu je provadéno cca 90-95 % pftistupli do

obchodi. (Napoveéda Heureka, 2020)

K nastaveni ceny za proklik nad minimalni hodnotu stanovenou pro kazdou kategorii zboZi je v§ak
zapotiebi, aby mél obchod udé€leny certifikdt Ovéfeno zakazniky. Ten se udéluje ve dvou
90 dnti a celkovym doporucenim nad 90 % (Néapoveda Heureka, 2020). E-shop super-kvetinace.cz
tento certifikat jiz ziskal v roce 2019, ale nésledné mu byl v zim¢ 2019/2020 odebran z ditvodu
nizkého poctu objednavek a hodnoceni. Z tohoto diivodu sice obchod vyuziva placeny PPC rezim,

ale neni mozné ovliviiovat nabidnuté ceny za proklik nad jejich minimalni hodnotu.
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6.4.2 Zbozi.cz

Zbozi.cz je zbozovy porovnava¢ spole¢nosti Seznam.cz. Po Heureka.cz je druhym
nejpouzivangj$im agregatorem zbozi. Podobné jako Heureka.cz nabizi uzivatelim dalsi sluzby,
jako je hodnoceni obchodii, ndvody na spravny vybér zbozi, tematické kolekce nebo tieba filtry na

zbozi, a proto byl zvolen jako vhodny nastroj pro propagaci proddvanych vyrobkd.

Ve Zbozi.cz byla provedena registrace e-shopu, nahran XML feed s definovanym kategoriemi
a zalozeny profil na Firmy.cz, odkud se k produktovym inzeratim dodava logo prodejce. Na rozdil
od Heureky Zbozi.cz neumoznuje zadny neplaceny tarif a bylo tedy od zacatku potieba mit dobity

kredit, ze kterého se nasledné plati za navstévy uzivatela.

Na Zbozi.cz se podafilo napéarovat 523 z 810 produktt celkem. Zbylé produkty nemaji zalozenou

produktovou kartu, ke které¢ by je bylo mozné pfiradit.

YAdining rabioky & ! It s da katngom 0 ahy Spsrovant 5 prockiem O Zpeasowiva s O
1'\ EVE £ 810 (000 | nabadel J 110 £ 810 [190% ) nabidek 6% ) 207 ¢ win 385 nabiniek U nabissh Sxki na spescoiani

Prilesitosii:

E2) (R} radcicion; nedry S0OPONAND § SIOCHAITAOL BT Mabiticy 04U Lo WIDN JEFWE PRoculiorecdl aeL pedil neirmbos w

Obrazek 19: Statistiky sparovanosti Zbozi.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

V administraci byly nastaveny iceny za proklik, ato na minimalni hranici pro kazdé zbozi.
Minimalni cena za proklik se urcuje podle ceny zbozi. I Zbozi.cz ale nabizi auk¢éni PPC systém,
kdy je mozné nabidnout cenu vyssi, a zobrazit tak své zbozi na vysSich pozicich. To je mozné jak
se sparovanymi produkty, kdy se na produktové karté zobrazuji 3 obchody v sekci “Doporucené
nabidky”, tak s produkty nesparovanymi, kdy se v aukci soutézi o co nejvyssi pozici v rdmci
fulltextového vyhledavani. Produkty, které se na produktové karté neumistily mezi doporuc¢enymi,
jsou pak fazeny podle ceny — v takovém piipad¢ je za proklik Gctovana cena minimalni. (Rulc,

2018)

V této kapitole byly popsany marketingové nastroje, které byly vyuzity pro propagaci tohoto
e-shopu vcetné popisu postupti, které k jejich pouzivani bylo zapotiebi provést. Nasledujici ¢ast
prace pak piedstavuje vyuzité analytické nastroje, které pozdé€ji poslouzi k analyze provedenych

kroku.
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7 Analytickeé nastroje

Vsechny nastroje pfedstavené v predchozi ¢asti prace nabizi moznost vyhodnocovat a analyzovat
data v ramci danych nastrojti — predevs§im data o ndkladech a vynosech. K souhrnnému sledovani
dat o navstévnicich webu v SirSich souvislostech ale bylo zapotiebi nasadit nastroje, které to
umoznuji. K tomuto ucelu byly vybrany dva zakladni néstroje spolecnosti Google, a to Google

Analytics a Google Search Console, kterym se vénuje nasledujici ¢ast prace.

7.1 Google Analytics

Google Analytics (zkracené také GA) je nejpouzivanéj$im nastrojem na analyzu webu na svété —
podle Web Technology Surveys (2020) ma kod Google Analytics nasazeno zhruba 55 % vSech
svétovych webtl. Diky takto velké oblibenosti je k dispozici velké mnozstvi nejriznéjSich navoda,
napoveéd a kurzii k tomu néstroji. Existuje také oficidlni ndpovéda spolecnost Google a piima
podpora v ptipadé problémil. Z toho diivodu byl Google Analytics vybran jako hlavni néstroj pro

analytickd métfeni webu.

Nastroj je dostupny v placené aneplacené verzi (obé verze lze pouzit ke komerénim
i nekomerénim uceliim), pro Gcely méteni e-shopu super-kvetinace.cz byla zvolena neplacena
verze. | ta totiZ umoziuje podrobné analyzy navstévnosti webu, podle kterych je mozné métit web
jako celek 1 jeho jednotlivé ¢asti, chovani uzivatelii na webu a udaje o uzivatelich, a tyto vysledky

porovnavat v riznych casovych obdobich.

Mezi méfitelné metriky tohoto nastroje (a mezi metriky vyuZivané e-shopem super-kvetinace.cz)

patfi napt.:

e Pocet navstév a navstévnikl

e Mira novych a vracejicich se navstévnika

e Mira okamzitého opuSténi stranky

e (Cas straveny na webu

e Chovani uzivateli na webu (tzv.tok chovani— vizudlni zpracovani trasy, kterou
navstévnici na webu absolvovali)

e Pocet objednavek a trzby

66



Pro potieby méfeni pomoci nastroje Google Analytics byl nasazen kod na webové stranky
a nasledné¢ byl nastroj propojen s dal§imi propojitelnymi nastroji jako je Google Ads a Google

Search Console.

Statistiky zde uvadéné jsou za 30denni obdobi na pfelomu bfezna a dubna roku 2019, které je bézné
zaCatkem sezony pro prodej prodavaného sortimentu. Rok 2020 nebyl zvolen z davodi ovlivnéni

chovani zakaznikl a zhorSené moznosti zasobovat e-shop v dusledku probihajici pandemie.

Obecné statistiky Google Analytics ukazuji, ze za toto obdobi navstivilo web 5127 uzivatelq,
znichz 5060 uzivateli bylo novymi uzivateli. Primémé doba trvani relace je pak 1 minuta
a 33 sekund, pficemz prumérny pocet stranek na jednu relaci je 3,34. Mira okamzitého opusténi
(tedy procento uzivatell, kteti z webu odejdou, aniz by navstivili dal$i stranku) je pak 53,55 %.

Statistika z Google Analytics je k vidéni na obr. 20.

B ham Vieisy W Belummg Vel

Lyl Bl etk M Ay Pl ral
5127 5060 6260 122

20920 334 000133  5355%

Obrazek 20: navstévnost webu za 30denni obdobi dle Google Analytics

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Analytics

Pro lepsi ilustraci téchto dat byl jeSté vypracovan piehled ukazujici, z jakych zdrojl navstévnici
pfichazeli. Z néj vyplynulo, Ze nejvice navstévniku pfiSlo na web z placen¢ho vyhledavani ve
vyhleddvaci Seznam.cz, ptirozené vyhledavani toho vyhleddvace je pak na tfetim misté (po
placeném vyhledavani ve vyhledavaci Google). V ptehledu je mozné ziskat i data o provedenych
objednavkéch a trzbach zjednotlivych kanald, které ukazuji, Ze nejkonverznéjSim kandlem je

zbozovy porovnava¢ Heureka.cz.

V ramci moznosti bliz§tho vyhodnoceni chovéani a potfeb navstévnikli webu bylo tfeba blize
specifikovat typického navstévnika e-shopu. Z demografickych udajt sesbiranych pomoci Google
Analytics vyplyva, Ze téméf 80 % navstév na webu tvoii Zeny, a nejveétsi zastoupeni navstév (40 %)

ma vékova skupina 25-34 let.
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Pohlavi

m Zeny = muzi

Obrazek 21: Pomeér pohlavi mezi navstevniky webu
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Wik

Obrazek 22: Vekové kategorie navstevnikii
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Tato data jsou v souladu cilovou skupinou, kterd byla definovana pti zakladani e-shopu.

7.2 Google Search Console

Google Search Console (diive Google Webmaster Tool) je dalSim z néstroji spole¢nosti Google.
Jde pfedevsim o SEO néstroj, ktery umoznuje méfit a spravovat pritomnost webu ve vysledcich
vyhledédvani Google. Mimo jiné mezi jeji funkce patii i zobrazeni kliCovych slov, na ktera se

ve vyhledavani Google web zobrazuje a jak Casto se z nich uzivatelé na web proklikavaji.
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Ve sluzbé Google Search Console tak byl zalozen Gcet a nasledné ovéfeno vlastnictvi domény
pomoci nasazeni specialniho kddu na webové stranky. Sluzba byla nasledné propojena s Google

Analytics.

Nejprve probéhla kontrola toho, Ze neexistuji zadné problémy se spravnym zobrazovanim webu na
mobilnich zafizeni nebo s rychlosti nacitdni. Dalsi data se vénovala organickym vysledkiim
vyhledéavani v siti Google. Z nich vyplynulo, Ze se ve sledovaném 30dennim obdobi na ptelomu
bfezna a dubna 2019 web zobrazil 9360krat a uzivatelé se ztéchto vysledki proklikli v 264

ptipadech, pficemz primérné se e-shop ve vysledcich vyhledavani zobrazoval na 17. misté.

[] Cedkovy poiet 20 ]

9,36 tis. _ 17

Probliky Tabinien|

Obrazek 23: Data o zobrazeni webu v prirozenych vysledcich vyhledavani (Google) za sledované 30denni
obdobi
Zdroj: vlastni zpracovani v nastroji Google Search Console

Nastroj Google Search Console poskytuje idata o konkrétnich vyhledavacich slovech
a navstévovanych strankach. Z téchto ptehledi vyplyva, ze ve sledovaném obdobi nejvice
zékaznikl ptivadi dotaz kvétindce na bylinky a nejnavstévovangjsi strdnkou je ¢lanek Jak péstovat

palmy.
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~+  Prokliky

Obrazek 24: Prehled nejnavstévovanéjsich stranek z organického vyhledavani (Google) ve sledovaném
obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani v nastroji Google Search Console

Tato kapitola predstavila analytické nastroje, které jsou v piipadé e-shopu super-kvetinace.cz
pouzivany k analyzovani chovani uzivatelti a fungovani e-shopu obecné. Nasledujici ¢ast prace pak
kombinuje tyto nastroje s daty dostupnymi piimo z marketingovych nastroji pro komplexni

analyzu aplikovanych metod.

70



8 Analyza vysledku aplikovanych metod

Vzhledem k tomu, Ze vSechny vySe zminované kroky ke zvySeni navstévnosti e-shopu byly
provedeny prakticky ihned po jeho spusténi, neni mozné jejich dopad vyhodnocovat v kontextu
toho, jak by e-shop fungoval bez nich. Tato cast prace se tedy zaméii na hodnoceni fungovani
jednotlivych kanalii s ohledem na fungovéni e-shopu jako celku a bude podkladem pro nasledujici

doporuceni pro dalsi kroky pii jeho sprave.

8.1 Uzivatelé webu

Obecné statistiky o poctu névstévnikl ajejich demografickém rozlozeni byly zminény jiz
v pfedchozi kapitole. Google Analytics ale umoZiuje zobrazeni podrobnéjSich statistik, které

umozni lepsi pochopeni chovéani zdkaznikli na webu.

Z ptehledu tokl uzivatelii (obr. 25) je mozné vypozorovat, Zze (jak uz bylo diive zminéno),
nejcasteéjSim zdrojem navstév jsou PPC kampané v systému Sklik. Nejnavstévovanéjsi vstupni
strankou je pak titulni strdnka webu. V pfipad¢ filtrace na pouze konverzni navstévniky zastava
hlavni strdnka webu nejcastéjsi vstupni strankou, zdroj se vSak zméni na uzivatele pfichazejici ze
zboZového porovnavace Heureka.cz. Zobrazend a zkoumana data jsou opét za sledované 30denni

obdobi na ptelomu bfezna a dubna roku 2019.
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Obrazek 25: Prehled toku uzZivatelii na webu ve sledovaném obdobi
Zdroj: vlastni zpracovani v Google Analytics
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Z toho prehledu je také vidét, na kterych strankdch navstévnici web opoustéji. K lepSimu
pochopeni tohoto chovéani pak slouzi metrika mira okamzitého opusteni, kterd ukazuje, jaké
procento lidi web po navstéveé dané stranky opusti, aniz by navstivilo nékterou z dalSich stranek
webu. Pomoci prehledu 10 nejcastéjSich vstupnich stranek (obr. 26) byla vytipovana stranka
s nejvetsi mirou okamzitého opusténi a zaroven nejkratSi dobou primeérného trvani relace (tedy
Casu, ktery navstévnici této stranky na webu stravili). Jedna se o konkrétni produkt, a to drzak

truhliku, ktery se v ptehledu nachazi na 9. fadku.
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Obrazek 26: Prehled 10 nejcastéjsich vstupnich stranek v obdobi brezen/duben 2019

Zdroj: vlastni pracovani v Google Analytics

Dalsi analyzou pak bylo zji$téno, Ze vétSina navstévnika této stranky piichdzi z kampani v Google
Ads, ato produktovych kampani. Bliz§i zkoumani pak ukdzalo, ze u produktu neni dostate¢ny
popis a specifikace, coz by mohlo byt pti¢inou velkého mnozstvi odchazejicich zdkaznikl. Navic
se pomoci této analyzy podafilo odhalit chybu v nastaveni administrace produktl, kterd umoziuje

navs$tévu a nakup jiz neaktivnich produktl v e-shopu.

Obdobnym zptsobem pak byly vyhodnoceny inejcastéjsi vystupni stranky nekonverznich
navstévnikli webu, kde se znovu ukazoval stejny produkt. NejCastéj$i vystupni stranku pro
konverzni zakazniky neni potfeba jakkoliv zkoumat, jelikoz se jedna o d¢kovaci stranku po

dokonceném nakupu.
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V ptipadé konverznich zdkaznikii jsou vSak zajimavym ukazatelem konverzni trasy. Nékteré
z pouzivanych marketingovych kanall totiz nemusi pifinaset pfimé konverze, ale mohou byt
zdrojem informaci o existenci obchodu a zédkaznik mulize podstoupit samotny nakup pozdéji, a to
z ptfimé navstévy obchodu. Piehled nejcastéjsich piipadii a sekvenci takovych konverzi je k vidéni

na obrazku 27, kde (direct) oznacuje piimou navstévu webu.

1. | seznam/ cpc (direct) / (none)
2. | zbozi.cz / referral (direct) / (none)

3. | (direct)/ (none) x 2

4. | zbozi.cz / referral (direct) / (none) x 2

5. | m.heureka.cz / referral (direct) / (none)

6. | kvetinace.heureka.cz / referral l.facebook.com / referral

7. | kvetinace.heureka.cz / referral (direct) / (none)

8. | kvetinace.heureka.cz / referral (direct) / (none) x 2

9, | kvetinace.heureka.cz / referral zbozi.cz / referral (direct) / (none) x 2
10. | google / cpc mail.centrum.cz / referral (direct) / (none)

Obrazek 27: Konverzni trasy v obdobi brezen/duben 2019

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Analytics

Z tohoto piehledu vyplyva, Ze vSechny pouZivané marketingové kandly pomahaji v tvofeni
konverzi na webu, a to ne vzdy pfimou cestou. Analyza prodlevy v konverzich pak ukazuje, Ze
drtiva vétsina (79,5 %) konverznich tras mé dobu trvani 0 dnd, coz znamena, ze zdkaznik nakoupi
v den, kdy web navstivil. 8,5 % konverznich tras ale spada do kategorie 12-30 dni. Pokud bychom
zkoumali del$i Casové obdobi, zjistime, Ze rozhodovaci proces zakaznika muze trvat i déle
a objevuji se konverzni trasy, které trvaji i 90 dnli — je mozné, ze by se objevily i1 konverze s delsi

casovou prodlevou, zobrazeni téchto statistik vSak jiz Google Analytics neumoziuje.

S pomoci Google Analytics se da vyhodnotit 1 GspéSnost prodeje jednotlivych produktd. Tu je
mozné posuzovat hned z n€kolika thli. Prvnim z nich je absolutni poc¢et zakoupeného zbozi, bez
ohledu na jeho hodnotu nebo mnozstvi unikatnich ndkupti. Druhym zpiisobem je pak hodnota trzeb

za dany produkt atfeti moZznosti je pocet unikdtnich ndkupii. Ve vSech tfech pfipadech je
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ve sledovaném  obdobi  nejprodévanéjSim  produktem v obchod¢  super-kvetinace.cz

samozavlazovaci truhlik v hnédé barvé.

8.2 Analyza PPC kanala

PPC kanaly se v celkovych ptehledech objevovaly jako Casty zdroj navstév a konverzi. Pro lepsi
analyzu nastavenych kampani je vSak vhodné se podivat pfimo do statistik poskytovanych témito
kanaly. Celkova ¢isla v PPC systémech se pak mohou mirn¢ liSit od statistik v Google Analytics,
Jednim z divodi mohou byt pravé jiz diive zminované asistované konverze, kdy Google Analytics
pocita s poslednim proklikem, kdezto PPC systémy si konverzi ptictou vzdy, kdyz souvisela
s proklikem reklamy. V pifipadé¢ navstév miize byt dalSim zdrojem nesrovnalosti to, ze PPC
systémy zapocitaji samotny proklik na reklamu, zatimco v Google Analytics se navstéva zapocita
az ve chvili, kdy se webova stranka opravdu nacte. Mirné rozdily v jednotlivych statistikach jsou
tak bézné a je tfeba s nimi pocitat v ptipadném vyhodnocovani napfi¢ riznymi kanaly. (Vétrovska,

2019)
Google Ads

Pro vyhodnoceni GispéSnosti v kampani v Google Ads z pohledu navstévnosti a trzeb jako celku je
poteba vyuzit data z Google Analytics. Z téch vyplyva, Ze reklamni kampané v Google Ads
ve sledovaném 30dennim obdobi na pfelomu bfezna a dubna roku 2019 piivedly na web 20,79 %
vSech navstévnikl. Pomér trzeb z téchto kampani na celkovych trzbach obchodu je pak 6,92 %,

coZ je v porovnani s ostatnimi zdroji navstév pomérné nizky podil.

Tabulka 3 ukazuje data o jednotlivych kampanich vytvofenych v Google Ads rozsifena

o procentudlni vyjaddfeni poméru jednotlivych kampanich na zkoumanych metrikach.
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Tabulka 3: Data z kampani Google Ads

Kampai Zobrazeni Zobrazeni/ Interakce Interakce/ Mira Konverze/
Zobrazeni Interakce interakce Konverze
celkem celkem celkem

Nakupy 42179 45,7 % 590 42,6 % 1,4 % 80,1 %

Dynamicky 36 889 39,9 % 252 18,2 % 0,68 % 0 %

remarketing

Kvétinace 7318 7,93 % 278 20,1 % 3.8% 8,9 %

Truhliky 3182 3,45 % 114 8,23 % 3,58 % 0 %

Misky pod 1556 1,69 % 104 7,51 % 6,68 % 8,9 %

kvétinace

PrisluSenstvi 1 146 1,24 % 47 3,39 % 4,10 % 1,4 %

Celkem/prumér 92 270 1385 1,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto piehledu vyplyvé, Ze reklama v Nakupech Google pfindsi nejvic zobrazeni, nejvice
interakci 1 nejveétsi podil konverzi. Oproti tomu kampané¢ na dynamicky remarketing a prodej
truhlikt ve sledovaném obdobi zadné konverze neptinesly. Vydaje na kampané v tabulce zahrnuty
nejsou, ale odpovidaji mnozstvi interakci — ceny za proklik se napfi¢ kampanémi liSily jen v fadu

jednotek procent.

Co se ty€e produktli zobrazovanych v Nakupech Google, nejzobrazovanéjsi skupinou produkti
byly samozavlazovaci kvétinaCe. Druhou nejzobrazovanéj$i (a zaroven nejvice konverzni)
skupinou pak byly sety pro zavéseni z kategorie Prislusenstvi. To mize vysvétlovat nizky podil
konverzi v textovych reklamach na tuto kategorii, protoze navstévnici preferovali reklamy
obsahujici obrazova data a cenu oproti obecnym textovym reklamam. Tato skutecnost rovnéz
poukazuje na nedostatecné rozdéleni kampané na reklamni sestavy, kdy jsou drzdky zahrnuty do

obecné reklamni sestavy Prislusenstvi s pomérn¢ velkym mnozZstvim rtiznorodych kli¢ovych slov.

Ze vSech nastavenych kampani pak nejvétsi miru interakce (tj. pomér mezi zobrazenim inzeratu
a poctem kliknuti) kampan na Misky pod kvétinace, coz svéd¢i o tom, Ze reklamy cili na spravna
klicova slova a dostate¢n¢ motivuji potencialni zékazniky k prokliku. S relativné nizkym podilem
na celkovém objemu konverzi pak souvisi niz8i pocet konverzi jako takovych a jejich nizka
hodnota. Nizky pocet konverzi miiZze byt zpiisoben tim, Ze na web ptivedeni zékaznici nenajdou to,
co hledali. Nizka hodnota konverzi je pak zpisobena nizkou cenou samotného zbozi, ke kterému
zékaznici vétSinou nepiidavaji drazsi produkty. Na miste by tak bylo zvazeni vyhodnosti propagace
takovych produkti pomoci PPC reklam v pfipad¢, ze neni efektivné zpracovano piesvédcovani

zakaznika o nakupu i dalsiho souvisejiciho sortimentu.
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Sklik

Podle dat z Google Analytics PPC kampané v systému Sklik ptivadéji na web 28,55 % vSech
uzivatell a trzby z téchto kampani tvoii podil o velikosti 8,23 %. V porovnani s ostatnimi zdroji se

sice jednd o nejvetsi zdroj navstév, ale zdaleka ne nejvétsi zdroj trzeb.

Tabulka 4 zpracovava data o jednotlivych kampani obdobné jako tabulka pro kampané v Google

Ads.

Tabulka 4: Data z kampani Sklik

Kampaii Zobrazeni Zobrazeni/ Interakce Interakce/ Mira Konverze/
Zobrazeni Interakce interakce Konverze
celkem celkem celkem

Produktova 28 930 43,8 % 453 253 % 1,57 % 49,7 %

kamparn

Dynamicky 24 678 37,4 % 218 12,2 % 0,88 % 26,9 %

remarketing

Kvétinace 5 858 8,88 % 433 24,2 % 7,39 % 4,28 %

Truhliky 4559 6,91 % 427 23,9 % 9,37 % 8,54 %

PrisluSenstvi 1481 2,24 % 163 9,11 % 11,01% 10,44 %

Misky pod 476 0,72 % 94 5,26 % 19,75% 0%

kvétinace

Celkem/prumér 65 982 1788

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

vvvvvv

a truhliky. Naopak kategorie Pfislusenstvi se v produktovych reklamach prakticky neobjevuje. To
je vSak vyvazeno textovymi reklamami, kde mé tato kategorie druhou nejvySsi miru prokliku
a podili se a vice nez 10 % vSech trzeb z téchto kampani. To dokazuje, Ze kupni sila na tento typ
sortimentu v ptipad¢ lidi, kteti vyhledavaji pomoci internetového vyhleddavace Seznam.cz, nebude
vyrazné odliSna. Jen se liSi algoritmus zobrazovani reklam a produktd a moznd i preference

samotnych zékaznik.

vvvvvv

kampan Misky pod kvétindce. Zaroven je ale vyrazny rozdil mezi celkovym poctem zobrazeni
(a tim padem 1 proklikil) v porovnani s ostatnimi kampanémi. Nulové konverze tak mohou byt
vysvétleny bud’ daleko niz$i zakladnou uzivatell, ze kterych by se mohli stat konverzni uZivatelé,

anebo (stejné jako v ptipadé kampané v Google Ads) nedostatecnou nabidkou v dané kategorii.
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Konverze tentokrat piinasela i kampan Dynamicky remarketing, kde nejvétsi podil na navstévnosti
1 konverzich méla sestava cilena na navstévniky, kteti na webu byli nejpozdéji pied jednim dnem.
To mubze souviset jak snejvy$Si cenou nabidnutou za proklik, diky které se této skupiné
navstévnikl reklamy zobrazovaly nejcastéji, tak s tim, Ze nejvice konverzi zakaznici provadi prave

v tomto obdobi, jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.1.

8.3 Navstévnici jako uzivatelé socialnich siti

Co se tyCe propagace na socialnich sitich, jedinym vyuzivanym kanalem je v tuto chvili Facebook.
Dle statistik z Google Analytics ptivedl na e-shop ve sledovaném obdobi 0,6 % uzivatelt webu

a 2,63 % konverzi.

Stranka nasbirala do bfezna roku 2020 208 sledujicich. Statistiky o jejich demografickych udajich
ukazuji, ze je mezi nimi vét§i procento muzi nez v piipadé ndvstévnika e-shopu, a také je zde vétsi

zastoupeni mladsi vékové skupiny.

% Tha] . - - - — l . .:r..:

| 36%

Obrazek 28: Demografické udaje fanouskit Facebookové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani (Facebook)

Interakce u ptispévkil za celou dobu fungovani Facebookové stranky je pomérné nizka. Prispévky

vvvvvv

ktery obsahoval obrazek truhliku z nabidky obchodu s rozkvetlymi kvétinami. Zaznamenal dosah
227 lidi celkem 13 reakci, komentaii a sdileni. Divodem muze byt pfedev§im relativné mala

zékladna sledujicich a fakt, ze ptispévky nejsou nijak propagované.

8.4 Navstévnici jako uzivatelé zboZovych srovnavaci

vvvvvv

zejména co se trzeb tyce. Pii analyze je opét pocitat s mirnymi odchylkami v datech udélovanych
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piimo zbozovymi srovnavaci a datech v Google Analytics, a to z obdobnych diivodu, jako byly

jmenovany u PPC kampani.
Heureka.cz

Dle statistik z Google Analytics pro vybrané obdobi pfivedl zbozovy srovnava¢ Heureka na web
6,85 % vsSech navstévnikd, kteti dohromady zajistili 29,6 % vSech trzeb ve sledovaném obdobi.

vvvvvvvvvvvv

Zbozi.cz) co se tyce pomeri nakladl a vykonu.

NejprodavanéjsSim produktem na tomto zbozovém srovnavaci pak byl samozavlazovaci truhlik
Fantazie v hnédé barvé. Néakupy tohoto produktu tvofily 21 % trzeb na Heureka.cz.
5 nejprodavangjSich produktti celkem tvorily samozavlazovaci truhliky, coz je obecné C¢ini

nejprodavanéjsi a nejkonverzngjsi skupinou produktu.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich castech této prace, ve sledovaném obdobi mél obchod
super-kvetinace.cz certifikat Ovéfeno zédkazniky. Diky tomu bylo mozné upravovat ceny za proklik
a ovliviovat tak pofadi produktii. V zimé na pielomu roku 2019/2020 byl vSak certifikat odebran
z diivodd nizkého poctu hodnoceni. Pro ilustraci tak bylo povedeno srovnani vykonu sluzby
Heureka.cz s moznosti uprav PPC systému a bez néj, ato ve stejném obdobi o rok pozdéji.
Vysledky ukazaly, Ze se obrat snizil o 39 % a konverzni pomér obchodu klesl o 0,7procentniho

bodu. Vysledky vSak nelze brat jednozna¢né i z ditvodu rozdilné situace na trhu v roce 2020.
Zbozi.cz

Z analyzy dat v Google Analytics vyplyva, ze zboZovy porovnavac ZboZi.cz ptfivadi na web 6,34 %
vSech navstévnikd a zaroven tvori 20,97 % vSech trzeb obchodu ve sledovaném obdobi. Je tak

vvvvvvvvvvvv

pokud se vezmou v potaz i ndklady na jeho provoz.

NejprodavanéjSim produktem pies zbozovy porovnavac Zbozi.cz je ve sledovaném obdobi
standardni truhlik v terakotové barveé. Tento produkt v jinych barviach nebo velikostech se
v zebticku 5 nejprodavanéjSich produktid objevuje tiikrat, zbylé dva produkty tvoii truhliky
samozavlazovaci. V porovnani se zboZovym srovnavacem Heureka.cz se tedy na ZboZi.cz vice
prodévaji spiSe levn€jsi varianty zbozi (rozdil v cenach nejprodavanégjSich produkti je zhruba

65 %), ale stale nejoblibengj$i kategorii zistavaji truhliky.
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V obdobi od biezna 2019 do biezna 2020 ziskal obchod celkem 49 hodnoceni s celkovym

pramérem 88 %.

Tato kapitola méla za cil ptedstavit konkrétni vysledky aplikovanych metod, a to jak z pohledu
e-shopu obecné, tak z pohledu jednotlivych pouzivanych nastroji. V dalsi ¢asti prace pak budou

tyto vysledky pouzity pro formulovani doporuceni k marketingové strategii obchodu.
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9 Doporuceni k marketingové strategii

Analyza dosavadnich vysledkl ukdzala néktera slabé a silnd mista ve fungovani e-shopu. Tato ¢ast
prace se zabyva konkrétnimi doporucenimi, jak jeho fungovani zlepsit. Vyuziva k tomu jak ziskané
statistické prehledy, tak literarni reSersi zpracovanou v teoretické Casti prace. Ackoliv by se mohlo
zdat, ze ne vSechny oblasti pfimo spadaji do kategorie marketingovych metod — pfikladem miize
byt uzivatelska privétivost webu nebo péce o zakazniky — s marketingovou strategii jako takovou
uzce souvisi. Veskeré navrhované marketingové kroky by totiz bez spravného fungovani procest

a e-shopu jako takového mohly ptindSet vyrazné horsi vysledky.

9.1 Uzivatelska privétivost webu

Z dat ziskanych pomoci Google Analytics lze vypozorovat, ze 51 % navstévnika prohlizi stranky
na pocitaci a zbylych 49 % pak na telefonech a tabletech. Responzivita webu je tak dulezitou
vyhodou, co se tyce jeho uzivatelské ptivetivosti. Piehled pohybu navstévniki a analyza opousténi
stranek v kapitole 8.1 této prace ukdzala, Ze na webu existuji stranky s velkou mérou okamzitého
opusténi. Zkoumany produkt, ktery byl strdnkou s nejvétSim mnozstvim odchazejicich
navstévnikli, me¢l nedostatecné vyplnény popis a technické specifikace. Z toho vyplyva, ze pro
zlepSeni této metriky je na misté¢ vénovat Cas vylepSenim popiskli u produkti a pravidelné
kontrolovat nové pfidavané produkty. V tuto chvili se totiz n€které z produkti importuji ptimo od
dodavatele, a to v¢etné originalnich popiskd, které jsou v né€kterych ptipadech velmi strohé a pro

zékaznika mohou byt nedostacujici.

K lepS§imu zkoumani chovani uzivateld by mohlo pfispét také podrobnéjsi nastaveni Google
Analytics, tedy néstroje, ktery je jiz aktivné vyuzivan. Napf. nastavenim spravnych cilti nebo
segmentll uzivateli by mohlo byt mozné 1épe pozorovat, v jaké fazi nadkupu lidé odchazeji

a pozorovat v jakych ptipadech lidé napt. opoustéji svlij nakupni kosik.

Je samoziejme mozné také vyuzit n€které z dalSich analytickych nastrojii a odhalit tak dalsi pficiny
toho, pro€ lidé na webu nesetrvavaji. Jednou z takovych moznosti mohou byt jiz dfive zmifiované
heatmapy, které zaznamenavaji pohyb myS$i po strance. Takovad analyza by mohla odhalit
napf. ptipadné problémy se Spatnou orientaci na webu. Nastrojem, ktery toho umoziuje je
napt. Hotjar, ktery mimo to nabizi moZznost tyto pohyby mysi nahravat na video, a dal$i zptsoby
analyzy chovani, jako jsou napt. dotazniky pro navstévniky webu. (Hotjar, © 2020) Dotazniky by

pak umoznily sbér informaci pfimo od néavstévniki a mohly by zodpovédét nckteré zakladni
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otazky, jako jestli nalezli na webu to, co potifebovali, a pro¢ se piipadné nerozhodli k nédkupu.
Otazkou ale zlistava, jaké by bylo mnozstvi sesbiranych odpovédi a jestli by tyto odpovédi byly

vzhledem k navstévnosti webu néjak statisticky vyznamné.

9.2 Organicka navs§tévnost webu

Krom¢ udrzeni ptichozich navstévnikti na webu je potieba také zvySovat jejich pocty. K tomu
muze dobfe poslouzit spravna prace na SEO, tedy optimalizaci pro vyhledavace, kdy se pak
webova stranka bude zobrazovat na vysSich pozicich ve vyhledavacich na dotazy souvisejici
s jejim obsahem. V tuto chvili je optimalizace zajistovana jen on page faktory, tedy vécmi, které
lze ménit pfimo na webu, jako jsou texty a meta tagy title. E-shop ma, co se SEO tyc¢e, vyhodu
v URL obsahujici klicové slovo (Janouch, 2014; Ungr, 2014) a v dosud publikovanych ¢lancich
s radami a tipy, které privadi nové navstévniky. Itak ale existuji dalsi kroky, které je mozné

podniknout.

Pomoci analyzy kli¢ovych slov a dat z Google Search Console je mozné urcit klicova slova, ktera
jsou pro obchod cilova a dilleZita a tém se 1 nadale systematicky v€novat pomoci zvySovani vnitini

prolinkovanosti webu a tvofenim dalSich ¢lanki na dand témata.

VyuZitelnou strategii by mohly byt i off page faktory, které zajist'uji vyssi autoritu domény pro
vyhledavace. Piikladem muze byt tieba tzv. linkbuilding, tedy ziskavani relevantnich odkazii na
vlastni webové stranky z jinych webovych stranek. Mize se jednat o zminky ve ¢lancich na
souvisejici témata, nebo obrazky produkti umisténé na souvisejicich webech apod. Jedna se
o dlouhodobou préci, ktera vSak pfinasi nejen relevantni navstévniky, ale i pfileZitost k lepSimu

umistovani webu v pfirozenych vysledcich hledani. (Podstavec, 2016)

9.3 Péce 0 zakazniky

Z ptedchozi analyzy vyplynulo, Ze vétSinu névstévnika e-shopu (87,6 %) tvoii novi navstévnici,
coz znamend, ze se lidé po nav§tévé e-shopu nevraci. Céste¢né na tuto problematiku mize
odpovédét analyza toho, pro¢ lidé v prvni fadé odchazeji, rozebirana diive. Zaroven to ale klade
diiraz na rozpracovani strategie pro udrZeni stalych zdkaznikli a zvySeni motivace k opakovanym

navstévam stranky.

Takovou motivaci by mohlo byt pravidelné piidavani nejen novych produkti, ale i hodnotného
obsahu. Z dtivéjsi analyzy vyplynulo, Ze informativni ¢lanky maji vysokou pfirozenou navstévnost
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z internetovych vyhledavact. Neaktualizovany obsah a stalad nabidka tak nemusi byt dostatecnym

motivatorem pro opakované navstévy.

Je tfeba se soustfedit na vybudovéani vztahu se zdkaznikem natolik, aby v obchod¢ nakupoval
opakované¢. Zékladem je spravna péce o stavajici zakazniky, tedy dostate¢na komunikace a jeho
obecna spokojenost s nakupem. V hodnoceni obchodu na zboZovych srovnavacich se opakovaly
zminky o poskozeném zbozi nebo netplnych zasilkach. V tomto ohledu by mohlo pomoci zlepSeni
procesti na stran¢ majiteli obchodu, zejména co se tyce vystupni kontroly odesilaného zbozi
a spravnosti baleni. Na druhé strané je celkové hodnoceni obchodu kladné a zdkaznici ¢asto

zminuji dobrou komunikaci a rychlé odeslani zbozi.

Vhodnym néstrojem by mohla byt motivace k dal§im nakuptim napt. pomoci slevovych kodu. Ty
je samoziejm& mozno vyuzit i pro prvni nadkup, napt. nabidnutim slevy vyménou za kontaktni
udaje, které by pozdéji byly vyuZity v e-malingu. Rozesilani newsletterii je obecné¢ moznou

strategii pro vybudovani vztahu se zdkaznikem a vénuje se mu podrobn¢ nasledujici kapitola.

9.4 E-mailing

Pro vyuzivani e-mailingu jako marketingového nastroje je v tuto chvili e-shop jiz pfipraven. Na
webu je nasazeny formulaf na titulni strance webu, kde je mozné se piihlésit k odbéru newsletterti
a z provedenych objednavek jsou k dispozici kontaktni udaje zdkaznikl is jejich udélenymi
souhlasy. Takto vznikla databaze ptedstavuje pro obchod velkou vyhodu pro ptfipadné rozesilani
newsletterd. Je tedy namisté s touto databazi zacit pracovat a vyuzit potencial newsletterd jako

nastroje pro komunikaci se zdkazniky.

Na trhu existuje celd fada nastroj, které je mozné k rozesilani e-maild vyuzit. Tyto nastroje pak
umoznuji i pokrocilejsi praci s databazi, jako je napf. segmentace piijemct podle typu doposud

zakoupeného zboZi. UmoZiiuji 1 personifikaci e-mailil v podobé osloveni.

VyuZitelnou strategii by tak mohlo byt pravidelné zasildni nejen prodejnich e-maild a informaci
onov¢ pridaném zbozi, ale 1 zasilani informacnich ¢lanka. Ty zatim produkuji navstévnost
z ptirozenych vysledki vyhledavani, a je tedy predpoklad, ze se jedna o informace, které zakazniky
zajimaji. Rozesilani takovych informaci e-mailem tak zajist'uje oproti pfidavani clanka ptileZitost
k sezénnimu planovani, obdobné¢ jako to bylo zminéno u pridavanych ptispévkl na Facebookovou
stranku. Navic takovy typ e-mailti predstavuje pridanou hodnotu pro zékaznika a pftilezitost

k vybudovani trvalejSiho vztahu.
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9.5 Socialni sité

Dalsim zpiisobem, jak vybudovat vztah se zakazniky, je propagace skrze socialni sité. Jak jiz bylo
zminéno, obchod v tuto chvili vyuziva stranku na socialni siti Facebook, ovsem bez pokrocilejsiho
vyuzivani jejich moznosti. Vzhledem k postupnym tUpravam algoritmt Facebooku, které¢ maji za
nasledek mensi zobrazovani téch prispévkl firemnich stranek, které nejsou podpotreny reklamou
(tzv. organicky dosah), je inzerce na Facebooku nedilnou soucasti fungovani firem na této socialni
siti. Reklamy pak umoziuji nejen propagaci samotnych ptispevka, které jsou sdileny strankou, ale
i propagaci produktii a remarketing mifeny na navstévniky webu obdobné jako u jinych PPC
systémi. (Napovéda Facebook, 2020; Sudova, 2019) Vyhodu pro obchod vSak ptfedstavuje jiz
vybudovana zakladna (byt' nikterak velkd) a fakt, ze téma e-shopu ajeho sortiment nahréva

moznosti vytvaieni komunit a vyuzivani tematicky zaméfenych skupin.

Pro nastaveni remarketingu na Facebooku anasledné sledovani konverzi je zapotiebi
tzv. Facebook pixel — kod vlozeny do stranky, pro samotné vytvareni a spravovani reklam potom
Business Manager — nastroj Facebooku fungujici obdobné jako jiz dfive zmifiované jiné PPC
systémy. Pod reklamnim Uc¢tem jsou vedeny kampang, které obsahuji sady reklam (analogicky
k reklamnim sestavam) a ty ndsledné obsahuji samotné reklamy. Po tomto zékladnim nastaveni by
tak bylo moZné nejen propagovat jednotlivé piispeévky acelou stranku, atim ptilakat dalsi
fanousky a potencidlni zakazniky, ale 1 nastavit napt. dynamicky remarketing obdobné¢ jako u PPC
kampani. Reklamy by pak bylo mozné cilit napt. na zdkladé demografickych udaji nebo zajmut

cilové skupiny.

Dalsi vyuzitelnou socialni sit’ by mohl pfedstavovat Instagram. Kvétinace (zejména ty designove)
jsou vizualn¢ ldkavym produktem, takZe by propagace konkrétnich produkti e-shopii pomoci
realnych fotek s jiz zasazenymi kvétinami mohla byt uspéSnou strategii. Navic piedchozi analyza
konkurence ukézala, Ze mezi konkurenty nejde o pfili§ vyuZzivany kanal, takze by obchod mohl
ziskat konkuren¢ni vyhodu v zasahu uZzivatelll této socidlni sit€. Samotné zaloZeni profilu navic

umoznuje propagaci i reklam umisténych na Facebook, a tim zvySeni potencialniho zasahu.

V souvislosti s aktivnim provozem profilii na socidlnich sitich se pak oteviraji nové moZznosti
komunikace se zdkazniky, jako je napf.pofddani soutézi za ucelem ziskani redlnych fotek

produkti.
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9.6 PPC kampané

vvvvvv

tedy vyhodnocovani jednotlivych reklamnich kampani a sestav a kontrola vyhleddvacich dotazi.
Dosavadni analyza také odhalila nizky vykon nékterych kampani, ptipadné jejich nedostatecné
rozdéleni na samostatné reklamni sestavy, takze je na misté¢ tomuto vénovat pozornost. Na druhé
stran¢ tataz analyza ukazala dobré fungovani produktovych kampani, které nevyzaduji zadné veétsi

zasahy.

Dalsimi kroky, které by mohly pomoci v lepsi propagaci e-shopu, a ptedevsim budovani znacky,
je vytvoreni dalSich obsahovych kampani. Napt. Google Ads umoznuje v obsahové siti vytvaret
hned nékolik typii reklam, napt. responzivni obsahové reklamy vytvéarené automaticky z nahranych
podkladli, nahrané obrazky a jiz hotové bannery pfedem danych rozmért, piipadné reklamy
vyuzivajici HTMLS. Responzivni obsahové reklamy je mozné doplnit také o videa. (Napovéda
Google Ads, 2020) Co se ty¢e propagace pres platformu Sklik, jsou moznosti 0 néco omezeng;jsi,
napf. neni mozné vytvaret reklamy vyuZivajici HTMLS. Obé platformy ale nabizeji moZnosti
videoreklam, které doposud nebyly vyzkouSeny a mohly by ptedstavovat zajimavou konkurenéni

vyhodu.

9.7 Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace jsou nejsilngjsim a nejkonverznéjSim kanalem zkoumaného e-shopu. Mezi
divody miize pattit cenova konkuren¢nost daného obchodu, velky vybér produktii skladem, rychla
doba dodani nebo pozitivni hodnoceni obchodu. Zbozové srovnavace totiz slouzi jako zdroj
informaci o obchodé¢ prostfednictvim uZivatelskych recenzi. S tim izce souvisi jiz dfive zmifilovana
strategie pro zlepSeni péce o zdkazniky a kontrolnich procesi pii odesilani zasilky. K udrzeni
dobrého dojmu zobchodu v oCich potencidlniho zakaznika také slouzi moznost reakce na
komentare — pokud se obchod bude vyjadfovat k pozitivnim 1 negativnim recenzim, lidé by spise

mohli ziskat pocit, Ze o zdkazniky bude opravdu postarano.

Dalsim krokem ke zlepSeni névratnosti ze zbozovych srovnavact by mélo byt jiz diive zminiované
udrzovani XML feedu v takové podobé¢, aby bylo spdrovdno co nejvétsi mnozstvi produkta.
S tpravou feedu umi pomoci specializované nastroje, napt. Mergado. To navic pomoci rozsifeni

Bidding Fox umoziuje inastaveni tzv. automatického biddingu, ktery podle predem danych
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pozadavk( (napf.na navratnost investice) umoziuje vyhodnocovat potencidl jednotlivych

produktti a ménit nabidku ceny za proklik automaticky. (Bidding fox, © 2020)

9.8 Metody pro méreni navrhovanych strategii

Vsechny vyse navrzené strategie vyzaduji i méteni jejich uspesnosti. Tato ¢ast prace tedy navrhuje
vhodné metriky, kterymi se da vykon a uspéSnost navrhovanych strategii meéfit, a nastroje, které je

k tomu mozné vyuzit.

Navrhované strategie by mély v dlouhodobém métitku vést k navySeni navstévnosti webu
a zvyseni trzeb. Tyto metriky je mozné pohodiné sledovat v Google Analytics. Nejde ale jen
o samotné zvySovani absolutnich ¢isel, proto by mezi sledované ukazatele mél patfit i pomér mezi
novymi a vracejicimi se uZzivateli, ktery naznaci, jestli se obchodu dafi budovat néjaky vztah se

svymi navstévniky.

V piipad€ ptirozené nadvstévnosti pies internetové vyhleddvace je na misté sledovat umisténi
obchodu ve vysledcich vyhleddavani na konkrétni klicova slova. Primérné umisténi obchodu ve
vysledcich vyhleddvani je pak mozné meéfit pomoci Google Search Console, pro sledovani

jednotlivych klicovych slov pak existuji specializované nastroje, napt. Collabim.

U vsech placenych kanall je pak tfeba sledovat na prvni misté jejich navratnost (at’ uz pfimo
v datech dané platformy, nebo v Google Analytics). Dalsi sledované ukazatele se pak lisi podle
charakteru vyuZivaného kanalu. V ptipadé¢ PPC kampani pak jde pfedev§im o miru prokliku
jednotlivych reklam/klicovych slov. U obsahovych reklam, které maji za cil budovéani povédomi
o zna¢ce je vyhodnocovani slozitési, ale k predstavé o jejich vykonu mohou piispét piehledy

o asistovanych konverzich v Google Analytics.

Socialni sité pak svadi k méteni jediného ukazatele, a to poctu fanouskl a sledujicich. To samo
o sob¢ ale neni dostacujici, je tedy vzdy potieba toto Cislo dadvat do kontextu relevance. Je totiz
potieba aby stoupaly nejen absolutni Cisla fanouski profilu, ale i mira interakce u jednotlivych

piispévkd.

U e-maili je pak na misté sledovat nejen miru otevieni dané¢ho newsletteru, ale i miru proklikl na
web a konverze nejen piimé, ale iasistované (tedy ty uzivatele, ktefi nenakoupili v pfimé

navaznosti na newsletter, ale mohli jim byt ovlivnéni).
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10 Zavér

Cilem této prace bylo zmapovat proces tvorby e-shopu a navrhnout strategii pro jeho fungovani
tak, aby se zajistilo co nejefektivnéjsi vyuzivani marketingovych kanali s ohledem na chovani
a potieby zakaznikli. K tomu byla vyuzita data sesbirana pii tvorbé internetového obchodu na
prodej kvétinaci a ptibuzného sortimentu a implementaci konkrétnich marketingovych prosttedkt

do praxe.

Proces navrhu tvorby itvorba samotna se opiraly o teoretickd vychodiska webdesignu, online
marketingu a metod pro analyzu chovani uzivateli na webu. Veskery postup byl provadén
v souladu s potfebami a pfedstavami majitelll e-shopu tak, aby byla zajiSténa co nejvétsi efektivita

a dodrZeny financ¢ni limity.

Metody nastinéné v teoretické Casti prace byly aplikovany pii tvorbé e-shopu jak z funkéniho, tak
obsahového a vizualniho hlediska. Slo o vytvofeni podkladii ke tvorbé pro specializovanou firmu
tak, aby vysledny e-shop spliioval vSechny nutné nalezitosti, ato véetné ndvrhu informacni
struktury na zdklad¢ provedené analyzy kliCovych slov aanalyzy konkurence. Po vytvofeni
e-shopu pak byly tvofeny texty s ohledem na stanovenou cilovou skupinu a zaklady optimalizace

pro vyhledavace.

Takto pfipraveny a spustény e-shop byl ndsledné propagovan pomoci navrzenych marketingovych
kanala jako jsou PPC kampané, socialni sit€¢ nebo zbozové porovnavace. Zaroven s tim byly

zaji$tény nastroje pro naslednou analyzu fungovani obchodu 1 vyuZivanych kanali.

Vysledkem této prace je tak nejen vytvofeny e-shop, ale predevSim analyza jeho fungovani
s ohledem na jeho uZivatele. Tato analyza odhalila n¢ktera slaba mista ve fungovani obchodu jako
celku, jeho procest a nastaveni, ale i v nastaveni a vykonnosti pouzitych marketingovych metod.
Jedna se napft. o chyby v kontrole odesilaného zbozi, nedostate¢né popisky u nékterych produktii,
nebo nedostateCnd prace s off page faktory pii optimalizaci pro vyhledavace. Stejné tak ale
poukdzala na silné stranky obchodu, jako je vybudovana databaze pro piipadny newslettering,

skvélé fungovani zbozovych srovnavaci nebo dobré celkové hodnoceni obchodu.

Podrobnéji jsou tato slabd asilnd mista popsdna azhodnocena v navrhované strategii, ktera
zohlediiuje ziskané informace o uzivatelich webu a jejich fungovani. Tato strategie také navrhuje
nekteré dalsi mozné analytické metody, které pro ucely této prace nebyly vyuzity, ale pomohly by

bliz§imu pochopeni chovani uzivateli webu a potencialnich zdkaznika obchodu. Zmiuje, kromé
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navrhl na vylepseni fungovani dosavadnich metod, i dal$i marketingové néstroje vhodné pro
propagaci dané¢ho e-shopu, anavrhuje konkrétni metody pro ptipadné vyhodnocovani jejich

uspésnosti, a to véetné navrhu na vyuziti konkrétnich nastroja.

Aplikace navrhované strategie, nebo alesponl jejich dil¢ich casti, by méla zajistit nejen vyssi
konkurenceschopnost e-shopu, ale piedevSim lepsi vztah sjeho zakazniky a navstévniky,

a samoziejme 1 vyssi trzby.

Je vSak tfeba mit na paméti, Ze tato prace vznikala na zéklad¢ teoretickych poznatka a vysledkt
ziskanych v obdobi, které nebylo ovlivnéno nenadalymi udalostmi, které fungovani trhu radikéalné
zménily (pandemie COVID-19). Pfi aplikaci a zobeciovani navrhované strategie je proto tfeba
pocitat s tim, Ze jeji vysledek mohou (at’ uz pozitivné ¢i negativng) ovlivnit i pravé takové vnéjsi

vlivy, nad kterymi nemame prakticky Zadnou kontrolu.
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