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Cile prace
Cilem prace je vytvorit koncept optimalizace smétujici ke zvySeni trzeb elektronického obchodu vybrané
spolecnosti, aplikovat ho a ovéfit jeho efektivitu.

Dil¢imi cili, které povedou k dosazeni hlavniho cile prace, jsou:

e realizace nového systémového feseni

e tvorba obsahu

® propojeni nového systému v rdmci automatizace prace na ucetni software a dopravni spole¢nost
e nastaveni a spusténi e-mailového marketingu véetné automatizace

e nastaveni a spusténi PPC kampani

¢ analyza a porovnani minulych a nové ziskanych dat

Metodika

K uspésnému dokonceni této prace budou vyuzity odborné literatury z fondi Méstské knihovny v Praze,
relevantni internetové zdroje a vysledky predchozich vyzkumi v dané oblasti. Prace je rozdélena na teore-
tickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast prace se bude zabyvat pouzitelnosti a pristupnosti webovych stranek, zvolenym CMS pro
spravu elektronického obchodu, vyuzitim webovych aplikaci pro zvyseni efektivity pracovnikd a principy
online marketingu jako je napfiklad optimalizace pro vyhledavace, e-mailovy marketing, socialni sité, PPC
reklama a nasledna analyza dat.

V praktické ¢asti bude vytvoren koncept optimalizace, aplikovan na vybraném podniku a vyhodnocena efek-
tivita konceptu na zakladé ekonomickych ukazatel( a vysledk( webovych analytik.
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Optimalizace elektronického obchodu
Shrnuti

Diplomova prace se zabyva optimalizaci elektrorfické@bchodovani. Cilem prace je
vytvoriit koncept optimalizace, pomoci kterého Ize zefaktipodnikové procesy, vytvit
marketingovou strategii a zvySit konkurenceschopngernetovych obchad Ke
zpracovani konceptu optimalizace bylo vyuzito tdokgch poznatk z odborné literatury,
skript, g‘ednédSek a spolehlivych internetovych zdrapbyvajicich zejména technickym
feSenim e-shdp internetovym marketingem, automatizaci prdcasdatovou analytikou.
V prakticke ¢asti je vytvden koncept optimalizace sipadovou studii aplikace daného
konceptu na realném projektu. Na &ayjysou shrnuty vysledky a zhodnocena jeho

efektivita.

Kli ¢ova slova

optimalizace elektronického obchodu, pouzitelngatistupnost, CMS, internetovy

marketing, automatizace proéesnalyza dat



E-commerce optimization

Summary

This diploma thesis deals with the optimizatioreafommerce. The aim of the thesis is to
create a concept of optimization, which can maksrass processes more effective, help
with creating of marketing strategy and increagedbmpetitiveness of e-commerce.
Processing of the thesis was made with the theatddnowledge from literature, script,
lectures and reliable internet resources focusegamical solutions of e-shops, internet
marketing, process automation and data analysthelpractical part is created a
optimization concept with case study of applicatdithe given concept on a real project.

In conclusion, the results are summarized andfgstiveness assessed.
Keywords

e-commerce optimization, usability and accessihilMS, internet marketing, proces

automation, data analysis
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1 Uvod

V dnesni rychlé dah ve které si ¥tSina lidi ani nedokazeigdstavit Zivot bez chytrého
telefonu a internetu, by se dala absence elekkéh@ obchodu firovnat k pouzivani
kaze’aki. Kazdy by se divil, Ze hoékdo jeSE pouziva. Stejaitak se spousta lidi divi, Ze
nékteré spolénosti nemaji svou webovou prezentaci a nenabizi peéukty aspn

k nahledu na svych webovych strankach.

V Ceské republice bylo v roce 2014 celkem 37 200 mektkych obchod. V prepaitu na
obyvatele jeCeska republika v prvnich 5 zemich v EU s #8§im pd@tem e-shof. Od
roku 2014 peet elektronickych obchddklesal, ale dl¢editele srovnawae cen Heureka.cz
TomaSe Bravermana se trenctoptadi a do 3 let I1ze éekavat, Ze piet e-shopu fesahne
50 000. Internetovému nakupovani se zkratka v pogté letech \CR dai. ZaloZit si e-
shop je diky kvalitnim dodavafeh e-shopovycheSeni stéle jednodussi. Za isiem
vzdy stoji nadje podnikatel, Ze vstoupi na trh, kde ugp Toto se ovSem ve&tSing
piipadi nestane a ze spousty novych e-shopgje v €£2kém internetovém prasdi jen
absolutni minimum. Pod8eskych internetovych obchipesha maloobchodnich trzbach loni
poprvé pekratil deset procent. V roce 2017 stouply trzby e-shopl8 procent na 115
miliard korun, vyplyva z ad&j Asociace pro elektronickou komerci a srovrdgvaen

Heureka.cz.

Z tohoto divodu je nutné dbéat na optimalizaci elektronickébohmdu. Nelze ¢ekavat, Zze

bez promysSlené marketingové strategie a bez dolieghmickéhd'eSeni na tomto vysoce
konkurergnich trhu rkdo usgje. O problematice optimalizace e-sfiope pojednava
praw v této praci. Byl vytvéen koncept optimalizace na realnéppdové studii, pomoci
které se mohou podnikatefiéit a zlepSit tak vysledky svych internetovych lobdi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je vytvdat koncept optimalizace sttujici ke zvySeni trzeb elektronického

obchodu vybrané spaieosti, aplikovat ho a @¥it jeho efektivitu.
Dil¢imi cili, které povedou k dosazeni hlavniho cilégey, jsou:

e realizace nového systémovétseni

e tvorba obsahu

e propojeni nového systému v ramci automatizace priceletni software a
dopravni spolénost

e nastaveni a spusti e-mailového marketingwetné automatizace

e nastaveni a spusti PPC kampani

e analyza a porovnani minulych a gaiskanych dat
2.2 Metodika prace

K UspsSnému dokoteni této prace budou vyuzity odborné literaturyondi Méstské
knihovny v Praze, relevantni internetové zdrojeysledky gedchozich vyzkuiin v dané

oblasti. Prace je roZtena na teoretickou a praktickeast.

Teoretickacast prace se bude zabyvat pouzitelnostifiatupnosti webovych stranek,
zvolenym CMS pro spravu elektronického obchodu, Zitjmm webovych aplikaci pro
zvySeni efektivity pracovnika principy online marketingu jako je riéfad optimalizace

pro vyhledavae, e-mailovy marketing, socialni&iPPC reklama a nasledna analyza dat.

V praktickécasti bude vytvien koncept optimalizace, aplikovan na vybraném pada
vyhodnocena efektivita konceptu na zaklagkonomickych ukazatel a vysledk

webovych analytik.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pristupnost webovych stranek

Pristupnost webovych stranek by se dataopnat k bezbariérovosti &stskych lokalit.
V anglicting je tento vyraz znam jako accessibility, se ktesgrize setkat i u nasGeské
republice. Jde o stav, kdy webové stranky maji mimh gekazek a umaidlji tak
efektivni pouzivani co ne§iSi skupig osob. Fi¢inou jednotlivych pekazek mohou byt
hendikepy uzivatdl, které komplikuji bezproblémové pouzivani Spaiistupnych web.
(Pavlicek, 2018)

3.1.1 Hendikepy piistupnosti

Hendikem pii praci s webem ii¥e byt cel&ada. Od probléinse zrakem az po problémy
s technickym vybavenim. V zasa#tdokoliv, kdo ma problém s orientaci na strankéach,
muze byt povaZzovan za hendikepovaného uZivatele. gplegkumi se pordr téchto
uzivateli pohybuje kolem hranice 30 %. Z podnikatelskéhaliBla je evidentni, Ze je
piistupnost dlezitd pro celkové trzby internetového obchodu, aieyrél kazdy teti
problém s nakupem. ii8tupny web neni v celku tien pouze pro hendikepované
uzivatele, nybrz by # byt standardemip vytvaieni vSech webovych stranek, aby byla
webova prezentace |épatelna a pehledrjSi. DodrZzovani pravidel ifstupnosti vede

logicky k vy$3im trzbam a spokojenosti uzivatéSpinar, 2004)
Ptiklady hendikef:

e Zdravotni problémy
o nevidomi, slabozraci, barvoslepi
0 poruchy &eni a sousedni

» Technickeé vybaveni
0 uZivatelé alternativnich prohli&

0 uZivatelé jinych zobrazovacichizzeni (PDA ¢tecky, minibooky)
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Pristupnost webovych stranek kortich subjeki neni legislativé upravena. Pouze
stranky orgafl Statni spravy maji na zakkayyhlasky¢. 64/2008 Sh. povinnost dodrZzovat
pravidla gFistupnosti pro osoby se zdravotnim postizenim. @tnstvo vnitraCR, 2008)

3.1.2 Testovani @gristupnosti

Pro testovani ifistupnosti Ize zvolit vice metod. Jednou z nichiugni kontrola, kdy se
vétsinou vlastnik webu snazi nasimulovat problematickista a odhalit chyby. Sikovnou
pomickou jsou toolbary (roz&ni internetového prohlige), pomoci kterych Ize
nasimulovat zobrazeni w&lbez obrazk, scripti, kaskadovych styl a podoba. Tato
metoda neni bohuzel stoprocentni a neobsahujetekgtstovanych paramaétr(Kaspar,
2012)

DalSi z metod je automatické testovani pomoci @dllmebo online validatdr ktei
prowiuji webové strdnky proti vybranym metodickym zasadénag. WCAG nebo
Section 508). Rkladem Ize uvést validator Wave nebo Cynthia Saysvyhodou
automatickych validatar je nespolehlivost. Jejich pravyméalem neni o#fit plnou
piistupnost stranek, ale napomodi pestovani Bkterych opakujicich se a snadno
piehlédnutelnych pruk Typickym gikladem je zmiovany atribut alt u obrazikei znatka
label u formul&i nebo samotna validita z#levaciho kédu nebo kaskadovych styl
(Pavlicek, 2018)

NejspolehlijSi metodou je audit odbornika, ktery séspupnosti profesionaénvénuje.
Tim hlavnim divodem jsou totiz posrné komplikované zasadyiistupnosti a zarove
jejich ne zcela jash nadefinovany rozsah. Profesional totiz dokaze tbpostatnim
moznostem pradtit i zasady obecnéifstupnosti, které nejsourgsré specifikované v

7&4dné znamé metodice. (Spinar, 2004)
3.1.3 Responzivita webovych stranek

Responzivita pat bezesporu mezi podminky k lepstigbupnosti webovych stranek,
hlavre jde-li o optimalizaci zobrazeni na mobilnichrizanich. Prochazet webové stranky
na malém zidzeni bez dodateé optimalizace je opravdu obtizné. V dneSniédddaly
kazdy druhy pistup je prav z mobiludi tabletu, jde jiz o nutnost. (Frain, 2012)
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Pavodni definice responzivniho designu pochazi z r@d10, hlavy a pera Ethana
Marcotteho. A je to nadmiru jednoducha, technigistgSlenka.

* Vytvoftit pruzné rozvrzeni webu
* Nezapomenou na pruznou grafiku

» Pridat podminky pro zeny rozvrzeni, tzv. Media Queries

Pruzné rozvrzeni webu dmi roznéry podle velikosti okna. Neégasgji je definované v
procentech ze &y okna. V giipac pruzného rozvrzeni se nesmi zapomendiapfisobit
také grafiku. V pipact zmenSeni gky webu na Uplé minimum (na nejmensSich daeni)
se miZze stat, Ze ndmi definované pruzné rozvrZzeni nebisldivni. V tomto pipad Ize
pomoci Media Queriesigpusobit rozvrzeni webu. Jde o podminky, které ufngz

aplikovat izna CSS pravidla viznych technickych kontextech. (Kadlec, 2014)
3.2 Pouzitelnost webovych stranek

Pouzitelnost webovych stranek je v zasadkladnim kamenem UX designéra. Lze ji
definovat jako miru jednoduchosti a efektivnhostupiwani webu, neboli jak snadné je pro
uzivatele se na webu orientovat a dohledatigboté informace. Alfou a omegou
pouzitelnosti je filozofie jednoduchosti. Navigaaebu ma byt logicka, uzivatel by se
nentl dostat do slepych wek, text by ndl byt dokie citelny. Slozité grafické prvky jsou
spiSe pekazkou nez pofitkou. Ristupnost a pouzitelnost spolu souviseji a v ided@ln
webovém prosedi by se rfly vzdjemré dophovat. (Krug, 2006)

3.3 CMS pro spravu elektronického obchodu

Pti hledani technickéheéeSeni pro spravu elektronického obchodu existuje wmoznosti
realizace, z nichz ne vSechna jsou vzdy vhodna komkrétni projekty. Lzefici, Ze
nejlepSimieSenim pro &Si projekty je obvykle vytvieni internetového obchodu na miru.
Problémem byva cendeSeni na miru je totiz nejdrazSim ze vSech mozZrvaiant,
pohybuje se vadu statisi, ale zajisti svému vlastnikovi, abyéhv3Se gesré tak, jak
potrebuje. MozZnosti je i internetovy obchod natklkdy za ndsicni poplatek s pomoci

Sablony Ize e-shopovieSeni pronajimat. &Sinou je totoreSeni dostat®é pro mensi
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projekty. V gipad, chce-li¢lovék trochu volnosti a nechce platit vysokdéstky zareSeni
na miru, lze vyuzit open sourdesSeni, jako je ndfklad PrestaShogi WordPress.
(Bele&ak, 2014)

3.3.1 WordPress

WordPress je open source rediaksystém, ktery Ize diky daffu WooCommerce pouzit
téZ jako elektronicky obchod. Od vzniku WordPressoce 2003 sedhem rékolika let
stal nejvyhledavafsi platformou pro vytvéeni webovych prezentaci, od biogries
firemni weby az po elektronické obchodye® 20 % vSech wébdnes Bzi praw¥ na této
platforms. Velkou vyhodou je, Ze je zdarma, lzé&zpasobit poZzadavkm uZivatele a
neustale se vyviji. Jeho sprava je navic jednodacmdize ho pouzivat glovék bez

znalosti programovani. (Mikulaskova, 2015)
3.3.1.1Sablony

Zakladem pro webovou prezentaci ve WordPressugablony. Opt existuje vice variant
feSeni. Pro co nejrychlejsSi chod webu je nejlepSinuosti naprogramovani Sablony na
miru. Vzhled webu je pakiesré takovy, jaky se pozaduje a v kédu se nenachazeans
fadky, které by akorat cely procescitani webu zpomalovaly. Nevyhodou f@asova
naranost danéhdeseni a vyssi naklady natfeni, které se pohybuji v desitkach tisic
korun. Druhym feSenim je koupit jiz hotovou Sablonu (ceny se pafiylétSinou

v fadkach tisig korun), kterd ma v s@hiasto jiz spoustu roz&ni, technickou podporu a
umoZiuje uzivateli web pzpasobit podle svych iedstav v ramci dané Sablony.
NejlevrejSim feSenim je pouziti Sablony zdarma, u kterych §&imou poteba vyuzit
dalSich roz&eni ¢i znalosti programovani pro Gpravu vzhledu webokgzentaceCasto
také obsahuji v patte odkaz na autora audde to tim padem gsobit neprofesionatn
(Musilek, 2018)

3.3.1.2RozS8ieni — pluginy

Vzhledem k tomu, Ze je WordPress open source phatfpexistuje kvantum dod&teych
rozSieni, diky kterym lze webiptusobit potebam uZivatele. Diky tzv. plugim Ize

napiklad vyuzit WYSIWYG editait pfimo v administraci webu, zrychlit &#ani stranek
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pomoci cache, spravovat internetovy obchod, nasénibuty pro SEO a mnoho dalSiho
bez nutnosti hlubSich znalosti programovani. (Béle32014)

Obecré je poteba davat pozor, jakd rogsmi se do WordPressu instalujiteBilis
plugini zpasobi neptadek v databazi, zpomali dini webu a nize dojit i ke vzajemné
nekompatibili€. Je feba seidit pattem stazeni, hodnocenintetnosti aktualizaci. Plati,
Ze ¢im mér plugina, tim mér problémi. Nepotebna roz3eni je lepSi smazat a
doporiuje se instalovat opravdu jen to, co jec&lié pro pateby uzivatele. (Belegk,
2014)

3.3.1.3Zabezpdeni

Zabezpéeni redakniho systému WordPress je velmileZité. Vzhledem k tomu, Ze je
velmi pouzivany, je zaroviecastym cilem hackér Z €chto divodi je WordPresgasto
kritizovan. Pro spravny a bezpg/ chod se dopotuje systém pravidetnaktualizovat a
pouzivat bezpmostni roz&eni, jako je WordFence, Password bcrgptWP Firewall
security. (Musilek, 2018)
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3.3.1.4Rychlost n&itani

Rychlost naitani weli je daldi z kritizovanych oblasti systému WordPreSastym
problémem je fesiliS rozSteni, Spaté naprogramované Sablony, velikost grafickych
prvki a dalSi. Neni pravdou, Ze by tento reftaksystém nebyl rychly. Je-li web deb
nastaveny, Ize rychlosgtsiny webovych stranek udrzet pod 1 sekundou. (Bap2018)

Zakladnim pedpokladem pro rychly web jsou nasledujici dopeni:

» Sablona na miru nebo d@bnaprogramovana Sablona
» rychly hosting, pipadré¢ VPS

* povoleni HTTP2

* zmenSeni velikosti databaze

e pouzivani nejnoyjsi verze PHP

» zapnuti cachovani statického obsahu

e smazani nepouzivanych plugia Sablon

» redukce skript a kaskadovych stfyl

» optimalizace velikosti grafickych prik

3.3.2 WooCommerce

v redaknim systému WordPress. Lze n&mspravovat obchod pro vice zemi, nastavit
dopravni zony, fizpasobit dag pro dané regiony, evidovat skladové zasoby, vyuzit
mnoha platebnich metod a v neposleted i diky rozSfenim spravovatlenstvi ¢i
piedplatné. To vSe i vifpack tisicl polozek. Problémem iie byt velky poet variaci
produkti (viadu stovek), které systém zpomaluji. V tomttipact je lepSi vyuzit
platformy gimo ugené pro spravu internetového obchodu, jako jeikiaoel PrestaShop.
(MikulaSkova, 2015)

3.4 Webové aplikace pro zvySeni efektivity prace

Webova aplikace v softwarovém inZenyrstvi je apmlékaposkytovana uZivateh z

webového serveruips paitatovou st Internet, nebo jeji vnitropodnikovou obdobu.
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Webové aplikace jsou popularnfedevsim pro vSudyfiomnost webového prohlige

jako klienta. Ten se pak nazyva tenkym klientenarfiesam o soblogiku aplikace nezna.
Schopnost aktualizovat a spravovat webové aplikazenutnosti it a instalovat software
na potencialé tisice uzivatelskych pdétacta je hlavnim dvodem jejich oblibenosti.
Webové aplikace jsou pouZzivany pro implementaci mangodnikovych i jinych
informanich systém. (Michalek, 2018)

V dnesni dob rychlého technologického pokroku a tlaku na efektiprace jsou aplikace
piistupné pes webové rozhrani nastrojem hojmyuzivanym pra¥ z divodu zlepSeni
vzajemneé spoluprace mezi pracovniky, ale také manaatizaci procesdiive provadnych
manual@ a tim padem ke snized@sové narénosti administrativnich ukdn (Michéalek,
2018)

3.4.1 G Suite

G Suite je batiek nastraj od Google, ktery vyraznusnadiuje praci v tymu. Umaduje
vzajemnou komunikaci, vytvéni a sdileni soubdr spravu oprawni, a to vSe se

vzdalenym pistupem odkudkoli s moznosti spravovat dokumenf§line. (Minat, 2018)
3.4.1.1Komunikace

Pro zlepSeni komunikace mezi pracovniky lze vysg#ilenych kalendd, e-mailovych
schranek, socialni sitGoogle Plus a aplikace Hangouts Meet. Kombin&cletd nastraj
umoziuje velmi snadno a rychle domlouvat gzky, publikovat obsah v ramci organizace,
vytvéret videokonference a spravovat e-mailove schraikyvse Ize provad v ramci

uzawenych skupirti na arovni celé organizace. (Google, 2018)
3.4.1.2Vytvareni a sdileni soubai

Google nabizi nastroje podobné znamému ckaliMicrosoft Office pro vytvéeni

dokument, tabulek, formul&i, prezentaci, poznamek a webvSechny soubory jsou
piistupné odkudkoliv, fize se na nich pracovat z jakéhokolivizani, i kdyz zrovna neni
¢loveék online. Na jednom dokumentu lze pracovat spalese svymi kolegy nebo lidmi

mimo spolénost v redlnéndase, zminy se okamzé projevi. Pro komunikaciipspolené
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praci na jednom dokumentu lze vyuzit integrovanyatcimebo systém komeiita
Aktualizace soubdrse automaticky ukladaji na sdileny disk, takzedigaha vzdy pistup
k aktualni verzi. (Google, 2018)

3.4.1.3Zabezpdeni

Firemni data jsou chré&na pomoci bezgaostnich opaeni jako je nafiklad dvoufazove
ovéreni a jednotny fistup (SSO). Diky spr&vpristupu mobilnich Zdézeni jsou data v
bezpei i v piipact ztraty zdizeni nebo odchodu z&stnandé. Bezpé&nostni nastaveni Ize
snadno upravovat v centralizované administratokskeoli. K dispozici je také néptrzita

telefonicka nebo e-mailova podpora Google. (Godzf)d,8)
3.4.2 Integromat

Integromat je platforma pro automatizaci lidskécgrgoropojuje online aplikace a sluzby,
co spolu nekomunikuji arpnasi data mezi nimi — integrace si uzZivateléitgsami a zcela

bez znalosti programovani. (B¥ak, 2017)

Tato webova aplikace propojuje externi aplikacefudtkénich scénéi, diky kterym neni
potteba prova& opakujici sefinnosti. JednoduSe se sestavi stéhtery automaticky
hlida vznik novych dat v jedné sluZh automaticky jeienese do jedné nebo vice dalSich
sluzeb. Cestou tiZe data transformovat nebo s jejich pomoci zisk&eli data.
(Integromat, 2018)

3.4.2.1Priklady pouziti

Integromat |ze propojit se vSemi sluzbami umgici komunikaci pes API. MozZnosti jsou
v podstat neomezené. Lze ndklad sledovat e-mailovou schranku. Pokud se vipéw
novy email, stdhne jej. Odesilateléegmet a obsah ulozi do Google tabulkyjlphy ulozi
na sdileny disk. DalSimiikladem niize byt sledovani plateb v bance. Na z&klgidjaté
platby ozndi objednavku jako zaplacenou, zaSle e-mail s fakturakaznikovi, upozorni
zakaznika SMS zpravou a stavu objednavky a mnoh&ihda S pomoci scéha lze

automatizovat tégt vSechny procesy v organizaci, které se opakuiegiromat, 2018)
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3.4.3 Slack

Slack je néstroj pro efektivni komunikaci v tymutedy sjednocuje veSkerou firemni
komunikaci a umaiuje lepSi pracovni tok. Diskuze jsou organizovamysttupin, tzv.
channel, ve kterych mezi sebou mohou komunikovat lidé pitesslusnosti k danému
projektu, pracovni skupénebo firemnimu odfleni. Rozdleni a tvorbadchto skupin je
zavisla zcela na pi#bach spolaosti. Sodasti aplikace je mozZnost videohotror
hlasovych zprav, nahravani soubb@ mnoho dalSiho. Vyhodou je snadné vyhledavani ve
vSech skupinach. (Koutsky, 2016)

Slack Ize integrovat se spoustou externich aplikdaijednom migtumoziuje spravovat
zé&kaznickou podporu, schvalovani ro&io skér obchodnich kontakt a podobg,
piistupné pro vSechny zainteresované osoby. S vguzititegromatu Ize navic
automatizovat procesy arquavat data mezi aplikacemi, a tak dosahnout jegssi

efektivnosti prace. (Koutsky, 2016)
3.4.4.Trello

Trello je webova aplikace pridzeni projekt a planovani prace v tymech. Nebo také pro
studenty na planovarasu ukol. Tato aplikace je v podstatligitalni podobou nastky

s list&ky, a proto se nejspigdi celkem velké oblib Trello profizeni projekt pouziva
paradigma, znamé jako Kanban, kterdvq@rg popularizovala Toyota v roce 1980.
Projekty jsou zastoupeny né&skami, které obsahuji seznamy tkoUkoly Ize v ramci
sloupdi posouvat. Tento posun Ukatrcadli tok od napadu k realizaci. K Giwi mohou
byt prifazovani uZivatelégasové terminy a soubory. Dikgnito funkcim a Stitkm s
moznosti filtrovani mize byt Trello velmi efektivni metodou jak v tymuganizovat

jednotlivécinnosti @i praci na projektech. (Miksa, 2013)
3.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing je dnes jiZz pojem, o kterémidy aspd jednou slySel. esto je ale
pro spoustu lidi tento pojem zaw§idi a Spatd uchopitelny. Na trhu stale najdete
spole&nosti, které vytvei webové stranky, ale o internetovém marketinguskdic nedi.

Jini se zas za#uji na detaily bez ditého kontextu, najklad se snazi dosahnout prvnich
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pozic ve vyhledavani pomoctiznych taktik, jako by ®lo jit o jediny cil jejich usili.
(Janouch, 2014)

V odborné literatie je internetovy marketing vymezen jako vyuZivdnzeb internetu pro
realizaci¢i podporu marketingovych aktivit. Jinymi slovy jdepodporu prodeje produkt
a sluZzeb progednictvim internetu. Vzhledem k tomu, Ze intermebprovska celostova
sit’, kde se da vSe &fit a vyhodnocovat, marketing na internetu nabiniusgpu pilezitosti

a moznosti pro kazdéeho. (Eger, 2015)

3.5.1 Tvorba obsahu

,Obsah je kral*, napsal ¥lanku Bill Gates vroce 1996 j&Spied existenci Google,
WordPressu, Facebookii YouTube. Webova prezentaceibe mit @gkny a poutavy

design, ale bez patného obsahu népahne a neudrzi pozornost potencialnich zajemc

Mriviw s

3.5.1.1Copywriting

~copywriting je anglicky vyraz, ktery v oblasti lakny a marketingu oz@aje tvorbu
reklamnich text. Sklada se ze slova copy (reklamni text) a wri(jpgani) a weském

prostedi se vyslovuje jako ,kopyrajting” nebo ,kopyvrajg“.” (Salova, 2015)

Cilem copywritingu je mit na webu takovy obsah rnktzaujme a feswdc¢i potencialniho
zakaznika ke koupi produktii sluzby a zarovie ho podpéi v navazani dobrého vztahu se
znakou. Tento termin Ize dale rodd na online a offline copywriting, kdy jde duo
psani prodejnich tektpro internetové prodi nebo procasopisy, katalogy, letaky a
podobré. Spravie napsany text by #hsphovat vSechna vySe znéima kritéria a idedkby
meél byt napsan v souladu s cilovou skupinou produlitisluzby, zkratka tak, aby se
navstvnik webovych stranek, kterého chceme oslovit] @ko doma. Text by & byt
unikatni, aktualni, snadno srozumitelny, gramatisgyavny, strény, vystizny, pehledny

a vizualrg atraktivni. (Salova, 2015)
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3.5.1.2Multimédia

Multimédia jsou v podstatdopkhikem k dobrym texim. MuZze jit napiklad o zvuk, video
¢i obrazky a ilustrace. Je nutné myslet na fakisetgelepsi grafika a zvuk nikdy nezakryje
to, Ze na strankach nejsou zajimavé informacedwdgduchosti je zkratka sila, efektni klip
mMozZna upoutd ip prvni navstveé strdnky, ale v budoucnu jen zdrZujeispup uZivatele

k informacim. (Steinova, 2003)

V piipact vyuzivani multimédii na webovych strankach jefglé davat pozor na velikost
pouzitych grafik, protoZe zpomaluji &igani stranky. V fipac pouzivani videi se g@aani
stranek zpomaluje je@Svice neZ fi pouziti obrazk. Spravna webova prezentace b§lan
obsahovat vhodny kompromis mezi uzitgmi a zajimavymi texty adknou grafikou,

ktera podtrhne celkovy dojem z webu. (Steinova, 3200
3.5.2 Optimalizace pro vyhledavée (SEO)

Kazdy autor webové prezentace chce, aby jeho strégky Gsgdné. Uspsnost webu
nicméreé urcuje spousta difch faktoi, kterym se Ize, aspoz wtSiny, snadno a rychle
nawit, pokud ma web dostatek jedné zakladni ingrediengsoky pdet pristupi. Obecr

Ize fici, Ze ma-li web dostatekigtupi, prezentovany produki sluzba se budou prodavat.
Zajistit si dostatek iistupi na web Ize desitkami #pohi, a uz pomoci placenych metod
nebo &ch zdarma. Jednim &dhto zdrofi, ktery vlastnika webu nic nestoji, je spravna

optimalizace pro vyhledava. (Jakubikovda, 2013)

SEO, neboli anglicky search engine optimization,pj@ces optimalizace viditelnosti
webové stranky ve vyhledavani pouziti webovych prohlizé jako je Seznam, Google,
Yahoo a podobh Obecr plati tvrzeni, Ze ip zobrazeni stranky co nejvySe ve vysledcich
vyhledavani se na webovou stranku dostane dalek® hdi nez v opgném gfipack.

Ideélnim stavem jsou prvrii heplacené pozice. (Janouch, 2014)
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3.5.2.1 Ranking (relevance a autorita)

Ranking jefazeni stranek. Jinymi slovy |Z€ci, Ze ¢im vySSi rank (hodnost), tim vySSi
pozice ve vyhledavani. Zavisi na dvou hlavnichdedth:relevanci a autorit €. Hodnotu

kazdého z&chto dvou faktai aktivné vyhodnocuji algoritmy Google. (Olsher, 2013)
Relevanceobsahuje 3 prvky:

» Pfitomnost kiEéového slova v nadpisu stranky
¢ Obsah na dané strance bylinyt priméreny vyhledadvanému dotazu

* Pcatet odkaz smefujicich na danou stranku

Tyto tii prvky jsou logické a snadno pochopitelné. Vyhhad ¢lovek nagiklad pamlisky
pro psy, cilova stranka by&a mit v nadpisu prévtato slova a obsah by sesintykat
pamiski, ne teba obojk. Paiet odkaa smeiujicich je v dnesni dabvelmi dilezitym
prvkem. Cim vice jinych web na danou stranku odkazuje, tim vice se poklada za

relevantni a fedpoklada se, ze obsah na ni je velmi dgite(Eger, 2015)

Autorita na druhou stranu vyhodnocuje miru vyznamnosti. iharnetu se nachazi
miliony, ne-li miliardy stranek, které mohou bytleeantni k fiznym dotazm. Aby si
vyhledava& usnadnil ¢i stranku zobrazitadi ty vyznam#jSi pred ty még vyznamné. Ma-

li stranka ¥tSi autoritu, je také vice vyznamnda. Tuto mirdujg takzvany PageRank,
pojmenovany po zakladateli Google Larrym Pageoviydoce relevantni stranka nemusi

byt vySe ve vysledcich vyhledavani, ma-li nizSoaitl nez stranky ostatni. (Olsher, 2013)

Vypocet algoritmu PageRank je velmi slozity. Pro zjedmmhi |zefici, Ze autorita se
vyhodnocuje na zakl&dpoctu a kvality odka# smetujicich na danou stranku. &#@ji se
jak odkazy z cizich wal tak i v rAmci samotné stranky. Odkazuje-li narsku médium,
které ma spoustu na¥stdenrg a vysokou hodnost, zvysi se tim i hodnost odkazéva
stranky. Z tohoto divodu se ¥tSim weliim dai casto @i vyhledavani lépe nezm
menSim. Tento jev je znamy jako ,Wikipedie efekglikoz wikipedie ma tisice odkéz

jak v ramci své vlastni struktury, tak i z jinycleki. (Olsher, 2013)
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3.5.2.2 Volba kltovych slov

Volba klicovych slov rozhodéipaki mezi klicové aktivity i optimalizaci SEO. Obeene
lepSi se vyvarovat vyrézpiiliS obecnychéi malo vypovidajicich. fkladem niize byt
fiktivni spoleinost, vlastnici kamennou prodejnu, ktera prodavalgley pro psy na Letné
v Praze. Kdyby se tato spotest zamdiila pouze na slovo ,pamisky’ a cta byt co
nejvySe ve vysledcich vyhledavani, nejspiSe byide jhikdy nepovedlo a vydala by
zbytein¢ spoustu pefz za optimalizaci a navratnost by byla v nedohledwtSina lidi
bude pi hledani zadavat konkréfisi dotazy, a tak je nutné, aby i spolest
optimalizovala kiéovéa slova daleko konkrétj. (Janouch, 2014)

Metodika optimalizace pro konkré&fsi klicova slova se nazyvdong-tail queries.
V podstat jde o zamsieni na delSi kdova slova, kter4 jsou mérvyhledavand, ale u
kterych mé& spolaost daleko vysSi Sanci dostat se do prvnich viéleg/hledavani.
V soutu je daleko jednodussi a efekt#ydi zobrazovat se na vice konkrétnich vyiraez

bojovat s velkou konkurenci u ob&ggich slov. (Eger, 2015)
3.5.3 Online direct marketing

Online direct marketing je obdobou rozesilani dbpisnternetovém progdi. Jde o
piimou komunikaci, jejiz cilem je navazani kontalt ziskani co nejrychlejSi odezvy.
Vyuziva se hlavé pro vytvaeni a udrzovani dlouhodobého vztahu se zakaznikyeNft
napiklad o moZnost chatuifino v elektronickém obchodu, rozesilani SMS a dimai
zékaznikm se zajimavych obsahetinuzitecnymi informacemi. (Janouch, 2014)

3.5.3.1 E-mail marketing

E-mailovy marketing je dnes velmi podocanym nastrojem, ktery ma ale stale jedny
z nejlepsSich vysledk mezi nastroji v internetovém marketingu. Jde e@ral zasilani e-
mailovych zpradv databazim kontéktPro efektivni komunikaci je nutné mit databaze
kontakti aktualizované a relevantni. Kazdy elektronickyhadmt by ngl tvorit své vlastni a
nevyuzivat nakoupenych databazi, jelikoz jde v topifpact o takzvané nevyzadané e-

maily (spam). Pro budovani dlouhodobého vztahuejgot nastroj nejlepSinieSenim.
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Vyhoda e-mailového marketingu sfea v nizkych nakladech, snadnééiitelnosti,
flexibilit ¢ a moznosti vyhodnocovani e-mailovych kampani.qdah, 2014)

V ramci ochrany osobnich Udge nutné ziskavat kontakty gimym souhlasem uZzivatele,
pokud davdme tato data do souvislosti s jinymi, @amkterych lze identifikovat
konkrétniho¢lovéka. Sila e-mailového marketingu $p@ v moznosti ziskavat mé
vazby od zakaznika zasilani zajimavych nabidek, pomoci kterychtiidié poptavku po
produktechti sluzbach. (Ochrana osobnich ad#017)

3.5.4 Podpora online prodeje

Podpora online prodeje sfiga v poskytovani podii zakaznikm, aby nakoupili produkt
¢i sluzbu dive na zaklad impulsivniho nadkupu. Prakticky jde otgpby geswdcovani a
piedavani informaci, kteréapobi jako motiv ke koupi produktdi sluzby. (Steinova,
2003)

Prikladem niize bytcasto pouzivan&aso¥ omezena nabidka, ktera ma za cil nabidku
vice zatraktivnit a v podstatika zakaznikovi, Ze by ¢hnakoupit ihned, jelikoZz se mu to
praw v tuto chvili vyplati. Druhotnym cilemét¢hto nabidek je nejerrgs\edcit zdkaznika

ke koupi, kterou by normatnneudlal, ale zaujmout ho natolik, aby nakoupil znovu.
NejcastjSi formou jsou aéni slevyci kupony, které snizi vyslednou marzi obchodnikovi,
ale tuto cast&énou ztratu nasleankryje z dalSich nakup od zakaznika, kterého by

normalré nemusel ziskat. (Janouch, 2014)
3.5.4.1 Affiliate

Affiliate je druhem podpory prodeje s pomodietich stran, takzvanych parter

V internetovém marketingu jde o situaci, kdy progepduktu propagujeiéti strana a

v pripadt realizace prodeje si nechavast marze od prodejce. Pro tento druh podpory
prodeje je nutné, aby produkitsluzba néla vysokou marzi, kterou je mozné&bdvat pro
dostaténou motivaciteti strany, aby dany produsitsiuzbu propagovala. (Janouch, 2014)

Systém je ve &Sin¢ piipadi nastaven naipsnerovani zakaznika z webieti strany na

webové stranky dodavatele, kde zakaznik zakoumiybto V tomto pipadt se teti strana
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identifikuje pomoci koédu v URL adrese a zakazniknpoi cookies. Jde o takzvany PPA
systém (Pey Per Action), kdy se plati za provedealai a ne za proklik, jako je tomu u
PPC (Pay Per Click). Probléementi jdentifikaci realizace prodeje ime byt zakdzané
cookies. Existuji dokonce i podvody zvané ,cookigsiffing”, které umo#uji pri

identifikaci prodeje fipséni provize gkomu jinému. (Eger, 2015)
3.5.4.2 \Brnostni programy

Vérnostni program je oblibenym nastrojem pro budovdltuhodobého vztahu se
zakaznikem a k jejich udrzeni. Cilendérnvostnich prograin je z olgasnych zakaznik
udtlat zakazniky pravidelné. Pomodiznych \&rnostnich slewi vyhod Ize motivovat
zakazniky k opakovanym nakiup. Dilcim cilem &chto program je i evidence zakaznik

a budovani databaze, kterou lze vyuzit pro daji tgternetového marketingu. (Steinova,
2003)

V praxi secasto pouziva systém odiovani pomoci boil diky kterym lze nasledn
ziskat fizné darky nebo dodateé slevy.Radi se sem programy slevové, darkové,

rabatoveé (sleva od &itého objemu) a kombinované. (Janouch, 2014)
3.5.4.3 Vyhledavae zbozi

Vyhledavae zbozi jsou portaly gené pro snadné vyhledani a porovnani pradukezi
raznymi internetovymi obchody. Pro spoustu elektrkpotr obchod jde o prosiedek
piinasejici vysoky objem nawdinosti. (Janouch, 2014)

Z pohledu zakaznika jde ociany portal jak pomoci recenzi a srovhavani paraimet
snhadno vybrat produkt bez nutnosti prochazet desitlstovky elektronickych obchad
Diky recenzim si mohou byt jisti, Ze produkt budé& poZzadovanou kvalitu. Sami si
mohou vybrat, které parametry preferuji. (Stein@@3)

Z pohledu prodejce jde sice o zdroj né&vabsti s jasnym cilem, ale z druhé strany jde
casto o zékazniky, kite nezistanou ¥rni vaSi znace. Navic jde o velmi konkuréni
prostedi, ve kterém hraje certasto nej¢tSi roli a dochazi tak ke snizovani marzi az na
anosnou hodnotu. Mezi nejzn&$i portaly pati Nakupy Google, ZboZi a Heuréka.
(Janouch, 2014)
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3.5.5 Internetova reklama

Internetova reklama je velmi pouzivanym nastrojeernetového marketingu. Drita

je ucelena strategie, zajimava a atraktivni nabalkpravné zacileni. Pro kazdy produkt
nebo sluzbu je také vhodna jina platforma a foreldamy. Chce-li podnikatel zviditelnit
svou znaku ¢i prodat produkt, je &Sina forem internetového marketingu dobrym
prostedkem, jak toho doséhnout. (Janouch, 2014)

Mezi formy internetové reklamy seéadi napiklad bannerova reklama, reklama pro
vyhledavée, katalogoveé z4pisy, P&anky, videa, textové a intextové reklamy a mnoho
dalSiho. NejastjSimi modely platby za zméné formy reklam jsou tzv. PPC (plati se za
kliknuti na odkaz), PPA (plati se za provedeni ake®T (plati se za pet zobrazenigi
PPV (plati se za shlédnuti). (Steinova, 2003)

3.5.5.1 PPC (Pay-Per-Click)

PPC je jednim z n&sgjSich druli plateb za internetovou reklamu. Plati se zde za
proklik. Pro inzerenta je vyhodnd, protoze platiip® za uZivatele, které reklama zaujala.
Oproti modelm jako je PPV nebo PPT nedochazi k tomu, Ze byémtelatil zatloveka,
ktery nabidku ubec nezaznamenal. Tento model se vyuZiva Klavmeklant ve
vyhledavani, v textovych inzeratechjpadré v banneroveé reklag Je hodi vyuzivany i
na socialnich sitich, kdy se platfi fkliku na propagovany fispivek. Lze tak zajistit
navstvu relevantniho zakaznika, kterého pakZeme nadale osloviti@s remarketing

v obsahovycki na socialnich sitich. (Janouch, 2014)

PPC reklama je vysoce efektivni, jeji vysledky sreadno nétit a zacileni je nagklad
diky konkrétnimu vyhledavani také velmiegné. Spu8hi této formy reklamy je
jednoduché a stejnsnadno lze i reagovat n@ipadné zrmany a sledovat vyvoj v realném

case. (Steinova, 2003)

Zakladem PPC je adhki systém, ktery zohlédje kvalitu a historii kampan Pokud je

inzerat spravénapsan a ma vysokou relevanci, Ize jej naslegmnimalizovat a dosahnout
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vySSich navswnosti za stejné penize. Mezi nejzr@h PPC systémy pat AdWords,
Sklik, Facebook a E-target. (Janouch, 2014)

3.5.6 Socialni sit

Obliba socialnich siti kazdahes roste, a to i diky neustalému technologickému plakra
dostupnosti internetovéhdipojeni. ,Sociélni sit jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvareli okruh svych patel nebo seijpojili k n¢jaké komuni¢ se spoléenymi zajmy*“
(Janouch). Socialnich siti je na¢gvobrovské mnozstvi. V této praci se bude fmwat
pouze par z nich, které maji¢oveé nejvice uzivate a jsou vhodné pro podporu prodeje.
(Steinova, 2003)

Socialni si& maji, z pohledu marketingu, neiiitelné mnozstvi dat o svych uzivatelich,
diky kterym se da lépe zacilit reklamniksshi. Samotna reklama je na socialnich sitich
spiSe sekundarnfinnosti, jelikoz tim hlavnim cilem je publikovanbsahu, ktery je
relevantni pro nasi cilovou skupinureBtoZe p&et sledovateél nebo fanoudk nemusi
znamenat vysSi et prodej, miZze byt bran jako ukazateli8i powdomi o znéce.
(Olsher, 2013)

Zajimavym trendem s@asné doby jsou takzvani influetiges piekladu by se dalo pouzit
slovo ovliviovatelé. Jde v podstab tvirce obsahu, ki kolem sebe buduji komunitu
fanouski. Nejsou klasickymi celospalenskymi celebritami, ale pro svou cilovou skupinu
mivaji wtSi signifikanci nez celebrity z traglich médii. Je to proto, Ze se mohou prosadit
jeding, kdyz produkuji vlastni obsah a pouze kdyz vstuplg interakce s fanousky.
Pojitkem mezi celebritou a divakem je p¥ébsah, proto ma vztah médium-divak i realny
obsahovy zaklad. Pravinfluenc&i jsou momentald jednim 2z velmi zajimavych
marketingovych kandé| ktery vyuZivaji spoknosti k budovani @véry a powdomi o
znace na socialnich sitich jako je Facebook, Youttithestagram. (Steinova, 2003)

3.5.6.1Facebook

Facebook je rozsahly spoensky webovy systém, zaloZzeny Markem Zuckerbergem,
slouzici hlave k tvorbs socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdilemultimedialnich

dat, udrzovani vztaha zabay. Se svymi 2 miliardami aktivnich uZzivateje jednou z
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nej\étSich socidlnich siti na &¢. Je plg pieloZzen do osmdesatiyi jazyki. Jméno
serveru vzniklo z papirovych letédkzvanych Facebooks, které se rozdavaji piwéka
americkych univerzitach. Tyto letdky slouzi k biasi seznameni studéninezi sebou.
(Vahl, 2014)

Facebook ziskava neéjpéi ¢ast svych fijmua praw z reklam, které se zobrazuji na zdi jeho
uzivateim. Vytvoreni firemni stranky je jednoduché a sprava reklasdministraci
Business Manageru intuitivni. Business Manager dpisén v roce 2015 a vté dob
velkych posunem k firemni klientele. Momentélse strategie Facebooku vracitzpe
kofrenim a dle prohlaSeni zakladatele bude platforma wiednostovat gispsvky préatel
pied gispivky firemnich profifi. Pro spolénosti to znamena vyrazné sniZzeni organického

dosahu a nutnost investovat vice do reklamy. (V20i4)
Na Facebooku Ize vyuZit celdadu tym reklamy. Mezi nejvice uzivané piamasledujici:

* Powédomi o znace — slouzi k budovani pédomi, cilem reklamy je co nejsi
pocet zobrazeni

» Navstvnost — cilem této reklamy je dostat co nejvice lidi zétzooku na webové
stranky, zobrazuje se lidem &$i pravépodobnosti provedeni akce

* Konverze — reklamy dortiované pes tento typ reklamy se zobrazuji uzivael
s nejvyssi pravipodobnosti dokafeni stanovené akci (namakup produktu). Na
tento typ reklamy je nutné mit nastaveny Facebagkl pro meteni konverzi na

webu.

Reklamy se samogjmeé daji cilit dle pohlavi, &ku, zajmi ¢i lokality. Skwlou funkci

navic jsou tzv. podobné okruhy uZivditekdy lIze vytvdit co nejpodob®Si skupiny

uzivateh na zaklad jiné, jiz znameé, skupiny uzivatel(nag. lidi, co nakupuji vase
produkty). (Vahl, 2014)

3.5.6.2YouTube

YouTube je nej¥tSi internetovy server pro sdileni videosouib@taloZili jej v anoru 2005
zamestnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a JawedonKaf listopadu 2006 byl
zakoupen spotmosti Google za 1,65 miliardy dotarVzhledem k tomu, Ze je druhou
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nejnav&vovartjSi webovou sluzbou sta s déma miliardami pistupi denr, je také
skwlou platformou pro reklamu formou videa bez nuthgdatit obrovskécéstky za
vysilacicasy v TV. (Miller, 2012)

Mezi reklamni formaty na YouTube pat

* Obsahové reklamy — zobrazeni banneru vpravo od videa nad seznamem
nabizenych videi.

» Prekryvné reklamy — reklama v podab polotransparentniipkryvné vrstvy na
spodnicasti videa.

* Videoreklamy — kratké spoty fed, hem nebo po sk@eni gehravaného videa.

» Mikrospoty — negeskaitelné reklamy o maximalni délce 6 sekund, které&inmyt
zhlédnuty ped grehranim videa.

* Sponzorované karty — sponzorované karty zobrazuji obsah, ktery s&em
vztahovat k videu (napprodukty v gm uvedené). Divakm se na &kolik sekund

zobrazi upoutavka na kartu.

Stejre jako napiklad na Facebooku sitke spolénost zaloZit viastni profil a vytvét

relevantni obsah, kolem kterého Izeftv&omunitu fanousk. (Miller, 2012)
3.5.6.3Instagram

Instagram je socialni sitipodre zaloZend jako platforma pro vasnive fotografypedgive
jako prostedek pro snadné sdileni fotografii. Je to nejrychiestouci sit na site a
v mnoha zemich p#&tmezi nejoblibe§Si. Tato aplikace je tena pouze pro mobilni

zarizeni a nelze ji pkpouzivat na stolnim @aaci. (Kolektiv autof, 2017)

K marketingovym @gelim Ize tuto socialni sioficialn¢ vyuzivat az od roku 2015. V roce
2012 ji odkoupil Facebook, coz aZm& usnaduje spravu kampanii@s rozhrani Power
Editoru. | ges propojeni &hto dvou socialnich siti se dopéuje kampag vytvaret
odcklerg. Instagram je, jak jiz bylo zméno, platformou pro sdileni fotografii. Na to je
treba myslet i fi vytvéieni reklamnich sdleni a snaZzit se o co n€jgi autentinost fotky.
Doporutuje se dlat kvalitni fotografie a budovat zéku jako takovou. Cilem je zaujmout

uzivatele a pespilis prodejni pispivky by nejspiSe neobstali. Je to stadle mlady

33



marketingovy nastroj, ktery seéSi velké obli a je gislibem do budoucna. (Kolektiv
autofrt, 2017)

3.5.7 Framework See-Think-Do-Care

Framework See Think Do Care pomaha lépe pochogitiprd procesy a rozhodovani
zakaznik, diky cemuz pak miZzete navrhovat a stévfungujici marketingové strategie a
taktiky. Autorem tohoto frameworku je znamy markeiginash Kaushik. (Sabatka, 2015)

* See- lidé v tétocasti ndkupniho procesu se zatim jen divaji. Cileragujmout.
Nékdy v budoucnu by mohli naSe produkdy sluzby vyuzit, i kdyZz to zatim
neplanuiji.

» Think — v této fazi hledaji lidé informace o produktextsluzbach. Porovnavaji
dostupn&esSeni. V budoucnu by mohli nakoupit. Cilem je nabid této skupi&
relevantni informace, které jim mohou pomoct v mdbvani a takto jeffiahnout
na svou stranu.

Do — nyni gichazeji lidé kwli nakupu produktu nebo sluzby. NaSim cilem je
pieswdcéit je, Ze ch&ji nakoupit u nas, a umoznit jim to tak, aby to doydo
nejjednodussi.

e Care — lidé, kté&i u nas jiz gjaké penize utratili. Lze je ale definovéazneé - naf.
lidé se 2 a vice transakcemi. O tyto uZivatele ote@e&ovat a pimét je tim k
dalsim nakupm. (Sabatka, 2015)

3.6 Analytické a mérici nastroje

Analytické a mgfici nastroje jsou nedilnou s@sti kazdého internetového obchodu. Je
nutné pomocié&hto nastraj analyzovat aktivitu na webovych strankach, abyaitgl
zjistil efektivitu provedenych zém a mohl se naslednrozhodovat o dalSim postupu.
Kazdou zménu, kterou uZivatele provede, jélézité ugitou dobu ponechat aktivni, nez se
projevi jeji efekt. K dispozici je v dnesni dolspousta uzitych, sofistikovanych a
uzivatelsky pivetivych nastroj. (Tonkin, 2011)

Diive se WCeské republice pouzivaly jednoduché nastroje jakoTbplist a Navrcholu,

kterymi se analyzovala ipdevSim nav8tnost. Tyto nastroje nebyly komplexni a
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v podstat nabizely pouze zékladntghled o pétu uzivateti na webu. V satasné dob je
navskvnost pouze jednou z veéin, které se analyzuji. ezité je tuto vellinu dat do
souvislosti s jinymi ukazateli a @intak vyhodnotit z jakych zdrbéjnavstvnost pochazi a

CO pesreé nam ginasi. (Tonkin, 2011)

NejpouzivagjSim analytickym nastrojem je v dnesni dodluzba Analytics od Google,
ktera je zdarma a umidje opravdu komplexni nahled do ziskanych dat snostz velmi
sofistikovanych repoita dalSich nastaveni. Tento nastroj Ize doplmityinpi analytickymi
nastroji, jako je nagklad Smartlook nebo Hotjar, které nam mohou postyt gimy
nahled do chovani uzivateha webu pomoci takzvanych teplotnich map neboavekr
pohyhi mysi a kliki. V podstat se daji vyuzit na testovani pouzitelnosti weburbgnosti

provadt testy pozorovani s opravdovymi, fyzicksitomnymi, uzivateli. (Tonkin, 2011)

SamozZejmeé existuji i dalSi placené varianty, pouzivariédevsim velkymi spot@osti,
mezi které pat Webtrekk, Adobe digital marketing suit, comScdrgital Analytix a jiné.
Plati se ¥tSinou podle velikosti analyzovanych datjpadré za vyuzivani konkrétnich
sluzeb, které nabizeji. Jejich vyhodowgsté napojeni na dalSi systémy, které umjpz
spole&nosti komplexni nahled do celého dodavatelskosmtblského rettzce. Diky
nastropm jako je nagiklad jiz zmirgény Integromat se da dosahnout podobného vysledku i
pii pouZziti rekolika externich aplikaci s jejich naslednym pregom. Pro lepSifehled

v datovych tocich Ize vyuZzit aplikace, které tytatavé toky spojuji a davaji je do
souvislosti na jednom méstFrikladem niize byt sluzba MonkeyData. (Tonkin, 2011)

3.6.1 Vybér dat k hodnoceni

Je dilezité si gfedem stanovit, ktera data budeme sledovat, a tke poldo, ktera jsou pro
ve kterych se Ize snadno ztratit. Je nutné je&tupouzivat, rozumt jim a dat je do
spravnych souvislosti. Teprve se znalosti celéycegkaznika, od kibvych slov, pes

které na webijdou az po stranky, ze kterych uzivatelé odchazzgi provadt strategicka

rozhodnuti a zrny, které zajisti budouci ekonomicky présh. (Kubtek, 2008)

Aby se uzivatel v mnozstvi dat neztratil, dopaije se pro &né rozhodovani a spravu

elektronického obchodu stanovitkolik klicovych veltin, které se sleduji. Mezi zakladni
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a dilezité veltiny pati navstvnost, mira opushi, trzby, ptimérna hodnota objednavky a
konverzni pordr. (Tonkin, 2011)

3.6.1.1Navstivnost

Navsevnost je zakladnim ukazatelem, kteryijebia sledovat. Bez nagsnhosti neni trzeb.
Tento ukazatel znaziwje paet lidi, ktgi priSli na dané webové stranky. Sam o &ob
uzivateli bohuzel moc itekne, je iteba ho sledovat spolu s dalSimi ukazateli jakoZeat
nebo konverzni po#n ve vztahu ke zdroji dané nawgnosti. Napiklad pokud
zaznamendava vysoky podil nawgtosti z jednoho zdroje s nizkym konverznim goem

a nasleda nizky podil nav&vnosti z druhého zdroje s vysokym konverznim pam, je
evidentni, Ze by se ¢hvlastnik internetového obchodu snazit zvysit padivstvnosti
druhého zdroje. Vifipadt, Ze by ukazatel nebyl sledovan ve zénith souvislostech,
uzivatel by viél pouze pimérné trzby na celkové naesty webu a nemohl se déle

strategicky rozhodnout. (Tonkin, 2011)

3.6.1.2Mira opusténi

Ukazatel miry opushi znazoiiuje procento navétnika, ktefi prisli na danou stranku a
nadéle nepokkmvali v prohlizeni webovych stranek. Mira opn$tje ¢astym problémem
internetovych obchad v pripac, Ze obsah dané stranky neni pro uZzivatele relavant
Prikladem ntize byt napiklad klicové slovo, které odkazuje nacitou stranku, ale
informace na ni obsazené nejsou v souladiek&vanim uzivatele. Vysoka hodnota tohoto
ukazatele mize zngit, Zze stranky jsou néphledné nebo nabidka webu neni zajimava.
Obvykla mira se pohybuje mezi 25-50 %. (Tonkin, 201

3.6.1.3Trzby

Trzba je ukazatelem vySe pgmi hodnoty, kterou internetovy obchod ziskal pjecte
svych produki nebo sluzeb. V porovnani s vynaloZzenymi nakladyiskani nav&wvnosti
z konkrétnich zdrdj Ize vyhodnotit navratnost vliozené investice. Tauntazatel je velmi
dulezity k vyhodnoceni efektivhosti PPC kampani w&hch AdWords nebo Sklik. Na
z&klad pomera mezi néklady jednotlivych kampani a ziskem, ktgeneruji, 1ze nadale

kampa optimalizovat nebo je ffpadré zastavit, pokud se podniku nevyplaceiji.
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Podobnym zfisobem Ize vyhodnocovéadu kampani, ale je nutné sprévdentifikovat
navstvniky, ktei piisli na danou webovou stranku diky konkrétni relda¢ionkin, 2011)

3.6.1.4Primérna hodnota objednavky

Hodnota pimérné objednavky znaziwje primérnou hodnotu nakup za pFedem
definované obdobi internetového obchodu. Obesm datici, Ze je lepSi investovat do
zdroji s vySSi pimérnou hodnotou nakup U zdrojfi s niz§im pimérem je teba
vyhodnotit celkovy objem trzeb a porovnat jej s azenymi naklady, aby sedilp, zda
se takové objednavkyubec vyplaceji. Hkladem zdra} s nizkou pimérnou hodnotou

jsou objednéavky ze zbozovych srovnévaTonkin, 2011)
3.6.1.5Konverzni pomér

Konverzni pondr je procentualnim ukazatelem, ktery hodnoti pommezi celkovym
potem nav&tvnika a pdtem splgni urité akce — konverzi. Konverzi je tagtji
dokortena objednavka, ale tbe jit taktéZz o vypléeni formul&e, zobrazeni éitého
obsahu, spu&hi videa a podohin Vysoky konverzni pogr je tim, @& tu bszi. Cim vy3si je
tento ukazatel, tim menSi je paihna navsinost k dosazeni &ité hranice trzeb. O zdroje
s vysokym konverznim pofrem je teba peéovat a investovat do nich. \fipad
podpitimérnych konverznich po#ni je treba hledat fi¢ciny problému a co nejive je
napravit. Piimérny konverzni porér u internetovych obchddse pohybuje kolem 2 %.
(Tonkin, 2011)

3.6.2 Google Analytics

Google Analytics je momentaimejrozsfergjSim nastrojem pro analyzu dat z webovych
stranek a aplikaci. Jeho napojeni je velice jedobéustai viozit cast kodu do hlagky
webu a nadale pouZzivat intuitivni rozhrani této exebaplikace od Google, ktera je od
roku 2007 i westire. Rozhrani Google Analytics je k ndhledu na obraakie. (Tonkin,
2011)
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Obrazek 1 - Rozhrani Google Analytics

Google Home  Reportin Customization  Admin e el
ad 3 porting
Pageviews ~ VS. Selctametic Day Week Month o4 %
® Pageviews
1% Dashboards s
+-+  Shortcuts 2,000,
@  intelligence Events
Mar 22 Mar 29 Apr5
o Real-Time
Primary Dimension: Page Page Tile Other
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im
Unique
Pageviews : Avg.Timeon  Entrances Bounce Rate
& N Page Gustom User 10 D | % Bxit
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2,315 853 00:01:27 491 34.42% 19.C
[0 Behavior J " o Avg
Overview
1. findex.html ©  abc-123-xyz 98 25 00:01:38 24 89 37.50% 1
Behavior Flow
»Site Content 2, /index.htm| < def-788-uvw 97 (419%) 21 (246% 00:01:24 21 28 18.05% t
All Pages 3. findex.htm| *  abc-789-rst 82 18 Y 00:01:25 18 6 38.89% 1
Content Drilldown 4, findex.html *  abc456-uvw 80 (14s%) 24 00:01:40 21 (42m 33.33% %
karding Fages 5. findex.html * ghi-123xyz 73 (as%) 18 @11% 00:01:09 15 (308 33.33% ¥
Exit Pages
6. findex.html © def-456-xyz T2 (a1%) 15 E 00:00:45 14 5 14.28% t
» Site Speed

£ Pil Viewer for Google Analytics 0.0.2 by @dvdsmpen [ o ] Dispiay mapping: [ETEITEITINE] <
Zdroj: https://analytics.googleblog.com

Domovska stranka nabizi rychlyghled vSechiznych velEin. Na zékladni obrazovce
piehledi je ndmi definovany ffghled pro utité obdobi, které se voli v pravém hornim
hodinach, dnech, tydnecki mésicich. Zobrazeni uUvodni stranky Izeizpusobit
poZadavkm uZivatele. V levém menu Ize zvolit v@tiu pro detailgjSi analyzu. (Tonkin,
2011)

3.6.2.1Struktura Google Analytics

» Pr¥izpisobeni — v této sekci, dive pojmenované panely, je mozné&zpusobit
vzhled a zobrazeni dat dle peth uzivatele. Slouzi jako zakladriepled zvolenych
veli¢in bez nutnosti prochazet jednotlivé zalozky v menu

* Vrealném ¢ase —tato funkce nabizi statistiky v realn&ase. Lze sledovat, jak
uzivatel prochazi webovymi strankami, z jakych rilr@ zda spinit &ktery
z definovanych cil.

» Publikum - vtéto zaloZce Ize sledovat detailni informace&vstvnosti. Pati

mezi ré celkovy pd@et uzivatel, zobrazeni stranek na uzivatelejrpérna doba na
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webu, mira opushi, demografické a geografické Udaje, pouZzithzemi a mnoho
dalSiho.

* Akvizice — akvizice obsahuje detailnitghledy o =zdrojich naudtnosti a
konverznich porrech g&chto kanal. V pripack propojeni s étem Google
AdWords obsahuje i informace o nakladech ziskanyatStv z PPC kampani.
Zakladni rozdleni zdrofi navstvnosti se dli na organicky, fimy, odkazany,
placeny zdrofi piistup ze socialnich siti.

e Chovani — znazoiiuje chovani nav8vniki na webu a jeho cestu webovymi
strankami. Na korimych strankach se dop@uje provést analyzuifgin odchodu
navstvnika.

» Konverze — prehled konverzi sleduje pet splrgnych cii. Maze jim byt nakup
nebo jakakoliv jina definovana akce. Obsahuje veSkeformace o hodnotach
konverzi. (Tonkin, 2011)

S vyuzitim UTM parametira s pomoci Google Tag Manageru je Google Analytedmi
mocnym néstrojem, ktery Zifi v podstat vSe, co zriit 1ze. Diky mobilni aplikaci se d&
snadno pouZzivat i na mobilnichizzenich iOS a Android. (Weber, 2015)

3.6.3 Google Tag Manager

Google Tag Manager je naprosto nepostradatelnyrapjagiro kazdého vlastnika
elektronického obchodu nebo marketingového pragayrpokud se necha@sto obracet
na programatora. (Weber, 2015)

Je to systém pro spravietitich kédi na webovych strankach. Jeho princip je takovy, Ze
se na web umisti pouze jeden kdd a poté se jizipdysctvim webového rozhrani vkladaji
jednotlivé netici kody. Tento postup velice usnage a zrychluje praci s kody, kdy jsou z
nasazeni vynechani program@tdomoci Google Tag Manageru lze vkladat riidad

nasledujici zn&ky:

« Dynamicky remarketing pro Facebook Ads, Google Adiféa Perfect Audience

» Mg¢rici kédy pro Google Analytics, SumoMe, MyX
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* Remarketing pro Sklik.cz, Etarget.cz
* Konverzni kédy pro Facebook Ads, Google Analytics AdWords, Sklik,

Heuréku.cz, Zbozi.cz a mnoho dalSiho
3.6.3.1Struktura Google Tag Manageru (GTM)

* Kontejner (container) — kontejner si mizeme pedstavit jako obalku, do které
davame jednotlivé zrry/metici kody. V ramci jednoho diu mize byt rgkolik
kontejnefi. Pokud se na kontejner podivame vice techniclkg,gdlavaScriptovy
kdd, ktery se umidije do kdédu webové strank§she za oteviraci tag <body>.

* Znadky (tags) — zna&ky jsou zakladnim stavebnim kamenem GTM. Jsou to v
podstat kusy kodu, které se zaditych podminek spusti. dkteré tagy maji svoji
pied@ipravenou Sablonu (Google Analytics, Hotjar ajingjlze vlozit pomoci
vlastniho HTML kodu nebo obrazku (Custom HTML nébwstom Image).

* Pravidla (triggers) - kazdy tag s sebou nese tita pravidla, za kterych se kod
spusti, a zarovevyjimky, kdy se naopak tagy spoéShesngji. Mezi tato pravidla
pati nag. zobrazeni konkrétni strankydba @kovné stranky na e-shopu), kliknuti
na tla&itko na webu (nap na tl&itko Pridat do koSiku) nebo odeslani kontaktniho
formul&e (pro posilani udalosti a naslednou tvorbilu €iGoogle Analytics).

e Proménné (variables) —promenné v sob uchovavaji iznorodé hodnoty, ktere lze
dynamicky propisovat do ztek a pravidel. Nkteré typy prominnych jsou jiz
piednastavené (adresa url, ndzev webu, ID analyt®anostatnou kapitolou v
proménnych je tzv. datova vrstva, nebo-li dataLayer.dipdusSes se jedna o kus
kodu, ktery programator umisti do zdrojového kddebowé stranky. Do této
dataLayer pak dynamicky ukladazné informace, jejiz hodnotyiheme posléze
vlozit do zn&ek. Typicky se jedna o vySi hodnoty objednavky alkogné strance,

nazvy produki, vysi dani, cen dopravy a pod@biWeber, 2015)
3.7 Finantni analyza

Finartni analyza je typem analyzy hospoete podniku. Slouzi ke zhodnoceni figafho
zdravi podniku, jeho hospogai a poskytuje veSkeré mozné informace o financich

podniku. Je velmi d@lezitym nastrojem finatniho fizeni, lze s ni porovnavat data
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z minulosti, analyzovat vyvoj situace a prognézowaivoj do budoucnosti. Je
vychodiskem {i sestavovani finamiho planu. Aby vysledn& analyza byla relevantai, |
nutné, aby pouzita data byla kvalitni a pravdivdrafem dat pro finatni analyzu jsou
vykazy &etnictvi, mezi které p#trozvaha, vykaz zigka ztrat a cash-flow. (Rkova,
2015)

3.7.1 Analyza stavovych ukazatél

Vertikalni analyza se zabyva rozboremcétnich vykas, a to procentnim vyj&dnim

jednotlivych polozek. Zobrazuje, jak se konkrétast vykazu podili na celkové bikar

sume (nagiklad z kolika procent tvMd zasoby obZzna aktiva). Zji&né hodnoty Ize
nasledg porovnavat asovéradk a vyuzit je ke srovnani s agtvovym prtimérem nebo
konkurenci. (Knapkova, 2017)

Horizontalni analyza se na rozdil od vertikalni zabyva porovnanim pnte&nich nebo
absolutnich zrn poloZzek detnich vykaa v éasovych fadach. Vhod§si je pouzit
procentualni rozbor, jelikoZ se ¥m Iépe orientuje a umaaje hlubsi zkoumani vyvoje
v ¢ase. B zpracovani lIze vyuzitettzového nebo bazického indexu, podle toh&eku
chceme vztahovat ziny v ¢ase. V obou fipadech je cilem z#iit intenzitu znén danych
poloZek véase. (Knapkova, 2017)

3.7.2 Analyza ponérovymi ukazateli

Pontrové ukazatele se ve finamich analyzach pouzivaji kegsgji. Tyto ukazatele Ize
pouzit na jakykoliv podnik, jelikoZz vZzdyerpaji z véejnych informaci z &etnich vykaa
spol&nosti. Vzhledem k tomu, Ze jde o p&nové ukazatele, vzdy se porovnava gom
mezi jednowi vice polozkami vykazu. Lze jechit na ti nebo Sest zakladnich skupin dle
dostupnych &etnich vykan, negasgji ¢erpaji informace z rozvahy a vykazu Zisk ztrat.
(Ruckova, 2015)
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Obréazek 2 - Ponérové ukazatele

pomérove ukazatele

ukazatel struktury ukazatele tvorby a ukazatele na bazi
majetku a kapitalu wsledku hospodareni penéinich tokl

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7.2.1 Ukazatele likvidity

Likvidita je schopnost @itého aktiva se i@menit na pegzni hotovostCasto se zashuje

s pojmem likvidnost, ktery duje schopnost podnikuwas splacet své zavazky. Ukazatele
likvidity nam podavaji informace o tom, z kolikaogent je s vyuzitim wditych aktiv
podnik schopny uhradit své zavazky. &&tji pouzivanymi ukazateli je ukazatel
okamzité, pohotové asbné likvidity. (Rickova, 2015)

Okamzita likvidita bere v potaz pouze ty nejvice likvidni poloZzky,zingeré pait penize
na Wtech, v poklada ¢i vysoce likvidni finakni derivaty. Hodnota okamzité likvidity by
se u zdravé firmy #a pohybovat v intervalu od 0,2 do 1,11i(Rova, 2015)

hotové platebni prostredk
Okamiité likvidita = Z——° P2 PTOTIETEY

dluhy s okamzitou splatnosti

U pohotové likvidity se nejastji hodnoti schopnost podniku splatit své zavazky
s pouzitim obznych aktiv. Idealni powr je 1:1, aby byl podnik schopny splatit zavazky
bez pouziti zasob. (Knapkova, 2017)

(obéina aktiva — zasoby)

Pohotova likvidita = kratkodobé dluhy

Bézna likvidita hodnoti schopnost splatit zavazky s pouzitim vSebkznych aktiv
podniku. NefastjSi hodnota se pohybuje v intervalu 1,5 az 2,5¢kava, 2015)

obézna aktiva
kratkodobé dluhy

Bézna likvidita =
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S analyzou likvidity je spojen jeStisty pracovni kapital. Pati do skupiny rozdilovych
ukazatel, ale souvisi velmi Gzce £mou likviditou. Je to rozdil mezi ébnymi aktivy a
kratkodobymi zavazky. Lze chapat jakdést prostedki, které by umoznily podniku
pokratovat véinnosti, pokud by byl nucen splatit vSechny svétkadobé zavazky.
(Knapkova, 2017)

Cisty pracovni kapital = ob&ina aktiva — kratkodobé zavazky
3.7.2.2 Ukazatele rentability

Rentabilita podniku vyjadije jeho schopnost z aktié pasiv vytv&et dodatény zisk.
Hodnoti celkovou efektivhost dan&nnosti. Obec# lze fici, Ze ukazatele rentability
porovnavaji dosazeny zisk s vynaloZzenymi peatity, napiklad druhem kapitalu. Mezi
nejvice pouzivané ukazatele iparentabilita aktiv, rentabilita vlastniho kapitala
rentabilita trzeb. (Rtkova, 2015)

Rentabilita celkového vloZzeného kapitalu (ROA) vyjadiuje vynosnost celkového
kapitalu. Nezohletlje tedy, zda byly prosdky ¢erpany z vlastnich nebo z cizich zdroj
Hodnoti se tedy schopnost reprodukce veskeréhaakasipolénosti. (Rickova, 2015)

zisk

ROA =
celkovy vlozeny kapital

Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) oproti rentabili¢ celkového kapitélu bere v potaz

zdroj financovani. Hodnoti se zde vynosnost viastrdrofi podniku. Investh jej ¢asto

pouzivaji pro zji&tni, zda je kapital reprodukovan dostake s ohledem na riziko

investice. (R¢kova, 2015)

zisk

ROE =
vlastni kapital

Rentabilita nakladi a trzeb vyjadiuje schopnost podniku dosahovatéier vyse
zisku/nakladu p dané drovni trzeb. Tyto dva ukazatele se vzajedophuji. (Knapkova,
2017)
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zisk
Rentabilita nakladi = 1 — (Rentabilita trzeb = )

trzby
3.7.2.3 Ukazatele zadluzenosti

Ukazatel zadluzenosti hodnoti pé&mvé zastoupeni ciziho kapitalu, ktery sgolest
vyuZiva g sveécinnosti. Je-li tento ukazatel nizkyigaistavuje mensSi riziko prcstitele,
ale na druhou stranutthe dochazet ke sniZzeni celkové vynosnosti vioZerképitalu.
Pati sem dva ukazatele, které se navzajemmigplJde oukazatel W¥itelského rizika
(debt ratio) s dophkovym koeficientem samofinancovani (equity ratio).(Knapkova,
2017)

cizi kapital

Debt ratio = - -
celkova aktiva

) ] vlastni kapital
Equity ratio =

celkova aktiva

3.8 Vicekriterialni analyza variant

Model vicekriteridlni analyzy variant se zabyva lpéony, jak vybrat jednu nebo vice
variant z mnoziny Ppustnych variant a dopatit je k realizaci. Modely vicekriterialniho
hodnoceni variant jsou zadany pomoci kmého seznamu variant a jejich ohodnoceni
podle jednotlivych kritérii. Cilem je najit komprdsni variantu, kterd nejlépe vyhovuje
pozadavkm jednotlivych kritérii. (Ramik, 2013)
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4 Prakticka ¢ast

Pro praktickowast prace byl vytv@n internetovy obchod nabizejici sluzkiedplatnych
balicki pro psy s nazvem Dogsie. Za&elem vytvdeni internetového obchodu byla
zaloZzena na konci roku 2016 spgiest HumbleWood s.r.o., a to &@aa spoléniky,
studenty Ceské zeradélské univerzity, konkréth Tomasem Pokornym z Provagzn

ekonomicke fakulty a Matyaseni&vo z Fakulty lesnické aevaskeé.

Mottem projektu je rozdavat ,psi radost” — a to pmingedplatné sluzby, kterd méa za cil
rozdavat radost psim ma#iim a z¢asti ziski financovat Gtulky a neziskové organizace,
které aktivié fe$i problémy mnozZiren agbytki psi bez domova Ceské republice. Vizi
je tedy pomoci zmimé sluzby fispeét ke zlepSeni této situace a k vyitni zajimavého
produktu pro majitele fis Ti mohou s pomoci této sluzby kazdgsit objevovat zajimavé
pamisky a hréky a zarové pomahat psm bez domova.

4.1 Koncept optimalizace

Ke dni tvorby konceptu optimalizace fungovak@gplatna sluzba Dogsiggs il roku a
zasilala skoro 100 baka mésiéné. Cilem optimalizace je vyt¥ vhodné podminky pro
rast a navrhnout aktivity séiujici ke zvySeni navdnosti webu, poddomi o znéce a tim

padem i dosazeni vysSich trzeb internetového ohchod

Zakladnim pedpokladem pro Skéalovatelnost projektu je spravgstémove reSeni,
umoziujici internetovy obchod nadale rozvijet s ohledenbudouci naklady a vyvoj trhu.
je pochopeni vnitropodnikovych prodesa jejich automatizace. Se zvySujici se
administrativni zaZi by bez odlaghych proces mohl nastat zmatek a nasledné chyhy p
odbavovani objednavek nebo vyrazné zhorSeni zakeZmodpory by pro spairost
podobné velikosti mohly byt katastrofélniial®zitym prvkem k#stu je také komplexni
marketingova strategie, ktera pokud mozno udr¥ia§ié a givede nové zakazniky.
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4.1.1 Vybér systémovéhareSeni

Internetovy obchod dZi na redaénim systému WordPress, ktery by mohl byt pro dalSi
fungovani spokénosti nevhodny. Z tohoto tgodu je poteba pomoci vicekriterialni

analyzy utit vhodnost stavajicihteseni na zakladpreferenci (kritérii).
4.1.1.1Kritéria pro hodnoceni technickéhoreSeni

Je nutné stanovit kritéria pro hodnoceni techniok@&seni. V Gvahu vedle momentalniho

feSeni jest pripada internetovy obchod na miru nebo n&.KNejdilezitejSi kritéria pro

podnik jsou nasledujici:

s

* Cena - cena je bohuzel velmileit¢jSim faktorem. Spolaost je financovana
z vlastnich zdrdj a finance jsou tim padem zm& omezene.

e Sprava pedplatného — moznost spravovaieégplatného je zakladnim kamenem
piedplatnych batka, bez této funkce neni mozné projekt provozovat.

* Moznost napojeni na externi sluzby — pro&spu automatizaci proaege nutné,
aby technické&eSeni bylo snadno propojitelné na dalSi externkaqs.

* Doba realizace — doba realizace by slenpiesahnout 3 g&sice, aby se vSe stihlo

do vanéni sezény.

Nejprve se porovnaji jednotliva kritéria dléleZitosti, aby se uily jejich vahy. Pomoci

vah se nasledrurci, ktera z variant je optimalni.

Tabulka 1 - Stanoveni vah kritérii

Cena | Hedplatné | Externi sluzby| Doba realizace| Y Vaha
Cena 1 0 1 1 3 0,3
Piedplatné 1 1 1 1 4 0,4
Externi sluzby 0 0 1 1 2 0,2
Doba realizace 0 0 0 1 1 0,1
CELKEM - - - - 10 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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NejvySSi vahu ma logicky samotné jadro podnikatgdiskmodelu, bez kterého by sluzba

Mrivrw s

V dalSi tabulce jefeba vypsat zjighé parametry zvolenych kritérii pro dalSi postup.

Tabulka 2 - Parametry kritérii

Cena Fredplatné | Externi sluzby Doba realizace
Resgeni na miru 150 000 K ANO VSechny 5 nssial
Reseni na ki 6 000 K& NE Omezené 0 #sial
WordPress 12 000 K ANO VSechny 2 résice
MIN MAX MAX MIN

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasleduje hodnoceni variant s pomoci bodovaci nyetddhledem k tomu, ZéeSeni na

kli¢ momentald neumoauje spravu fedplatnych (alespgone vCeské republice), Ize tuto

variantu rovnou vylotit.

Tabulka 3 - Zhodnoceni variant

Cena | Hedplatné| Externisluzby | Dobarealizace] Y | v.)
Reseni na miru 2 1,5 1,5 2 71 1,7
WordPress 1 1,5 1,5 1 5| 1,3
*vaha* 0,3 0,4 0,2 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vicekriteridlni analyze variant se jevi jako im@ini feSeni #Astat u open source
redakniho systému WordPress.feBtoZze by byloieSeni na miru pra¥godobr
z dlouhodobého hlediska lepsi,kvokolnostem neni v momentalni chvili idealni.

4.1.2 Nastaveni WordPressu

WordPress sam o sélby k provozovani projektu negth Pro spravny chod je nutné
vybrat spravnou Sablonu, nainstalovat a zakoupitepod roz§eni a nastavit spoustu
externich sluzeb. Wezité je, aby web byl rychly, fudki a zabezpsny.
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4.1.2.1Sablona

Pro provoz internetového obchodu byla nakonec wwdbr&ablona Vantage. Na
internetovych trzistich jsou k dispozici tisice Igah a tak vykr nebyl jednoduchy.
Hlavnim divodem vylgru této Sablony byla cenagetnost aktualizaci a saniepme
podpora WooCommerce. Vantage Sablona je totiz zalame jiz roky ma funini
zakaznickou podporu a je neustale vylepSovana.d\Javsablona strukturovana podébn
jako planované rozlozeni webdetn® moznosti snadné Upravy CSS 8tyDo budoucna se
doporwiuje vyuzit Sablony na miru nebo &nu na placenou Sablonwistym kédem pro
zrychleni naitani stranek.

4.1.2.2RozSieni

Rozsfeni jsou nedilnou sééstku redaéniho systému WordPress. Diky nim Ize
Z obyejného blogu vytvit funkéni elektronicky obchod pro spravuiedplatnych,
pracovat snadno s obsahem, sbirat Udaje pro magket @ely, napojit kkteré externi
sluzby a mnoho dalSiho. Pro pelty a optimalizaci projektu byly vybrany nasledujic

pluginy:
Spréava internetového obchodu
*  WooCommerce

WooCommerce je roz&ni zdarma, které umidje spravu elektronického obchodu na
redakni platforme WordPress. Obsahuje snhad vSe, coigiotie BzZny elektronicky
obchod ke svému chodu. Bylo nutné nastawihumm omezit prodej do vybranych zemi
kvili cere¢ dopravy, povolit vypeet DPH, nastavit sazby dani, moznosti doprastr
dopravy zdarma a preferované platebni metody. & $elmi intuitivni a pehledné. Pak uz
jen st&i vytvorit prvni produkt, na ktery bylare¢ba v tomto fipadt placené rozgéni pro
samotny WooCommerce, které ram§e jeho funkce o spravugdplatnych produkt

*  WooCommerce Subscriptions
WooCommerce Subscriptions je placené i@xsi pro elektronicky obchod, které

umoZiuje vytv&et a spravovat fedplatné produkty. Za cenu 199%epeni klasicky
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internetovy obchod na portal seplplatnymi produkty. V fipadt feSeni na miru by cena
byla rekolikanasoby vysSi. Toto roz$eni umoduje pi vytvéareni produktu zvolit
piedplatné s moznosti v podstafakéhokoliv rozvrzeni acetnosti plateb, podporuje
spoustu platebnich bran, nabizi automatické, &kurentni platby i manualni obnoveni
v ptipadt platby nepodporujici tento druh plateb. Zakaznik mavic moznostippinat
mezi variacemi fedplatného, pozastavitguplatnéci ho Uplre zrusdit. To vSe lze snadno

nastavit ze svéhodtu ve webovém rozhrani.

e Simple Custom CSS

Simple Custom CSS je ro#8hi pro WordPress, s kterym snadno éaite vzhled
webovych stranek pomoci Upravy kaskadovychas{@SS). Vyhoda tohoto pluginu tkvi
v jeho nadazenosti nad CSS styly Sablony. &fgact aktualizace Sablony nerfeba znovu
styly upravovat. Res CSS Ize upravit rozloZzeni pivkwebu, nénit jejich barvy,
piizpusobit zobrazované fonty a mnoho dalsiho.

Obrazek 3 -Ukazka kaskadovych styi

Simple Custom CSS

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku vySe Ize vt priklad pouZiti tohoto pluginu pro d@ani fonti pouzitych na
webovych strankach. Prvni font Baloo jei@n @gimo ze serveru na webhostingu, druhy

z databaze Google Fdint
* WPBakery Page Builder

WPBakery Page Builder je sdym doplkikem pro spravce elektronického obchodujfikte
nejsou dostate¢ seznameni s programovanim. Tento plugin umgpraci s prvky webu
pomoci takzvaného WYSIWYG (vigkladu co vidiS, to dostane$) editordtinm

v administraci WordPressu. Prace s timto ter8m je velmi jednoducha a intuitivni. To,
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co uZivatel vidi na obrazovce, je totozné s vystedpodobou stranky. RozloZeni stranky
je zde tveeno fadky, které se daji nasledmklit do neékolika sloupd, do kterych se
vkladaji jednotlivé prvky, které se dajiigsouvat dle libosti. Prvkem {rhe byt text,
obrazek, video, tabulka... zkratka vSe, co se pouidvaebovych strankach.

Obrazek 4 - WPBakery Page Builder

WHAT MAKES
WPBAKERY PAGE BUILDER
SO POWERFUL YET EASY?

2 lassic M F Edi ot 5
Easy Intevface @ Classic Mode  Frontend Editor it oo

® + B
W : -

Custam Heading +

a m FowerEul C‘?J‘i"‘lﬂ“{'-‘

p!-q "f l Single image Custom Haading

) Gimple Elewment Addnd

Zdroj: https://wpbakery.com/

Na obrazku je k nahlédnuti klasické rozhrani WPBgakage Builderu. Jak bylo zngimo,
jednotlivé fddky a sloupce se daji libovelmpiesouvat a prvky se editujiiipno v rem.
Moznosti je pepnout do Frontend Editoru, kdy uZivatel vidi prdeeé zniny piimo na

vysledné strance.

50



* LocoTranslate

LocoTranslate jeiezitym pluginem pro feklad vSech moznych téxha webu. Nktera
rozSteni bohuzel nemajéesky geklad, a tak je nutné vyuzit pgatento doplgk a

rozSieni si gelozit. Plugin byl pouzit naipklad WooCommerce Subscriptions.

Marketing

» Google Tag Manager

Google Tag Manager je nepostradatelnym kemndin pro ziskavani udezitych dat
z webovych strdnek bez peby programatora. Tento plugin dynamicky ukladéa déd
datovych vrstev (datalLayer), aby se nasteghomoci webové aplikace Google Tag
Manager tato data dala pouZzit pro vyhodnocovankedis elektronického obchodu nejen

v Google Analytics.

Pro lepsi vyhodnocovani efektivity kampani je nutrasilat informace o provedené

objednavce do Google Analytics a Seznam Skilik.
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Obrazek 5 - Google Tag Manager

@ Google TagManager T Variables  Data Layer
Summary Summary
! Tans Fire This Page
1 Window Loaded LR
. DOM Ready Google Analytics navitévnost Skiik remarkefing
] ) Universa: Analytics - Fired 1 tma(s) Cusiomn HTML - Fired 1 time{s)
2 Page View
| Message
3gs Mot Fired On This Page
Google Analytics méfeni transakce Sklik méfeni konverze
Univarsal Analytics Custom HTML

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku Ize vi& jednotlivé tagy nastavené na webovych strank&chdministraci
Google Tag Manageru Ize zvolit, kdy se ma tag $pustptipad méieni transakci
v Google Analytics a nteni hodnot konverzi v Skliku se tag spousti pouzeabkovaci
strance, kdy se spustftgudem zadany script, ktery ¢ia data z datové vrstvy a posle do
téchto aplikaci informace o provedené objednavcey@dknu Ize 1épe wtit efektivnost

kampani a jejich vyslednou navratnost.

* PixelYourSite PRO

PixelYourSite PRO je dalSim placenym rd@egim, které usnadije praci marketéra bez
potreby programatora. Tento plugin@giskava data z elektronického obchodu a zasila je
do aplikace Facebook, ve které |ze nasielépe vyhodnocovat kampgntvorit podobné
okruhy uzivatel a podobs. Toto vSe by se dalo nastaviep Google Tag Manager. Plugin
ma ale spoustu funkci, které by bylo velmi slohiéstavit manuath Napiklad umouje
filtrovat navstvniky podle délky setrvani na webovych strankécitvatet okruhy
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uzivateh dle celkové hodnoty zdkaznika, speéudtredem definované akce a vytef
hodnotné remarketingové seznamy dle velkého mnksitérii. Zkratka tento plugin

umoziuje kouzlit s Facebook Pixelem a vyitgtitak efektivijsi reklamy na Facebooku.

Rychlost natitani webu

* WP Rocket

WP Rocket je placeny plugin pro cachovani obsataerykhapomaha ke zrychlenidaf@ni

webovych stranek. V nové verzi obsahuje navic mszéidteni databaze, optimalizaci
HTML, CSS a JS soubbra funkci ,Lazy loading images”, ktera ¢itd obrazky az ve
chvili prochazeni webu aiie tak v pipadt wehi s velkymi obrazky urychlit vysledné

natteni stranky.

e Imagify

Imagify je velmi uzitény placeny nastroj na optimalizaci velikosti obrazka webu.
Tento nastroj automaticky provede kompresi obiiarla cloudu (nez&tuje server),
piipadré je upravi na pozadovany roZma to vSe bez viditelné znamky ztraty kvality.
Naprosto nutny nastroj pro zrychleni¢ttani webovych stranek, které vyuzivaji velky

pocet obrazk.

Doprava, fakturace a platebni metody

+  WooCommerce Zasilkovna

WooCommerce Zasilkovna je ro#sni vhodné pro zasilani prodiktlo rekolika zemi
zarovei. Umoziuje totiz snadné propojeni Zasilkovny a elektroélok obchodu. Tento
plugin pida do pokladny moznost v§tu konkrétni pob&ky pro dordeni, automaticky
aktualizuje jejich seznam, zasila objednavkimm do systému dopravce a ulafe tak
znané praci. Pomoci tohoto pluginu Ize nastavit dopralai vSech zemi, do kterych
Zasilkovna dorduje, Wetré kurzu jednotlivych min. Lze tedy roz$it pusobnost
elektronického obchodu do Polska,émecka, Rakouska, Marska, Rumunska a

Bulharska.
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«  WooCommerce GoPay

WooCommerce Gopay je modul pro napojeni platebdhyprGoPay na elektronicky
obchod. Tento modul je nutny pro funkci automatatkyekurentnich plateb. Umiadje
platbu kartou, fes PayPal, pomoci bankovnich¢ttek, mobilni platbou, BitCoinem a

dalSi. V gipact rekurentnich plateb Ize pouZzit pouze platbu kartou
* Woo iDoklad

Woo iDoklad je plugin pro automatizaci vystavovdaktur. Toto rozseni na zaklagl
stavu objednavky automaticky vytvdaktury a zasila je do¢étniho systému iDoklad a

zérove i zdkaznikovi v e-mailu o stavu objednéavky.
Zabezpdeni
e Password bcrypt

Password bcrypt je velmi jednoduchy plugin, ktevySuje zabezp®ni webu. Nahrazuje
totiz zastaralou haSovaci funkci MD5, kterou poaziWordPress, n&&im a
bezpeénéSim bcrypt haSovanim. Vzhledem k tomu, Ze na Ws® je vedeno velké
mnoZstvi Gtok pro jeho popularitu a v mnohychipadech Spatné zabezpai, jde o

skwlou pojistku, jak ztizit hackém prolomeni hesla.

e All In One WP Security & Firewall

Tento plugin je velice komplexnim neplacenym zaleéepim WordPressu. Pge o
zabezpeéeni uZivatelskych &iu, blokuje nevyzadanérigtupy, kontroluje prava souligr

blokuje nevyzadané scripty, utoky a mnoho dalSiho.

* Duplicator

Pfes vSechna zabezfsni se samdejmé muZze stat, Ze ¢co nevyjde. A uz napiklad
aktualizace &kterého z roz$eni rozhodi webové stranky, neblovek provede Spatnou

Gpravu kédu, jereba mit vzdy zalohy. Tento plugin slouzi pro praué zalohovani.
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V placené verzi umailije automatické zalohy s moznosti ukladani na cldedto nastroj

slouzi navic i k snadné migraci web

4.1.3 Tvorba obsahu

Pfi tvorb¢ obsahu pro webové stranky bylo cilem, aby byl txt¢ny, jednoduchy a
piehledny. S tim koresponduje i jednoduché a respohzbzlozeni webovych stranek.
VétSina text byla rozloZzena do par stimych bodi, aby se nav8vnik v textech neztratil a
bylo také vyuzito tlaitek s efektem, aby kazdy nasétik vedél, kam a jak ma

pokraiovat.

4.1.3.1Rozlozeni webovych stranek

Na obrazku niZze je zobrazena uUvodni stranka, ktdrgahuje jen ty nejzaklagsi
informace. Menu obsahuje pouze par zalozek, mezéhgati informace o projektu, odkaz
na obsah fedeslych batki, negastji pokladané otazky acét, ve kterém zakaznici
mohou spravovat svérgrplatné. Nasleduji dvtlacitka pro objednavku b&ku. Proces
objednavani je velmi jednoduchy. Nawstik pouze klika na obrazky s informacemi, kdy
se na konci procesu octne v pokladkde vyplni dortiovaci udaje, zvoli platebni metodu
a dokorti objednavku. Pro lepsi pochopeni sluzby je narilatrance umisho video

s kratkym pibéhem, ktery popisuje poslani sluzby.
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Obréazek 6 - Uvodni stranka dogsie.cz

*" DOGSIE O peojelitu prededié balitky FAQ MOj Get m

Mésicni z3soba psi radosti pro nase ctyrnoheé
kamarady

4 I .

DOGSIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze z prvotniho nadpisu nemusizbgtmé, o co se jednd, hned dalSi
oddil na hlavni strance obsahuje &t informace o sluZbve 3 bodech s pouzitim

ilustraci kvali lepSi vizualni strance (viz. obrazek nize).
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Obrézek 7 - Copywriting na webu dogsie.cz

Proc zrovna Dogsie?

Objevite nové a kvalitni vyrobky

Kazdy mésic pro Vas vybirame zajimaveé hracky a zdravé pochoutky, které skvéle dopini
vyZivu vaieho pejska pii jehc cdméfovani, Urdité i je oba zamilujete!

PomliZete psim v nouzi

Koupi Dogsie pomdahéte a pfispivate k fedeni aktualnich problémd psich mnoZiren a
prepinénych Gtulkd. Z kaZdého balitku darujeme 20% vydélku na pomoc psim v nouzi.

Setfite €as a penize

MNezirdcejte Cas a nervy nakupovanim v obchodech. Rozbalovat Dogsie je vEts zibava a
navic Vam ho poileme pifmo aZ k Vam demd. Doprava pro Vas bude vidy zdarma.

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto oddilu jsou jednoduSe popsanivady, pra by mel navStvnik zakoupit zrovna
Dogsie. Vzhledem ktomu, Ze lidé obé&cmalo ¢tou, je mnozZstvi textu s pouZitymi
ilustracemi pizptisobeno tak, aby séloveék v informacich neztracel. DalSi oddily webu
obsahuji recenze od zakazinikpopis procesu objednavani, fotku Blali s produkty a
odkaz na detailf)Si popis spoleenské odpodnosti. Hlavni stranka webu je tedy
zpracovana tak, aby podavala pomaoci ilusttaobrazku a kombinaci kratkych téxasné

informace o sluzbs odkazy na dalSi informace.
4.1.3.2Multimédia — konkrétni p iklad reSeni

Vzhledem ktomu, Ze po umdsi videa na hlavni strdnku webu seciténi webu
zpomalilo o 100 %, bylo nutné tento problé&msit jinak. Video je n&tano gimo
z Facebooku, a tak bylo nutné doprogramovat gpu&criptu Facebooku az ve chvili
kliknuti na tl&itko ,play* pro spudini videa, které je umigto nad obrazkem nahledu.

Diky tomutotreSeni seifp prvotnim naitani webu n&ou pouze malé obrazky a teprvié p

57



kliknuti na obrazek dochazi ke spaustscriptu, ktery vyrazhzpomaloval néitani. Kod

je zobrazen k nahledu nize:

Obrazek 8 - K&d pro vlozeni videa bez zpomaleni g&ani webu

Soubor Uprauy Format Zobrazeni MNapovéda
<div class="video bbfb-video" id="xxxxxxxxxxxx" data-link="https://www.facebook.com/dogsiecz/videos/1536080843138186/">
<img class="bbfb-thumb" src="https://www.dogsie.cz/wp-content/uploads/2017/18/cover_commercial_625.jpg"/>
<div class="play-button"></div></div>
<script src="https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/2.1.3/jquery.min.js"></script>
<script> (function() {
if ($('.bbfb-video').length == @) return;
$('.bbfb-video").each(function() {
var fb = this,
id = this.id;
$(fb).click( function() {
var href = $(this).attr( data-link');
$(this).empty();
$(this).append( <div class="fb-video" data-allowfullscreen="true" data-autoplay="true" data-href=""+href+ ">¢/div>");
//Re-parse the parent
FB.XFBML.parse(document.getElementById(id));
//Autoplay
FB.Event.subscribe( ' xfbml.ready', function{msg) {
if (msg.type === ‘video') {
msg.instance.play();
msg.instance.unmute();
b
s
3R
i
DNO;

</scripty

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.4 Automatizace procesi

Nastaveni automatizace vnitropodnikovych pracege zakladem pro budouci
Skalovatelnost projektu. VSechna z#ria vylepSeni bylaifive dtlana manuakha zabrala
pracovnikKim desitky hodin jiz P stovce objednavek &icné. V piipadt rastu by tato
administrativni za¥ piinesla spoustu dodateych naklad nebo Upl& znemoznila dalSi
fungovani spoknosti. NiZze lze nalézt popisékterych z vyznamnych automatizaci

prostednictvim nastroje Integromat nebo s pomoci placiemgzsfeni.
4.1.4.1Zména stavu objednavky na zaklad prijaté platby

Jednou zinnosti, kterd vyrazh komplikuje zpracovani objednavek je pérovani plate
z bankovniho &u s objednavkami v elektronickém obchodu. fippdt manuélniho
zpracovani jeieba pihlaSeni k bankovnimuctu a prochazeni plateb dle variabilnich
symboli a nasledné nastaveni objednavky v systému jaktacape, tudiz ipravené
k expedici. Tento proces sam o &ababere spoustdasu, v pipact desitek az stovek

~ 7

plateb se proces stava gestarangsim, jelikoz platby do banky nechodi postépa
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hledani v historii pohylb zabere desitky minut. \fipac, zZe zékaznik zapomene na
variabilni symbol, nasledné hledani segeste komplikuje.

Nastroj Integromat v tomtoiipact mizZe prochazetifjaté platby z bankovnihoctu a na
z&kladt castky a variabilniho symbolu nasleédidentifikuje Uhrady objednavek a zpracuje
je v elektronickém obchodu. Scénpé k nahlédnuti nize.

Obrazek 9 - Scéné aplikace Integromat

(Woo)

Woolommerce

£ Router Gmail

Gmail

Gmail

Zdroj: vlastni zpracovani

Diky kombinaci filtfi a podminek Ize scéhaastavit podle poéeb uzivatele. Na obrazku
Ize vidt prvni modul ,Fio Banka“, ktery sledujefiaté platby v bance. Mezi prvnim
modulem a druhym modulem ,WooCommerce" je nastailém ktery vylucuje platby,
které se nemaji porovnavat s objednavkami v inteuden obchodu. Nasledrje scéné
rozwétven do tzv. routeru a na ofmti chyby. OSééni chyby nize je nastaveno tak, aby
v pripadt prijaté platby, s kterou si scénaevi rady (nafiklad chybi-li variabilni symbol
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objednavky), odeslal e-mail naigg@em stanovenou e-mailovou adresu s detailnimi
informacemi o provedené pla&thelikoz je poteba zasahu pracovnika. Yigadt nalezeni
odpovidajiciho variabilniho symbolu router zpracumgbjednavku nebo oznami
pracovnikovi, Ze nesouhlasi zaplace€datka s vySi objednavkyfipadré Ze objednavka

jiz byla v minulosti uhrazena.
4.1.4.2Automatické zasilani faktur

K automatizaci zasilani faktur elektronickou cesbylo vyuzito roz&eni Woo iDoklad,
které je napojeno na externi webovou sluzbu prdesdi faktur. Toto roz&tni funguje
v praxi sk¢le spolu s automatizaci 2mstavi objednavek, jelikoz vystavi fakturu vzdy az
ve chvili uhrazeni. Provede-li scéndntegromatu uhrazeni objednavky, rdegi
automaticky vytvei fakturu, zaSle ji e-mailem zakaznikovi a zaewdjjako zaplacenou.
V nastaveni pluginu Ize ve chvilifigté objednéavky vytvit i zalohové faktury nebo
nagiklad nastavit vytvéeni faktur s dobirkou az ve dni odeslani zbozi, abyusel

podnikatelsky subjekt hradit DPH z vystavenych diakk¥ive, nez je dle zakona zapeibi.

4.1.4.3Zasilani SMS o obnoveni pedplatného

V ramci zlepSeni zakaznického servisu se poZzadowalditi informanich SMS zprav o
stavu obnovenifedplatného. Spousta zakazainii neu¥domovala, Ze obnoveni probiha
automaticky, a tak bylo nutné je o této skutsti informovat pes co nejspolehl§si
prostedek. Pro automatizaci zasilani SMS zprav byl utywéstroj Integromat, ktery

v tomto ipadt propojuje elektronicky obchod, Google tabulky asskgeBird.

Vzdy par dni ped obnovenim fgdplatného vezme Integromat z elektronického ohehod
data o pedplatném a dni jeho obnoveni, ulozi je do Gooaglheitky, z které nasledrdata
vezme spolu s dalSimi informacemi (jméno, obsaldaprapod.) a zaSle je do aplikace
MessageBird, ktera rozesiléeg SMS branu zpravyipo prijemaim.

4.1.4.4T¥idéni e-mailovych listih na zaklad€ stavu predplatného

Pro tento scértdaautomatizace byl vyuZzit @&p nastroj Integromat, ktery propojuje
elektronicky obchod s externi mailingovou sluzbowilkahimp. Ten na zakla&dzmen

stava predplatného fesouva kontakty mezi jednotlivymi seznamy. Nppdt aktivniho
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piedplatného (po uhrazeni objednavky) je zdkaznilmzem do seznamurquplatited.
Pokud zakaznik zruSi svéiguplatné, je automaticky kontakt smazén ze seznamu
predplatiteh a pemistn do seznamu ztracenych &diteli. Toto tidéni umozuje
nasledg optimalizovat e-mailové kampari zasilat automatizované kamgaalle statusu

odkeratele.
4.1.4.5Automatizace sl&ru kontakt @ pies Facebook

K automatizaci séru kontakfi na Facebooku bylo vytveno propojeni pomoci sluzby
Integromat mezi Facebookem a MailChimpem.ipac vyplnéni formul&e s e-mailovou
adresou v kampanich naésbkontakfi je okamzi¢ adresa fesunuta do iisluSeného
seznamu, na které nasleédiailChimp zasila automatizované kampafomoci tohoto
scénée lze provozovat tuzné e-mailové kampanpies Facebook bez jakéhokoliv

dodat&ného zasahu.

4.1.5 Zpracovani frameworku STDC

e

Poteba strategického fistupu v marketingu je jednim z néjdzitéjSich aspekt
optimalizace internetového obchodu. Vzhledem k tohsubyly automatizovany procesy,
které zabiraly nejvicéasu a bylo by slozité je nadale udrzovétdalSim fistu objent
prodeje, je nyni mozné pomoci marketingu ziskate vikdkaznik bez dodatgné

administrativni zatze.

Framework STDC umaiije komplexni nadhled nad strategii obsahu a vinzit

jednotlivych komunikanich kanat.
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Tabulka 4 - Framework STDC

Lidé, ktei chgji
Lidé, ktai koupit psovi
maji psy pamiskyci
hratky - ]
— Lide, ktai
Lidé, kted radi Lide, ke chgji |- o) i
Publikum L . nééim udtlat y .
zkouSi nove . v predplatném
. radost svemu e et
VECI minimalre treti
___PSOV___ meésic
Lidé, kted radi Lide, ki cheji
p(;méhajl' prispét na
psim v nouzi pomoc pam v
nouz
O projektu:
jak potsit Proc¢ zrovna Dogsie: . y .
Obsah svého psa a | 1) Hledame kvalitni pamisk| ézgi(()(\:ée’o?naer?é’ne \geéggﬁtm
zarove: 2) Pomahame gisn v nouzi nabidk zékaznickg nie
pomahat pgm | 3) Setime lidenmyas a penize y
vV Nouz
Bannery

Kanaly —
PR ¢lanky PRclanky
Web/Blog Web SMS
BHEEIE, E-mail E-mail E-mail
Dosah Interakce Trzby Lifetime value
Navsgvnost Zisk Churn rate
Méreni ) : _
Navsevnost Asistované konverze Opakované
: Konverze 3
Prirastek mail. kontakt nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse Ize vidt jednotlivé faze frameworku STDC, publikum, které&ané fazi chceme
oslovit, komunik&ni kanaly, které k tomu vyuzijeme a druléheni, které nam potie
urcit efektivnost dané faze.ddteré komunikani kanaly jsou vyuzivany ve vSech fazich
frameworku. Na zaklad frameworku se realizovaly kampankteré maji pomoci se

ziskanim novych zakaznik
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4.1.6 Realizované marketingové kampa#

Aby byl maximalg vyuzZit potencial komunikaich kanal, byla realizovana
marketingova strategie zahrnujici tvorbu videa, ligabi PR ¢lanka, spolupraci
s influencery, str kontakti do e-mailovych databazi, realizaci padpych e-mailovych

kampani a maximalni zakaznicky servis, ktery bplal&nost schopna poskytnout.
4.1.6.1Video — minipribéh o Dogsie

Videoreklama, kterou se spoiost rozhodla realizovat, ¢la za cil zvySit po#domi o

znace a v kratkém iffbéhti popsat jeji poslani. Tato reklama pracuje s pehtikre fazich
SEE a THINK, kdy je cilem co nejvysSi dosafspevki, vysoky pdet interakci a zvySeni
navstvnosti webovych stranek. Video bylo Zeg¥no a propagovano na platfo¥m

Facebook.

Video bylo koncipovana jako kratkytipéh mopsika a jeho rodiny. Rodina dostavala
pravidelr® predplatné casopisi, ale pes byl kazdy &sic smutny ztoho, Ze on nic
nedostava. Na zé&w s dodavkou wsicnich pgedplatnych gjde mopsikovi i baliek
Dogsie, z kterého ma obrovskou radost a diky ktarénrodina zéne se psem hrat. Na
konci videa je kratce popsan produkt a zinén socialni odpasdnost projektu. Fbéh

nenasilnou formou seznamuje divaky s konceptem ieaygvysuje potxdomi o znace.

Obrézek 10 - Nahled videoreklamy dogsie.cz

Pl IS

“

DOGSIE

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.6.2PR ¢lanky

V ramci fazi SEE a THINK byladnovana pozornost i PRankim. Tyto ¢lanky formou
rozhovoru se zakladateli projektu seznamitgn&e s jeho fungovanim a poslanim.
ZvySuji powdomi o zn&ce a poméhaji potencialnim zakazmik s rozhodnutim, zda
sluzbu vyzkouSet.

Clanky byly zveejrény v internetovém magazinu Lidovky, na webu Tyinéty.cz a na
blogu DombyDom od Dominiky Luk&Sove.

Obrézek 11 - PRéElanek na webu lidovky.cz

0 PONCEL 26 SHEDWA 201H | SVATER MA EMAMUEL] 7 ¢ C:} | FRECRLATHE LY FHIHLASTT] &

LIDOVKY

DOMOV  EVET BYZINYE EPORT WULTURA CEITOVANI HRELAX DEZGM ODOSZRA CHUT  NAZORY LIDE VIDEC SFECIALY DHERNILM

jiﬂ_u Ful | KOGKY | VETERINAR | VIDED | SOUBOS MAZLIEKU

1. HWETN, 2017 £22 | LIDOVKY CT = 2 DOMALT R KO

Radost z balickti maji psi i jejich majitelé, N
R # - Diwdcr w Britrsi mokoo i
rika zakladatel Dogsie o e

1 Wiy ni kecka Bty
tirnje 5 pul hretkau dimacich
trvelichi
Phnjin se!

Kl =08

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.6.3Socialni si€ — PPC a influencer marketing

Vzhledem k tomu, Ze socialni &ise prolinaji vSemi fazemi frameworku STDC, byla
realizovana takeé efektivni forma propagace, ktesédh# kombinuje prvky vSechritfazi, a
to SEE, THINK a DO. Byla domluvena spoluprace ztakymi influencery, menSimi
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celebritami na socialnich sitich jako je Facebooknstagram. Spoluprace speala

v poskytnuti batiku Dogsie a jeho nasledném zrecenzovani a oteviransocialnich
sitich. Vzhledem k tomu, Ze projektigpiva na psi v nouzi, byla spoluprace oboustkann
piinosnd a komunikace s$tginou influencelr prijemna. Tento krok umoznil projekt
zviditelnit mezi statisici sledovateli, zvySil n&#ost webovych stranek agswddil
spoustu lidi k ndkupu. ifkladem niiZze byt instagramovy profil Katey Kralové,
@svetpodlekatky.

Obrazek 12 - Instagram @svetpodlekatky

svetpodlekatky NEEEN

467 posts 253k followers 252 following

Katka Kralova @ @@ POSLEDNIVIDEOL, P PP
youtu.be/y7TEYNKUZHQo

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.6.4E-mail marketing — sbér kontakt @ a podpora prodeje

V ramci frameworku spot@most chéla jeSt vice podptt fazi DO a zarovié poskytnout
potencialnim zéakaznikn vice informaci ohlednsluzby v ramci faze THINK. Z tohoto
duvodu byly realizovany e-mailové kampana skir kontakfi s nastavenim automatickych
e-mailovych kampaniips externi sluzbu MailChimp. Na &bkontakti bylo vyuzito
vyskakovacich oken na blogu a facebookové kampaam generovani potencialnich

zakaznik.
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Obrazek 13 - Vyskakovaci okno kampad# aport darki

Aportujeme darky!
KaZdy vyhrava! stadi vyplnit vas e-mail.

Nespamujeme, vase udaje navic chranime sifrovanim.

vase@dogsiecz Aport!

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14 - Facebookova kampiéna skér kontakt @

Rozdavame pamiskovniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampai spaivala v nabidnuti darku navic, kdy potencialni zdtk ziskal vyrénou za e-
mailovy kontakt kod na pamiskovnik a jinécmé gedméty s objednavkou bafku Dogsie.
Nasled® mu byla zasildna automatizovana kampinformacemi o projektu a jeho
pfidanych hodnotach. V ramci akci a dayly spus¥ny i remarketingové kampama
platform¢ Facebook.
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4.1.6.5Z4kaznicky servis — Email a SMS

Jelikoz si spolénost zaklada na vysokém standardu zékaznickéhassgpracovnici se
snazi kazdy problénti pozadavek vkeSit co nejdive a pokud mozno vzdy vyhév
pianim zakaznik Pro lepSi informovanost zakazaikyla zavedena automatizace SMS
zprav a e-mail o stavu obnovenitpdplatného a moZnostiquplatné vas zrusit.

4.1.7 Aplikace konceptu

Koncept optimalizace byl aplikovancervenci roku 2017 s cilem dosahnout na konci roku
alespa 500 objednavek. Jednalo by se &impasobné navySeni objednavek optaivnu
2017. Diky zavedeni konceptu doslo okankitispde ¢asu pracovnik o desitky hodin
meésicné a nové marketingové aktivity spoteosti zajistily vysSi navratnost vloZzenych
financnich prostedki, nez tomu bylo tive. Na zaklad analyzy dat byla vyhodnocena
efektivita konceptu po jeho zavedeni v obdébivenec az prosinec 2017 v porovnani s
minulym obdobim leden a&rven 2017.

4.2 Analyza dat

Pro vyhodnoceni efektivity konceptu optimalizacdabgrovedena analyza dat z analytik
WooCommerce a Google Analytics z celého roku 20Q@ptimalizace administrativni

zatze pomoci automatizace protds/la vyhodnocena z rozhovoru s majiteli sgalesti.
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4.2.1 WooCommerce

Graf 1 - Vyvoj poétu predplatnych véase

Vyvoj piredplatnych véase
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu Ize vidt jednozn&né navySeni novych a aktivnichegplatnych ihned po
zavedeni konceptu optimalizace. JiZewvenci doSlo k 29%tstu novych pedplatnych.
Oproti¢ervnu, kdy pibylo 24 novych pedplatnych, jich ¥ervenci bylo jiz 31. Vzhledem

k tomu, Ze p&et zruSenych iedplatnych se i fi@s navySeni celkovych aktivnich
piedplatnych nezvysil, hned v prvnimésici optimalizace doSlo k absolutnimu navyseni
poctu pravidelnych zakaznik V dalSich nisicich byl fist jeSt intenzivrEjSi. V mésicich
fijen a listopad bylist az 138%, coz velmi podfila predevSim bliZici se vatoi sezona.

V prosinci p@&et aktivnich pedplatnych pekonal hranici 900, ale vzhledem k vysokému
poctu zruSenych fedplatnych se fZe maximalg polovina zakaznik stat pravidelnymi
odbkerateli v roce 2018.
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Graf 2 - Vyvoj trzeb v ¢ase

Vyvoj trzeb v ¢ase
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj trzeb logicky koreluje s vyvojemiedplatnych. S rapidniniistem odtervence 2017
se vyrazy snizoval pondr trzeb obnovenychipdplatnych uci aktivnim. Tento jev byl
oc¢ekavatelny, jelikoz kazdy #sic gibyvalo az 2x vice fedplatnych nez v #sicich

piedesSlych. NejvysSich trzeb podnik dosahl v listapad17 diky vanéni sezow, kdy se

mesicni trzby pohybovaly nad drovni 350 000.K

69



Graf 3 - Vyvoj aktivnich a zruSenych predplatnych véase

Vyvoj aktivnich a zruSenych predplatnych véase
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Zdroj: vlastni zpracovani

s

Vyvoj zruSenych fedplatnych je jednou z néi@zit¢jSich metrik u pedplatnych sluzeb.
Churn rate, nebo-li odpadovost, znazge procento zrudenychgrplatnych z celkuCim
zisk. V rozmezi dubna aZjna se tato hodnota pohybovala mezi 20-30 %, ka#ty az
paty zakaznik neprodlouzil svéegalplatné. Problémemiihe byt zvySeni této hodnoty az
na 56 % v prosinci. vodem byly pedevsim vanini svatky, kdy ¥tSina lidi chéla pouze
jednorazovy darek bez zajmu degdplatné. Je nezbywnnutné zardit se na snizeni
odpadovosti, aby investované penize do ziskaniatozgikaznikk generovaly vyssi zisk.

Na zaklad analyz dat z elektronického obchodu WooCommero&iddné, Ze koncept
optimalizace byl vysoce efektivni Wipadéni novych zékaznik Vanani sezéna
v poslednim kvartalu roku 2017 j&Stice podpdla jiz rapidni Kist, ktery v poslednich
meésicich @esahoval az 100% n@t predplatnych z esice na mssic. Problémem je
zarover zvysSujici se odpadovost zakazhikna kterou by se #h podnik v budoucnu
Zanefit.
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4.2.2 Google Analytics

Graf 4 - Navstvy webovych stranek

Navstvy webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze vidt z grafu, koncept optimalizace byl velmi efektivaipiivadéni novych
navstvnika na web. P&et navav siln¢ koreluje s trzbami elektronického obchodu. Za
zvySeni navévnosti se zasadily realizované marketingové karpanfazich frameworku
SEE a THINK, které byly vedeny prima&rpies socialni sit Od nasazeni konceptu rostla
navstvnost skoro exponencialnaz do listopadu, kdy lidé nakupovali na Vanoce. Od
cervna do listopadu se nagghost zvySila az 14x, kdy dosahla hranice 7424 wavia
mesic. Pozitivnim vysledkem je sniZzeni miry okamatébpuséni, které mohlo byt
zpisobeno optimalizaci obsahu na webovych strankach.
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Graf 5 - Zdroje navstévnosti

Zdroje navstévnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf znazafiujici zdroje nav&vnosti potvrzuje pozitivni dopad marketingovych kemi.
Vzhledem k tomu, Ze kampampro zvysSeni pasdomi o znéce a navavnosti webovych
stranek byly primér vedeny pes socialni s& vysledné rozloZeni zdiojnavsevnosti
tomu odpovida. s 34 % vSech nd¥t bylo ze socialnich siti Facebook a Instagram.
Druhym nejétSim zdroj je pirozené vyhledavani, které potvrzuje zvySenigoowmi o
znace, jelikoz lidé sluzbu Dogsie vice vyhledavaliefim nejétSim zdrojem je fima
navStva zadanim adresy url do prohkize Tento fakt oft nazn&uje vysoké po¥domi o
znace nebo prawipodobnost dopotieni zn&ky prateli a funknosti word of mouth
marketingu. Odkazy jsou vicemgspojené s e-mailovymi kampani a PR¢lanky, kdy se
navstvnici pres odkaz v mailu nebgsanku proklikli na webové stranky.
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Graf 6 - Konverzni pomér v éase
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu konverzniho po#énu Ize vyist rostouci trend konverze se zvySujici se gamsisti
po aplikaci konceptu optimalizace. Tento fakt jedmiedobrou zpravou pro fungovani
projektu. Vzhledem k tomu, Ze gpnérna konverze elektronickych obchiode pohybuje
mezi 1-2 %, je tento vysledek velmi pozitivni. Ngjgi konverzni posr 6,12 % byl
dosazen v prosinci, praypodobré diky van@ni sezol a vysoké ochet lidi nakupovat
impulsivre darky. Pokud se elektronickému obchodu gbddrzet konverzi nad 3 %, bude
kaZzda koruna investovana do ziskani novych gamétu daleko vice rentabilni. Z analyzy
vyplynulo, Ze nejlepSi konverznich pém dosahuji odkazujicilanky a e-mailové
kampar, kde se konverze pohybuje nad hranici 10 %. Nhalristranu socialni gitnaji
konverzi pouze 1,72 %, ale s nejvySSi pegatiobnosti asistuji fpmym nav&vam a

piirozenému vyhledavani, kde se konverze pohybujeSr&aébo.
4.2.3 Administrativni zat éZ pracovniki

Na zéklad rozhovoru s pracovniky spéleosti byla vyhodnocena efektivita automatizace

proces.
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Tabulka 5 - Zhodnoceni automatizace procés

Cinnost Objednavky | Fakturagdmport kontakti | Zasilani SMS
Cas. z&7 pred (za nisic) | 15 hodin 10 hodin| 5 hodin 3 hodiny
Cas. z&7 poté (za sic) | 2 hodiny 0 hodin | 0 hodin 1 hodina

Zdroj: vlastni zpracovani

Casova narénost jednotlivychtinnosti byla hodnocena na¢zaku druhé poloviny roku po
aplikaci konceptu optimalizace. S rostoucim objenudnjednavek by pravgodobré byla
z&eZ daleko vysSi, nez tabulka udava. Diky automatiddi€¢ovych proces uSetili
pracovnici spolénosti minimalg 30 hodin ndsicné, které mohou nyni &novat rozvoji

spole&nosti.
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5 Vysledky a diskuse

V praktické casti prace byl vytvien koncept optimalizace elektronického obchodu
spole&nosti HumbleWood s.r.0., ktera provozujéegplatnou sluzbu pro psy a jejich
majitele s nazvem Dogsie. Tento koncept Ize jedgedaplikovat v praxi ip tvorbé a
optimalizaci jinych internetovych obchibdez hlubSich znalosti programovani.

5.1 Realizace systémovehipeseni

Na zéklad vicekriterialni analyzy variant byla zhodnocenadost technickéhoeSeni
pro dany projekt v red&kim systému WordPress. Tato platforma byla nakaybcana
jako idealnireSeni na zakladkritérii zadanych vlastniky projektu. S@sti konceptu jsou
velmi cenné a praktické informace pro spravu etghitkého obchodu od prvotniho
nastaveni, vy§ru vhodné Sablony aZz p@Seni propojeni e-shopu s externimi sluzbami,
zajisSeni dostaténého zabezg@eni, optimalizace rychlosti g@ani webovych stranek a

moznosti sbru dat pro marketingovésaly.
5.2 Tvorba obsahu

V ramci tvorby jednoduchého, srozumitelnéhor@hpedného textu byly uvedenyikiady
realizace obsahu na webovych strankach dogsiegmiztim multimédii pro lepSi
vizualizaci, responzivitu a rozloZeni stranek. Nanlkeétnim pikladu byl vyeSencasty

problém implementace videa na Uvodni strdnce welkwpomaleni jeho t@ani.
5.3 Automatizace procesi

Pro vyssi efektivitu a snizeni administrativniézétsprava elektronickych obchadbyly

do konceptu optimalizace zahrnuty moznosti autaraaé process pomoci dogiki pro
WordPress a s vyuzitim externi webové aplikaceghoimat. Diky ¢mto nastraim Ize bez
znalosti programovani propoijit s elektronickym obdém bankovni &y, (Cetni software,
spedéni systémyjfadu marketingovych nastfgjSMS brany a mnoho dalSiho. Po aplikaci
zmirénych nastraj se snizilatasova zaiZ pracovnik o 30 hodin misicné, které mohou

nyni wnovat dalSimu rozvoji spalaosti.
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5.4 Realizace marketingovych kampani

S vyuzitim frameworku See-Think-Do-Care byla vyw®mwma marketingova strategie
pracujici se vSemétyimi fazemi rozhodovaciho procesu potencialnino zdikaz Na
zaklad definice publika, obsahu, komunidch kanalu a jejich steni byly realizovany

kampar zangrené na akvizici novych zakaziiik zvySeni pasdomi o znace.

Vramci fazi SEE a THINK bylo vytw@no reklamni video, sepsany Rianky a
domluvena spoluprace s influencery na socialnidichsi VeSkera komunikace byla
soustedina edevsim na Facebooku a Instagramu, kde probihav&asker e-mailovych
kontakti. Prostednictvim e-mailovych kampani s nabidkou déekslev k objednavkam
balicku Dogsie byla také podpena faze DO. Spataost se zagfila i na poskytovani
nadstandardniho zakaznického servisu pro zvysariae zakaznikv ramci posledni faze

frameworku.
5.5 Vyhodnoceni efektivity konceptu optimalizace

Na zaklad analyzy dat elektronického obchodu a Google Aiedybyla vyhodnocena
efektivita konceptu optimalizace. Po aplikaci kgptcevcervenci roku 2017 doslo az
k exponencialnimu tsstu objend prodeje a nav&tnosti webovych stranek. dgicni
navstvnost se Bhem pil roku zvysSila az na&trnactinasobek tégwodni, pd@et aktivnich
piedplatnych stoupl z 75 na 911 a&siini trzby z 30 796 K na 359 154 K Konverzni
pomeér se zvySil z3 % na 5 % a mira okamzitého amistlesla v piméru o 3 %. Efekt
konceptu byl s nejvyssi praggbdobnosti odijna podpden vandni sezonou, ale irpsto
se da povazovat za vysoce efektivni. Fimanaklady na realizacitpom negesahly
50 000 K. Do budoucna se dopaije vice zandit na retenci zakaznik jelikoz tato
metrika jako jedina nevykazovala zlepSeni.
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6 Zaver

V teoretickécasti této diplomoveé prace byly stanoveriggpoklady pro usfgnou spravu

elektronického obchodu, tykajici seedevsim znalosti pouzivanych pdajmdané oblasti.

Prace se zabyvalafiptupnosti a pouzitelnosti webovych stranek prd&ilegnstupnost

elektronického obchodu i pro potencialni névitky s hendikepy. Nasledn byl

s

Mrivrw s

automatizace procédyly stanoveny moderni nastroje, které umggzvysit efektivitu a
snizit administrativni za8% pracovnik. JelikoZ by Zadny internetovy obchod nemohl byt
vydélecny bezradnych marketingovych nastégjbyly stanoveny i nejpouzivasi formy
podpory prodeje a optimalizace obchodu prelyi webovych vyhledawd. K zawru
teoretickécasti prace byly charakterizovany piestky umozujici datovou analytiku pro
lepSi rozhodovani a naslednou optimalizaci veSkeryarketingovych aktivit getrng

analyzy dat finaénich ukazateil podniku.

V prakticke ¢asti prace byl vytvien koncept optimalizace sipadovou studii aplikace
daneho konceptu na realném projektu, ktery um@ lepsi pochopeni jehaipadného
pouziti ve skutenych podminkadch na trhu. V konceptu jsou postumrakticky
realizovdny poznatky z teoretickéasti prace, je stanoveno technickéSeni a
charakterizovany pouzité dayily pro lepSi fungovani elektronického obchodietw
nutnosti tvorby jednoduchého a srozumitelného alsahpouzitim multimédii bez
zpomaleni rychlosti ridtani webu. V rdmci automatizace procg¢sou uvedeny konkrétni
piiklady zefektivieni podnikovych procéss 30 hodinovou Usporotasu pracovnilk po
jejich zavedeni. Na zéakladframeworku STDC je vyti@na marketingova strategie

s uvedenim fiklada realizovanych marketingovych kampani.

Na zavr praktické ¢asti je pomoci datové analytiky vyhodnocena efdigikonceptu
optimalizace, ktera potvrdilat@dpoklad pozitivnich dop&dna ekonomické vysledky
spole&nosti. Po zavedeni konceptu doSloétinactinasobnému zvysSeni nawstosti
webovych stranek oproti minulému obdobi.¢@opedplatitei stoupl z 75 na 911 a

mesiéni trzby z 30 796 K na 359 154 K Konverzni pondr se zvysil z3 % na 5 % a mira
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okamzitého opushi klesla v piméru o 3 %. Vzhledem k tomu, Ze finam naklady na
aplikaci nepesahly 50 000 K byl koncept vyhodnocen jako vysoce efektivni a

doporiuje se ho znovu pouzit ¥ipadt optimalizace jiného elektronického obchodu.
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8 Prilohy

Priloha 1 - Data Google Analytics

E27 > I

4 _
1 Nové navstévy

2 |Leden 488 40,69% 4 0,66% 459

3 Unor 632 36,33% 48 2,54% 593

4 Brezen 769 38,93% 31 3,01% 688

5 |Duben 989 44,76% 36 2,90% 883

6 |Kvéten 845 43,13% 35 3,04% 761

7 Cerven 513 35,81% 37 5,39% 440

8 |Cervenec 952 37,54% 41 3,10% 852

9 |Srpen 1047 36,92% 71 4,97% 926

10 | Zafi 2170 34,00% 130 4,27% 2023

11 |Rijen 5226 33,78% 266 3,58% 4547

12 |Listopad 7424 32,92% 579 5,30% 6736

13 |Prosinec 3850 38,45% 388 6,12% 2983

14 [Celkem 245945 35,66% 1667 3,74% 22291

15

16 Zdroj  Navitévy Novéndvitévy  MiraopuSténi Prim. strénekzandvitévu Konverznimira Konverze pocet
17 | Socialni sité 8646 8370 29,57% 4,20 1,72% 180
18 |Pfirozenéw 6772 6416 34,44% 4,50 3,40% 372
19 | PFima navst 5225 5199 45,16% 3,75 3,59% 259
20 |Odkazy 2849 1807 40,98% 4,33 14,90% 714
21 |Ostatni 1646 297 24,70% 4,88 5,88% 141
22 Placené wyh 115 114 66,14% 2,95 0,79% 1
23 | Bannery 98 97 88,35% 1,53 0,00% 0
24 |Celkem 25351 22300 35,66% 4,25 4,62% 1667,

ac
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Piiloha 2 - Data WooCommerce
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X N 4 - 144
L44 ¥ X S
4
k] Brezen Kvéten Cerven Cervenec Srpen Listopad Prosinec Celkem
2 |Nova pi 3 48 27 24 24 24 31 47 106 233 554 379 1500
3 |Obnovena piedplatna 3 4 6 20 18 18 25 45 47 61 107 162 516
4 |Aktivni predp a 13 20 67 54 62 75 78 97 148 275 521 911 2321
5 |Zrusena predplatna 10 9 36 16 11 18 18 22 43 80 177 509 949
6 |Triby z nowych predplatnych 4040KE 4160 KE 23516 K& 16647KE 17828KE  20004KE  20819KE 35425 K¢ 80561 KE 146 637 K 303 213 K& 191262 KE 864 112 k&
7 |Triby z obnoveni 1800KE 2390 KE 3572KE 15 250 K 9430 K 10 792 K¢ 14 892 K¢ 24 671 KE 34 182 K¢ 33791 Ké 55 941 K& 86 171 K& 292 882 K&
8
9 |Horizontalni analyza - vyvoj v ¢ase (absolutni hodnoty)
J Brezen Kvéten Cerven [T Srpen Listopad Prosinec

11 |Nova predp - 45 -21 -3 0 0 7 16 59 127 321 -175
12 |Obnovena predplatna - 1 2 14 -2 0 7 20 2 14 46 55
13 | Aktivni pfedp 3 - 7 47 -13 8 13 3 19 51 127 246 390
14 |Zrusena predp 3 - -1 27 -20 -5 7 0 4 21 37 97 332
15 | Triby z nowych piedp ych - 120,00 KE = 19356,00 KE - 6869,00KE 1181,00KE 2 176,00 KE 815,00 KE 14 606,00 KE 45 136,00 KE 66 076,00 KE = 156 576,00 KE -111 951,00 KE
16 |Triby z obnoveni - 590,00KE  1182,00KE 11678,00KE -5820,00KE  1362,00KE  410000KE 977900k 9511,00KE - 391,00KE  22150,00KE 30 230,00 KE

18 |Horizontalni analyza - vyvoj v ¢ase (procenta)

Cerven Cervenec

Listopad Prosinec

19 Brezen Kvéten Srpen

20 |Nova p = 1500% -44% -11% 0% 0% 29% 52% 126% 120% 138% -32%
21 |Obnovena predplatna - 33% 50% 233% -10% 0% 39% 80% 4% 30% 75% 51%
22 | Aktivni pf a = 54% 235% -19% 15% 21% 4% 24% 53% 86% 89% 75%
23 |Zruiena predplatna - -10% 300% -56% -31% 64% 0% 22% 95% 86% 121% 188%
24 |Triby z nowych pff ych - 3% 465% -29% 7% 12% 4% 70% 127% 82% 107% -37%
25 |Triby z obnoveni - 33% 49% 327% -38% 14% 38% 66% 39% -1% 66% 54%,
26

27l
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