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Anotace

Obsahem této diplomova prace je komplexni analyza vnitini ¢asti doposud nejvétsi
e-commerce platformy Amazon. V teoretické casti byl popsan vyvoj této platformy
a jeho konkurenc¢ni prostiedi. Nasledné byly popsany jednotlivé relevantni prvky
digitalniho marketingu (PPC) a organické optimalizace produktd ve vyhledavani
(SEO), jejiz znalosti jsou nezbytné pro pochopeni nasledujici ¢asti praktické. Ta je
mimo vySe zminéného vénovana obecné komplexni analyze jednotlivych nastroji
pomoci kvalitativnich pripadovych studiich jejiz priinikem je dosaZena znalost a
kompetence pro profesionalni B2C prodej vlastnich produkti na této platformé.
Veskeré poznatky ¢asti praktické jsou stanoveny na zakladé redlnych a dlouhodobé
sledovanych dat prodejce v segmentu Ceského potravinarstvi a paralelné stim
porovnany s pripadovymi studiemi u vybraného vzorku na obdobné trovni.
Vystupem této prace je tak soubor komplexnich znalosti nezbytnych pro
pochopeni vnitini struktury prodejni platformy Amazon a ziskani znalosti pro

plnohodnotny prodej na tomto prodejnim kanalu.
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Annotation

Case studies: Comprehensive analysis of the internal

environment of Amazon’s e-commerce platform

This thesis deals with a comprehensive analysis of the inner part of the largest e-
commerce platform to date, Amazon. In the theoretical part, the evolution of this
platform and its competitive environment has been described. Subsequently, the
different relevant elements of digital marketing (PPC) and organic product search
optimization (SEO) were described, the knowledge of which is necessary to
understand the following practical part. The latter, in addition to the, is generally
devoted to a comprehensive analysis of the individual tools through qualitative
case studies, the intersection of which is the knowledge and competence achieved
for professional B2C sales of own products on this platform.

All the findings of the practical part are determined based on real and long-term
observed data of a salesperson in the Czech food industry segment and in parallel
compared with case studies of a selected sample at a similar level.

The output of this work is thus a comprehensive body of knowledge necessary to
understand the internal structure of the Amazon sales platform and to gain the

knowledge to sell fully on this sales channel.
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1 Uvod

S prichodem globalniho ptistupu prodeje spolu s dynamikou makroekonomické
situace, jako byla napriklad pandemie koronaviru, se stale vétsi procento prodejcti
presouvd do online prostfedi a neustdle vyhledava pftilezitosti v riznych
prodejnich kanalech. Tento stav lze oznacit jako nevyhnutelny, jelikoz z Siroké
variace odbornych zdroji lze pozorovat, Ze koncovi zakaznici preferuji v ramci
svého nakupniho chovani uspokojeni svych potreb stale vice prostrednictvim
internetovych médii.

Vsechny tyto modelové situace vedou k exponencidlnimu nariistu online trzist
zprostredkovavajici misto, kde se stretava nabidka s poptavkou takika pro kazdou
produktovou kategorii, a to na globalni tirovni. Jednou a zaroven absolutné nejvétsi
platformou digitalniho obchodovani, ktera vykazuje neustaly finan¢ni i geograficky
rust, je dominantni spolecnost nesouci ndzev Amazon.

Cilem této prace je komplexni analyza této platformy, a to jak z pohledu zakaznika,
tak predevsim prodejce vlastnich znacek. Stanovenym vystupem je na zakladé
odbornych znalosti a dostupnych teoretickych zdroji shromazdit, definovat,
implementovat a vyhodnotit vystupni data ze vzorku realnych prodejcti. Nasledné,
pomoci dosaZené expertizy v oboru, navrhnout takovou strategii, kterda umozni
nejen pochopit tento ekosystém, ale také ziskat konkurené¢ni vyhodu a naplnit své
prodejni cile. Zaroven je kladen diiraz na poskytnuti znalosti vedouci k efektivni
analyze nakladi a vynost plynouci z prodeje v tomto prostiedi.

Zavérecné vyhodnoceni prehledné sumarizuje dosazené vystupy z analyzovanych
dat a na zakladé vykonnostnich a finan¢nich ukazatelli poskytuje uceleny soubor
vysledkd, ktery lze pouzit jako predikci k vyvoji jakéhokoliv relevantniho prodejce
v kontextu komplexniho prodeje na platformé Amazon.

Touto praci byly tak kvantifikovany ocekavané celkové i dil¢i naklady spojené
s prodejem, stanovena primeérnd perioda potiebnd k dosazZeni bodu zvratu a
definovana obecnd strategie pro efektivni organickou optimalizaci dle metodiky
SEO a placenou propagaci produktového portfolia pomoci PPC kampani s cilem

maximalizace konverzi a zvySeni povédomi o znacce.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je nejprve sezndmit teoreticky svyvojem prodeje
v digitdlnim prostredi a jeho propagace skrz prvky online marketingu. Nasledné
predstavit vSechny stéZejni pilite vnitiniho prostredi prodejni platformy Amazon a
nastrojii s nim spojenych. Na zakladé pripadovych studii dat readlnych prodejcti
poté analyzovat strategii pomoci vykonnostnich ukazateli a stanovit komplexni
soubor doporuceni pro maximalizaci prodejnich a marketingovych cilti v

e-commerce prostredi Amazon.



3 Metodika zpracovani

Nejprve byla na zakladé poznatkli zrelevantni odborné literatury vymezena
problematika a vychodiska nezbytnd kpochopeni ekosystému v oblasti e-
commerce a Amazonu.

Nasledné, pomoci kvalitativni analyzy a ze ziskanych vzorki dat, byl popsan nejen
samotny systém a algoritmy vyuZivajici naprfimo Amazonem, ale i chovani
zakaznikl nakupujici skrz tuto platformu v jednotlivych segmentech.

Nakonec, po predstaveni a kvalitativni analyze pripadovych studiich jednotlivych
procesti, byla pomoci pozorovani a méreni porovnana vychodiska z kvalitativni

analyzy a stanoven soubor strategickych doporuceni pro efektivni prode;j.

Klicovymi vyzkumnymi otazkami v této praci jsou:

- Jakslozity proces je zaloZit a spravovat prodejni ic¢et na Amazonu?

- Jakaje prlimérna navratnost pocatecni investice v prostredi Amazonu?

- Jaké jsou typy nakladi a jejich rozloZeni vii¢i prodejni cené na Amazonu?

- Jaky je rozdil mezi zakladni distribu¢ni irovni FBM a FBA?

- Jak funguje algoritmus A9 pti pozicovani produktl ve vyhledavani?

- Jak docilit maximalizace organické optimalizace produkti?

- Jaké jsou moZnosti placené propagace produktti ¢i znacek na Amazonu?

- Jak efektivni je zapojeni placené propagace produktti do celkového prodeje?
- Jaka marketingova strategie prinasi vétsi konverze za sledovana obdobi?

- Jaky je souhrnny seznam doporuceni pro maximalizaci cilii na Amazonu?

Vyhodnoceni implementované strategie bylo provedeno na zakladé poskytnutych
vystupnich dat vybranych klientli v ¢asové periodé 1. srpna 2021 az 1. zari 2022.
Pfi vyhodnoceni prodejni a PPC analyzy byla vyuZivana data redlného vzorku
prodejcii vyuZzivajici prodejni trzisté Amazon.de.

Diplomova prace se zabyva vyhradné prodejem privatnich znacek (private label).
Zkoumana data byla poskytnuta vybranymi subjekty v plném rozsahu. Pro jejich
pouziti vtéto zavérecné praci vsak dosSlo k omezenym interpretacim v kontextu

nazvu zkoumanych spolecnosti, které byly generalizovany produktovou kategorii.



4 Teoreticka cast

Obsahem prvni kapitoly této diplomové prace je odborné vymezeni a popsani
klicové problematiky na zdkladé odborné literatury, jejiZ znalosti jsou nezbytné
k naslednym analyzdm v prostfedi Amazon v ¢asti praktické. Cilem této casti je
definovani stéZejnich témat, jako je digitalni a globalni obchodovani zndmé taktéz
pod celosvétové uznavanym nazvem e-commerce.

Dale jsou popsany prvky digitdlniho marketingu a SEO organické produktové
optimalizace pro vyhledavace, jakoZto stézejni pilife efektivniho internetového
prodeje. Posledni ¢ast této kapitoly je pak vénovana seznameni se sdoposud
nejvétSim digitalnim trziStém na svété, platformou Amazon, ktera je poté z pohledu
prodejce detailné analyzovana v praktické ¢asti této zavérecné prace.

Znalosti ziskané z této kapitoly mohou slouzit jako vychozi bod, ktery je nezbytny
pro pochopeni celého ekosystému této platformy. Veskera pouZzita literatura je

uvedena na konci této prace.

4.1 Predstaveni zakladnich principu v e-commerce

Elektronicky obchod, nebo také znamé pod pojmem e-commerce, je vSeobecné
oznaceni pro nakup a prodej zboZi ¢i sluZeb realizované skrz internet. Je to skupina
obchodnich procesti a nastroji od implementace produktovych dat, pres jejich
propagaci, aZ po realizaci platebnich transakci a doruceni obchodniho statku
nakupujicimu. [1]

V dnesni dobé, kdy internet a digitalni technologie ovliviiuji témér vSechny oblasti
prodeje zbozi ¢i sluzeb. E-commerce umoziiuje podniklim nabizet své produkty
v globalnim meéritku online. Diky tomu se mohou dostat k zdkaznikiim z celého
svéta a zvysSit tak své prodejni cile. V prostredi digitalniho obchodovani lze
v porovnani s fyzickym prodejem rychleji reagovat na poptavku trhu a nabidnout
tak své produkty v redlném case. Pravé v tomto je e-commerce jeden z nejvétsSich

obchodnich piinost novodobé historie. [2]



4.1.1 Historie a vyvoj elektronického obchodovani

Prvni zminky o tomto pojmu byly evidovany uZ v roce 1979, kdy Michael Aldrich
vynalezl prvni systém pro online ndkupy. Ten vyuZzival televizni signaly k vytvoreni
interaktivniho nakupniho procesu skrz pfistroj, ktery se nazyval Teleputer. Slo o
spojeni pocitace, televize a telefonu, ktery dokazal zaznamenavat transakce mezi
prodejcem a zdkaznikem. Tento zpisob evidence transakci byl vSak limitovany
Casem a prostorem mezi zafizenimi, jelikoZ vysilal radiové viny kratké az stredni
vzdalenosti. [3]

Vyraznym pokrokem v oblasti obchodovani byl poté vznik vefejné dostupné
globalni internetoveé sité Word Wide Web v roce 1990, coZ umoznilo vznik prvnich
webovych stranek, a tudiz vznikl prostor pro nabizeni svych produkti ¢i sluzeb
v digitalnim prostredi. Tyto dnes jizZ znamé http protokoly, znackovaci jazyk HTML
a jiz zminény svétovy web, které vytvoril programator Tim Barners-Lee, umozZnili
exponencidlni rist lokalnich trhli skrz nové prodejni kandly, a to takika bez
Zadného geografického ¢i demografického omezeni. [4]

Pravé spojeni internetu v kontextu globalizace ekonomickych a obchodnich
subjektli vyustil v exponencidlni narist preferenci nakupovani pires internet.
Technologie umoznily vétsi a rychlejsi propojeni mezi lidmi, firmami a staty.
Oblasti e-commerce vyrazné prispély nejprve povale¢né dohody a poté obchodni
dohody o globalnim obchodovani a vzajemnych vztazich, jako napriklad dohoda
NAFTA mezi zemémi Spojenych statti a Kanadou, dale pak vznik Evropské unie a
celosvétové uznavana struktura koncepcnich umluv o svétovém obchodovani
WTO. [5]

V 90. letech minulého stoleti zacaly plynule vznikat prvni online webové stranky
specializované ryze na internetové obchodovani, pozdéji nesouci vSeobecné
uznavany nazev e-shop. Linedrni riist obchodovani skrz internet rapidné urychlil
prichod koronavirové krize roku 2020. V priibéhu tohoto obdobi bylo dle studie
pozorovan ndarlist obratu ve-commerce segmentu mezirocné o 27,6 %, coz
obratové znamenalo ptiblizné 5,2 bilionu dolarti. O¢ekava se, Ze tato trzni oblast

v nasledujicich péti letech vyroste o 57 % na 8,1 bilionii dolart. [6]



Jednim z daGvodu riistu e-commerce byl vSeobecny presun lidi do digitalniho
prostiedi z dlvodu celosvétovych protipandemickych opatteni. Urychlil se tak
exponencidlné proces digitalizace spoleCnosti a stim spojeném pouZivanim
telefonu nejen kzakladnim komunika¢nim c¢innostem, ale také k nakupovani.
Vroce 2021 pouzivalo mobilni zarizeni k nakupovani témér 73 % vesSkerych

uzivatel internetu. [7]

4.1.2 E-commerce trzisté

Vzhledem k rostoucimu vyznamu e-commerce se také zvySuje pocet platforem a
sluZeb, které se specializuji na prodej skrz internet. Takzvané Marketplace (online
trzisté), jsou platformy nabizejici prodejni prostory pro obchodovani veskerych
povolenych produktii na daném trhu. Vyhodou je jejich samotné prodejni resenti.
Prodejci nejsou nuceni zakladat financné a casové narocné e-shopy a své
produktové portfolio jednoduSe nahraji na tuto platformu pod svym prodejnim
profilem. Ve vétSiné pripadu se pak sami staraji pouze o distribuci koncovym
zakazniklim. Hlavnim prinosem pro zakaznika je pak moZnost srovnat cenu a
kvalitu produktu na jednom misté. [8]

Absolutné nejvétsi online trzisté na svété je Amazon, ktery vroce 2021 ovladal
piiblizné 38 % amerického trhu e-commerce. V Ceské republice se poté jedna
napriklad o platformy Alza.cz, Mall.cz nebo Zoot.cz. V soucasné dobé dochazi

k masivnimu narlstu zajmu o prodej skrz online trzisté.

4.1.3 Vyvoj a trendy v oblasti e-commerce

Vsoucasné dobé patii e-commerce kjednomu znejrychleji rostoucim trznim
primyslim na svété a ocekdva se, Ze se bude nadile rozvijet a inovovat.
NejvyraznéjSim posunem v souCasné dobé je implementace umélé inteligence a
s ni spojené rozsirené reality do béZného nakupniho procesu zakaznika. Ptinosy,
které byly nékolik let zpatky povazZovany za prilomové, jsou dnes jiZz béZznym
standardem. Volba platebni metody, komparace cen, doruceni na predem urcené
misto ten samy den od objedndni nebo virtualni vyzkouseni produktu v oblasti
mody pomoci rozsirené reality to vSe je nyni jiz soucasti vétSiny firem nabizejici

své produkty ¢i sluzby skrz digitalni prostiedi. [9]



Vyvoj e-commerce bude v nadchazejicich letech pokracovat s rostoucim trendem a
bude se stale vice zamérovat na personalizace, a predevSim pak mobilni nakupy.
Zakaznici budou mit stale vétsi moZnosti nakupovat, jelikoZ nabidka konkurence
se bude muset zdkonité presouvat do digitalniho prostiedi, a tudiZ bude nezbytné
neustale inovovat své sluzby ¢i servis tak, aby byl konkurenceschopny.
Personalizace produktu ¢i sluZby prinasi dle studie spole¢nosti Epsilon v soucasné
dobé primérné k80% narlstu vobratu firem prodavajici skrz e-commerce
prodejni kanaly. [10]

Rozsifend realita a zapojeni hlasovych asistentli je dalSim jizZ béZnym inova¢nim
prvkem v oblasti e-commerce. Podle studie spoleCnosti Juniper Research se
ocekava, ze do konce roku 2023 budou pomoci hlasovych asistentii uskute¢nény
transakce v hodnoté presahujici 80 miliard dolart. Tento trend bude mit vyrazny

dopad na to, jak e-commerce spolecnosti vytvareji a prezentuji své vyrobky. [11]

4.1.4 Zakladni typy v prostiredi elektronického obchodovani

Existuji riizné typy e-commerce obchodovani, které se odliSuji cilovou skupinou a
zpusobem, jakym probihaji obchodni transakce.

Nejznaméjsim typem je B2C obchodovani (Business-to-Customer). Tento zptisob je
zaméfen na prodej zboZi nebo sluzeb firem primo koncovym zakaznikiim. To
umoziuje zakaznikim snadny pristup k Sirokému sortimentu sluZeb a produkti.
V roce 2021 ¢inily celosvétoveé trzby v B2C vice nez 4,2 biliont dolart. [12]

Dal$i moznosti obchodovani voblasti e-commerce je vyuziti metody B2B
(Business-to-Business). Cilem tohoto zplisobu jsou obvykle malé a stiedni podniky,
nebo naopak velké korporace, které potrebuji nakup zbozi ve velkych objemech.
Piikladem miiZe byt napiiklad vyrobni fetézec jedné korporatni firmy, ktera
nakupuje soucastky pro sviij finalni produkt od riznych sub-dodavateld. V roce
2021 doslo k prekroceni obratu 20 biliént dolart v trzbach B2B obchodu. [12]
Méné vyskytujicimi metodami obchodovani v oblasti e-commerce jsou metody C2C
(Consumer-to-Consumer), ¢i C2B (Consumer-to-Business). Obé metody vychazeji
z obraceného obchodniho fetézce, kdy je na pocatku jednotlivec. V prvnim
uvedeném pripadé je prodej zaméren mezi jednotlivymi zdkazniky. Prikladem jsou

popularni online aukce nebo platformy sménujici zbozi mezi fyzickymi osobami.



Druhy zminovany zplisob shledava vyznam v piipadé, Ze se jedna o prodej sluzeb
nebo zbozi zakazniklim, ktefi jsou sami aktivnimi vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb.
Ptikladem miiZe byt poskytovani svého know-how na spravu a cinnosti jednoho

nebo vice vyrobnich procest firem. [13]

4.2 Marketingovy mix v e-commerce prostredi

Marketingovy mix predstavuje kombinaci rliznych prvki, které jsou klicové pro
uspéch voblasti marketingu. V e-commerce prostiedi se vyuziva stejné jako
v tradi¢nim marketingu a Ize ho rozdélit na 4 zakladni prvky: produkt, cena,
distribuce a propagace. [14]

Je diileZité neustale udrzovat vSechny 4 pilife marketingového mixu v aktualnich
trendech a snaZit se nabizet zakazniklim kvalitni produkty, vykazujici poptavku, za
konkurenceschopné ceny. Pro tyto produkty pak zajistit pruznou a spolehlivou
dopravu koncovym zdkaznikim a ty nasledné pomoci retencnich nastroji
udrZovat v opakujicim nakupnim procesu. Je treba byt v pravidelném kontaktu jak
se zakazniky, tak i s trendy na trhu, aby byla marketingova strategie efektivni a

konkurenceschopna. [14]

4.2.1 Produkt

Zakaznici jsou vsoucasné dobé narocnéjsi nez kdykoliv drive. S rostouci
konkurenci na trhu rostou dmeérné i pozadavky na kvalitni zboZi. Dilezité je tedy
v oblasti e-commerce nabizet produkty vykazujici vysokou poptavku na trhu a
majici pridanou hodnotu pro cilovou skupinu. Naptiklad v roce 2021 se nejvice
prodavaly zdravotnické a ochranné pomfcky, které byly vlivem pandemie COVID-
19 na exponencidlné rostoucim trendu poptavky. Obdobny pripad byl v roce 2022,
kdy koncovi zdkaznici reagovali na rist cen za energie z neobnovitelnych zdroji
tak, ze vyhledavali alternativni zdroje. Vyrazny naruast tak byl vypozorovan u
fotovoltaickych produktii generujici energii pomoci obnovitelnych zdroji. [15]

Pro efektivni marketingovou strategii v e-commerce prostredi je nutné nejen
nabidnout kvalitni produkt, ale také ho spravné a detailné prezentovat. Zakaznik

musi nabyt dojmu, Ze produkt spliiuje jeho oc¢ekavani jesté pred samotnou koupi.



Musi byt jasné, jaké problémy produkt resi a jak zlepsi jeho Zivot ¢i jednotlivé
Cinnosti, které vzivoté vykonava. Vtomto prostfedi navic zatim neexistuje
moznost fyzického vyzkouSeni produktu pied koupi. Pravé textové popisy a

infografika je tak stejné stéZejni, jako kvalita samotného produktu. [16]

4.2.2 Cena

Cena hraje ve-commerce velmi dllezitou roli, protoZe zakaznici maji moZnost
porovnat ceny a snadno prejit ke konkurenci. Proto je tfeba stanovit ceny a marzi
na produktech, které jsou konkurenceschopné a zaroven dostatecné ziskové. Podle
prizkumu provedeného v roce 2021, vice nez 70 % zakaznikl potvrdilo, Ze cena je
pro né nejdilezitéjSim kritériem pii ndkupnim procesu v online prostiedi. [15]
Nastaveni prodejni ceny vonline prodejnim prostredi vychazi z nékolika
parametri. Diilezitd je znalost prodejce o nadkladech na vyrobu, véetné nasledného
skladovani a distribuci. Poté je treba posoudit hodnotu, kterou produkt nebo
sluzba zakazniklim p¥inasi a zvazit, kolik jsou schopni zaplatit. StéZejni je taktéz
konkurence na trhu. Ceny by meély byt porovnatelné stémi konkurenc¢nimi, a
pokud jsou vyssi, musi existovat unikatni prodejni argument zdivodnujici tuto
cenu pied ostatnimi. [14]

V e-commerce lze vposlednich letech pozorovat narlist trendu v kontextu
dynamické cenotvorby. Ta umozZiuje ménit ceny na zakladé aktualni poptavky,
poctu relevantnich konkurentd na trhu, nebo napriklad pocasi ¢i sezonnost.
Uspésnymi technikami pro regulaci obratkovosti produktu je stanoveni akci ¢i

jinych slevovych nastroji na zakladé vyvoji vySe zminénych Kkritérii.

4.2.3 Distribuce

Rychlost dodani je pro zakazniky v e-commerce prostredi velmi diilezita, protoze
oCekavaji, Ze si mohou zbozi objednat kdykoliv, kdekoliv a doruceni probéhne
v radu nékolika dni v patri¢né kvalité. Je tedy diileZité zajistit, aby byly produkty
dorucovany koncovym zakazniklim efektivné. VétSina firem kombinuje logistické
sluzby kuryrnich spolecnosti a vlastnich skladovych prostor. V dneSni dobé je

béZnym standardem, Ze jsou produkty doruc¢ovany do druhého dne od objednavky,



a to bud’ primo zakaznikovi na predem urcenou adresu, nebo do vydejnich boxt
umoznujici libovolné vyzvednuti fadové do tii pracovnich dni. [17]

DiileZitou soucasti dobré distribucni strategie je také kvalitni zdkaznicka podpora.
Prodejci musi zajistit zdkaznikim relevantni zpétnou vazbu béhem celého
nakupniho cyklu. Toho lze docilit zptristupnénim komunikac¢nich cest skrz e-mail,
telefon, Ci firemnich profilti na socidlnich sitich. BéZnym standardem dnes$ni doby
v oblasti zakaznické podpory je taktéZ implementace umélé inteligence v podobé

chatbotli odpovidajici na béZné a rutinni otazky ze strany zakaznik. [18]

4.2.4 Propagace

Propagace je dilezitd pro ziskani akvizi¢nich zakazniki stejné tak, jako kumulaci
téch retencnich, ktefi opakované nakupuji nejen skrz online prodejni kanaly. V e-
commerce se vyuZzivaji riizné marketingové nastroje, jako napriklad PPC kampané,
SEO optimalizace pro vyhledavace, e-mailing, retargeting a v neposledni radé
socialni sité a rizna forma propagace skrz influencery. [14]

Tato ¢ast marketingového mixu se tedy obecné zaméruje na to, jakym zplisobem
budou zdkaznici o produktech a sluzbach znacky informovani, jak bude veden
jejich nakupni proces a jak bude udrZovan jejich zajem a loajalita. V rdmci e-
commerce je dlileZité dbat na personalizaci propagace a nabizet relevantni odkaz
podle preferenci konkrétniho zakaznika. Toho Ize docilit napiiklad pomoci
personalizovanych emaili po prihlaseni kodbéru. Prodejce miliZe v ramci
legislativnich mozZnosti v realném cCase sbirat data o chovani zakaznika nejen na
jeho prodejnim kanalu, ale i na samotném internetu. Nasledné je moZné jej oslovit
personalizovanou aktivitou na zakladé jeho zajmovych, demografickych, Cci
geografickych udajt. [18]

V této casti marketingového mixu se kombinuji principy marketingu na socialnich
sitich s obsahovou reklamou a proviznim marketingem. Ve vnitfnim prostredi
prodejniho kanalu se poté vramci propagace vyuziva emailovy marketing a
organicka optimalizace webového obsahu a produktii pomoci principt SEO. To vSe
je dtllezité poté monitorovat a analyzovat uc¢innost propagace a naplnéni
konverznich cilii a na zakladé ziskanych dat poté optimalizovat propagaci pro

dosazeni lepsich vysledki. [14]
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4.3 Digitalni (PPC) marketing

PPC (Pay-Per-Click) reklama umoziiuje podnikiim zobrazovat své produkty nebo
sluZzby na internetu a platit pouze za kliknuti na tyto propagalni inzeraty. Jak lze
volné preloZit obecné uzivany anglicky nazev tohoto marketingu, tedy platba za
proklik, inzerent hradi naklady spojené s aktivni kampani azZ tehdy, je-li uc¢inény
uzivatelem proklik na dopadovou stranku (Landing page). Obecné tak tento typ
marketingu dosahuje pomérové nizkych investic za aktivaci. PPC reklama
umoziuje taky jako jedna zmala marketingovych ndastrojii presné zacilit na
relevantni audienci pomoci predem nadefinovanych parametrii. Podniky
vyuzivajici principy online marketingu tak mohou cilit na urcité publikum a
zobrazovat reklamy pouze tém, ktefi pravdépodobné ucini konverzi. Timto
zpusobem vykazuje PPC marketing efektivnéjSich vysledkli, neZ v pripadé
celoplo$nych reklam a instrumenti off-line marketingt. [19]

Obecné jsou nejCastéji pouzivané platformy pro implementaci PPC marketingu
vyuzivany napriklad Google Ads (Google, YouTube), Bing Ads, Meta Business
Manager (Facebook, Instagram, WhatsApp), Amazon Advertising a dalSi. Kazda
platforma nabizi v zavislosti na poskytnutych inzertnich ploch rtizné moznosti
cileni, upravy a optimalizace reklam. Obecné vSak plati, Ze nejCastéji aktivovana
forma inzeratu je ve vysledcich vyhledavani prislusného vyhledavace na zakladé
stanoveni klicovych slov. Tyto inzeraty jsou zpravidla prvni dva az tti vysledky
vyhledavani na prvni strané prisluSného vyhledavace. [20]

Po kliknuti na tento inzerat hradi zadavatel poplatky vypoctené z prlimérné ceny
za proklik. Vyvoj ceny se dynamicky méni v zavislosti na sezénnosti a velikosti
poptavky na trhu. Obdobné formaty nachazejici se na vySe zminénych platformach
lze implementovat i v obsahové formé. Predni prostory umoZziiujici propagaci
produktl ¢i sluzeb skrz PPC marketingu umoziuje nastavit reklamu obsahujici
infografiky a dalSi obrazkové formy propagace. V tomto pripadé lze specifikovat
cileni i na zakladé zajmovych ¢i demografickych udaji uzivatelli. Tyto data vznikaji
prirozenym pohybem uzivatel vyuzivajici dané platformy a jsou uklddany praveé

vyhradné za ucely marketingové personalizace. [13]
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4.3.1 Klicové vykonnostni indexy

Podniky mohou sledovat pocet klinuti, konverzi, navratnost investic a dalsi
metriky, coZ jim umozZnuje optimalizovat své reklamy a dosahovat lepSich
vysledkl. Tyto KPI (Key Performance Index) se obvykle zaméiuji na sledovani
konkrétnich metrik, které maji vliv na riist a vykonnost e-commerce prodeje. [21]
Nejdilezitéjsim indexem v digitalnim marketingu je ve vétSiné piipadech konverze
(Conversion) a konverzni pomér (Conversion Rate nebo také CR). Konkrétni
konverze je konkrétni cil, kviili ktery je realizovana PPC kampaii. VétSina prodejcti
povaZzuje za stéZejni konverzi uskutecnéni nakupu. Za konverzi vSak Ize povaZovat
i prihlaSeni k odbéru novinek zadanim emailu zakaznika, okomentovani blogového
prispévkili nebo jeho sdileni. Konverzni pomér poté urcuje pomér konverzi vici
poctu proklikli na dopadovou stranku skrz PPC kampain. Napriklad, pokud by e-
shop vypozoroval za danou c¢asovou periodu 1000 navstév a 50 z nich by ucinilo
konverzi, pak by konverzni pomér byl 5 %. [22]

Dals$im dtlezitym ukazatelem vykonnosti je pocet navstév (Visits nebo také
Sessions) Toto KPI se zaméruje na pocet navstév dopadové stranky, které jsou
generovany prostiednictvim marketingovych kampani. Navstévy jsou klicovym
KPI pro e-commerce prodej v pripadé, Ze je budovano prioritné povédomi o
znacce. Naopak vysoky pocet navstév vici nizkému poctu konverzi miize
vykazovat Spatné cileni PPC kampani v kontextu vykonnostniho marketingu
s cilem na maximalizaci prodeje. VySe zminény konverzni pomér vychazi z poctu
navstév, konkrétné lze vypocitat tak, Ze: Konverze / Pocet navstév = Konverzni
pomér. [22]

Tretim dtlezitym KPI je navratnost investice (Return of Investment, nebo také ROI
¢i ACOS). Tento index udava pomér mezi naklady investovanymi na marketingovou
kampan a vyslednym obratem plynoucim z konverzi. Podle prizkumu spole¢nosti
WebFX (2020) na zakladé dat z vice neZ 200 marketingovych kampani vyplynulo,
Ze primérnd pomér ROI u PPC kampani byl 3:1. To znamend, Ze kazdy dolar
investovany do digitdlniho marketingu vygeneroval vobratu tri dolary.

V porovnani s televizni reklamou poté bylo pozorovano az 2,8krat vétsi ROI. [23]

12



4.3.2 Nakupni proces zakaznika

Marketingovy funnel, také znamy jako nakupni faze zakaznika, je model popisujici
chovani a cestu pri ndkupu produktu ¢i sluzby. Tyto faze obsahuji nékolik casti
v posloupné jdoucim poradi od povédomi (awareness), pies zvazZovani
(consideration), po konverzi (Conversion) aZ ndaslednou vérnost (loyalty).
Obdobna forma ndkupniho procesu je definovana také metodikou SEE-THINK-DO-
CARE. Kazdy ze zminénych Casti ma presné definovany soubor marketingovych
nastrojlii s cilem presunout zdkaznika do dals$i c¢asti ndkupniho procesu. Cilem
kazdého prodejce v oblasti e-commerce je ziskat co nejvice vérnych zakaznika
generujicich nejvétsi prodeje na tkor relativné nizkym investicim vynaloZenych na
stimul k nakupu. Marketingovy funnel pomdha marketérim lépe porozumét
chovani zakaznikl a vytvorit efektivni strategie pro zvyseni definovanych cilt. [13]
Toto rozdéleni rozhodovaciho procesu zdkazniki se dle studie ]. Gburové a R.
Fedorka potvrdilo. Zakaznici, jakoZto sledovany vzorek dat, vykazovali
rozhodovaci procesy totoZzné svySe popsanymi fazemi. Pravé cena, povédomi a
informovanost o produktu byly jednou z nejdtlezitéjSich kritérii v kontextu vybéru

produktu a u¢inéni konverze. [24]

4.3.3 Analytické nastroje pro praci s uzivatelskymi daty

V dnesni dobé je stéZejnim prvkem v oblasti e-commerce a digitdlniho marketingu
umét spravné vyuZzivat vystupni data, ktera jsou k dispozici. Analytické nastroje
jsou klicové pro vyhodnoceni téchto dat a pro naslednou optimalizaci efektivnosti
kampani a zvySeni online prodeje. Byt s pfichodem GDPR doslo k vyrazné limitaci
volného nakladani s uzivatelskymi daty, v digitalni sfére existuje fada nastroji a
zplisobu, jak legalni cestou sbirat a vyuzit tyto stopy pro reklamni a prodejni ucely.
Absolutné nejznaméjSim analytickym nastrojem pro vyhodnocovani prichodu a
pohybu uZivatelli po webovych strankach je Google Analytics. [10]

Princip tohoto nastroje spociva vimplementaci webového pixelu, tedy drobného
scriptu, do zdrojového kédu kazdé dopadové stranky. Na zakladé toho lze pak

sledovat nejen prichod uZivatele, ale i jeho priibéh a interakce s webovou strankou.
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Pri vétsim vzorku dat tak lze sledovat, jaké produkty jsou nejprodavanéjsi, jaka
klicova slova navstévnici pouZzivaji v kontextu vyhledavani produktu nebo jaky je
primérny c¢as straveny na strance produktu. Obdobnym zplisobem funguji i
analytické ndastroje od spolecnosti Meta ¢i nastroj Attribution sledujici vnéjsi
uzivatelské interakce smérujici do rozhrani Amazon. [24]

V oblasti e-commerce je obzvlast diilezita znalost takzvané konverzni cesty. Tento
pojem vyjadruje jednak fakt, kolik krokii bylo potifeba ucinit zakaznikem pro
realizovani poZadované konverze, ale zaroven jsou piesné stanoveny propadajici ¢i
udrZujici stranky na daném webu. Konverzni cesty tak identifikuji slabé i silné
stranky webu a vyrazné tak mohou prispét pro naslednou optimalizaci

prichodnosti webu ¢i restrukturalizaci jednotlivych obsahovych informaci. [13]

4.4 Organicka optimalizace produkti (SEO)

Optimalizace textovych a grafickych atributi pomoci souboru doporuceni
hromadné oznacované jako SEO umoznuje zvySovat viditelnost a navstévnost
webovych stranek produktli bez nutnosti placeni za reklamu. Organicka
optimalizace se zaméruje na to, jak se vyhledavace rozhoduji, které produktové
stranky zobrazi v odpovédi na dany dotaz spomoci klicovych slov. Predni
vyhledavace v soucasné dobé zohlednuji radu specifickych kritérii a je potreba
neustale a v maximalni mozné mire tyto prvky napliovat. [25]

ProhliZete nejen od spolec¢nosti Google, Seznam, Bing ¢i Amazon neustdle
optimalizuji relevanci tak, aby uZivatel obdrzel co nejpresnéjSi odpovéd na sviij
vyhledavaci dotaz, a to v co nejkratsi Cas. Proto je zakladnim predpokladem znalost
a implementace co nejvétsStho mnozstvi klicovych slov, pod kterymi budou
uzivatelé pravdépodobné vyhledavat dany produkt ¢i informace o ném. Kazda
webova stranka ma poté své vlastni SEO skoré a kde relevance, indexace a
optimalizace webovych stranek vyrazné prispiva k vy$Simu pozicovani. Naopak
nerelevantni klicova slova vzhledem obsahu, absence znacek indexovani webového
obsahu a Spatné pristupny web miiZze rozhodnout o utlumeni preferenci
vyhledavace a tim padem o pokles u navstév zorganického vyhledavani.

V neposledni radé by webova stranka neméla obsahovat spoleCensky nekorektni

fraze ¢i odkazy. [2]
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Cilem SEO v oblasti e-commerce je tedy v prvni fadé nabyti znalosti o relevantnich
klicovych vyhledavacich dotazi. a posléze tato klicova slova v maximalni mozZné
mife dosadit do obsahové a indexové ¢asti webové stranky. Nasledné prejit na
optimalizaci samotné rychlosti a priichodnosti webu.

Podle prizkumu provedeného v roce 2021 spole¢nosti Salesforce bylo zjiSténo, Ze
ze vSech sledovanych nakupl online jich bylo z58 % uskute¢néno pomoci
mobilniho zarizeni. Tento trend se navic v poslednich letech neustdle zvysSuje.
Z pohledu SEO je tedy velmi dtlezité, aby cely web byl responzivni pro vSechny
elektronicka zarizeni a umoznujici pristup kinternetu, predevSim pak
prostirednictvim chytrych telefont rtiznych rozmért. [25]

Implementace tohoto specifického souboru optimalizaci ma tedy za nasledek
vyrazné zvySeni navStévnosti na webu, které poté prispivaji k preferenci
vyhledavace. Toto nasledné plyne z predpokladu plynulé priichodnosti webu
s minimalni konverzni cestou rist prodeji bez nutnosti investic do PPC reklam ¢i

jinych placenych inzerci.

4.5 Klicové ekonomické prvky v digitalnim obchodovani

Kazda firma zamérena na prodej ¢i obchod musi pravidelné pozorovat svoji
finan¢ni vykonnost pomoci indikatorti a metrik. V piipadé e-commerce prodeje
jsou tyto povinnosti obdobné nezbytné. Nasledujici podkapitola pojednava o
stéZejnich metrikach nutnych k efektivnimu naplnéni prodejnich cili, a to jak

z financniho, tak i ekonomického hlediska podniku.

4.5.1 MarZe na produktu

Stanoveni spravné marze na produktu je zakladnim predpokladem pro uspésnou
profitabilitu plynouci z obchodnich cilii. Marze ovliviiuje jak ziskovost podniku, tak
i prodejni cenu, kterou musi zakaznik zaplatit a tim nejen pokryt naklady
vynaloZené na vyrobu produktu, ale i prinést firmé Cisty zisk. Spravné stanovena

marze pomaha firmé dosahnout ziskovosti a konkurenceschopnosti na trhu.
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MarZe je rozdil mezi celkovymi ndklady na vyrobu a distribuci plynouci s prodejem
produktu a jeji prodejni cenou. Naklady na vyrobu mohou zahrnovat taktéz
logistiku, naklady na lidsky kapital, ¢i marketingové aktivity. [26]

Prodejni cena je poté sumou téchto nakladovych poloZek s prictenim marze. MarZe
miiZze byt opacnym pohledem tedy brana jako rozdil mezi koncovou cenou a
celkovymi ndklady na produkt. [26]

Pfi stanoveni marze na produktu je vSak nutné zohlednit i konkurenceschopnost.
Je duleZité sledovat ceny konkurence a stanovit takovou cenu pro své produkty,
ktera se bude obecné pohybovat v medianu cen na relevantnim trhu. MarZe na
produktu muze vychazet z obchodnich cili firmy, kdy ty, které se soustiedi na
penetraci trhu, mohou zvolit mensi marzi na dkor vétsi kvantity prodanych kusi.
Naopak firmy, profilujici své produkty jako unikatni oproti konkurenci, mohou
svou marZzi stanovit vétsi a pomoci komunikace jejich unikatnich vlastnosti tak
obh3jit u zadkaznikl. Obecné vsak plati, Ze pokud jsou ceny konkurence nizsi nez
cena, kterou firma stanovila za predpokladu, Ze nabizi obdobné produkty, vede to
k menSimu prodeji. [26]

Spravné stanovena marze je Kklicovym prvkem obchodnich cili v oblasti e-
commerce, jelikoZ miiZe zajistit stabilni a predikovany cisty zisk z kazdé prodané
jednotky. Je vSak nutné neustale pozorovat chovani nejen svych zakaznikg, ale i
trznich podminek, makroekonomickych ukazatelli a v neposledni fadé konkurence,
aby jeji hodnota byla spravné urcena. Firmy by mély byt schopné sledovat
vyvojové trendy v oblasti kategorie daného produktu a pruzné reagovat na zmény

poptavky.

4.5.2 Firma maximalizujici zisk / obrat

Firmy jsou v ekonomice c¢asto klasifikovany podle svych alternativnich obchodnich
cili a strategii knim vedouci. Nejen v kontextu obchodovani skrz e-commerce
kanaly, jsou takové firemni strategie segmentovany na maximalizaci zisku a
obratu. Tyto strategie se liSi v prioritach, které si stanovuji vramci podnikani a
rozhodovani. Firma maximalizujici zisk se zaméruje na dosazZeni co nejvétSiho

profitu ze svych produkti ¢i sluzeb, a to v dlouhodobém horizontu.
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Tato strategie je zaloZenda na teorii, Ze zisk je nejdilezitéjsi méritko uspésnosti
podnikani a Ze spole¢nost by méla byt orientovana prevazné na zvySeni zisku, aby
byla schopna investovat do rozvoje své firmy a kapitalu. Firmy maximalizujici zisk
vétSinou voli strategii nastaveni prodejni ceny na takovou uroven, aby obsahovala
co nejvétsi marzi. Zaroven voli kroky vedouci ke sniZeni nakladi na vyrobu a
lidsky kapital na minimalni moZnou tdrovei. U¢innym néstrojem pro indikaci
ziskovosti firmy je P&L Analyza (Profit & Loss Analysis), kterou vyuZziva zpravidla
finan¢ni oddéleni pro odhaleni jednotlivych nakladovych a piijmovych poloZek.
P&L Analyza poté efektivné vykalkuluje nejen cCisty zisk z prodeje, ale pomoci ni je
moznost odhalit polozky vykazujici nadpriimérné ndaklady a ucinit tak kroky
vedouci kjejim minimalizovani. Firma tedy daleko vice optimalizuje zasoby a
minimalizuje ztraty neZ v pripadé druhého alternativniho cile. [27]

Ten se soustiedi predevSim na maximalizaci kvantifikace prodejl za co nejmensi
Casovy horizont. Tato strategie je zaloZena na predpokladu, Ze co nejvétsi obrat
v kratkodobém useku prinese spolecnosti nasledné exponencialné vétsi prinos nez
v pripadé konzistentniho riistu s cilem maximalizace zisku, a to i za predpokladu
minimdlniho zisku ¢i dokonce kratkodobé ztraty. Firmy, které maximalizuji obrat,
se budou nejcastéji snazit nabizet své statky za nizsi cenu, ¢imz se snazi ziskat vétsi
mnozstvi zdkaznikl a tim zajisti vétsi podil na trhu. [26]

Existuje mnoho faktorli, které mohou ovlivnit rozhodovdni mezi strategiemi.
Vyraznou roli vtomto muiZe mit velikost konkurenc¢niho trhu. V zavislosti na trhu
disponujici rozsadhlou nabidkou, miZe firma preferovat spiSe maximalizaci obratu

v

a Za cenu niz

’ v

$i marZe stimulovat vétsi pomér zakazniki a tim ziskat jejich loajalitu
na konkuren¢nim trhu. Oproti tomu, dominantni firmy na konkuren¢nim trhu
predstavujici velmi malo vyrobcli relevantnich statkd, budou spiSe preferovat
orientaci na zisk, protoZe konkurence neni stéZejnim kritériem pro stanoveni ceny
a zakaznici nemaji takové moZnosti uspokojit svoji poptavku vici nabidce.

V soucasné dobé globadlniho prodeje je tedy zcela bézné, Ze firmy priibézné

vyuzivaji kombinaci jednotlivych cila. [28]
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4.5.3 Bod zvratu

Bod zvratu (anglicky break even point) je takové mnozZstvi produkce firmy, pri
kterém nevznika Zadny zisk ani ztrata. Dosahuje-li firma této produkce, pak se
trzby rovnaji nakladiim. Pfi rozhodovani firem je tento ekonomicky prvek velmi
dilezity, protoZe po jeho dosaZeni vznika zpravidla zisk, ktery pri neménné cené a
proporcionalnich nakladech roste. Tato situace v praxi znamena, Ze ¢im vice firma
vyrabi, tim vétsi ma zisk. Predpokladem pro riist zisku po dosazeni bodu zvratu je
rostouci poptavka a stim spojeny prodej, ktery pri danych nakladech alespon
primou imérou roste. [26]

Od urcitého okamZiku se ve vyrobé méni jak podil variabilnich, tak i fixnich
nakladd. Divodem miize byt napiiklad objemova sleva, €i niz$i marze z diivodu
posileni pozice na trhu. Dale plati, Ze rist trzeb vyZaduje dodatecné investice ci
vyssi vyuziti lidského kapitalu, coz vede ke zvysenti fixnich nakladt. [26]

Stanoveni relevantniho bodu zvratu pro firmu tak vychazi ze znalosti vyrobnich a
distribu¢nich nakladi a zaroven stanoveni takové marZe, ktera jednak umozni
pokryti naklad{i, ale zaroven je konkurenceschopna. Po docileni této skute¢nosti
lze urcit, jakou minimalni vysi obratu musi byt za sledovanou periodu
vygenerovana, aby obchodni cile vedly kzisku. Podobné je tfeba uvaZovat i
v pripadé mnoZstvi vyrobenych statkli, aby byla pokryta poptavka v takovém
poméru, aby nevznikaly ztraty z pirebytku. tedy nakladl spojenych s uskladnénim
statkili a kumulaci kapitalu. [27]

V neposledni radé je tfeba sledovat rist ¢i pokles variabilnich a fixnich nakladt
vlici trzbam a flexibilné tak optimalizovat tyto procesy pro co nejpresnéjsi
naplnéni poptavky a konkurenceschopnosti. Pro tyto otazky se ve firmach bézné

pouzivaji finan¢ni analyzy zaloZené na tcetnim vysledkovym hospodareni. [27]

4.5.4 Rovnovaha na trhu nabidky a poptavky

Obchodovani skrz kandly e-commerce umoZiiuje firmam oslovit zakazniky po
celém svété, coZ zvySuje potenciadlni poptavku po jejich produktech a sluZbach.

Na druhou stranu s rostouci poptavkou vznikaji i nové firmy snaZici se naplnit
obdobné cile se svymi produkty a tim bud pokryt neuspokojenou poptavku, ci

prevzit podil na trhu konkurencnich firem sprodukty disponujici pridanou
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hodnotu. Jednim z ekonomickych cilti firem a trhii je tedy pomoci klicovych faktori
dosahnout rovnovahy na trhu nabidky a poptavky. [28]

Jednim z kli¢ovych faktorf, které ovliviiuji rovnovahu nabidky a poptavky, je cena.
Firmy museji peclivé a konstruktivné uvazovat, jakou cenu stanovi pro své
nabizené produkty, aby penetrovaly stabilni databazi cilovych zdkaznikli a tim
maximalizovaly své obchodni cile. Pokud firma stanovi ptilis§ vysokou cenu, miiZe
byt penalizovana konkurenci a tim sniZit poptavku. Vopac¢ném piipadé, pri
stanoveni piilis nizké ceny, mize byt firma vystavena nizké marzi na produktu a
tim padem celit ztratové situaci vedouci k problémim nejen v oblasti vyroby a
cashflow. [8]

Samotna kvalita produktu a sluzeb se taktéz vyrazné podili na rovnovaze nabidky a
poptavky. Firmy nabizejici vysoce kvalitni produkty, maji vétsi pravdépodobnost
v této dobé generovat vétsi prirtistek zakaznika. [28]

V oblasti e-commerce je navic velmi klicovym kritériem pouziti technologii. Firmy
pouzivajici nejnovéjsi trendy v oblasti obchodovani ve spojitosti s technologiemi
jako uméla inteligence, analytické nastroje, ¢i rozsSirena realita, mohou nabidnout
lepsi zdkaznickou zkuSenost a efektivnéjsi procesy, coz miiZe rozsitit audienci a
tim zvySit poptavku po jejich produktech a sluzbach. Tyto technologie navic
pomahaji firmam klepsi personalizaci produktli vii¢i jednotlivym zakaznikiim a

tim zvysit dominanci na konkurencnim trhu. [8]

4.5.5 Zahranicni obchod a podminky globalniho prodeje

Expanze firem na zahrani¢ni trhy jsou jednim z pokrocilejSich cili obchodovani
skrz e-commerce kanaly. Aby byl globalni prodej uspésny a splnoval radu norem,
musi firmy zvazit aspekty tohoto podnikani, vCetné legislativnich a obchodnich
podminek. [5]

Kazda zemé ma své vlastni zakony a predpisy, které se vztahuji na prodej zboZi a
sluZeb. To znamena, Ze firmy, které chtéji prodavat své statky na globalni Urovni,
musi dodrzovat piisné pravni predpisy v kazdé zemi, do které exportuji. Pro toto
vznikla fada mezinarodnich dohod, které upravuji globalni obchod a usnadnuji
transakce. Jednim z prikladi je Svétova obchodni organizace (WTO), ktera se snazi

sniZovat obchodni prekazky a zlepSovat globalni obchodni vztahy. [29]
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StéZejnim predpokladem pro exportni obchodovani je znalost dafiovych a celnich
pozadavkl exportni zemé. Firmy musi byt obezndmeny s celnimi postupy a
Fizenim rizik, aby se vyhnuly nepfijemnym situacim, jako jsou vysoké poplatky,
zpozdéni doruceni zboZi koncovym zakaznikiim nebo dokonce zabaveni celnimi

urady. Kazda zemé ma také své podminky na trovni kategorii produktu. [30]

4.6 Amazon jako nejvétsi digitalni trziSté na svété

Tato podkapitola obsahuje teoretické seznameni s doposud nejvétSim e-commerce
trziStém na svété. Teoreticky pojednava o vyvoji a sou¢asnosti Amazonu ve smyslu
jeho definovanych cilii a jeho financni situaci. Vystupem této kapitoly je nabyti
nezbytnych poznatkl z vnéjsSiho prostiedi a fungovani této platformy z pohledu
jeho ekosystému, pro nasledné pochopeni obchodnich principli analyzovanych

v nasledujici ¢asti praktické.

4.6.1 Vyvoj platformy

Déjiny digitalniho trziSté Amazon.com, prvni z mnoha jeho zaregistrovanych
domén, jsou jednim zikonickych starti rostouciho internetového véku. Firma
zacinala skromné jako online knihkupectvi na konci devadesatych let 20. stoleti.
Prvnim stéZejnim prvkem, ktery prinesl firmé vyrazny nartst loajalnich zakaznika
oproti konkurenci, byl sofistikovany a inovativni systém uzivatelského ohodnoceni
nakoupeného produktu pomoci nastroje Similarities v roce 1996. [31]

Nasledné vroce 1997 firma rozsirila své portfolio produktovych kategoriich o
software a elektroniku. V tomtéz roce platforma Amazon.com nabizela jiZ obdobné
moZznosti nakupu a mnozstvi produktu odpovidajici fyzickému obchodnimu retézci
Walmart vykazujici v té dobé nejvétsi obrat v dané kategorii. [31]

Dal$im stéZejnim nastrojem pro efektivni segmentaci relevance produktu pro
zakazniky byla implementace sluzby ,Amazon Sales Rank” (¢i obecné pouzivana
zkratka BSR). Smysl tohoto prvku spocival v analyze kazdého produktu rozsirenym
algoritmem s cilem urcit poradnik produktli v zavislosti na mnozstvi prodeje a
poCtu pozitivnich recenzi, a to pro kazdou kategorii. Tuto sluZbu si Amazon
ponechal implementovanou ve svych platformach do dneSniho dne a prinasi jim

nejen narust loajalnich zakaznikd, ale také zvysSené naklady vynaloZené prodejci,
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kteri se snazi pomoci propagacnich nastrojt snizit hodnotu BSR na tkor zvysSenych
investic do marketingu a vyuziti slevovych programi. [31]

Na prelomu 21. stoleti Amazon vyvinul sofistikovany systém , 1click-buy*, ktery si
pozdéji nechal patentovat. Smyslem této sluzby bylo sniZit ndkupni proces
zakaznika na jedno kliknuti. Dle vyzkumi totiZ vychazelo, Ze u kazdého nakupniho
kroku vznika dbytek zakazniki realizujici konverzi priblizné o 15 %.

Tato sluZba umoznila po definovani platebni metody a vychozi dorucovaci adresy
zakaznika realizovat objednavku jiZ pti jedinym kliknuti na tla¢itko nakupu. [31]
VSechny tyto inovace spojovala vize zakladatele Amazonu, Jeffa Bezose, ucinit
ztohoto digitalniho knihkupectvi neomezené mnozstvi zboZi ve vSech
produktovych kategoriich, a to za nejlepSi ceny na trhu. Tato ambice spolu
s definovanim trendi v oblasti digitdlntho obchodovani za pomoci vyuziti
nejnovéjsich technologii vygenerovala spole¢nosti Amazon jiZ vroce 2012 obrat
okolo 63 miliard dolard a stala se tak nejrychleji rostouci platformou nabizejici

zboZi skrz internet. [31]

4.6.2 Soucasnost a postaveni na trhu

Dnes je Amazon nejen dominantnim predstavitelem na trhu digitalniho
obchodovani, ale také v oblasti cloudovych a streamovacich sluzeb. Vroce 2020
dosahl celkovych trzeb ve vySi vice nez 386 miliard dolardi, coZ znamenal
meziro¢ni narlst o vice nezZ 38 %. Pro srovnani lze vychazet z roku 2019, kdy
Amazon dosahl trzeb v celkové vysi 280 miliard dolari. Amazon jiz nékolik let
pravem zastava prvni misto v segmentu e-commerce. Trzby této platformy za rok
2021, v dobach koronavirové krize, coZ byla jedna z klicovych situaci, ze kterych
profitovala tato platforma jako jedna z mala v dlisledku ekonomické krize, vzrostly
0 44 % a pozitivni trend pfimou imérou nepolevuje ani u samotnych prodejci.
[32]

Aktudlné se ekosystém Amazon zaméruje na expanzi do novych trznich segmentt
a na zlepseni svych sluzeb pro koncové zakazniky vyuzivajici jeho sluzeb. Mezi tyto
nové oblasti je zahrnuto rozsiteni svych sluzeb o fyzické prodejny, implementace
moZznosti marketingové propagace u vybranych prodejcti, nebo také vlastni vyrobu

a distribuci produktii vykazujici zvySenou poptavku na jeho platformach.
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Amazon také vyuzivd umélou inteligenci a strojové uceni k personalizaci
zakaznické zkuSenosti a zlepSeni logistiky a dopravy pomoci Siroké sité
distribucnich center po celém svéte. [31]

Podle zpravy spolecnosti eMarketer zroku 2021 mél Amazon podil na trhu e-
commerce ve Spojenych Statech, jeho stéZejnim obchodnim teritoriem, ve vysi

40,4 %. V tomto roce spolecnost vykazala trzby okolo 386 miliard dolart. [32]

4.6.3 Porovnani s ostatnimi e-commerce trzisti

Pojem e-commerce trziSté obsahuje Sirokou Skalu rlizné zameérenych kanald.
Obecné existuji vertikalni trzisté, které se zaméruje na jednu kategorii (napriklad
moda, elektronika nebo kosmetika), a v ni prohlubuji nabizené portfolio produkti.
Opakem vertikalnich trzist jsou horizontalni. Ty nabizeji koncovym zakaznikiim
Siroké portfolio produktovych kategorii a jejich cilem je, aby zde bylo obsahnuto
vSe, co zakaznik aktivné vyhledava. Prikladem horizontdlniho trzisté muze byt
zminéni Mall.cz nebo Alza.cz, jejichZ vznik byl v Ceské republice.

Trzisté se taktéZ déli na B2B a B2C podle poskytovanych produkti a sluZeb.
Nejvétsim B2B predstavitelem je ¢inska spolecnost Alibaba, kterd je nejvétSim
velkoobchodnim prodejcem v oblasti elektronického obchodu na svété. V roce
2022 tvorily online prodeje pres 700 miliard americkych dolari. Podle prognéz
vSak gigant v oblasti elektronického obchodu Amazon se sidlem v Seattlu prekona
Alibabu v odhadovanych trzbach do roku 2027, kdy Amazon vygeneruje vice neZ
1,2 bilionu americkych dolari v online trzbach. Navic Alibaba se soustredi spiSe na
B2B obchodovani. V tomto smyslu je tak Amazon, jakoZto B2C obchodni platforma,
stale na prvnim misté v dané kategorii. [6]

Nadstavbou e-commerce trzist jsou poté vertikalni agregatory, které porovnavaji
ceny produktd a nabizi recenze a hodnoceni produktl exportovanych e-shopi, na
které nasledné i odkazuje v pripadé zajmu o koupi. Priklad téchto trzist miiZe byt
uveden na cCeskych strankdch Heureka.cz nebo ZboZi.cz. Pravé Heureka.cz je
v Ceské republice nejpouzivanéj$i e-commerce trzisté co se tyfe vyuZivani

koncovymi zadkazniky. [33]
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Svétové nejpouzivanéjSim trziStém je aktualné platforma Amazon s dosahem 1,2
miliard aktivné vyuzivajicich uzivatel na 20 raznych trzich. Nasleduje Alibaba
s 1,07 miliardami uzivateld na 15 raznych trzich. [33] Co se poté tyCe obratu, tak
Amazon se svym obratem za obdobi 06/2022 v hodnoté 1,080 miliardy dolart
jasné dominuje oproti ostatnim trziStim. Pro porovnani je moZné uvést druhé
misto, spolecnost Alibaba, jenz vygenerovala za obdobné obdobi 304 milioni
dolari. Velmi znamy Marketplace eBay.com se za danou periodu umistil s

obratem 23,3 milionem dolarti aZ na osmém misté. [34]
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Obrazek 1 Navstévnost trzist podle zemi. Zdroj: [33]

4.6.4 Vize a cile spolecnosti

Z hlediska ekonomickych aspektl predstavuje prostredi Amazon také dokonaly
priklad fungovani rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou na trhu, coZ je zaroven
jeden zjeho dlouhodobych cili. Tento prodejni gigant implementoval fadu
rozsahlych algoritmi na detekovani nerovnovahy generovani obrati u kazdé
kategorie u jednoho prodejce vic¢i ostatnim. Pomoci nastroji vrealném case

pravidelné indikuje prodejce, ktefi nabizi relevantni produkty s vyssi cenou neZ

ostatni prodejci na této platformé. Diisledkem této situace je potlaceni tohoto
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nadhodnoceného statku vici ostatnim ve vysledcich vyhledavani, ¢i dokonce
eliminaci této nabidky z produktového katalogu Amazonu. [31]

Dal$im stimulem rovnovahy na trhu nabidky a poptavky je moZnost pravidelné
pozorovat déni v prislusné kategorii, coZ vede k prichodu novych konkurentli na
platformu, ktefi se snazi ziskat procentualni podil na trhu tim, Ze sniZi priimérnou
prodejni cenu za produkt a tim docili presunu kvanta zdkaznikli disponujici
senzitivitou na cenu. Amazon vsak detekuje a penalizuje i prodejce, ktefi stimuluji
obrat a uméle stlacuji prlimérnou cenu v kategorii prilis nizko. [35]

Primarnim cilem Amazonu je tedy poskytnout takové prostiedi, které umozni
nabidnout zakazniklim Siroké portfolio produktii u kazdé kategorie, a to za nejlepsi
ceny. Takovymto cilem prirozené stimuluje zakladni ekonomické faktory na trhu
nabidky a poptavky, kdy s rostouci poptavkou rostou také novi vyrobci a prodejci
snazici se ziskat podil na trhu a tim ovlivnit dominantni firmy ke sniZenim cen.
Nadstavbou ekonomickych faktori je zajisténi doruceni téchto produkti jiz tentyz
den od objednani koncovym zakaznikem. SpoleCnost Amazon investuje ro¢né
radoveé nékolik miliard dolart do budovani globalni logistické struktury. Neustale
buduje nova distribu¢ni centra, ve kterych automatizuje skladovaci procesy za
cilem zrychleni celého logistického retézce. Prodejce na této platformé tak neustale
stimuluje k vyuziti distribuc¢nich sluZeb Amazonu za cilem jednak pruzného dodani
koncovym zdkazniklim, ale i docileni maximdalniho dohledu nad veSkerymi
¢innostmi odehravajici se na platformé Amazon, a tedy budovani kredibility viici
zakazniklim nakupujici na tomto globalnim trzisti. [31]

Pro naplnéni tohoto cile Amazon také rozsiril své firemni portfolio o vyvoj v oblasti
distribuce zasilek koncovym zakaznikiim s vyuziti umélé inteligence a vzdusné
techniky. JiZ od roku 2014 se jeho inovacni stredisko neustale soustredi na vyvoj
distribucnich dronf, které by byly schopny autonomné dorucit objednanou zasilku
koncovému zakaznikovi, a to v souladu s jeho cili, tedy tentyZ den od objednani.
Lze konstatovat, Ze tento zptlisob logistiky je ze strany Amazonu jiz z vétsi c¢asti
realizovan a prioritnim cilem je momentalné pracovat s vladnimi organizacemi po

celém svété upravit legislativu tak, aby byl tento zptlisob v jejich normach. [36]
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Voblasti rozSirené reality a umélé inteligence taktéZz neustale optimalizuje
naplnéni pozadavkl jeho uzivateld tim, Ze inovuje nakupni procesy v kontextu
rychlosti a poskytnuti informaci o produktech. Amazon jiz na zac¢atku 21. stoleti
implementoval takzvanou ,1click-buy“ metodu, kterd umoznila zdkaznikovi po
integraci jeho platebni karty a adresy doruceni, objednat produkt na jedno kliknuti
a tim docilit vyrazného zrychleni ndkupniho procesu. [36]

V soucasné dobé Amazon pracuje s rozsifenou realitou a eliminuje tak negativni
strdnky prodeje v oblasti e-commerce, tedy absenci fyzického vyzkouSeni
produktu potenciondlnim zakaznikem. Pro fadu produktli, predevSim v oblasti
maddy, nakupni rozhrani Amazon jiZ nabizi s pomoci chytrého telefonu vyzkouset
produkt v readlném prostredi zakaznika pomoci rozsifené reality. Oblast umélé
inteligence pouziva taktéz pro budovani chytré domacnosti skrz jejich produkty
vyuzivajici chytry komunikacni software Alexa. [31]

V neposledni radé Amazon, jakoZto jedna znejvétSich technologickych firem na
svété, klade dliraz na spolecenskou odpovédnost a rozvoj v oblasti udrzitelnosti a
obnovitelnosti. Cely jeho dodavatelsky proces postupné restrukturalizuje a
automatizuje tak, aby byl z vétsi ¢asti pokryty z alternativnich zdroji energie.
Amazon ma ve svych dlouhodobych firemnich cilech, Ze do roku 2025 budou
veSkeré jeho aktivity pokryty ze 100 % z obnovitelnych zdroji. V roce 2020 jiZ
pouZzival alternativni zdroje energii jiZ ze 42 %. Pro naplnéni tohoto cile Amazon
béZné pouziva solarni energii a vétrné turbiny generujici elektiinu pro distribu¢ni
centra a dopravni prostredky dodavajici produkty koncovym zakaznikiim. V roce
2019 Amazon taktéZ vytvoril 10 000 novych pracovnich mist v oblasti obnovitelné
energie po celém svété a jejich dopravni vozidla maji do roku 2030 presahnout
mnozstvi 100 000. Amazon se vkontextu vySe zminénych spoleCensky
odpovédnych prvka zavazal, byt do roku 2040 uhlikové neutrdlni, a to vcetné
kompletni obnovitelnosti vzniklého odpadu. [31]

Sila Amazonu je nejen v jeho silné diverzifikovaném portfoliu sluzeb, ale také ve
vlastnéném kapitalu a ambiciéznimi cili v kontextu soucasnych trendd, které vsak
zatim plni. Pro znalost soucasnych trendli v oblasti technologii a prodeje je
Amazon klicovym subjektem v celosvétovém méritku, ktery spiSe, nez aby trendy

prebiral, tak je tvori.
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Proto je velmi pravdépodobné, Ze za soucasné situace a sknow-how, které
definoval a vlastni, jakoZto digitalni trziSté, nema primou konkurenci. V tomto
kontextu je tedy doporuceno vSem prodejcim majici zdjem o expanzi svych
prodejnich cilii zvazit na zakladé jiz podloZenych teoretickych poznatkii pilisobeni
pravé na této platformé. Toto tvrzeni je nasledné podloZeno i praktickymi

analyzami na zakladé realnych dat.

4.6.5 Vnéjsi casti prodejniho kanalu Amazon

Jednim zkli¢ovych parametrii zpohledu zdkaznika je rozsahly vybér zbozi a
sluzeb, které muZe vybirat z mnoha kategorii. Vsoucasné dobé neexistuje tak
Siroké portfolio nabidky, jako pravé na prednich platformach Amazon. Rychlost a
efektivita doruceni objednaného zboZi je dalSi pridanou hodnotou obchodniho
ekosystému. V pripadé distribuce produktu ze skladu Amazonu je ve vétSiné
pripadech garantovana doba doruceni tentyz den od vytvoreni objednavky.

Pro zakazniky, ktefi ¢asto nakupuji na Amazonu, jsou k dispozici rtizné vyhody,
jako je napriklad Clenstvi v programu Amazon Prime. Tento program funguje na
principu predplatného, kdy je Clenovi garantovano doruceni tentyZ den zdarma,
vyuziti streamovaci platformy pro sledovani videi a poslech hudby. [31]

Samotny nakupni proces funguje na zakladé zkusSenosti predeslych zakaznikd, ze
kterych vychazi i algoritmy doporucovani relevantnich produktl. V jeho prostredi
je diikladné dbano na poskytovani kritickych recenzi ovérenymi zakazniky, a tak
mohou potenciondlni zajemci o hledané zboZi prehledné provérit predchozi

zkuSenosti.
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5 Analyza vnitini ¢asti prodejni platformy Amazon

V paté kapitole této diplomové prace jsou predstaveny zakladni pojmy, nastroje a
samotné rozhrani prodejniho ic¢tu pro nezbytné nabiti znalosti naslednych analyz.
Vtéto Casti se mohou vyskytnout urcité fraze vanglickém jazyce, jelikoZ je
zachovana jejich autenticita a nelze ucinit takovy preklad, ktery by zachoval
ptivodni vyznam. Veskeré pojmy jsou detailné popsany pri jejich prvnim vyskytu.
Obsahem této casti je kombinace nabytych teoretickych znalosti z prodejniho
prostredi v kombinaci s odbornymi zdroji a orientace v samotném popisovaném
prodejnim rozhrani Amazon Seller Central. Cilem této kapitoly je predstavit
zakladni strukturu vnitifniho prostfedi Amazonu. Vystupem je ziskani nezbytnych

zakladnich znalosti pro vykonavani prodejnich ¢innosti na pokrocilé trovni.

5.1 Uvod k vnitinimu rozhrani Amazon Seller Central

VeSkeré vstupni informace, at uZ implementace produktu do katalogu na
platformé Amazon, ¢i jeho organické optimalizace, samotné vedeni platebnich
transakci a reportii nebo sprava propagacnich ndstroji, jsou direktivné
exekuované z prodejniho nastroje Amazon Seller Central.

Amazon Seller Central je zakladnim nastrojem pro kazdého prodejce na Amazonu.
Zde si mohou obchodnici spravovat své produkty, sledovat zdsoby na skladech a
objednavky znich distribuovanych koncovym zakaznikiim. Vradmci tohoto
rozhrani mohou prodejci ziskavat diilezité informace o svych zakaznicich, jako je
napriklad pocet navstév na detailni stranku produktu, pocet prokliki a nakupi.
Tyto informace tvori dohromady komplexni soubor znalosti potfebnych nejen pro
pochopeni cilové skupiny zdkaznikli ale také pro optimalizovani distribu¢niho
retézce produktu, a to od nabidky produktu, pres spravu objednavek, az po reSeni
pripadného vraceni. V zakladni verzi rozliSuje Amazon kromé jiz zminéného typu
prodejniho uctu také specializovany Vendor Central, ktery se vSak vyrazné lisi
v samotném systému prodeje. Vendor Central je vhodnym ndastrojem pro vyrobce,
ktefi nechtéji mit nad svym produktovym portfoliem absolutni kontrolu. Oproti
Seller Central totiZz prodava své zboZi primo Amazonu, nikoliv koncovym

zakazniklim pohybujici se na této platformé. [37]

27



5.2 Typy prodejnich planu

Amazon vzakladu rozliSuje dva zakladni prodejni plany, podle kterych jsou
prodejci nabidnuty nastroje a kompetence v zavislosti na jeho preferencich.
Rozdily v prodejnich planech primo reflektuji cile firmy ¢i jednotlivce v kontextu
prodeje na trzich Amazonu pomoci uctu SellerCentral. Preference prodejniho
planu ma piimy vliv na cely obchodni proces na této platformé a je tedy nezbytné
rozhodnout o jeho volbé jesté pied zahdjenim samotného prodeje.

Prodejni plan je prvni subkategorie prodejniho uctu typu SellerCentral. V zakladé
rozliSuje, zdali se jedna o jednotlivce ¢i malou firmu, nabizejici kvantitativné maly
rozsah produktovych jednotek, ¢i stfedni aZ velky podnik generujici odpovidajici
obrat, ktery je zaroven schopen uspokojit nabidku po produktech o velikosti vice

nez 40 jednotek za mésic. [38]

5.2.1 Individual Seller

Nastaveni prodejniho Uctu na individualniho prodejce je vhodné pro drobné az
malé firmy generujici pocet objednavek nepresahujici 40 jednotek za mésic.
V tomto pripadé dochazi k platbé za zprostredkovani prodeje a vedeni uctu vzdy za
kazdou uskute¢nénou objedndvku smérem ke koncovym zakaznikiim. Drobni
prodejci muZou byt uspokojeni ze sluzeb, které nabizi tento prodejni plan
v pripadé, Ze prodavaji napriklad produkty domaci vyroby ¢i jiné unikatni zbozi ve
velmi omezeném mnozZstvi. Zaroven je mozné zvolit tento plan v pripadé, Ze je
vzajmu prodejce se scelym prodejnim ekosystémem na Amazonu pied
implementaci produktovych listingi nejprve detailnéji seznamit a nechtéji platit
pravidelné mési¢ni poplatky spojené s aktivovanym tuctem. [38]

Tento prodejni plan plnohodnotné nenaplnuje pozadavky analyzované v této
zavérecné praci, jelikoZ nenabizi takové nastroje, které maximalizuji prodejni
potencidl na této platformé. Ztohoto divodu je veSkera dalSi problematika
analyzovana jiz vyhradné v kontextu nasledujiciho prodejniho planu Professional

Seller.
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5.2.2 Professional Seller

Oproti prvni varianté typu prodejniho planu je tato mozZnost vhodna pro Sirsi
modelovy typ prodejce. Klicovym benefitem z pohledu nakladd na vedeni uctu je
fixni ¢astka, ktera neni ovlivnéna vysi prodanych jednotek za mésic. Profesionalni
prodejni plan nabizi moZnost implementace az triceti unikatnich produktovych
kategorii, a to vCetné téch restriktivnich, jako napriklad jidlo a piti, médni dopliiky,
automobilové prisluSenstvi. Zaroven umoziuje participaci produktového portfolia
ve velkoobchodnim B2B Amazon katalogu. [38]

Amazon prirozené preferuje tento prodejni plan u prodejct, jelikoz Ize ocekavat, ze
budou generovat nékolikanasobné vySSi obraty. Zaroven se jejich rozpocty
pohybuji v obdobné vysokych castkach. V neposledni radé pak zrejmé vlastni
znacku postavenou na jasné definovanych prodejnich cilech. Proto kombinace uctu
Amazon SellerCentral spolu svolbou planu Professional nabizi maximalni
mnoZstvi nastrojii a produktovych ¢i finan¢nich reportd, ktery miize mit prodejce
na této platformé kdispozici. Vtomto kontextu nabizi tento plan hromadnou
implementaci produktli vramci jedné kategorie, nastroje PPC marketingu pro
placenou propagaci produktii, nebo sofistikované reporty usnadiiujici sledovani
penéznich ¢i skladovych toki. [39]

JelikoZ se veSkerd dalsi problematika popsana v této diplomové prace zaobira
vyhradné komplexnim prodejem na Amazonu jakoZto expanznim kandlem nejen
produktd, ale i samotné znacky, jsou veskeré dalsi kapitoly postaveny vyhradné na
deskripci a analyzy prodejnich praktik relevantni prodejni subkategorii typu

Professional Seller.

5.3 Vstupni podminky pro zalozeni uctu

Pro uUspésné zaloZeni komplexniho prodejniho Uctu na Amazonu je treba
absolvovat rozsahlé a podrobné doloZeni vSech relevantnich informaci jak o firmé,
tak i o vSech podilnicich drzici alespon 25procentni podil. Soucasti kazdého
uvodniho procesu je doloZeni adresy trvalého bydlisté vSech zodpovédnych osob,
obdobné pak sidla firmy. Obé adresy je nutné ovérit pomoci faktur jasné
znazornujici realizaci odebirani sluZeb. V obou pripadech je vhodna naprtiklad

notaisky prelozend faktura za energie, ¢i sluZzeb internetu, do jednoho
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z podporovanych jazyki Amazonem. Adresa a jméno odbératele sluzeb se musi
exaktné shodovat sudaji implementovanymi do prodejniho uctu SellerCentral,
v opacném pripadé neni verifikace schvilena. Amazon nepodporuje jakoukoliv
interni komunikaci v ¢eském jazyce. Dale je po kazdé zodpoveédné osobé drZici vice
néz c¢tvrtinovy podil na firmé vyZadovano, aby predloZila ¢islo svého osobniho
dokladu a toto cislo poté potvrdila oskenovanym dokumentem z obou stran. [40]
Kazda fyzickd osoba miliZze mit maximalné jeden sparovany ucet kjeho identité.
Amazon vyuziva sofistikované algoritmy detekujici duplikaci osobnich Udaja u
dvou a vice odliSnych uctd jiz béhem pocatecniho zaloZeni. V pripadé, Ze
algoritmus odhali duplikaci, jsou automaticky zablokovany oba ucty. Pro konkrétni
pochopeni slozitosti odblokovani ucti s takovymto problémem byly pouzity tri
pripadové studie zvystupnich dat nasledujicich kapitol. Primérnd doba
vynaloZena na proces odblokovani uc¢tu byla v tomto pripadé stanovena na 90 dni
s prihlédnutim na zakladni aZ pokrocilé znalosti prodejce. [40]

Samotny proces verifikace trva vcetné kontroly osobnich tudajli, podilniki firmy a
bankovniho spojeni primérné 10-15 dni. Pokud jsou vSechny povinné polozky
vyplnény a ovéreny relevantnim dokumentem pii ivodnim zaloZeni uctu, je mozné
zahdjit prodej jiz pred kompletnim dokoncenim verifikace. Amazon si deklaruje
narok pribézné pozorovat vypisy zrejstiiku a bankovniho spojeni a v pripadé
jakychkoliv nejasnosti je opravnén zastavit prodejni ¢innost na této platformé bez
moZznosti vybéru finan¢nich prostiedki. Je tedy nutné kaZdou zmény

v podnikatelské ¢innosti ihned upravit i v prodejnim tuctu Seller Central. [40]

5.4 Zakladni struktura platformy Amazon Seller Central

Seller Central je online nastroj poskytovany spolecnosti Amazon, ktery umoznuje
prodejciim sledovat a spravovat své prodeje na platformé. Uvodni rozhrani
poskytuje pristup k duilezitym informacim, jako jsou objednavky, prijmy a
produktové informace. Prodejci mohou sledovat a porovnavat vykonnost
jednotlivych produktd, zobrazovat zakaznické recenze a reagovat na n€, upravovat
produktové informace a vytvaret kampané. Na tomto rozhrani je prakticky
zaloZeno celé vnitini prodejni prostredi, kde se edituje cely prodejni cyklus

produktu i samotné znacky. [41]
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Kromé toho existuji i dalSi vyhody, jako napriklad moZnost ziskat pristup k
pokrocilym analytickym ndastrojlim a prostiednictvim jiz zminéného programu
Amazon FBA (Fulfillment by Amazon) umoZnit rychlé a snadné doruceni
zakaznickych objednavek. Pro nové prodejce na Amazonu miize byt Rozhrani
Seller Central cennym ndastrojem pro ziskani prehledu a zlepSeni prodeju. S jeho
pomoci mohou prodejci vyuZit nejnovéjsi funkce a strategie, aby maximalizovali

sviij prodejni potencial. [41]
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5.5 Inventory — Implementace produktového portfolia

’

Spravné vloZeni produktového portfolia je po samotném zaloZeni Uc¢tu druhym
nejstéZejnéjSim bodem v prodejnim cyklu na platformé Amazon. At uz je stanoven
cil prodavat vybrané a omezené mnozstvi produktd, ¢i hromadné implementovat
cely produktovy sortiment pres analytické nastroje, oboje moZnosti jsou mozZné.
V zasadé existuji tfi moZnosti, jak docilit vlozeni produktli na svij Seller Central
ucet. Prvni, tou nejjednodussi moznosti, je duplikace jiZ existujiciho produktu. Tato
moznost je béZné vyuZivana preprodejci cizich znacCek (téZ zname v e-commerce
terminologii jako ,reseller”). Pokud prodejce v ramci své podnikatelské Cinnosti
odkupuje zbozi od vyrobce za velkoobchodni ceny a ty poté preprodava, existuje

pravdépodobnost priblizné 83 %, Ze takovy produkt se jiZ v Amazon katalogu

nachazi. [42]
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V tomto pripadé lze vyhledat produkty v Inventory pod tlacitkem ,add a product” a
po zadani unikatniho kédu (zpravidla EAN) implementovat tento produkt do svého
katalogu. Pokud neni prodejci zndm EAN koéd, dal$i moZnosti je identifikace
unikatniho ASIN kédu (jednad se o obecné uznavanou zkratku anglického vyrazu
Amazon Standard Identification Number neboli standardizovany identifikator
produktu na Amazonu), coZ je interni a jedinecnd kombinace cisel a pismen,
kterymi jsou oznacCeny produkty v katalogu Amazon. Jediné, co je nutné doplnit, je
cena a nabizené mnoZstvi. [42]

Pro tento typ prodeje je naprosto stéZejni prodejni kritérium ,BuyBox", coZ je
sofistikovany nastroj fungujici na algoritmu Amazon A9, ktery urcuje prioritizaci
uskuteCnéni prodeje pri nakupu produktu zakaznikem. Buy Box index je jeden
béZné nabizen dany produkt vice neZ jednim prodejcem. BuyBox na zakladé metrik
jako je cena a relevance produktu preferuje jednoho prodejce na vrub ostatnich.
[42]

V pripadé produktu znazornéného na nasledujicim obrazku je celkem 54 prodejcti
na platformé Amazon.de, ktefi nabizeji ten samy produkt ve svém portfoliu.
BuyBox v tomto ptipadé pripadnul prodejci Monster-Bid, ktery ma v danou chvili
nejlepsi cenu a jeho Ucet vykazuje pozitivni zpétnou vazbu od zakazniki.

Tento nastroj duplikuje zdkladni makroekonomicky princip agregatni nabidky a
poptavky na trhu. Cim vice je konkuren¢nich prodejcii, tim délezita jsou kritéria
jako cena za produkt a kvalita zakaznického servisu. Pridéleni BuyBox indexu
zavisi mimo jiZ zminénda kritéria také na lhiité dodani koncovym zakaznikiim od

objednavky.
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5.5.1 Manualni vkladani produktia

V pripadé, Ze se produkt v Amazon katalogu doposud nevyskytuje a zdroven ma
prodejce zdjem implementovat radové jednotky produktd, je vhodné vyuZzit
manualni produktovy listing. Tato moZnost je k nalezeni jen o krok dale neZ vyse
zminéna metoda duplikace jiz existujiciho listingu. Prodejce nejprve prejde do
zakladniho rozhrani zakladani jednoho produktu. Amazon nasledné rozdéluje
produktové atributy na ,required” a ,relevant”. Prvni moZnost je stéZejni pro
samotnou existenci produktu v katalogu a bez jeho korektniho vyplnéni neni
mozné zalistovani produktu do katalogu realizovat. Druha moZnost je nadstavba,
ktera je Amazonem doporucena pro optimalizaci organického vyhledavani (SEO) a
specifikaci vlastnosti vedouci k preferenci zakaznika v ramci jeho rozhodovaciho
nakupniho procesu. [43]

Nevyhodou této metody je dlouhy a podrobny proces implementace produktu do
katalogu Amazon. Chybi také mozZnost produkt okamZité propojit do variaci. Pokud
tedy existuje produkt, napiiklad panské tricko, ktery obsahuje variacni atributy
velikost a barva, je potieba vSechny tyto variacni produkty (taktéZ oznacovany pod
pojmem ,child“) zaloZit jednotlivé a az poté spojit jednim rodicem (v originalni

terminologii nazyvan jako ,parent®).
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5.5.2 Hromadné vloZeni produkti

Nadstavba manudlniho vloZeni produktu je moZnost vygenerovani katalogové
tabulky ve formatu .xlsx samotnym Amazonem, pomoci kterého se vkladaji textova
a HTML data do prislusnych bunék. V sekci ,,Catalogue” je nutné zvolit podkategorii
»,Add a product via Upload, nasledné je nezbytna znalost kategorie relevantni
produktu znabizené variace vkatalogu Amazon. Po definovani je prodejci
nabidnuty soubor tabulek, do kterych vklada pozadované atributy. Tato Sablona je
vhodna v piipadé, Ze je prodejcem pozadovano vice nez 10 produkti ¢i vice nez 2
variace. Vtabulce je moZné data libovolné kopirovat a oproti manualni

implementaci taktéZ zaloZit vice nez jednu variacni sestavu v daném rozhrani. [43]

5.6 Logistika a distribuce produktu k zakaznikum

Amazon v zdkladu nabizi 2 zplisoby distribuce produktu smérem k zakaznikovi.
Tim prvnim je vychozi distribuce Fulfilment by Mechant (FBM), kdy jsou prodejci
zodpovédni za cely logisticky proces, vcetné pripadného vraceni zbozi a penéz.
Maximalizaci prodejnich moZnosti na Amazonu je vSak doporucena volba druhého
distribu¢niho zptisobu pomoci Fulfilment by Amazon (FBA). [31]

Smysl této logistické moznosti spociva v tom, Ze na prislusné distribu¢ni centrum
je prodejcem skrz kuryrni sluzbu zaslan urcity pocet kusti jiz aktivniho produktu, a
Amazon poté piebird plnou zodpovédnost za cely logisticko-distribu¢ni proces
dodani produktli koncovému zdkaznikovi. Amazon si se svym logistickym
procesem vybudoval silnou diivéru zakaznikd, proto v konkuren¢nim boji prodejci
mohou vyrazné ztracet, pokud budou zajiStovat doruceni pomoci vlastnich
logistickych procesti, tedy metodou FBM. Samoziejmé Amazon ma z naskladnéni
vaSich produkti zisk, proto jeho vyhledavac cilené favorizuje produkty vytizované
z jeho skladu. [31]

Veskeré kvantitativni vystupy tykajici se kalkulaci nakladii a profitabilitou obou
distribu¢nich metod jsou bliZe analyzovany na vzorku realnych dat v nasledujicich

kapitolach.
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5.6.1 FBA optimalizace skladu (IPI skore)

IPI skére (Inventory Perfomance Index score) je dilezité pro objem skladovani
FBA pro prodejce na Amazonu. IPI skére je ndastroj, ktery Amazon pouziva
k hodnoceni vykonnosti skladovacich schopnosti prodejcti skrz FBA (Fulfillment by
Amazon). Prodejci, ktefi maji vysoké IPI skore, maji vétsi Sanci na dspéch v prodeji
na Amazonu, protoze maji vétsi objem skladovani a mohou tedy nabizet vice zboZi.
IPI skére se vypocitava na zakladé nékolika faktort, jako je mnoZstvi zboZi, které
ma prodejce skladem, rychlosti prodeje a mnozstvi reklamaci a navratnosti
defektnich produktd. Pokud je IPI skére nizké, miize to vést k omezeni objemu
skladovani, coZ ma primy negativni dopad na prodeje a zisky. [44]

Pro efektivni optimalizaci IPI je stéZejni monitorovat skladové zasoby a zabezpecit,
aby byly vZdy dostatecné pro rychlé plnéni objednavek a zlepSit tak rychlost
prodeje. Dale se doporucuje docilit minimalizace mnoZstvi reklamaci a navratt tim,
Ze jsou poskytnuty piesné popisy produktili a kvalitni fotografie. V neposledni radé
je stéZejni planovat objednavky tak, aby se vyhybaly sezénnim vykyvim a
umoznily tak udrZovat stabilni objem skladovani. [44]

ZlepSeni IPI skoére miize byt klicem k tuspéchu v prodeji na Amazonu. Je
doporuceno sledovat své skladové zasoby, zlepSovat rychlost prodeje,
minimalizovat reklamace a navraty a planovat objednavky peclivé. S témito kroky

se Ize dostat k vy$simu IPI skére, a tedy vétSimu objemu skladovani.

5.6.2 Porovnani logistickych metod

Vyuzit distribu¢ni metodu FBA znamena nechat Amazonu na starost skladovani,
baleni a prepravu produktii, coZ mliZe byt pro mnoho prodejcti vyhodné, zejména
pak pro ty, kteri nedisponuji vlastnim fyzickym skladem. FBA také nabizi dalsi
vyhody, jako je ziskani danych produkt statusu Amazon Prime a pristupu k
zakaznickému servisu Amazonu. [39]

Na druhou stranu, metoda FBM umoziiuje prodejclim zpracovat objednavky sami a
mit tak vice kontroly nad procesem baleni a prepravy. FBM miiZe byt také vyhodné
pro prodejce s omezenym rozpoctem nebo malymi skladovymi zdsobami. Nicméné,
FBM vyZaduje, aby bylo plnohodnotné spravovano skladovani a preprava

produktu. [39]
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5.6.3 Subscribe & Save

Amazon Subscribe & Save je program, ktery umoziuje zakaznikiim automatizaci
opakovanych nakuptli. Tento program nabizi prodejctim skvélou prileZitost udrzet
své zakazniky a zvysit své prodeje. Podle zdrojii z Amazonu se zakaznici, ktefi
vyuZzivaji Subscribe & Save, vraceji zpét aZ o 10 % vice neZ zakaznici, ktefi tento
program nevyuzivaji. [45]

Pfi pouZivani programu Subscribe & Save maji zakaznici moZnost ziskat az 15%
slevu na produkty, které si vyberou. Navic maji moZnost zdarma si nastavit
intervaly pro doruceni, které jim nejlépe vyhovuji. Tyto intervaly se pohybuji od
jednou tydné az po jednou za Sest mésici. Tento program neni pouze pro
domacnosti, ale také pro firmy, kde se produkty mohou dorucovat do kancelare.
Prodejci mohou vyuzit program Subscribe & Save k udrzeni zakazniki, ktefi se
stavaji pravidelnymi zakazniky. Vytvorenim pravidelného dodavkového cyklu pro
své produkty mohou prodejci zajistit stabilitu svych prodejli. Navic zadkaznici, ktefi
si nastavi pravidelné dorucovani, se pravdépodobné budou vice angaZovat s
produkty a bude pro né obtiZné prejit k jinému prodejci. [46]

Byt soucasti tohoto programu neni mozné pro kazdy produkt a musi splnovat
urcité predpoklady. Je nutné mit aktivni ucet pod typem ,Professional Seller”. Dale
je nezbytné, aby produkt byl vrelevantni katogii, jako napriklad jidlo a napoje,
krasa a kosmetika, nebo zdravotni péce. Pro samotnou participaci v programu je
potfeba kromé potvrzeni jeho zajmu taktéZ generovat konstantné prodeje a
navstévy na detailni stranku produktu. Samozrejmosti je v neposledni rad€, aby byl

produkt v plné distribucni spravé FBA. [46]

5.6.4 Sell Globaly - Propojeni prodejnich trhii na Amazonu

Sell Globally je jedna z nejvétsSich vyhod pro prodejce, ktefi prodavaji na Amazonu.
Tento nastroj umoznuje prodavat své produkty po celém svété a expandovat sviij
byznys do dalSich z 20 trhii Amazonu. Sell Globally umozZiuje prodejciim prodavat
své produkty v mnoha zemich po celém svété, coZz mliZze vést k vyraznému naristu
trzeb. Amazon ma smlouvy v ramci distribuce pomoci FBA s mnoha dopravnimi
spolecnostmi po celém svété, coz umoznuje prodejclim vyuZzivat vyhodnéjsich cen

pro prepravu svych produkti. [47]
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Sell Globally je jedna z nejvétsSich vyhod pro prodejce, ktefi prodavaji na Amazonu.
Tento nastroj umoznuje prodavat své produkty po celém svété a expandovat sviij
byznys. Prodejci, ktefi vyuZzivaji tuto funkci, mohou ziskat mnoho vyhod. Prodavani
po celém svété znamen3, Ze prodejci mohou oslovit mnohem vétsi trh a tim ziskat
vice zakaznik. Sell Globally umoziiuje prodejclim prodavat své produkty v mnoha
zemich po celém svété, coz miize vést k vyraznému ndarlistu trzeb. Amazon ma
smlouvy v ramci distribuce pomoci FBA s mnoha dopravnimi spole¢nostmi po
celém svété, coZ umoZiuje prodejcim vyuzivat vyhodnéjsich cen pro prepravu
svych produktt. [47]

Tato komplexni metoda globalniho prodeje vSak prinasi i naro¢nou spravu celého
prodejniho ekosystému na Amazonu a je potreba zvazit nékolik nevyhod
vychazejici prevazné z finan¢nich podminek na danych trzich. Vysoké naklady na
mezinarodni dopravu a cla mohou byt vétSi nez ocekavané zisky z prodeje v
zahranici. Lokalni predpisy a regulace se mohou v zahranic¢i vyrazné lisit od téch v
domovské zemi, coz miiZze vést k obtiZim pti dodrzovani predpist. [47]

Déle hraje vyraznou roli jazykova bariéra pri komunikaci se zdkazniky v riznych
Casovych zoéndach, kterd miiZze byt naro¢na a zvySuje riziko zpoZdéni doruceni
odpovédi. Vyraznd konkurence na mezinarodnich trzich miZe znamenat, Ze
prodejci budou muset snizZit své ceny, aby byli konkurenceschopni. Nékteré
produkty se mohou v neposledni fadé Spatné prodavat v urcitych zemich kvili

kulturnim rozdiliim nebo rozdilnym zvyklostem zakaznikd.

5.7 Organicka optimalizace produktoveho portfolia (SEO)

Pfi prodeji produkti na Amazonu je dilezZité provadét optimalizaci pro
vyhledavace (Product SEO), coZ je proces, pti kterém se maximalizuje viditelnost
produktl ve vysledcich vyhledavani na platformé Amazon. Spravna optimalizace
produktl pro vyhledavace miiZze pomoci prodejcim zvysit prodejnost produktl a
zlepSit celkovou uspéSnost na platformé. Také dochazi touto optimalizaci

k synergii mezi vyhledavacimi dotazy a algoritmickymi funkcemi vyhledavact.
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5.7.1 Detail Page - Obsahova ¢ast produktu

Textova cast organické optimalizace je stéZejni pro synchronizaci informaci o
produktu s vyhledavacimi dotazy zakaznik(i. Vyhledavaci algoritmus Amazonu
obecné pracuje vyhradné na principu asociace kli¢covych slov s jejich vyskyty na
detailni strance produkti. Tento algoritmus nejprve prijme vyhleddvaci dotaz
zadany zakaznikem ve vychozi vyhledavaci listé a poté v faddu milisekund provede
analyzu produktového katalogu, kde pomoci shody klicového slova s textaci
v nadpisu (title), klicovych vlastnosti produktli (bullet points) a popisu produktu
(product description), provede segmentaci vysledkl vyhledavani zakaznikovi. [48]
Klicova slova jsou stézejnim prvkem pri optimalizaci produktli pro vyhledavace.
Prodejci by méli pouzivat relevantni klicova slova, ktera se vztahuji k produktu a
jsou Casto vyhledavana zakazniky. Popis produktu by mél obsahovat klicova slova
a byt informativni, aby bylo snadné pro zakazniky pochopit, co produkt nabizi.
Popis by mél byt také snadno citelny a obsahovat vSechny dtlezité informace o
produktu. Produkt by mél byt taktéZ umistén do spravné kategorie, aby se zvysila
viditelnost ve vysledcich vyhledavani. Zakaznici by méli byt schopni snadno najit
produkt, ktery hledaji, a kategorie umoziiuje organizaci produktli na Amazonu.
Dalsi stéZejni casti, jenZ je nadstavba SEO textace, ze které ale taktéz vychdazi
prioritizace produktli ve vysledcich vyhledavani, jsou hodnoceni a recenze.
Produkty s pozitivnimi hodnocenimi a recenzemi budou mit vétsi Sanci na vysokou

viditelnost vysledkii vyhledavani. [48]

5.7.2 Brand Content - Prezentace znacky na Amazonu

Amazon nabizi kromé zakladnich SEO principli na optimalizaci pomoci textovych
uprav taktéz grafické nastroje umoZznujici prezentaci nejen produktu, ale i samotné
znacky prodejce. Amazon nabizi nékolik funkci, které mohou pomoci
maximalizovat prodejnost produktii. Dvéma z téchto funkci jsou A+ Content a
Brand Storefront. V této podkapitole je popsano, jak tyto nastroje mohou pomoci
organicky optimalizovat stéZejni vyhleddvaci algoritmy a tim maximalizovat

prodejnost produkti na Amazonu.
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A+ Content umoZziiuje prodejcim vylepSit detailni stranky produkti tim, Ze
umoznuje vloZeni rozsifenych textli, obrazki a videi, a tim rozsitit popis produktu.
Tento obsah miiZe pomoci zakaznikiim pochopit vyhody produktu a vést je ke
koupi. Podle studie samotného Amazonu vychazi, Ze kdyZ prodejci pouzivaji A+
Content, dochazi k narlistu organickych prodejli azZ o 10 %. To znamena, Ze tento
nastroj miize pomoci nejen zakazniklim pochopit vyhody inzerovaného produktu,
ale také maximalizovat prodejnost na Amazonu. [49]

Brand Storefront poté umoZiiuje prodejcim vytvorit vlastni strdnky na Amazonu,
kde mohou prezentovat své znacky a produkty. Tyto stranky mohou byt
prizplisobeny potiebdm prodejci a mohou obsahovat obrazky, videa a dalsi
informace o znacce a produktech dle pripravenych Sablon. Podle Amazonu mohou
prodejci, ktefi pouZzivaji Brand Storefront, nariist v prodejich az o 40 %. [50] To
dokazuje, jak diilezitou roli miize tato funkce hrat p¥i maximalizaci prodejnosti
produktli na Amazonu.

A+ Content a Brand Storefront jsou diilezité funkce, které mohou pomoci
maximalizovat prodejnost produktti na Amazonu. Pouziti téchto funkci mtize vést k
vyznamnému narustu prodeji, jak ukazaly vySe zminéné studie. Je tedy dileZité,
aby prodejci tyto funkce vyuzivali a prizplisobovali je potifebam svych zdkazniki a
znacek. Tim mohou maximalizovat prodejnost svych produktli a ziskat vyhodu

pred konkurenci.

5.7.3 Algoritmus Amazon A9 - Pozicovani produktii na Amazonu

Algoritmus Amazon A9, ktery je pouZzivan pro vyhledavani produktti na platformé
Amazon, je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje uspéch prodejct na této platformé.
Tento algoritmus je slozity a neustale se vyviji, aby poskytoval zdkaznikiim co
nejrelevantnéjsi vysledky vyhledavani a prodejciim co nejvyssi vykonnost prodeje.
Amazon je jednim zptednich inovatori na trhu v kontextu vyuziti umélé
inteligence pro maximalizaci naplnéni uzivatelskych cilti.

Obecnym pohledem lze veskeré verze vyhledavaciho algoritmu Amazonu shrnout

cilem této platformy: ,Spojit kaZdého zdkaznika s presnym produktem v co

nejkratsim case”. [31]
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Jednou z hlavnich prednosti celého prostredi je A9 vyhledavaci algoritmus pro
systematické a personalizované serazeni produktl uzivateli na zakladé jeho
preferenci a zadanych klicovych slov. Oproti vyhledavacimu algoritmu od Google
tento algoritmus zohlednuje kromé pravdépodobnosti prokliku (CTR) také
pravdépodobnost u¢inéni konverze (CR) danym uZzivatelem. [51]

Algoritmus predstavuje pohledem uzivatele neustdle rozSifujici se cyklus
zohlednujici prodejni historii produktu, jeho cenu, zpétnou vazbu kaZdého
zakaznika a v neposledni radé shodu v textovém obsahu se zadanou klicovou frazi
uzivatelem. Zaroven preferuje produkty, ktera v plné kompetenci (tedy v distribuci
FBA). Jeho kredibilita ze strany zakaznikl je naprosto stéZejni, a proto prirozené
upiednostiiuje produkty, které miuze dorucit zdkaznikim pomoci vlastnich
distribucnich cest dohliZet na kvalitu tohoto procesu. [52]

Princip fungovani algoritmu A9 lze rozdélit do nékolika krokt. Algoritmus A9
zatind analyzou vstupnich dat, které zahrnuji vyhledavaci dotazy zakaznikd,
produkty v katalogu Amazonu a personalizacni faktory, jako jsou historie
vyhledavani zakaznika a jeho umisténi. Na zakladé analyzy vstupnich dat
algoritmus A9 vyhledava produkty v katalogu Amazonu, které nejlépe odpovidaji
vyhledavacimu dotazu zakaznika. Poté, co algoritmus A9 vyhledd relevantni
produkty, Fadi je podle riiznych faktort, jako jsou popularita produktti, dostupnost,
ceny a recenze. [52]

Ty nejrelevantnéj$i a nejoblibenéjSi produkty jsou zobrazovany v horni casti
stranky vysledkl vyhledavani. Stranka vysledkl vyhledavani zobrazuje produkty,
které nejlépe odpovidaji vyhledavacimu dotazu zakaznika. Produkty jsou uvedeny
s nazvy, obrazky, cenami a dal$imi relevantnimi informacemi. Algoritmus A9 také
zohlediiuje vykonnost prodeje produkti ve vysledcich vyhledavani. Produkty s
vysokymi prodeji a pozitivnimi recenzemi maji vétsi Sanci se objevit na vrcholu
stranky vysledki vyhledavani. Pro maximalizaci dspéchu na platformé Amazon je
dilezité optimalizovat produkty a Kklicova slova, aby co nejlépe odpovidaly

algoritmu A9. [52]
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5.8 Amazon Advertising — Marketingové nastroje

Amazon v soucasné dobé nabizi rozsahlé moznosti propagace nejen produktd, ale i
samotnych znacek prodavajicich v prostredi této platformy. Jejich majoritni nastroj
pro propagaci je takzvany PPC model (Pay-per-Click), vsoucasné dobé
nejvyuZzivanéjsi nastroj v digitdlnim marketingu obecné. Tento model vygeneroval
Amazonu vroce 2021 dohromady pres 31 miliard dolari a jeho rlist ma dle
predikce Statista.com dosahnout do roku 2026 témér dvojnasobnou hodnotu. [53]
V roce 2022 tvorily propagac¢ni nastroje Amazonu z celého jeho diverzifikovaného
portfolia produktii 7,34 % obratu, coZ tvori skoro o pil procentniho bodu vice nez
jeho model predplatného Amazon Prime pro stejnojmennou streamovaci
platformu. DiileZitost téchto propagacnich nastroji je na zakladé riistového trendu
a procentudlniho poméru vii¢i ostatnich produktli Amazonu ziejma jak pro tohoto
technologického giganta, tak samoziejmé i pro jednotlivé prodejce na jeho
platformé. Systematicky stanovena PPC strategie je na Amazonu pro jednotlivé
prodejniho cyklu produkti. [54]

S neustale rostouci nabidkou na trhu rostou primou imérou také produkty v kazdé
kategorii. Zakaznici tak voli stale z vice rliznych moZzZnosti. DiilezZity je vsak fakt, Ze
u nich zlistava velmi zasadni preference u produktii, které se na dany hledany
vyraz zobrazili ve vysledcich vyhledavani na prvni ¢i druhé strance. [54]

V kontextu tohoto faktu je zcela ziejmé, Ze dosahnout prednich pricek ve
vysledcich vyhledavani Cisté organickou cestou je predevsSim v pocatcich velmi
nerealné. PPC model tak zajiStuje za pomérné kratkou dobu pii spravné
optimalizaci ceny za proklik a relevantnosti klicovych slov zobrazeni na kli¢ovych
prodejnich mistech mezi ostatnimi produkty.

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny jednotlivé propagalni nastroje
v sekci Advertising podporujici nejen pozicovani produkti vedouci ke zvySeni
prodeje na platformé Amazon, ale také propagaci vlastnich znacek s cilem

maximalizace jejiho povédomi.
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5.8.1 Amazon Vine Program / Early Review

Jednim z dvodnich placenych propagacnich nastrojii vedouci k posileni prodeje,
které by mél kazdy prodejce pred zahdjenim komplexniho prodeje zvaZzit, je ziskani
relevantnich uZzivatelskych recenzi pomoci Amazon Vine Program (v pripadé
obchodovani na Amazon.com poté Early Review).

Jak jiZ bylo v této praci nékolikrat predstaveno, prodeje a vyvoj kazdého produktu,
je zvelké casti zavisld na poctu a kvalité uzivatelskych hodnoceni. Pomoci nich
organické i PPC algoritmy Amazonu urcuji pozicovani produktii ve vyhledavani.
Zakaznici poté povazuji Amazon za jeden z nejlepSiho e-commerce platforem pravé
na zakladé jeho ,Customer experience“ modelu, ktery =zajiStuje maximalni
transparentnost v ohodnocovani produktu. [55]

Dle rozsahlého dotaznikového Setteni zakaznikl vyuzivajici platformy Amazon pro
nakupovani produktu vyplynulo, Ze aZ 93 % respondentl potvrdilo diileZitost
uzivatelskych hodnoceni, jako jedné zprednich metrik v kontextu uvaZovani o
nakupu daného produktu. Zajimavé zjisténi taktéz bylo, Ze 84 % respondentli véri
recenzim tak, jako by je udélila jim osobné zndma osoba, které diveéruji. DiileZitost
pozitivnich uZivatelskych recenzi poté podtrhuje fakt, Ze oproti kamennym
prodejndm nelze v soucasné dobé vyzkouset kli¢cové vlastnosti produktu. Recenze
jsou tak tim jedinym indikatorem realného stavu a vlastnosti produktu. [55]
Principem programu Amazon Vine tedy obecné je, Ze prodejce poskytne Amazonu
skrz FBA distribuci definovany pocet kusti produktu. Dale zaplati jednorazovy
poplatek 170 EUR za ucast konkrétné u triceti produkti v programu a poskytne
zdarma vybrany pocet hodnotitellim. Amazon poté zahaji proces zasilani produkti
relevantnim zakazniklim na zakladé algoritmického vyhledavani, kdy vybere
nakupujici v ekvivalentnim poctu poskytnutych produktii v kontextu kjejich
predchozich nakupech a preferenci, poCtu historicky udélenych recenzi a jejich
kvalitou. V praxi to tedy znamend, Ze produkty budou poskytnuty lidem, kteri
obdobné produkty vyhledavaji ¢i pfimo pravidelné nakupuji a ziskali tak urcitou

expertizu pro udéleni konstruktivni recenze.
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Predpoklady a podminky pro ucasti vtomto programu jsou nejprve poskytnout
vSechny produkty do plné distribucni spravy Amazonu skrz jejich FBA model. Dale,
vzhledem ke smyslu tohoto programu pomoct s prodejem v uvodni fazi cyklu,
tento program neni urceny pro produkty, které ziskali jiZ vice neZ 30 uzivatelskych
recenzi. Pokud ma produkt naptiklad 20 uZzivatelskych recenzi, pak program
Amazon Vine umoZni poskytnout pouze 10 produktli k ohodnoceni. Zaroven se do
Amazon Vine nemohou =zalistovat produkty v Kkategorii spliiujici jednu
z chemickych a hotlavych HAZMAT kritérii - tedy produkty predstavujici riziko
vUci distribuci ¢i neodborného pouziti zakaznikd. [55]

Tento program vzbuzuje jisté kontroverze a jen podtrhava jasnou dominanci této
platformy, predstavujici aZz monopolni chovani. Amazon vyZaduje od kazdého
prodejce produkty zdarma, dale uhrazeni poplatku jenom za ucast a veskerych
nakladl za distribuci smérem k participujicim hodnotitelim. To vSe za ucelem
udéleni predem neznamé recenze k produktu. Jak je vSak dokladano v pripadové
studii v nasledujici kapitole, je navratnost investice do tohoto programu pozitivni.
Je doporuceno zvazit podminky tohoto programu v kontextu vyrobni ceny a marze
na produktu, jelikoz veskeré produkty musi byt poskytnuty zcela zdarma, a proto
mohou byt nékteré kategorie, jako naptiklad elektronika, ve vyrazné ztraté hned
v vodni fazi prodeje na Amazonu. [55]

Tento program je doporucen vSem prodejcim drZici vstupni kapital spolu
s produktem s velkou prodejni marZzi pro maximalizaci organického prodeje za
kratké ¢asové obdobi. Zaroven shledava benefit v investici do tohoto programu pro
vSechny prodejce, ktefi na dany trh teprve vstupuji a doposud nemaji Zadnou
zpétnou vazbu na produkt od realnych cilovych zakaznikd.

Prodejci ziskaji hned vuavodni fazi konstruktivni zpétnou vazbu k produktu od
relevantnich zakazniki, coZ mize vést k pruzné optimalizaci produktu jesté pred
zahajenim komplexniho prodeje, ¢i uSetfeni nemalé c¢astky na prodej produktu, o

ktery zadkaznici na Amazonu nebudou mit v kone¢ném disledku zajem.
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5.8.2 Typy PPC Kampani

PPC reklama (Pay-Per-Click) je diileZitou soucasti ispésSného prodeje na Amazonu.
Pomaha prodavajicim dosahnout vétSiho dosahu a zvysit viditelnost svych
produktii. V tomto prostiredi je obecné moZné rozlisit tri typy PPC kampani.
Prvnim, a zaroven nejcastéji pouzivanou PPC kampani, je Sponsored Products
(sponzorované produkty). Tento typ kampané umoziuje prodavajicim zobrazovat
své produkty na vrcholu stranky s vysledky hledani a na strankach jednotlivych
produktl. Zde si prodavajici mohou nadefinovat klicova slova, na kterych chtéji
zobrazovat své produkty. Cilem je ziskat vétsi pocet kliknuti a prodeji. [56]

Dal$i moznosti je poté kampan typu Sponsored Brands (sponzorované znacky).
Tento typ kampané umoziuje prodavajicim zobrazovat svou znacku a nékolik
produktli na vrcholu vysledkii hledani. Tento typ kampané je vhodny pro
prodavajici, kteri chtéji zvysit povédomi o své znacce. [56]

Poslednim zptisobem inzerce své znacky ¢i produktii v prostredi Amazonu je
vyuziti kampané typu Sponsored Display Ads (sponzorovana reklama), ktera
umoziuje prodavajicim zobrazovat své produkty na strankach produktl jinych
prodavajicich a na strankach s detaily produktii. Tento typ kampané je vhodny pro
prodavajici, kteti chtéji zvysit povédomi o svych produktech. [56]

Podle studie provedené spolecnosti Marketplace Pulse v roce 2020 primeérna
Ucast prodejcti na placenych kampanich ¢inila 23,3 %. V této studii bylo také
zjisténo, ze firmy, které investuji do PPC reklam, maji v priiméru o 30% vétsi Sanci
na zvySeni svych trzeb oproti tém, které neinvestuji. [57]

Jednim z konkrétnich pripadd, kde bylo investovani do PPC kampani na Amazonu
velmi Gspésné, byla firma s nazvem eLuxurySupply. Tato firma se specializuje na
prodej loZniho pradla a vyuziva PPC kampané jiZ nékolik let. Diky témto kampanim
se jim podarilo zvysit své trzby o vice neZ 80 % béhem prvnich 12 mésicti. DalSim
prikladem je spolecnost Allbirds, ktera prodava obuv a dopliiky na Amazonu. I tato
firma vyuziva PPC kampané a v roce 2019 se jim podarilo diky témto kampanim

zvysit své trzby na Amazonu o 150 %. [58]
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5.8.3 Algoritmus pozicovani produktii v placeném vyhledavani

Amazon ma vlastni algoritmus, ktery urcuje, jak se umisténi placenych produktt
méni v zavislosti na rozpoctu a klicovych slovech. Ten zohlediiuje nékolik faktorii
rozhodujici o poradi zobrazeni inzeratii na danou frazi ¢i produkt.

StéZejni je relevance cileni s hledanou frazi. Amazon zohlediuje, zda jsou produkty
relevantni pro hledana klicova slova. Pokud nejsou, pak pravdépodobnost, Ze se
objevi v horni casti stranky vysledkii vyhledavani, je minimdlni. Finan¢ni prvky
maji taktéZz vliv na poradi placenych propagaci. Vysoky rozpocet mize pomoci
zajistit lepsi umisténi vasich produktti, ale neni zaruceno, Ze se dostanou na prvni
stranku vysledkl vyhledavani. Nékdy muze byt efektivnéjSi mit mensi rozpocet a

7

lépe cilit na relevantni klicova slova. Pokud je vysoky pocet cileni na stejna klicova
slova, bude prirozené tézsi se umistit na prvni stranku vysledki vyhledavani.
Amazon zohlednuje konkurenci a prizplisobuje umisténi placenych produktd. Je
tedy nezbytné mit kvalitné optimalizované kampané, které jsou dobre cilené a maji
vysokou uroven konverze. Ty mohou poté pomoci zlepSit umisténi produktid v
ramci vysledkl vyhledavani. [59]

VSechny tyto faktory se vzajemné ovliviiuji a mohou mit rlizny vliv na umisténi
vaSich produktid v ramci vysledkli vyhledavani. VyuZiti algoritmu Amazonu pro
PPC kampané mizZe byt sloZité, ale UspéSné kampané prokazatelné zlepsi

s v

viditelnost produktili a tim zvysi prodeje.

5.8.4 Dalsi placené propagacni nastroje podporujici prodej

Vyuzivani riznych nastrojii pro prodej na Amazonu muze byt pro prodejce velmi
prospésné. Nékteré z téchto nastrojii jsou Amazon Deals, Amazon Coupons a
Amazon Promotions, jenz jsou soucasti kazdého uctu Seller Central. Tyto nastroje
umoznuji prodejciim propagovat své produkty a vytvaret slevy, cozZ miliZe vyustit v
nartst zakaznikl a zvyseni prodeje.

Obecné jde slevové nastroje, které jsou dostupné na omezenou dobu a jsou
propagovany bud na hlavni strané, nebo ve vysledcich vyhledavani Amazonu a
mohou byt velmi uUc¢inné pii zvySeni konverzi. Amazon Promotions mohou

zahrnovat slevy na vice nakupy, dopravu zdarma a dalsi. [60]
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5.9 Reporting a sledovani prodejnich dat

Analyza a zpravovani financi jsou pro prodejce na Amazonu nezbytné pro
sledovani vydajt a prijmi. Rozhrani Amazon Seller Central nabizi nékolik nastroji
pro analyzu a zpravovani financi, které vedou k ziskani lepSiho prehledu o
obchodnich vysledcich. Platforma obsahuje nepreberné mnoZstvi reportovacich
nastroju takika ke kazdé ¢asti prodejniho cyklu.

Mezi nejdiilezitéjsi vsak patti Sales Dashboard (Prodejni Rozhrani), jenZ na zakladé
sledovani prodeje umoZnuje prodejcim sledovat celkové trzby, objednavky a
navstévnost svych stranek. Tento nastroj umoziuje také sledovat prodej produkti
v Case a porovnavat je s minulymi obdobimi. [61]

Nadstavbou vySe zminéného reportu je Financial Dashboard (Finan¢ni Rozhrani),
které umoznuje prodejcim sledovat celkové trzby, naklady na produkt a zisk.
Tento nastroj umoznuje také sledovat financ¢ni vykazy, jako jsou vykazy zisku a
ztraty nebo cash flow. [61]

Amazon nabizi integrovat externi nastroje pomoci Amazon Marketplace Web
Service (MWS) skrz API, coZ umoZziuje pristup ke vSem finantnim informacim
tykajicim se jejich obchodu na Amazonu. Tento nastroj umoznuje také provadét
rozsahlé analyzy financnich dat. [61]

SellerCentral nabizi fadu finan¢nich reportt, jako jsou Weekly Business Reports,
Payments Reports, Sales Reports atd. Tyto reporty poskytuji podrobné informace o
trzbach, objednavkach, nakladech na produkt a zisku. V rozhrani SellerCentral lze
tyto nastroje najit v zakladni sekci "Reports". [61]

Analyza a zpravovani financi jsou klicové pro uspéch prodejci na Amazonu. Tyto
nastroje pomahaji prodejciim ziskat lepsi prehled o jejich obchodnich vysledcich a
provadét efektivnéj$i rozhodnuti. Kromé toho umoziuji vyuZzivat sluZzeb tietich

stran, které nabizeji pokrocilé nastroje pro analyzu a zpravovani finan¢nich dat.
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6 Pripadova studie: Komplexni analyza vybrané firmy
na platformé Amazon

V Sesté kapitole této diplomové prace byla retrospektivné a kvalitativné
predstavena komplexni analyza vnitinfho prostiedi prodejnich a marketingovych
dat konkrétniho prodejce, ktera byla ziskana na zakladé ro¢ni spravy uctu Amazon
Seller Central u Ceské potravinarské firmé jakozZto jednoho z jejich prodejnich

kanald.

6.1 Uvod k pripadové studii

Z divodu pozadavku firemniho vedeni na anonymizaci spolec¢nosti v této
diplomové praci kvili praci s citlivymi prodejnimi daty a strategii, je konkrétni
nazev zobecnén na ,Ceska potravinarska firma“ ktery je vyhradné pouzit v této
diplomové praci jakoZto fiktivni pojmenovani realné obchodni znacky. VeSkera
data jsou tak zachovana bez odchylky. V této pripadové studii jsou prezentovany a
analyzovany poznatky ziskané vyhradné z vystupnich dat prodejni platformy
Amazon.de, byt sledovana firma ptisobila i na vétSiné ostatnich trzist Amazonu.
Toto rozhodnuti dokladi fakt, Ze obrat na Amazon.de tvoril vice nez 75 %
z celkového obratu na tomto prodejnim kandlu. Zaroven, vétSina poznatkl
vychazejici z pisobeni na tomto trhu, lze pfimou Umérou implementovat i na
ostatni trhy a doSlo by tak ksituaci, kdy by se informace ve vétSiné piipadi
duplikovaly.

V této diplomové praci nemohou byt pouZity odkazujici zdroje, ze kterych plynou
specificka data a udaje, jelikoZ by to primo odkazalo na nazev sledované firmy a
tim padem by mohlo dojit ke zneuziti. Autor timto stvrzuje, Ze ziskal pravo na
analyzu téchto dat a jejich pouZiti neni pro ucely této zavéretné prace nikterak

zkreslené.

6.1.1 Produkt a segment firmy

Firma, pochazejici z Ceské republiky, piisobi na trhu alternativni stravy jiZ od roku
2014. Jejich produkty vtekuté ¢i praskové formé zajistuji konzumentovi

komplexni spektrum makrozivin ve vyvaZeném pomeéru.
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Firma je dle manaZerskych metrik povaZovana za stfedni podnik. Vroce 2021
vygenerovala firma obrat presahujici 180 milionu korun.

Firma vyuZivd pro prodej svych produktli retailové i online obchodni kanaly.
Procentualnim pomérem tvoii nejvétsi ¢ast obratu na tizemi Ceské republiky

(78 %). Nasleduje poté Slovensko (12 %) spolu s némecky mluvicimi zemémi (6
%) a zbylé 4 % jsou priblizné stejné rozvrZzena mezi Spojené Staty Americké a
ostatni evropské zemé. Firma aktivné vyhledava prileZitosti pro expanzi do
zahrani¢nich zemi pomoci novych prodejnich kanall, scilem zesilit podil na
konkurenc¢nim trhu s alternativni stravou do konce roku 2022 o 5 % na kazdém
trhu. Jako jednim z klicovych prodejnich kanali pro naplnéni cile expanze firma

zvolila Amazon.

6.1.2 Definovani marketingového mixu firmy (4P)

Dle marketingové mixu 4P v kontextu zkoumané firmy je definovano nasledujici:
Product

Jejich klicovym marketingovym prvkem je unikatni produkt s pfidanou hodnotou
komplexniho sloZeni a dirazem na udrZitelnost a ochranu Zivotniho prostredi.
Firma svymi produkty cili na emoce a zakladni hodnoty zdkaznika. Jeji produkt
Setii Cas, je nutricné kompletni a jeho konzumaci se prispiva k Setreni Zivotniho
prostredi. Budi taktéZ kontroverzni otazky ve spole¢nosti a spolecnost na zakladé
svych propagacénich argumenti zcela ziejmé déli na podporovatele a odptirce.
Price

Cenotvorba odrazi naklady na vyrobu a distribuci samotného produktu. Vychozi
postaveni firmy bylo od roku 2014 ryze dominantni, tedy bez konkurence na
lokalnim trhu. Stim se taktéZ pojila i pomérné vysoka prodejni cena. Nejvétsi
marze je na praskovych produktech vzhledem kjednoduchému vyrobnimu a
distribu¢nimu retézci.

Naopak nizkou marzi maji produkty vtekuté formé, jelikoZ firma musi
outsourcovat vyrobu klicencovanému vyrobci spolu s prisluSnym obalovym
materialem. ProdluZuje se tak dodavatelsko-odbératelsky retézec coZ se odrazi na

konec¢né cené pro zakazniky.
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Placement

Firma vyuziva k prodeji svych produktli etailové, retailové a v neposledni radé
marketplace cesty. Jejich primarnim prodejnim kanalem je jejich vlastni online
e-shop, ktery generuje priimérné 79 % z celkového ro¢niho obratu firmy. Nasleduji
retailové a etailové tetézce scelkovym ro¢nim obratem 17 %. Poslednim
prodejnim kandlem je zkoumany e-commerce Marketplace Amazon, ktery tvoril

4 % zcelkového ro¢niho obratu firmy. Sledované obdobi je prvni kvartal roku
2022.

Promotion

Firma vyuZziva Siroké portfolio propagacniho mixu pro svoji znaCku a produkty.
VétSinu marketingové strategie sméruje do PPC kampani ve vyhledavacich a
v obsahové siti na socialnich sitich. Kampané cili na jednotlivé zajmy cilovych
skupin a jejich Zivotniho stylu s priinikem zakladnich pridanych hodnot produktu.
Dale v digitalnim prostredi vyuziva principy affilate marketingu, tedy provizniho
systému spolupracujicich webovych stranek. V offline prostredi reSi positioning
produktli vretailovych tetézcich a podporuje jej tematickymi stojany
svystavenymi produkty. Dals$im propagacnim kandlem je poté plisobeni

v samotném Amazonu.

6.2 Vize a cile firmy pro vstup na marketplace Amazon

Prvotnim cilem rozsireni prodejnich kanalii o Amazon bylo pro firmu podporeni
expanze na zahrani¢ni trhy. Dale, jak jiZ bylo vtéto praci vysvétleno, Amazon
reflektuje viici zakazniklim kredibilitu v inzerované produkty. Nakupujici vnimaji
produkt vyskytujici se na této platformé jako dlivéryhodny a zvysSuje se tak
pravdépodobnost k ndkupu. Na této platformé se taktéZ nachazeji nové segmenty
zakaznikl vhodnych k akvizici.

Ceska potravinaiska firma tedy pristupovala k Amazonu jako k podptirnému
prodejnimu kanadlu pro exportni trhy za ucelem zvySeni povédomi o znacce u
zakaznik, jejich akvizici, upevnéni divéry v nabizené produktové portfolio a
strategickymi kroky docilit penetraci retenc¢nich zakazniki na jejich online e-shopu

z prostiedi Amazonu.
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Cilem bylo pripravit relevantni strategii, ktera umozni maximalizovat naplnéni
definovanych cili pro vstup na trh Amazon.de, Amazon.co.uk a Amazon.com.
V neposledni radé poté tuto strategii implementovat a splnit tak ve stanovené dobé
klicové vykonnostni indexy (KPI), kterymi byly zalistovat kompletni produktové
portfolio firmy a maximalizovat jejich organické pozicovani ve vyhledavani (SEO)
pro vybrana klicova slova a kategorie. Ddle zajistit a spravovat logisticky uzel mezi
firemnim skladem a prekladistém Amazonu (FBA). V pokrocilejsi prodejni fazi dale
dosdhnout bodu zvratu v podobé priimérného mési¢niho obratu 10 000 EUR a
v neposledni fadé pribézné implementovat PPC strategii s dlouhodobym ROAS
(Return on Adspend - Navratnost investic do marketingu) nad 3,65 a ACOS

(Advertising Cost of Sales - Naklady na marketing vii¢i obratu) pod 50 %.

6.3 Analyza zakaznikd a konkurence v segmentu

Obsahem této podkapitoly je tvodni stanoveni cilové skupiny a konkurencnich

prodejcti a produktl v dané kategorii.

6.3.1 Analyza a definice cilové skupiny zakaznik na Amazonu

Hlavni pridana hodnota a jadro celé e-commerce platformy Amazon, jak jiZ bylo
zminéno v této praci vyse, je vjeho business strategii ,Customer Experience”.
Algoritmy urcujici pozicovani produkt pti vysledcich vyhledavani, zohlednuji
predevSim jeho relevanci ksoucasného zakaznikovi, ale zaroven vychazeji z
historicky poskytnutych recenzi predeslych zakaznikid, ktefi dany produkt jiz
nakoupili.

S prihlédnutim k faktu, Ze se do roku 2022 vyskytuje na Amazonu pies 300 milionii
unikatnich zakaznickych uctl [62], je prodej na této platformé velmi rozmanity, a
tedy jejich segmentovanti je dilezité.

Samotna definice idedlniho cilového zakaznika produktii ceské potravinaiské
firmy je stanovena predevSim na zdakladé jejich zajmi a vlastnosti nez
demografickym tudajim. Produkt odrdzi myslenky udrZitelnosti a ekologie.
Zaroven oslovuje predevsim zdkazniky preferujici veganskou stravu. Minoritnim
cilenim poté jsou veskeri edukovani zakaznici studujici na vysoké Skole ¢i pracujici

obecné v manazerské Ci logistické sfére vyznacujici se dlirazem na tdsporu casu.
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Na zakladé téchto zajmovych parametrii lze pak stanovit zdkladni demografické
udaje jako vékovou skupinu od 24 do 54 let, tedy lidé v produktivnim pracovnim
véku. Na zakladé stanoveni klicovych kritérii u zakaznik( Ize pak rozhodnout o
vhodnosti zahajeni prodeje danych produkti na Amazonu. Na této platformé byl
primérny vék zakaznika za rok 2019 37 let. 53 % vSech zakaznikli na Amazonu se

poté pohyboval v rozpéti 19-44 let. [63]

6.3.2 Analyza a stanoveni klicovych slov pro vyhledavani produktu

Relevantni klicova slova jsou nezbytnym predpokladem pro organickou i placenou
cast optimalizace produktu. Pokud prodejce vi, co jeho cilova skupina vyhledava,
predevSim pak pod jakymi frazemi, ziskava tak vyhodu pred konkurenci, a to jak
v poctu konverzi, tak i vefektivnéji alokovaném rozpoctu do optimalizace
produktu a nastroje snim spojenym. V pripadé Amazonu, jehoz jadrem je
propracovany algoritmus A9 sestavujici vysledky vyhledavani pravé a prioritné na
zakladé shody zadané fraze zdkaznikem, s pocltem vyskytl na detailni strance
produktu, je tato zaleZitost naprosto stéZejni ¢ast v pokrocilé fazi prodejniho cyklu.
Zplsobl pro zjisténi, co aktudlné zakaznici na daném trhu vyhledavaji je nékolik.
Vyhodu maji prodejci, kteri jizZ naplno vyuzivaji platformu Seller Central a nastroje
v ni nabizené. Avsak i ve fazi priizkumu trhu s novym produktem bez povédomi
audience, si lze udélat urcitou predstavu, zdali je produkt zakazniky vyhledavan.
Naprosto ivodnim krokem je znalost hlavniho kli¢ového slova. Ten se zpravidla
odvozuje od kategorie, do které ma byt zalistovan. Amazon v soucasné dobé nabizi
pres 25 000 podkategorii, kam lze zaradit nabizeny produkt.

V téchto kategoriich se vyskytuje pies 12 miliont unikatnich produktt, které jsou
pripravené ke Kkoupi uZivatelim Amazonu napti¢ vSemi jeho trhy. [64]
Pravdépodobnost, Ze existuje kategorie pro budouci produkt prodejce, je vysoka.
Bylo doporuceno v pripadé vyuZivani prodejni platformy Seller Central vzdy
nejprve zkontrolovat exaktni kategorii pro dany produkt. Tu Ize najit v prisluSném
nastroji jak pomoci lokalniho jazyka, tak v ifedné uznavané anglictiné. Vyhledani
kategorie je taktéZ prvni krok pii zalistovani jakéhokoliv nového produktu do
katalogu Amazon. S ivodnim Kklicovym slovem, pri absolutni neznalosti, muze

pomoci pirekladac jako Google prekladac, ¢i deepl.com.
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Pri zadani klicového slova ,meal replacement”, vysla, jak ukazuje obrazek niZe,

jako nejrelevantnéjSi subkategorie ,meal replacement shakes".

Search What is a product type?
meal replacement Q

4 matching categories found

\ Product type: MEAL REPLACEMENT BEVERAGE
#? 2 ; Medi ‘ . x Drir Select

|3

* Product type: MEAL REPLACEMENT BEVERAGE Select
A, Product type: MEAL REPLACEMENT BEVERAGE
Y G = ) . : Select
Product type: MEAL REPLACEMENT BEVERAGE e
, % Per [ ! [ » ‘Select

T
Obrazek 4 Vyhledani produktové kategorie. Zdroj: Seller Central, Add a Product

Je doporuceno, aby posledni subkategorie byla textové obsaZena v kazdé casti
popisu produktu majici vliv na organické vyhledavani. Vysledné klicové slovo ze
subkategorie vSak neni zcela dostacujici, nebot nemusi pokryt veSkeré portfolio
vyhledavacich dotazli zakazniky. Jako dalsim krokem je doporucen pievod
subkategorie do lokalniho jazyka. V pripadé némeckého trhu je doslovny preklad
slova ,meal replacement shake” preloZen jako ,mahlzeitenersatz shake®“.
Doporucuje se nasledné analyzovat veSkera synonyma této hlavni klicové fraze
vdaném jazyce. Jako dalsi priklad pro analyzu vyhledavani a trendu danych
klicovych slov 1ze vyuzit bezplatného nastroje Trends od spole¢nosti Google.

Tento nastroj, po definovani zemé, nabizi uzivatellim relevantni predstavu o vyvoji
danych klicovych slov. Konkrétnim piikladem lze tak na nasledujicim obrazku
vyobrazujici komparaci dvou vyvojovych grafli predstavit, jak by v pripadé
vychazeni pouze z fraze zjiSténé v katalogu Amazon mohl prijit prodejce o kvanta

moZnych konverzi v pripadé vynechani synonym v lokalnim jazyce.
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b

<>

Obrazek 5 Komparace vyhledavani kli¢ovych slov na trhu. Zdroj: Google Trends

V porovnani s kliCovou frazi extrahovanou ze subkategorie v Amazon katalogu,
jsou synonyma v lokdlnim jazyce vyhledavana primeérné trikrat vice za dané
obdobi. Bylo tedy postupovano tak, Ze byla nejprve zjiSténa obecna klicova fraze
v urednim anglickém jazyce, pomoci které lze nalézt relevantni subkategorii. Nazev
této subkategorie se nasledné prelozil dle dostupnych prekladacti do lokalniho
jazyka a v pripadé zpétného vloZeni do vyhledavace v prostiedi Amazonu lze ziskat
relevantni synonyma. Tato slova v poslednim kroku byla vloZena do bezplatného
nastroje Google Trends pro finalni predstavu o atraktivnosti danych slov na trhu.
Tento nastroj v neposledni radé nabizi také vystup souvislych klicovych slov se
zadanou frazi, véetné Casto vyskytujici se znacky predstavujici primou konkurenci.
Tento postup byl dale popisovan jako soucast analyzy konkurence v nasledujici

podkapitole.
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6.3.3 Analyza a stanoveni konkurence

Konkurence je na Amazonu velmi rozsahla. Za rok 2022 se nachazelo na platformé
Amazon celkem 6,3 miliont unikatnich prodejcti. [63] 3 700 byl poté jejich denni
prirtstek. [62] Stanoveni konkurencnich produktii na Amazonu vychdazi prioritné
z definovanych Kklicovych slov relevantnich snabizenymi produkty. Urceni

konkurence na této platformeé poté miiZe byt realizovano nékolika zptlisoby:

Z pohledu zakaznika: Ve vyhledavaci prislusného trhu

Nejjednodussi a fundamentalni mozZnosti je pouzit samotné vyhledavani produkti
na zakladé klicovych slov na dané doméné Amazonu. V pripadé stanoveni
konkurencnich produktl ceské potravinaiské firmé bylo stanoveni konkurence na
Amazon.de zvoleno hlavni obecné klicové slovo ,Mahlzeitenersatz”. Po zadani do
vyhledavani jsou okamzité zobrazeny predni produkty relevantni danému
klicovému slovu. Amazon na toto klicové slovo zobrazil celkem 264 relevantnich
produktli. Vtomto pripadé se jednd o velké mnozZstvi vysledki vyhledavani a je
potieba vzdy provést filtraci a tedy upresnéni. Samotné klicové slovo je velmi
obecné a musi byt konkretizovano. Obecné bylo doporuceno pouZzit tzv. ,long-tail”
klicové slovo, které obsahuje frazi alespon 2-3 slov. V pripadé ceské potravinarské
firmy byl zvolen jejich majoritni produkt v prasku, specifikace klicového slova byla
»,mahlzeitenersatz pulver”, tedy ndhrada jidla v prasku.

Daéle, po zobrazeni vysledkd, je potieba provést specifikaci ceny, kategorie, a poctu
hodnoceni. To lze provést jednoduSe pomoci filtri na levé strané stranky.
V pripadé produktu nahrady stravy v prasku s prodejni cenou 74 EUR bylo zvoleno
rozpéti 50-100 EUR. Pomoci filtri Ize poté zvolit i relevantni kategorii a
v neposledni radé uZzivatelské hodnoceni produktti, kde jako vhodné produkty pro
prodej na Amazonu takové, které maji uzivatelské hodnoceni 3,7 a vice. Ve filtrech
je tedy zaroven zvoleno kritérium ,Kundenrezensionen“ (uZivatelské hodnoceni) 3
a vice hvézd. Pocet vysledkli vyhledavani se razantné sniZil z 264 na 27 a tedy

doslo k relevantnéjsi specifikaci konkurenc¢nich produktd.
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Obrazek 6 Konkurenéni produkty ve vysledcich vyhledavani, Zdroj: Amazon.de

Déale bylo doporuceno eliminovat sponzorované produktii na dané klicové slovo,
jelikoZ pravé takovéto produkty docilili zobrazeni na strance vysledki vyhledavani
pomoci placené propagace. Tyto produkty lze zohlednit v nasledujici PPC strategii,
v tomto kontextu je vSak pro definovani konkurenc¢nich produktti vhodnéjsi vybrat
ty organicky zobrazené. Obecné se na kazdé produktové strance zobrazuje 6-16
sponzorovanych produktt, které jsou oznaceny jako ,sponzorovano“ v jazykovych
mutaci relevantnich danému nastaveni uZivatele vidy pod produktovym
obrazkem.

Pro pocatecni fazi bylo doporuceno zvolit za primou konkurenci 5-6 organicky
vyslednych produktd z prvni strany vyhledavani s celkovym poctem uzivatelskych
hodnoceni nepresahujici 50 a hodnotou vice nez 4. Takovéto produkty mohou
udélat jasnéjsi predstavu o naslednych prodejich produkti spravované ceské
potravinarské firmé a zaroven produkty nemaji tak dlouhou prodejni historii a
pocetnou databazi reten¢nich zakaznikl. Produkty presahujici tento celkovy pocet
recenzi mohou zkreslovat ocekavani z prodejii vavodni fazi a ziskat zdkazniky

nakupujici takovyto produkt Ize podstatné slozitéji.
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Nevyhodou této metody urceni konkurence je pomérné vysoka pravdépodobnost
zobrazeni neexaktnich vysledkd. Produkty, které se organicky zobrazily na dané
klicové slovo, nemuseji byt po nasledné analyze vlastnosti, pfimou konkurenci.
Takovéto produkty mohou mit optimalizované SEO na dané Kklicové slovo
vyskytujici se v nadpisu, ¢i popisu produktu, avsak smysl a vlastnosti produktu
nejsou odpovidajici.

V kontextu vysledkli vyhledavani na klicové slovo ,mahlzeitenersatz pulver” byl
jako 16 produkt nalezen protein, ktery spliiuje vySe definovana kritéria jako pocet
hodnoceni, cena a kategorie, nicméné jeho vlastnosti nejsou zcela totozné
s produktem ceské potravinarské firmy, ktery pokryva komplexné nutri¢ni

pozadavky, nikoliv pouze bilkoviny.
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Obrazek 7 Nerelevantni organicky produkt. Zdroj: Amazon.de

V kontextu urcovani konkurenc¢nich produkti pak zaleZzi na definovani Sitky
audience, na kterou bude cileno. V obecném méritku Ize povazZovat tento produkt
za relevantni co se tyce kritérii a zajmi, pokud je vSak volena strategie exaktni

optimalizace a cileni, tento produkt nelze povazovat za primou konkurenci.
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Toto rozhodnuti prfimo koreluje s naslednou SEO optimalizaci produktu a nasledné
nastaveni PPC marketingovych kampani, coZ jsou témata dalSich kapitol této

diplomové prace.

Z pohledu prodejce: Pomoci Amazon Search Terms v Amazon Seller Central

Dal$im zpusobem vyZadujici jizZ plny pristup do prodejniho Uctu Amazon Seller
Central, je vyhledat konkuren¢ni produkty pomoci Search Term Reportu v Brand
Analytics. Jedna se o obdobny princip, jako v ptipadé zadani klicového slova do
vyhledavace v prodejni platformé Amazon ze strany zakaznik(i, nicméné nabizi

dodatecna interni data o pozici produktu v prisluSeném segmentu.

= anigzonscllucuigl? & EN~v Help

Hide

b ra nd a n a lytlcs i) Quarterly Amazon Search Terms data processing is delayed. We are aware of the issue and are actively working to resolve this delay. The dashboard will be refreshed with the

latest data as soon as it is available.
- Amazon Search Terms o *

Department: Amazon.de ¥

mahlzeitenersatz

Reporting Range: Quarterly W Start: 01/01/22 W End: 31/03/22 »

Viewing 2 Rows

Search Frequel #1 Clicked ASIN
Department Search Term ":mk o 6 #1 Product Title

Amazon.de mahizeitenersatz 39,332 BOBGLN2JY9 Layenberger Fit+Feelgood Slim Shake Banane-Qui

Amazon.de mahizeitenersatz shake 131,414 8GLN2JY Layenberger Fit+Feelgood Slim Shake Banane-Qu:

Products that have dropped from the top three clicked ASINs

Products displayed in this table have dropped from the top three clicked ASINs from the prior week for the given search term
FEEDBACK X

Obrazek 8 Amazon Search Terms Report. Zdroj: Amazon SellerCentral

Tento nastroj nabizi kromé prehledu konkrétnich produktii i alternativy klicovych
slov spolu s frekvenci vyhledavani daného slova zakazniky (Search Frequency
Rank). Dale zobrazi z pravidla 3 nejrelevantnéjsi produkty a poskytne prehled o
procentudlnim poméru proklikii (Click Share) a konverzi (Conversion Share)
zdkazniky na dany produkt v poméru vSech produkti zobrazujici se na dané
klicové slovo. Bylo tedy doporuceno pro naslednou analyzu vygenerovat report ve
formatu xlsx a s vyuzitim analytickych nastroji (jako napt. MS Excel) poté data

vyhodnotit a vizualizovat pomoci sloupcového grafu, viz nasledujici graf.

57



KW: Mahlzeitenersatz shake
60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% .

H =mm

BO8GLN2JY9 BO7KZ5LFYK BOSNMY7IXW

M Click Share  m Conversion Share
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Vystupem tohoto reportu jsou tii relevantni produkty a zaroven alternativni
klicové slovo ,mahlzeitenersatz shake“ v exaktnéjSi podobé, které nabizi o 77 %
vétsi vyhledavani, neZ je vychozi obecné klicové slovo ,mahlzeitenersatz“. Spolu
s objevenim vhodnéjsi alternativy klicového slova je vystupem Search terms
reportu taktéZ poskytnuti relevantnich produktd, resp. jejich ASIN kodu.

Dle grafu vySe lze vidét neimérny procentudlni podil mezi prvnim a druhym
nejrelevantnéjsim produktem. Na zakladé predchoziho bodu této podkapitoly bylo
pridano do seznamu doporuceni pii vybéru vhodnych konkurentli v dvodni fazi
taktéz odfiltrovani téch produktd, které na vybrané klicové slovo disponuji vice
neZ 50% podilem konverzi. Na grafu lze taktéZ vidét mensi procento proklik{i nez
konverzi.

Na zakladé tohoto zjiSténi lze konstatovat, Ze takovyto produkt ma jiZ pevné
stanovenou prodejni historii a vybudovanou zakladnu retenc¢nich zakazniki, kde
by cileni na tento produkt pomoci PPC kampani prinaSelo neimérné malé
konverze vici vynalozené castce. Naopak tento produkt lze po splnéni dalsich
kritérii povazovat za vhodného konkurenta v kontextu organické optimalizace
produktd, jelikoZ se zobrazuje relevantnim zakaznikim a jeho mira konverze je

velmi vysoka.
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Hlavni vyhoda tohoto zptisobu mapovani konkurencnich produktd je poskytnuti
presnéjsich prodejnich udajlii o relevantnich produktech v kontextu interakce se
zakazniky. Nevyhodou je mald databaze vyslednych produkti, jelikoZ nejen
v tomto pripadé nelze definovat strategii na zakladé tfech produkti, z toho jeden
vétSinou predstavuje nadlimitni procento podili konverzi a tim padem opét
zkresluje predikci prodeje.

Bylo doporuceno provést kombinaci tohoto zplisobu se zplisobem popsanym
v predeslém bodé pro zvySeni pravdépodobnosti nalezeni vhodného souborl
konkurencnich produktli na zakladé jiz vyspecifikovanych kritérii. Zaroven nebylo
doporuceno volit pouze tuto metodu v pripadé exaktni strategie volby primych
konkurentt, jelikoz vlastnosti produktli se mohou liSit a tento nastroj nedisponuje

jejich detailnim predstavenim.

Pomoci externiho nastroje: Helium 10 PRO

Tretim moZnym bodem analyzy konkurence na Amazonu je pouziti externiho
nastroje Helium 10 PRO. Tento nastroj obsahuje Siroké portfolio analytickych
nastroji, pomoci kterych lze detailnéji pochopit jak nakupni chovani konkrétnich
zakaznickych segment, tak také prodejcti a jejich produktl. V kontextu urceni
relevantnich konkurenc¢nich produktli lze prioritné pouzit nastroj ,BlackBox",
ktery umoZiuje na zadkladé definovanych kritérii stanovit seznam relevantnich
konkurencnich produkta.

Obrazek niZe reflektuje vysledky vyhledavani pomoci BlackBox ndastroje na
produkty. Dle definovanych kritérii byly dosazeny dané pozadavky na vystup do
prislusnych specifikaci. Na zakladé kritérii bylo vystupem 8 nejrelevantnéjsSich
produktli vcetné prodejni historie smoznosti poskytnuti grafii svyvojovym

prodejnim a vyhledavacim trendem.
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Obrazek 9 Analyza konkurenénich produktii. Zdroj: BlackBox, Helium 10 PRO

Je nutné podotknout, Ze je na prvni pohled zfejma shoda vystupnich atributl u
nékolika produktli. Tento aspekt je bézny v pripadé, Ze jsou rizné produkty (tedy
odlisné ASIN kody) stejné znacky provazany skrz takzvané ,variations”.

Synchronizace dvou a vice produktd na zakladé klicovych odliSovacich vlastnosti,
jako napriklad barva, prichut, ¢i velikost, zplsobuje sjednoceni Kklicovych
parametri produktli, jako je pravé uZivatelské hodnoceni. O této moZnosti
efektivni optimalizace produktového listingu je vedena samostatnd Cast
v nasledujicich kapitolach. Konkrétnim vystupem ztohoto externiho nastroje je
uceleny soubor ¢tyr odliSnych produkti na zakladé jejich znacek, které slouzili

k efektivni analyze jejich popisii cilici na relevantni segment zakazniki.

Pomoci bezplatného nastroje Google Trends

Z vystupu zpredeSlé podkapitoly analyzujici klicova slova lze ziskat taktéz
konkrétni nazev znacky, ktera vyuziva obdobné fraze, jako v tomto pripadé ceska
potravinarska firma. Souvisejici slova pomahaji najit dalsi synonyma vhodna
k implementaci do organické optimalizace produktu pro vyhledava¢ Amazonu, ale

taktéz jako vstupni informaci o konkurenénich znackach.
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Dle analyzy zobrazené na nasledujicim obrazku lze na prvni pohled vypozorovat,
Ze znacka ,Yfood“ se hojné vyskytuje jako soucast relevantnich klicovych frazi, a
tudiz se jedna jednak o vyznamného konkurenta na daném trhu, ale také jako zdroj

inspirace pro zisk dalSich kli¢ovych slov.

'mahizertenersatz .
Zajem podle regionu Region ¥ = ¥ O < Souvisejici dotazy Navzestupu v # <> <
1 myfood:
- -
Zajem podle regionu Region « = o< Souvisejici dotazy Navzestipu v & <> <
1 mbarebelisitrinkmahlzeit
;\"'"i’ 2 trinkmahizeit yfioosh
R *. 3 iyfood
‘i} 4 trinkmahizeit selber machen
“trinknahrung:
Zéjem podle regionu Region v = % o < Souvisejici dotazy Navzestupu v * <> <

1 bmirechner

*. ’.4 2 nahrungserganzungsmittel
a

>

ﬁ'll 4 hochkalorische trinknahrung gessmanm
“ 5 resource

Obrazek 10 Analyza konkurence. Zdroj: Google Trends

6.4 Organicka optimalizace produktu na Amazonu (SEO)

Jak jiz bylo zminéno v predeslych kapitolach, vyhledavaci algoritmy Amazonu,
kromé uzivatelskych recenzi, zohlediiuji mimo jiné také relevanci klicovych slov
zadanych nakupujicim s poctem a exaktnosti vyskytl textovych popist produktu
(jako je nadpis, klicové vlastnosti produktu a jeho popis). Vystupem z analyzy byl
pripraven uceleny soubor prostredkii pro maximalizaci organické optimalizace

produktového portfolia ceské potravinarské firmy.
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6.4.1 Optimalizace textu a obsahu produkti

Produkty Ceské potravinarské firmy byly na zakladé analyzy nejvice relevantni
kategorii ,diet shakes“, kde se taktéZ nachdazi vétSina konkurencnich produkti.
Amazon nabizi dosadit k produktu v této kategorii celkem 67 rliznych atributi se
specifikaci vlastnosti produktt, z toho pak 26 atributti je povinnych pro akceptaci
uvedeni zakladni verze produktu na prodejni platformu.

Dale pak nejen tato kategorie umoZziiuje produktu pridat az 9 produktovych
fotografii, 1 video, nadpis a popis produktu, a vneposledni radé pak zesilit
organickou relevanci pomoci bullet points a generickych klicovych slov. Produkt
v této kategorii si tak pro maximalizaci organické optimalizace Zada vice nez 75
jedinecnych textovych a 10 grafickych atributd.

Na zakladé analyzy trhu byl proveden sbér relevantnich klicovych frazi a v prvni
prodejni verzi implementovana relevantni klicova slova do souvislého textu

v nadpisu a popiscich produkti.

6.4.2 Stanoveni hypotézy a A/B testovani nadpisu produktu

Dle analyzy popsané v predeslé kapitole 6.3. bylo vystupem hlavnich klicovych

frazi relevantni produktovému portfoliu stanovena nasledujici genericka slova:

e Mahlzeit

e Mahlzeitenersatz
e Meal Replacement
e Trinknahrung

e Trinkmahlzeit

e Vegan Superfood

Na platformé Amazon.de je podle analytického nastroje SimilarWeb zastoupeno
ze 78,54 % némeckych uzivateld. Ostatnich 21,46 % jsou dle demografickych udajt
uzivatelé ostatnich narodnosti. [65]

Na zakladé témér ctvrtinového zastoupeni uzivatel mimo némecké jazykové
lokalizace a vyskytech anglickych generickych klicovych slov v konkurencnich

produktech byla stanovena hypotéza optimalizace SEO nadpisu pomoci kombinace
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némeckych a anglickych klicovych slov. Hypotéza efektivnosti vyuziti kombinace
dvou jazykovych lokalizaci se potvrdila na velikosti vzorku 16 366 uzivateli
(impresi), za sledované obdobi od 27. dubna 2022 do 21. ¢ervna 2022, pouze ze
36 %. Vtomto ¢asovém obdobi bylo uskute¢néno o 5 objednavek vice pti zacilent

na uzivatele ryze némeckym nadpisem.

v Final results: April 27, 2022 - June 21, 2022

There is a 64% probability Version B is better.®

There is a 36% probability Version A is better.

Metric Product title View variations

Units per unique visitor Conversion Units sold Units sold from Search Sales Sales from Search Sample size

| Vegan Mahlzeit Pulver | Complete
Version A Meal Replacement Powder | Fast Superfood, Rich in 0.003 0.275% 49 26 €3,439 €1,827 16,366
Plant Based Protein | Non-GMO

Difference +0 +0.0154% +5 -3 + €345 - €215 +163

Obrazek 11 A/B Test pro potvrzeni hypotézy. Zdroj: Amazon Seller Central

Pri blizsi analyze je vSak nezbytné zohlednit také kritérium ,Units sold from
Search”, kdy stanovena hypotéza vygenerovala pomérové o 3 objednavky vice.
Vystupem tohoto A/B testu tak Ize vyvodit zavér, Ze kombinace dvou jazykovych
lokalizaci se jevila jako efektivnéjsi pri akvizici Sirsi audience zakaznika pii prvnim
setkani s produktem, kdezto ryze primarni jazykova lokalizace klicovych slov byla

efektivnéjsi u retencnich zakaznikd.

6.4.3 Uzivatelské recenze

Algoritmus pozicovani vybranych produkti je, jak jiZ bylo v této praci zminéno,
vyrazné ovlivnény pravé dvéma vybranymi aspekty vkontextu uzivatelskych
hodnoceni. Témi aspekty je celkovy pocet uzivatelskych hodnoceni, a predevsim
jejich primérna hodnota.

Amazon nabizi zdkaznikovi dobrovolné ohodnotit samotny produkt a poté,
v kategorii potraviny a doplniky stravy, zpravidla tti jeho parametry, jako je prichut
(Flavor), naplnéni hodnoty vii¢i cené (Value for Money) a kvalita surovin
(Freshness). Na zakladé sbéru dat lze vyhodnotit, Ze jeden z produkti Ceské
potravinarské firmy obdrZel od jeho zahajeni prodeje, a tudiZ sledované obdobi, na
platformé Amazon.de celkem 56 wuzivatelskych hodnoceni, ztoho 22 bylo

s doprovodnym komentarem.
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Za stejné sledované obdobi bylo vSak realizovano 698 objednavek tohoto
produktu. Po dosazeni hodnot lze wurCit, Ze existuje pravdépodobnost
8,02 %, Ze zakaznik po ucinéni objednavky poskytne na dany produkt recenzi.
0dliSnym pohledem lze zjisténi formulovat tak, Ze z kazdych 100 objednavek
produkt obdrZel primérné 8 uZivatelskych recenzi.

V pripadé produktu vobdobné kategorii doplikd stravy, byla na zakladé
poskytnutych dat stanovena porovnavaci analyza stejnych metrik. Produkt
,Vitamin D3 pro déti“ obdrZel za sledované obdobi 4 310 objednavek. Celkovy
poCet recenzi je vSak 297. Vystupem je tedy hodnota 6,89 %, tedy
pravdépodobnost udéleni hodnoceni k danému produktu. Na zakladé verejného
dotazovani na relevantni téma byl stanoven obecny procentualni rozsah poméru
uzivatelského ohodnoceni k poctu prodejti na 2-8 %. [66]

[ pres to, Ze oba zkoumané produkty dosahovaly vzhledem ke stanovenému
rozsahu nadpriimérného poméru uZzivatelskych hodnoceni, bylo v zacatcich slozité
jejich ziskani. Proto, po dokonceni organické optimalizace, byl vyuZit interni
nastroj Amazon Vine, ktery umoziuje ziskat relevantni uzivatelské recenze od
ovérenych zakazniki. Jak jiZ bylo uvedeno v predchozi kapitole, ndklady na
realizaci tohoto programu jsou od 75 do 170 EUR a poté poskytnuti predem
definovaného poctu produkti zakazniklim, které vybira Amazon na zakladé
relevance a preferenci. Celkové ndaklady, vzhledem kfaktu, Ze prodejni cena

produktu byla v dané dobé 68 EUR, byly odvozeny nasledovné:

- Celkové naklady = Amazon Vine Poplatek + Prodejni cena produktu * pocet

produktli + Naklady na FBA Proces Produktu * Pocet Produktl
Po dosazeni konkrétnich hodnot jsou poté celkové naklady nasledujici:
- Celkové naklady =75+ 68 * 15 + 6,55 * 15=1095 + 98,25 =1 193,25 EUR

Nasledujici vyvojovy graf znazornuje pocatecni prodejni fazi produkti od

zalistovani na trziSté Amazon.de aZ po jeho nasledny vyvoj trzeb. Jak lze vidét na

vyvoji trzeb, rozdil mezi predikci v 09/2021 a skuteCnou trzbou, byl 2 961 EUR.
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Predikce byla stanovena na zakladé procentualniho rozdilu mezi 07/2021 a
08/2021. Po dokonc¢eném programu Amazon Vine a udéleni celkem 15
uzivatelskych recenzi s celkovym primérem 4,6 hvézdicek, 1ze pozorovat nartst ve

vyvoji trZzeb oproti predikci o0 321,30 %.

Vyvoj trzeb a Predikce vyvoje trzeb bez Amazon Vine

== \/yvojtrZeb == == Predikce trzeb (bez Amazon Vine)

€12 500,00

€10 000,00

€7 500,00

€5 000,00

€2 500,00

€0,00
01/07/2021 01/09/2021 01/11/2021 01/01/2022

Date

Graf 2 Vyvojovy graf - Predikce vyvoje trzeb. Zdroj: Report Amazon, MS Excel

Na zakladé dat byla vyhodnocena efektivnost vyuzZiti nastroje Amazon Vine pro
ziskani relevantnich uzivatelskych recenzi, jako velmi efektivni investi¢ni metodu
se zpétnou navratnosti, pro exponencialni narlist trZzeb za kratké casové obdobi.
Jenom v mezimésicnim porovnani se sice naklady navysily o 1 193,25 EUR, trzby
vSak vzrostly o 2961 EUR, samotny obrat po odecteni ndkladi za Amazon Vine
vychazi v nezaporné Castce, a tudiz byla navratnost investice témér okamzita. Dale
je potifeba opét zdlraznit, Ze uzivatelské recenze ziskané pomoci programu
Amazon Vine jsou trvalé. To ve vysledku znamena, Ze pokud by byly naklady
systematicky rozloZeny do celého prodejniho cyklu produktu, celkové vynalozena
Castka by byla v poméru k trzbam jeSté mensi.

V tomto piipadé bylo taktéZ vyuZito moZnosti Amazonu propojeni relevantnich
produktli do variaci, a tim padem docilit spojeni recenzi z produktu zalistovaného
do programu Vine s ostatnimi obsahujici podobné parametry a tim padem splnujici

pozadavky na propojeni. Ceskd potravinai'ska firma prodava kompletni ndhradu
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stravy ve formé prasku v rtiznych prichutich a velikostech. Byla tedy zarazena do
programu Amazon Vine pouze jedna variace produktu, kterad je dle dostupnych
prodejnich statistik povazZovana za nejprodavanéjsi. Touto analyzou bylo docileno
zvySeni pravdépodobnosti na udéleni kladnych uZivatelskych hodnoceni. Nasledné,
po dokonceni procesu, byl tento produkt spojen s dalSimi tfemi variacemi.

Takto ziskaly vSechny ctyri produkty totoZzné kladné ohodnoceni ve stejném
mnozstvi na zdkladé vynaloZené investice na Amazon Vine pouze pro jeden
produkt. Timto zplisobem lze tedy efektivné rozlozit naklady spojené s vyuZitim
tohoto programu.

Na zavér této podkapitoly je dlirazné upozornéno na nekalé praktiky ziskavani
uzivatelskych recenzi, které jsou vrozporu spodminkami Amazonu. Jeho
algoritmus ovérujici nezavislost zakaznika udélujici recenzi viici firmé ¢i produktu
dosahuje velmi exaktnich vysledkli v kontextu odhaleni uméle kumulujicimu sbéru
recenzi.

Napriklad v pripadé€, Ze zakaznik udéli recenzi jesté pred obdrZenim produktu, je
automaticky spustén proces analyzy daného hodnoceni, kdy mize Amazon ovéftit
I[P adresu zdkaznika v dobé odeslani recenze, a porovnat ji sIP adresami
poslednich ptihlaSeni do uc¢tu prodejce daného produktu za vybrané obdobi.
Pokud poté najde shodu IP adres, miliZe zastavit prodej produktu, ¢i samotného
uctu a na 90 dni zastavit veSkeré trzby ziskané z prodeje. Takové odblokovani na
zakladé jasné doloZenych protiargumentii ze strany Amazonu je ve vétsSiné pripadl

proces na nékolik mésicti bez moznosti prodeje. [68]

6.5 Implementace placené propagace do prodejni strategie

Tato kapitola je vénovana placené propagaci produktového portfolia na platformé
Amazon.de. Kvalitativné popisuje na zakladé realnych dat cely cyklus zapojeni PPC
kampani do prodejni strategie Ceské potravinarské firmy. Predstavi samotnou
strukturu reklamnich sestav, jejich cileni na konkrétni klicova slova, i
konkuren¢ni produkty a provede jejich vyhodnoceni na zakladé stanovenych

vykonnostnich metrik (KPI) v porovnani s primérnymi hodnotami metrik na trhu.
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6.5.1 Akvizic¢ni strategie PPC kampani

Produkty ceské potravinaiské firmy ziskaly jiz urcité povédomi o znacce u
zakaznikli na némeckém trhu. V segmentu se pri zahajeni prodeje vyskytovali 4
pfimi konkurenti s jiZ pevné stanovenou prodejni historii a zdkaznickou

zakladnou.

Sponsored Product

Prioritnim cilem PPC kampani bylo v prvni radé upevnéni pozicovani na prvnich
dvou strankach u klicovych slov definovanych v kapitole 6.3.2. vySe. Pro toto
docileni bylo stanoveno jako nejefektivnéjSi  strategie @ kombinace
automatizovanych produktovych kampani vykazujici obecné nizsi cenu za proklik
(CPC), nez v pripadé exaktné definovanych kli¢ovych slov.

Zaroven byly pouZity takzvané short-tail klicovych slov v typu broad. Jak jiz bylo
vysvétleno v kapitolach vySe, tento typ klicového slova se zobrazi na jakoukoliv
frazi a v jakémkoliv poradi, ve které je kli¢cové slovo definované. [69]

V tomto pripadé jsou slova jako ,food“, ,vegan“, ¢i ,meal replacement”.
Automatizované kampané spolu s broad manudlni produktovou kampani budou
vnorené jako reklamni sestavy do nadrazené kampani ,GENERAL". Tato kampan je
vhodna k ploSnému zacileni na Siroké rozmezi audience a ziskani tak povédomi o
produktu i u méné relevantnich publik na zakladé spole¢nych vlastnosti.

Dal$im typem kliCovych slov je poté ,phrase®, coZ je jiz specifiCtéjsi verze typu
,broad“. Tento zplisob cileni definuje koren slova a posloupnost jdoucich slov za
sebou, nicméné umoznuje zacilit na vSechna relevantni slova spliujici tuto
posloupnost. [69]

V pripadé definovani klicovych slov ceské potravinarské firmé se na frazi ,meal
replacement” muize produkt zobrazit v piipadé, ze zdkaznik vyhledava napiiklad
»,Vegan meal replacement powder”. V kontextu tohoto zjiSténi je potreba v pripadé
»,Product Type“ kampani, tedy téch, které specifikuji vlastnosti produktu, pridat do
negativnich klicovych slov irelevantni produktovy typ. U PPC kampani produktu
v praskové podobé byly negovany veskera synonyma slova ,Drink® v ptipadé

drinku poté obdobné s ,,Powder” v obou jazykovych lokalizacich.

67



Tretim typem kliCovych slov je ,exact” podoba cileni. Tato varianta je ze vSech
trech zplisobl nejpresnéjSi a je zvolena pouze v piipadé, Ze jsou jiz znamy
specifické fraze, pres které zdkaznici vyhledavaji dany produkt. Jedina vyjimka
v zobrazeni na definované Kklicové slovo je, kdyZz zakaznik pouZije vyraz
v mnozném Cisle misto jednotného. V piipadé implementované akvizicni PPC
strategie lze uvaZovat zobrazeni produktu pomoci exaktni fraze ,Trinkmahlzeit
Pulver Vegan“ pouze na toto klicové slovo, ptipadné ,Trinkbahlzeit Pulvers Vegan“.
Jiné verze frazi nejsou pro tento typ cileni relevantni a na toto klicové slovo se
vybrany produkt nezobrazi.

Tabulka niZe sumarizuje zakladni strukturu rozrazeni PPC kampani s cilenim
pomoci konkrétnich klicovych slov. V pripadé produktovych kampani bylo
rozdéleno na ,Drink" a ,Pulver” kampané srelevantnimi klicovymi slovy jejiZ
korenem bylo praveé toto rozrazeni. Tyto produktové zamérené kampané byly poté
rozSifreny o automatizovanou verzi cileni pomoci algoritmu Amazonu popsané

v kapitole 5.

Tabulka 1 Struktura Klicovych slov. Vlastni zpracovani, MS Excel

Product Targeting Campaigns Structure

Ad Group KW Negative KW Negative KW Negative

Food Meat Yfood Powder Meal Replacement Shake Fruit
vitamin kapseln Huel Drink Mahizeit Powder Gun

B road Meal box set Saturo Shake Mahizeitenersatz Drink Energy

trinkmahlzeit vegan meal replacement | Yfood Powder Meal Replacement This is Food Food Shake meal replacement powder

mahlzeitenersatz trinknahrung vegan nahrungserganzungsmittel Huel Drink Mahizeit Meal Powder trinkmabhizeit pulver vegan

Ph rase meal replacement

Saturo Nutrition Drink hochkalorische rung

pn\ bas f Saturo Ske Mael(enea

vegan meal replacement This is Food meal replacement powder
trinknahrung vegan Huel Drink Mahizeit trinkmabhlzeit pulver vegan

ExaCt plant based superfood astronautennahrung hochkalorische flussignahrung

Cilem téchto produktovych kampani bylo plo$né zacileni na zakladni parametry
produktli. Byla zvolena kombinace zakladnich klicovych vlastnosti produktd, ze
kterych byly pomoci analyzy klicovych slov popsané v kapitole vysSe exportovany
relevantni cilové fraze pro dosazeni do PPC kampani. Tyto kampané byly
rozdéleny na obecné a produktové v zavislosti na specifikaci produkti ceské

potravinarské firmy.
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Nasledné, pomoci produktové konkurencni analyzy, byla definovana vybranou
znackou prodavajici relevantni produkty na trzisti Amazon a vytvorena kampan
obsahujici klicové fraze produkti spolu s ndzvem konkuren¢ni znacky. V této
pocatecni fazi tak vzniklo dohromady 6 odliSnych PPC kampani zamérujici se na
odliSné parametry cileni. Vyhodnoceni této strategie bylo provedlo v nasledujici

podkapitole.

Sponsored Brand

Dalsi definovanou akvizi¢ni strategii pomoci PPC kampani bylo zarazeni cileni
pomoci typu ,Sponsored Brand“. Jak jiZ bylo definovano v predeslé kapitole, tento
typ kampané umoznuje zacilit jak na samotna klicova slova, tak i na produkty ci
kategorie, a to v grafické ¢i video podobé. Na Givod je nutné pripomenout, Ze tato
moznost PPC kampani je umoZnéna vyhradné prodejciim s registrovanou znackou
pomoci Amazon Brand Registry. [70]

Brandové kampané mély dle strategie slouzit jako podplrny zplisob ziskavani
akvizi¢nich zakaznikd, zvyseni povédomi o znacce a vytvoreni emocni vazby
k produktim ceské potravinarské firmy na zdkladé prezentovanych Kklicovych
vlastnosti (Unique Selling Proposition - USP). V kontextu definované strategie u
produktovych kampani byl zvolen obdobny zptisob selekce cileni. V tomto pripadé
byly zaloZeny v ivodni fazi dvé brand PPC kampané ,General“ a ,,Competitors”.

Obé brand kampané byly zameéiené na cileni pomoci klicovych slov ve trech
odliSnych typech (broad, phrase, exact). Tato cileni odpovidaji stejnym
definovanym Kklicovym sloviim, jako v ptipadé predeslych produktovych PPC
kampani. Cilem bylo obsahnout maximalni reklamni prostor na dana kli¢ova slova,
a to jak v grafické, tak produktové podobé.

Tyto kampané sice splnily, jak je ukdzano na obrazku vyse, u parametru % NTB
(New to Brand - zakaznici, kteri pred konverzi skrz kampan produkt nikdy
nevidéli a nenakoupili) majoritni cil akvizice novych zikaznikl sice splnili,
z pohledu nakladii na kampan (spend) viici obratu (sales) je vSak na prvni pohled
zfejmé, Ze byly velmi neprofitabilni. V kapitole 6.5.4 bylo provedeno vyhodnoceni

spolu s dalSimi sledovanymi kritérii.
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Sponsored Display + Amazon Voucher

Dal$imi prvky akvizi¢ni marketingové strategie na Amazonu byla implementovana
posloupnost kombinace zalistovani produkti do programu Amazon Voucher spolu
se zaloZenim kampani ,Sponsored Display“. Tato kombinace je dle prvotniho
zjisténi efektivni vtom smyslu, Ze pii aktivaci Amazon Voucher je tento prvek
viditelny na kazdém typu zobrazeni displejovych formati reklamy.

Ziskava se tak umocnéna kombinace zobrazeni produktli na propagacnich mistech,
které vedou ke zvySeni povédomi o znacce, spolu s viditelné zobrazenym slevovym
kupénem, stimulujicim zdkaznika k prokliku a u¢inéni konverze.

Nasledujici obrazek zobrazuje, kde na produktové strance se budou reklamy ve
formatu Sponsored Display zobrazovat. Zaroven vyobrazuje kombinaci reklamy
spolu s pouzitym kuponem, vtomto pripadé péti procentni slevou na dany

produkt.

Price; $19.99 wPrime g FREE Return

= Oificially Licensed Socks

Fits men's Shoe Size B-12, wamin's 8-14
Inciudes 5 Pairs {1 pair of each design]

» Perfoct bor casual use, costumes or dress sotkst
s Crew Socks 97% Polyester, 3% Spandex

Report incorrect product infarmation,

Custom Face Socks - Print Your
Picturne, Photo - Best
Persanatized Funny Criw

& Bi%

F4.99

Obrazek 12 Zobrazeni reklamy "Sponsored Display". Zdroj: Junglescout.com

Obrazek niZze zachycuje pribéh displejové kampané, kterda cili na konkrétni
relevantni produkty zanalyzy, spolu s kategoriemi, ve kterych se nachazeji
produkty ceské potravinarské firmy. Z obrazku je ziejmy rozdil mezi situaci, ve
které je aktivni pouze displejova kampan a situaci ve které je aktivni kombinace
kampané spolecné s kuponem. Béhem zhruba mési¢ni periody, kdy byl voucher
aktivni, do$lo u kampané k nartstu o 457 % v obratu oproti periodé bez aktivniho

voucheru.
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Zaroven byl tento usek jako jediny, ve kterém doSlo k pribytku akvizi¢nich
zakazniki. Vtomto kontextu bylo hodnoceno pouziti kombinace voucheru
k aktivnim displejovym kampanim jako efektivni nastroj pro zesileni prodejnich

cilti a potencialu displejového formatu.

amazonads  Allcampaigns © Campaign: D-Manual-Category ~ Ad group: Display-Product
zZ 9

R,

Ad group: Display-Product

@D Stus Nodataavailable  Bid optimization.

@ I

Ads Sales & X ROAS & X Impressions @& X Clicks & x % of orders NTB §

il geting €597.12 1o 0.571 averace 595,406 o 536 rom 66.67% nverac

Obrazek 13 Pribéh displejové kampané. Zdroj: Amazon Advertising Platform

Tento typ kampani se navic jako jediny zobrazuje i na webovych strankach mimo
prostredi Amazon. Jsou to veSkeré spolupracujici stranky (jako napf. Twitch,
Goodreads, IMDb a dalsi), které maji s Amazonem nastaveny provizni systém
marketingu (affilate marketing). Firmy, které na daném trhu teprve akvizuji nové
zakazniky, je tak maji moZnost oslovit v externich plochdch mimo Amazon a tim

ziskat dal$i moZnosti riistu povédomi o jejich znacce. [72]

6.5.2 Marketingova strategie pro rist retenc¢nich zakaznikt

V pokrocilejsi fazi prodejniho cyklu na Amazonu byly rozsifeny PPC kampané o
retencni ¢ast s cilem zvysit frekvenci opakujicich nakuptli u stavajicich zakaznikd,
pripadné docilit zvySeni hodnoty objednavky (angl. upsell). KlicCovymi prvky této
Casti jsou brand kampané, tedy takové, jejiZz korenem slova je nazev cCeské
potravinarské firmy. Dale pak splnéni predpokladd pro participaci produktového
portfolia v retennim nastroji Amazonu Subsribe & Save a v neposledni radé
vyuziti remarketingovych kampani v displejovém formatu PPC reklam.

Z tohoto hlediska byly taktéz vyuzivany nastroje Amazon Promotions, ve kterych

lze nastavit dodate¢nou jednotku kusu pri koupi minimalniho mnozstvi.
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Touto technikou (v marketingové-prodejni terminologii téZ znamé jako Buy One
Get One) Ize efektivné docilit zvySeni hodnoty zakaznického kosiku, a tak i celkovy
obrat. Ddle je tato mechanika zahrnuta do finalni vysledkové analyzy v zavérecné
podkapitole této casti.

v

Sponsored Products - Brandové kampané
Kromé vySe zminénych obecnéjsich produktovych kampani byla vytvorena taktéz
retencni brandova kampan ve vSech typech, tedy broad, phrase a exact. Brandové
kampané obsahuji vZidy jako koten klicového slova nazev znacky ¢i produktu, ktery
zakaznici jiz znaji a naprimo vyhledavaiji.

Vzhledem k anonymizaci znaCky Ceské potravinarské firmy v této praci nemohou
byt uvedena konkrétni klicova slova v této kampani. Obecné lze vSak zminit, Ze
kazda brandova kampan by méla obsahovat jak samotny nazev znacky, tak i
veskeré jeji moZné Spatné napsané alternativy. Zaroven se pod klicovym slovem
znacky mohou objevovat nerelevantni produkty avSak obsahujici stejnou frazi.
Nazev ceské potravinarské firmy se bézné vyskytuje v riiznych podobach.
Zakaznici na Amazonu pod timto klicCovym slovem mohou najit naptiklad hru na
konzole, ¢i knihy. V tomto pripadé bylo specifikovano cileni pomoci definovanych
brandovych kampani v ¢asti ,Negative Targeting“, do které byla priddna klicova
slova ,spiele” ¢i ,book“ v typu phrase. Timto bylo zajiSténo vylouceni zobrazeni
produktli  ceské potravinarské firmy vjinym kontextu, nez jemu
urceném.Brandovd kampan typu ,Sponsored Products“ je zcelého PPC
marketingového portfolia historicky nejvykonnéjsi kampani. Jak lze vidét na
obrazku niZe, hodnota ROAS presahuje hodnotu 26 a je tak dle priimérnych metrik
vysoko nad medianem produktovych kampani.

Podrobnéji bude tato kamparii vyjadiena v nasledném vyhodnoceni. JiZ nyni je vSak
nutné podotknout, Ze takto specifické kampané obecné dosahuji vysokych hodnot
a idealniho poméru, jelikoZ pravdépodobnost, Ze zakaznik ucini proklik a konverzi
na cilena klicova slova, je prokazatelné nejvyssi. Nasledujici obrazek navic zcela
zfejmé ukazuje, Ze i v pripadé kontstantné rozloZeného rozpoctu na brandovou
reklamu, se jeji riistovy potencial a vykonnost prokazala aZ v pokrocilejsi ¢asti PPC

strategie, kdy byly jiZ plné aktivni akvizi¢ni kampané popsané vyse.
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Pravé pozorovany rist nakladi na reklamu na pielomu roku 2021 a 2022 lze
jednoduse odtvodnit tim, Ze reklama se na dana klicova slova nezobrazovala,
jelikoz zadkaznici tato slova nehledala. Jednim zdalSich benefiti akvizi¢nich
kampani je ziskani povédomi o klicovych brandovych slovech, které zacaly nabyvat

na hledanosti aZ po podhodnoceném vykonu obecnych akvizi¢nich kampani.

Spend 0 X Sales © x ROAS 6 X Impressions @ X CTRO

€1,026.57 o €26,962.51 romu 26.27 averace 62,711 o 4.01% averace

200

ate ad groug Find an ad groug Filterby v Hide chart Columns v Date range - Lifetime Export

Clicks @ RO v Spend @ cPco Orders @ Sales @ ACOS © ROAS &

Obrazek 14 Kampaii "Sponsored Products". Zdroj: Amazon Advertising Plaform

Brandové kampané jsou taktéz velmi dilezité v kontextu konkurencniho boje ve
vysledcich vyhledavani. Srostouci hledanosti klicovych slov totiZ roste i pocet
konkurencnich znacek vrelevantni kategorii, které toto specifické klicové slovo
mohou zahrnout do svych kampani v PPC marketingovém portfoliu tak, jako to
bylo u¢inéno v konkuren¢ni akvizic¢ni strategii popsané vyse. V tomto kontextu je
tedy nutné udrZovat stabilné doporuCenou cenu za proklik pro udrzeni
produktového portfolia znacky na prednich pozicich v placené ¢asti vyhledavani.

V opacném pripadé muze dojit ksituaci, kdy zdkaznik vyhledava produkt ceské
potravinarské firmy pod jejim nazvem, avSak tyto produkty nejsou aktivné
podporeny PPC kampanémi.

Pokud konkurencni znacky zahrnou toto klicové slovo mezi fraze k cileni, mohou
se dostat do popredi a zdkaznik se tak pravdépodobné dostane do situace, kdy na

zakladé jeho rozhodovaci faze vyzkousi podobny produkt konkurenc¢nich znacek.
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Sponsored Display Remarketing + Subscribe & Save Program

V nasledujici fazi, po implementaci a ustaleni produktovych reten¢nich kampani,
byl stanoven jako majoritni cil byt s produktovym portfoliem ¢eské potravinarské
firmy soucasti programu Subscribe & Save. Jak bylo jiZ popsano v predeslé
kapitole, tento program nabizi odbératelim predplatného programu Amazon
Prime urcité vyhody i voblasti cenového zvyhodnéni v ptipadé pravidelného
odebirani urcitych produktd. Pravé tento program je naprosto stéZejni pro
budovani reten¢nich zakaznikd.

Jak bylo jiZ popsano, dcast vtomto programu nezavisi primarné na rozhodnuti
prodejce, jako spiSe podminek Amazonu. Prioritné musi byt produkt v kategorii
vhodné pro realizaci opakovanych nakupt. Jakékoliv jednorazové nakupované
produkty napriklad v kategorii elektroniky, ¢i odévii, nemaji moznost byt tohoto
programu soucasti. Naopak veSkeré hygienické a kosmetické prostredky, ¢i pravé
produkty Ceské potravinarské firmy, tedy potraviny a dopliikky stravy, jsou pro
tento program preferované. Dale prodejni algoritmus Amazon A9 rozhoduje o tom,
zdali bude produkt splnujici kategorii soucasti programu Subscribe & Save.
Specificka Kkritéria, které algoritmus zohlediiuje pro vybér jsou prisné utajena
samotnou spolecnosti, 1ze vSak hypoteticky uvazovat na zdkladé mezimési¢nich
dat, ktera byla k dispozici.

Produktu v prasku cCeské potravinarské firmy, jako prvnimu produktu v ramci
zalistovaného produktového portfolia, byla v prvnim mésici roku 2022 pridélena
moZznost byt soucasti Subscribe & Save, tedy necelych 5 mésicti od uvedeni na trh.
Dle prodejni mezimési¢ni analyzy, doSlo v porovnani s prosincem roku 2021
v disledku optimalizace produktii pro vyhledavace a PPC kampanim, k nartstu
vobratu o 116,14 %. DilleZitym parametrem je vtomto piipadé taktéZ ukazatel
navstévnosti zakaznikl na detailni stranku produktu (Sessions). Nasledujici graf
ukazuje, kolik jedinecnych zdkaznikli za poslednich 24 hodin kliklo na produkt.
V tomto kontextu lze pozorovat mezimeésicni narlst o 908 navstév oproti prosinci

2021. Pro predstavu tento rozdil navstévnosti byl vétSi neZ suma prvnich dvou

mésicli existence produktu na Amazonu.
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Graf 3 Vyvojovy graf - Mezimési¢ni rlst obratu. Zdroj: Amazon report, MS Excel

Amazon, dle dedukce, vybira produkty pravé na zakladé téchto dvou kritérii, kdy
konkrétni hodnotou mize byt bud mezimési¢ni narist sledujici v procentech,
nebo konkrétni spodni hranice obratu a poctu navstév produktu za mésic. V obou
pripadech je doporuCeno stanovit vtéto casti prodejntho cyklu strategii
maximalizace obratu a z pohledu PPC kampani zacilit na Sirokou audienci, kde
stéZejnim sledovanym prvkem byl pocet proklikl (Click) a cena za proklik (CPC).
Konkrétnimi kroky, takto lze docilit za pomérné kratké obdobi, strategii vloZeni
kupoénii s procentualni slevou presahujici alesponi 10 % a podporou skrz displejové
formaty PPC kampani, popsané v akvizi¢ni strategii vyse. Tato stanovena strategie
vyrazné prispéla k aktivaci programu predplatného pro vybrané produkty.
Nasledujici obrazek zobrazuje mezimési¢ni vyvoj poctu predplatitelli a obratu
plynouciho z participace produktu v programu Subscribe & Save. Na zakladé dat
lze konstatovat, Ze program Subscribe & Save zvysil ceské potravinarské firmé
celkovy obrat primérné o 15,85% za sledované obdobi.

Program Subscribe & Save je z dlouhodobého hlediska nejucinnéjsSim nastrojem
pro ziskani reten¢nich zdkaznikl. Je nezbytné pripomenout, Ze byt je ziskani

tohoto nastroje pro vybrané produkty z kratkodobého hlediska finan¢né pomérné
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nakladné, z dlouhodobého hlediska se jedna o efektivni prirtistek zakaznikd, které
neni treba jiz dale oslovovat skrz marketingové formaty a placené nastroje.

Jak ukazal predchozi obrazek, zkoumanému prodejci dle predikce Amazonu byl
vypocten obrat necelych 8 tisic euro plynouci vyhradné zprogramu
Subscribe & Save. Pokud jsou tedy rovhnomérné rozloZeny naklady na reklamu a
diskontni nastroje v poméru predikce obratu z retenc¢nich zakladd, celkové PNO se

vyrazné redukuje.

Shipped revenue ® Shipped units ®

€2,964.32 57

Planned revenue ® Planned units ®

30 days 60 days 90 days 30 days 60 days 90 days
€2,589.92 €5,288.15 €7,980.87 46 92 139

Obrazek 15 Vyvoj poctu piredplatitelti. Zdroj: Amazon Seller Central

6.5.3 Vyhodnoceni PPC kampani

Zavérem této podkapitoly tykajici se implementace PPC strategie u vybraného
prodejce na Amazon.de jsou shrnuty dosavadni vysledky na zakladé sledovanych
KPIs za vybrané obdobi. Na tivod je upozornéno na fakt, Ze komparace vystupnich
sledovanych kritérii je provedena v nasledujici kapitole u relevantniho vzorku
prodejci na obdobném trhu Amazon.de. Vtéto podkapitole jsou pouZity pro
porovnani obecné priimérné hodnoty ziskané z Influencer Marketing Hub. [73]

Zaroven jsou exportovana veSkera data prodejce ceské potravinarské firmy
z nastroje Amazon Advertising Console a nasledné pomoci analytického nastroje
MS Excel provedena sumarizace pomoci kontingencni tabulky s prisluSnymi
metrikami. TaktéZ byly sestaveny relevantni grafy pro prehledné grafické

zobrazeni.
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Nejzakladnéjsi reklamni metriky, které by mély byt pravidelné sledované je Mira
prokliku (CTR), cena za proklik (CPC), konverzni pomér (CR), obrat a naklady
zPPC kampani a vneposledni tfadé samotna specifickd metrika Amazon
Advertising, a tedy naklady na reklamu vii¢i obratu z reklamy (ACOS). [73]
Primérna mira prokliku se u tfech typli PPC kampani lisi jak u pozorovaného
prodejce, tak i u stanoveného priméru. Dle PPC Benchmark studie za rok 2022
dosahovalo priimérné CTR u produktovych kampani 1,05 %. [74]

Z vysledkl produktovych kampani pro ¢eskou potravinarskou firmu plyne, Ze za
pozorované obdobi dosahovaly tyto kampané 6,60 %. Tato hodnota se vyrazné
odchyluje od stanoveného priméru.

Tento rozdil je prisuzovan skutecnosti, Ze soucasti produktovych kampani byly
taktéZ zahrnuty brand retenc¢ni kampané dosahujici nadprimérnych vysledki
vzhledem Kk jejich relevanci k cilovym zakaznikiim. Tyto kampané totiz obsahuji
klicova slova v exaktni podobé a ve specifické frazi obsahujici jedine¢na spojeni
vyhradné pro znacku Ceské potravinarskeé firmy. Z tohoto hlediska tudiZ zakaznik
pravdépodobné klikne na danou reklamu a uc€ini konverzi.

Vtomto kontextu bylo doporufeno zohlednit tyto kampané a pii strategii
realizovat pozorovani s nimi a bez nich. Takto lze ucinit v Amazon Advertising
konzoli tak, Ze se pouZije funkce filtr, pomoci které se odeberou veskeré brand
kampané, a tudiz se uptresni vyhodnoceni vykonnosti ryze PPC kampani. V ptipadé
této skutecnosti dosahovala mira prokliku za sledované obdobi 3,79 %, cozZ je i tak
nadprimérnd hodnota, a tudiz lze konstatovat, Ze produktové kampané a jejich
strategie byly efektivni. Veskeré displejové PPC kampané vykazuji nejen v pripadé
Ceské potravinarské firmy inzerujici na platformé Amazon, ale i v pripadové studii
spolecnosti Sellic znatelné mensi hodnoty. Primérna namérena hodnota u téchto
typti kampani dosahovala priblizné 0,42 %. [74]

Vtomto pripadé, po provedeni analyzy za sledované obdobi, byla ziskana ze
zkoumanych dat vysledna hodnotu 0,68 %, coZ je dle porovnani taktéz mirné
nadprimérné. Skutecnost, Ze displejové kampané dosahuji obecné mensi miry
prokliku byl prisuzovan faktu, Ze displejové kampané se obecné zobrazuji na vice
mistech ve vysledcich vyhledavani a detailni strdnce produktu nez v pripadé

produktovych kampani.
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Vtomto pripadé je tedy nutné pripomenout, Ze mira prokliku je vypoctena
vydélenim poctu klikd viic¢i impresim. Pravé v obdobi, kde byly dle PPC strategie
vyuzivané brand kampané, byl pozorovan zietelny narlist pocCtu impresi, ale

zaroven sniZeni CTR. Tato situace je podloZena v kontingen¢ni tabulce niZe.

Tabulka 2 Souhrn KPIs u PPC kampani. Zdroj: Amazon Report, MS Excel

Datum | Imprese Pocet prokliki CPC CTR Naklady na PPC Obrat z PPC Poécet objednavek z PPC ROAS ACOS NTB Prodej
08/2021 100 1 0,31 1,00% €0,31 €0,00 0 0 0,00% €0,00
09/2021 2394 47 0,29 1,96% €13,40 €433 61 10 32,35 3,09% €0,00
10/2021| 330249 372 06 0,11% €233,61 €152337 36 6,813 15,34% €0,00
11/2021| 355078 267 0,9 0,08% €239,85 €681,71 21 3,593 35,18% €0,00
12/2021| 198507 329 0,92 0,17% €302,56 €998,16 20 3,299 30,31% €63,55
01/2022| 489681 916 1,18 0,19% €107965 €282282 56 2,615 38,25% €31,78
02/2022| 1081120 1434 1,14 0,30% €1640,19 €4 004,75 75 2,442 40,96% €58,88
03/2022| 570051 1009 1,13 0,18% €1168,29 €6 508,88 116 5,571 17,95% €141,12
4/2022 | 336468 709 1,13 0,21% €798,37 €3252,15 53 4,073 24,55% €0,00
5/2022 | 603724 1159 1,72 0,19% €1991,73  €484127 78 2,431 41,14% €594 .30
6/2022 | 368119 971 1,9 0,26% €1840,57 €5984,17 89 3,251 30,76% €721,36
07/2022| 404798 942 1,77 0,23% €1669,42 €415461 70 2,489 40,18% €190,62
08/2022| 755186 1369 2,01 0,18% €2756,74  €5055,39 85 1,834 54 53% €173,82
09/2022| 156419 391 1,24 0,25% €48594  €3756,44 63 7,73 12,94% €0,00
10/2022| 151080 352 1,49 0,23% €523,31 €1249,44 28 2,388 41,88% €0,00
TOTAL: 10268 €14 743,94 €45 266,77 800 €1 975,43

AVG: 1,182 0,37% €982,93 €3017,78 53,33 5,39 30,50% €141,10

Metrika mira prokliku (CTR) dle vystupnich dat za sledované obdobi byla
hodnocena pozitivné. VSechny typy kampani dosdhly primérné vyssich hodnot,
nez jak stanovila pripadova studie spolecnosti Sellic na vybraném vzorku za stejné
obdobi.

Druhym stéZejnim kritériem, které je nutné sledovat v PPC kampanich, je cena za
proklik (CPC). Tato hodnota dle benchmarku studie korelovala za sledované
obdobi 2022 okolo hodnoty 0,89 EUR u vSech typt kampani. Pro porovnani
primeérna cena za proklik v placené ¢asti platformy Facebook je o 0,6 EUR drazsi.
V pripadé PPC prostiedi je rozdil primérné az o 1,57 EUR. [74] Amazon je tak
s prihlédnutim k tomuto porovnani jeden znejefektivnéjsich prodejnich kanali
z pohledu nakladi na inzerci produktd. Vtomto ptipadé byla naopak pozorovana
vyssi primérna cena za proklik 1,93 EUR. Tato situace byla ptisouzena faktu, Ze
vétSina produktovych kampani cilila na obecné fraze a ,short-tail“ klicova slova,
které vétsinou stoji vice, neZ v ptipadé slov dosahujici mensiho poctu vyhledavani

(Search Volume). Obdobné lze tuto situaci popsat i v ptipadé displejovych reklam.
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Na zakladé dosazené expertizy je doporuceno vénovat patficnou pozornost této
metrice, jelikoZ mliZe byt stéZejnim pilifem v profitabilité celého prodejniho cyklu
na Amazonu. Dle dsudku je diileZité si stanovit maximdalni pripustnou cenu za
proklik, kterou je kazdy prodejce ¢i PPC specialista ochotny za dané kli¢ové slovo
zaplatit. V pripadé ignorovani této metriky miliZe nastat situace, Ze bude cileno na
frazi, ktera dosahuje ceny az 20 EUR za proklik. Toto byl redlny priklad
z pozorované historie, kdy v dané chvili nebylo pristupovano k této metrice jako
klicové, coZ vyustilo v situaci, kdy jeden proklik, navic bez konverze, vycerpal cely
denni rozpocet. Toto se miize bézné stat predevsim u displejovych brand kampani
cilici na ,short-tail“ klicova slova spoltem meésicnich vyhledavani presahujici
10 000. Vtomto kontextu bylo doporuceno jako vystupni zjiSténi, prodejclim
disponujicim omezenym rozpocCtem do reklamnich kampani, zohlednit toto
kritérium v jejich PPC strategii.

Poslednim pomocnym kritériem pro urceni efektivnosti PPC kampani je v tomto
pripadé konverzni pomér (CR), ktery urcuje, kolik zakazniki po prokliku na
detailni stranku produktu ucinilo konverzi. Tato metrika je dle benchmark studie u
pozorovaného vzorku prodejct na hodnoté 6,90 %. [74]

Obecné je inzerce na Amazonu z pohledu konverzniho poméru jedna znejlépe
vykonnych platforem vyuZivajici PPC systém reklam viibec. Pro porovnani
primérny konverzni pomér v PPC prostiedi Google dosahuje priimérné hodnoty
4,2 %. V prostiredi Facebooku od spole¢nosti Meta lze poté uvazovat o prlimérné
hodnoté 6,49 %. [75]

Vtomto kontextu lze pripomenout dominanci Amazon platformy v kombinaci
s jeho predplatitelskym balickem Prime, ktery dlouhodobé presahuje u reten¢nich
loajalnich zakaznikl vyuzivajici Subscribe & Save pres 70 %. [76]

Opét se tak podtrhuje dileZitost cileni na maximalni pocet reten¢nich zakazniki za
UcCelem pasivnich konverzi bez nutnosti nakladnych investic do reklamnich
kampani. Vystupni data z PPC kampani ceské potravinarské firmy vykazuji za
pozorované obdobi primeérnou hodnotu konverzniho poméru 4,61 %. Tato
hodnota je pod pozorovanym priimérem predevsSim z diivodu obdobného, jako
v pripadé predchozich metrik. Vyrazné rozdily jsou totiZ mezi produktovymi a

displejovymi kampanémi.
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Prvni typ reklam vykazoval konverzni pomér primérné 10,18 %. Oproti tomu
displejové kampané (Sponsored Display a Sponsored Brand) dosahly priimérné
1,83 %, coZ je z pohledu porovnani s benchmarkem velmi nedostate¢nd hodnota
vyzadujici pozornost. Na zakladé tohoto Kkritéria bylo usouzeno, Ze displejové
kampané byly cileny na nerelevantni klicova slova a audienci. Takovyto zdkaznik
sice klikne na reklamu, nicméné o produkt nema aktivni zajem, a tudiZ neucini
konverzi. Tyto kampané tedy byly zpétné vyhodnoceny jako neefektivni z pohledu
vykonnostnich cili sdirazem na konverze. Naopak produktové kampané
vykazovaly za celé sledované obdobi nadpriimérné hodnoty a jsou vhodné pro
implementaci v kontextu marketingové strategie s diirazem na maximalizaci
konverzi na platformé Amazon.

Jak dokazuje nasledujici graf zobrazujici rozloZeni obratu a nakladi na typy
kampani pozorované firmy pomoci koldcovych grafii sestavenych na zakladé
vystupnich dat za sledované obdobi, podil ndkladd na jednotlivé typy kampani je
nepiimo umérny obratu z nich ziskanych. Obecné nejlépe fungovaly produktové
kampané, které vykazuji podil nakladu na obratu z reklamy 21 % a jsou tak pod
obecnym priamérnym PNO z pozorovaného benchmarku 33,10 %. [74]

Produktové PPC kampané tvorili celkem 92,6 % zcelého reklamniho portfolia
kampani. Naopak displejové reklamy vykazuji vyrazné hor$i PNO, kde brand
format reklamy tvorici celkem 6 % z celkového obratu z PPC ¢ini 101 %. Tato
hodnota lze popsat slovy, Ze obrat plynouci z prodeje inzerovanych produkti, byl
témér 100 % vyuzit k pokryti nakladli na jejich reklamu. JeSté vyssi pomér nakladi
vUci obratu pak Ize pozorovat u displejového typu PPC kampani.

Tento format tvoril 1,4 % z obratu z reklam, avSak naklady na né tvorilo 20,5 %.
Vysledné PNO je poté 471 %, coZ je primym pohledem nepripustna hodnota
vykonnostnich kampani vPPC marketingu. Jak bylo vsak zd{raznéno
v predchozich podkapitolach, displejové kampané vyrazné prispély k narastu
reten¢nich zakaznik, ktefi mohli nakoupit produkt se slevou 10-15 % pfti vyuziti
programu Subscribe & Save. Zaroven byly pouZity jako nastroj pro aktivaci

samotného zalistovani portfolia do tohoto programu od Amazon Prime.
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Graf 4 Kolacovy graf - Rozlozeni nikladi a obratu. Vlastni zpracovani, MS Excel

Tato PPC strategie pro vybraného prodejce Ceské potravinarské firmy putsobici
voblasti jidla a doplikl stravy se jevi jako mirné nadprimérna vici
pozorovanému benchmarku prodejct vyuzivajici stejnou platformu za sledované
obdobi. Jako nejefektivnéjSi kombinace PPC kampani za dany casovy usek bylo
pouziti automatizovanych produktovych kampani pro zvySeni pozicovani
produktu a poctu navstév vedouci ke stimulu preferenci vyhledavaciho algoritmu
Amazon A9 urcujici segmentaci a vysledek vyhledavani po zadani klicového slova
zakaznikem. Pravé automatizované kampané vyuzivajici algoritmy Amazonu
namisto manualné definovaného vzorku klicovych slov ¢i konkurenc¢nich produkti
se obecné jevi jako stéZejni prvek pro pocatec¢ni akvizi¢ni fazi inzerce na Amazonu.
Tyto kampané navic pirindsi novému prodejci relevantni klicova slova a produkty,
na které inzerované produkty zobrazuje, a tim lze vyuZit tuto kampan jako
pocatecni sbér dat nezbytnych pro zaloZeni manudlnich kampani.

Na zdkladé ziskanych informaci bylo doporuceno zvolit automatizovany typ
produktovych kampani jako absolutné prvni moZnost pri realizaci PPC reklam
v prostiedi Amazon.

Nasledné, po uplynuti prvniho tydne, vyhodnotit vykonnost kampani na zakladé
vySe popsanych metrik a bud pokraCovat vjejich vedeni, ¢i ucinit nékolik
rozhodnuti. Pokud se naptiklad kampan zobrazuje a lze pozorovat nadpriimérné
prokliky, avSak bez konverzi, je doporuceno pozastavit cast ,Loose-Match“ a
ponechat aktivni pouze cast , Close-Match“ ktera cili pouze na exaktni kli¢cova slova
a produkty, v kontextu frazi jiz definovanych v pocatecni podkapitole této casti,

implementovanych do nadpist a popist produktu.
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Naopak, pokud kampan negeneruje Zadné prokliky ani imprese, je nutné
zkontrolovat spravnost nastavené ceny za proklik. Obecné bylo doporuceno
vychazet z hodnoty ,suggested bid“, ktera je definovana na zdkladé rozsahu cen
vSech prodejct, které cili na stejné klicové slovo ¢i produkt na celém trhu.

V pokrocilejsi frazi pak bylo doporuc¢eno porovnat dosavadni ziskané poznatky
z analyz klicovych slov a konkurence s vystupem z automatizovanych kampani a
vytvorit manudlni produktové kampané cilici jak na obecné fraze, tak i
konkurenc¢ni slova a jejich produkty. Zaroven, jako tieti typ manualni produktové
kampané, je doporuceno vytvorit kampan cilici na kli¢ova slova, ktera jsou soucasti
produktu. Toto miiZe byt napriklad jedna zingredienci ¢i komponent tvorici
dohromady propagovany produkt skrz PPC kampané. Tyto kampané je potreba
obzvlast pozorovat, aby nedoSlo k nechténému nerelevantnimu cileni a tim padem
vysokym ndkladim neiimérnym vygenerovanému obratu z téchto reklam. V tomto
pripadé je nutné pozorovat predevSim konverzni pomér (CR), ktery dava prodejci
jasnou predstavu o tom, jak relevantni je cileni vii¢i portfoliu zvolenych kli¢ovych
slov a produktd.

Tyto jednoduché fraze je v posledni casti vytvareni PPC produktovych reklam
vhodné implementovat do novych kampani vexaktni podobé cileni. Exaktni
kampané se vyznacuji ,long-tail“ klicovym slovem disponujici jiZ urcitou znalosti,
které fraze jsou stéZejni pro dany produkt u zdkaznikd. Tyto kampané jsou bézné
drazsi, jelikoZz Amazon pravdivé predikuje, Ze znich plyne nejvétsi konverzni
pomér.

Naopak exaktni produktové kampané zajisti, Ze se produkt zobrazi vyhradné na
definované Kklicové slovo a nedojde knechténym proklikiim, jako to mize byt
napriklad ve frazi. Prikladem exaktnich kampani jsou pravé pouZité brand
orientované produktové kampané, kdy zakaznik jiz produkt a jeho znacku zna a je
proto nezbytné, aby se na tuto frazi zobrazilo, co hleda. DalSim cilem exaktnich
kampani je pak penetrace retenc¢nich zadkazniki prinasejici nejlepsi pomér obratu
vuci vynaloZenym nakladiim na konverzi.

Nasledujici obrazek sumarizuje tuto podkapitolu a strategii PPC kampani. Je nutné
upozornit, Ze tato Cast vychazi Cisté ze spravy jednoho komplexniho prodejniho

profilu prodejce na platformé Amazon.de.
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IMPLEMENTACE PPC STRATEGIE: AMAZON.DE
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Obrazek 16 Implementace PPC Strategie vybrané firmy. Vytvoril: Autor

StéZejnim cilem v tomto kontextu bylo vykazat za sledované obdobi ROAS hodnotu
rovnou C¢i vétSi nez 3,65. Bylo vyhodnoceno, Ze priimérna hodnota ROAS
dosahovala hodnoty 5,39, tedy naklady vynaloZené na PPC kampané generovaly
5,39krat vétSi obrat. Druhou stéZejni metrikou byla hodnota ACOS. Vtomto
pripadé byla stanovena stézejni hodnota 50 % a méné. Na zakladé vystupnich dat
bylo vyhodnoceno, Ze za sledované obdobi byla tato sledovand metrika priimérné
na 30,50 %, tedy obrat plynouci zPPC kampani, tvorily z30,50 % naklady

vynaloZené na placenou propagaci. [ vtomto pripadé byl splnén stanoveny cil.

6.6 Shrnuti a vyhodnoceni prodejnich dat za sledované obdobi

V této zavérecné podkapitole casti analyzy pilisobeni Ceské potravinarské firmy
v prodejnim prostfedi Amazon.de byly vyhodnoceny finan¢ni ukazatele jako
profitabilita, marze na produktech, naklady a celkové vynosy z obchodovani na
této platformé. Vystupem této Casti je stanoveni zavérd o vynosnosti Ci ztraté za
sledované obdobi, analyza jednotlivych vstupti, které nejvice ovlivnily sledovana
kritéria a priprava dat na nasledné porovnani s ostatnimi relevantnimi prodejci na

daném trhu.
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6.6.1 Vliv marketingovych aktivit na obratu a zisku

Jak jizZ bylo naznaceno v predeslych kapitolach, marketing hraje vyraznou roli
v obchodovani na Amazonu. Pii stdle rostouci konkurenc¢ni nabidce nepiimou
umeérou klesd pravdépodobnost, Ze se produkt dostane za kratky cCasovy usek
primarné organickou cestou. Mezi roky 2020 a 2021 taktéZ meziro¢né vzrostly
investice do PPC kampani v prostiedi Amazonu o 165 % ze strany prodejct. [77]
Jak ale ovliviiuji naklady do marketingu celkovy obrat a Cisty zisk v pripadé ceské
potravinarské firmy za sledované obdobi?

Nejprve je nutné stanovit stézejni ukazatele pro porovnani a stanoveni zavért o
efektivité zapojeni reklamnich prostfedkl do prodejniho cyklu na daném trhu. Pro
pozorovani je potieba znat celkové naklady do PPC kampani vici celkovému
obratu a Cistému zisku za sledované obdobi. Ktéto analyze byla vyuZzita data
z Amazon Advertising konzole u vybraného uctu ¢eské potravinarské firmy, ktera
byla upravena a dosazena do MS Excel, spolu s externim nastrojem Helium 10 PRO
a jeho casti Profits. Tento nastroj umi po dosazeni sledovanych metrik jako
naklady na produkt, poplatky spojené s prodejem na Amazonu a v neposledni fadé
taktéZz OPEX naklady (tedy ndklady na provoz a spravu prodejniho uctu a pracovni
¢innosti s ni spojité), vyhodnotit vyvoj obratu a ¢istého zisku za sledované obdobi.
Timto zplisobem lze ziskat jasnou predstavu o vyvoji sledovanych metrik.

Pro analyzu efektivity marketingovych kampani na prodejni cile byla vyuzita
komparace téchto grafii pomoci rozsahu spojnic, kdy Ize graficky urcit efektivitu
nakladi vici obratu a zisku pomoci zméteni vysky této spojnice mezi maximalnimi
body u obou grafii za stejné sledovaci obdobi.

Znamena to, Ze ¢im vétsi je spojnice, tim efektivnéjsi a ziskovéjsi obdobi z pohledu
nakladi do PPC kampani vici obratu bylo. V praxi to totiZ znamen3, Ze za dané
obdobi byl pozorovan vysoky obrat viaci relativné nizkym ndakladim do
marketingu, coz je jeden zhlavnich cili v obchodné-marketingovém prodejnim
modelu. Pfesnou podobu tohoto porovnavaciho grafu lze vidét na nasledujici

strané.
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Graf 5 Vyvojovy graf - Nakladii na marketing. Vlastni zpracovani, MS Excel

Pfi bliZsim pohledu a zméreni spojnic lze vyvodit, Ze k maximalizaci zisku viici
marketingovym nakladiim doSlo v bfeznu roku 2022, tedy sedm mésici po
zahdjeni prodeje na platformé Amazon.de. V této dobé byl po prodejni strance jiz
aplikovan program Subscribe & Save pro veskeré produktové portfolio. VSechny
produkty byly taktéZ vadekvatnim mnoZstvi v FBA, a to v optimalizovaném
mnozstvi pro maximalizaci obratkovosti vii¢ci mnozstvi a poplatki s tim spojenym.
Z hlediska marketingu probihaly jiZ reten¢ni kampané propagujici pomoci velmi

specifickych klicovych slov znacku produktli, kterou zakaznici jiz z urcité casti

znaly skrz vynaloZené naklady na kampané akvizicni.

Vznikl tak stav, kdy bylo zboZi v maximalni moZné mire na skladé a exponencialné
rostl pocet reten¢nich zékaznikd. Ceskd potravinaiska firma sice dosahla bodu
zvratu presahnutim hodnoty obratu 10 000 EUR za mésic, ale zaroven jeji vyrobni
linka nemohla uspokojit vetSi mnoZstvi objednavek skrz prodejni kanal Amazon, a
tudiZ nebylo nutné v této fazi vynakladat takové mnozstvi financnich jednotek do

marketingu. Tento bod je taktéZ poslednim, ve kterém doslo k riistovému trendu

Cistého zisku z této platformy.
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Jak ukazuje vyvojovy graf vySe dale, béhem dubna roku 2022 doSlo k vyraznému
propadu jak obratu, tak i Cistého zisku. Tomuto stavu byla vénovana analyza
v nasledujici podkapitole, vii¢i marketingu je vSak nutné zminit situaci spojenou se
zasadnim zlomem v podobé dlouhého vypadku dostupnosti produkti z diivodu
kombinace preruseni dodavek do skladli FBA a nasledné zpozdéni v naskladnéni
z dlivodu ztraty celé zasilky v logistickém tetézci.

Tento stav vyustil v situaci, kdy nebyly produkty k dispozici pro prodej po dobu 14
dni. Jak si lze vSimnout na vyvojovém porovnavaci grafu dale, i po nasledném
obnoveni skladli a radikalnimu navyseni naklad(i do placené propagace produkti
za celé sledované obdobi se sice podarilo ustalit obrat na udrzitelné hodnoté€, avsak
jiz nedoSlo k takové hodnoté Cistého zisku, jako v pripadé pred vypadkem skladu.
Jednim z hlavnich vystupii této Casti tak bude praveé diiraz na konzistenci aktivnich
sklada v logistickém programu FBA, a to po celou dobu prodeje. Jak si Ize tedy
vSimnout, i pfes nadpriimérné vynalozené investice do marketingu je velmi slozité
opét maximalizovat zisk po vypadku skladi.

Zaroven je mozné zcela zrejmé vyvodit dal$i kritérium pro hlavni algoritmus
Amazonu A9, ktery kazdému produktu ptirazuje takzvany Best Seller Rank (BSR),
coz je zasadni Kritérium pro prioritizaci produkti v dané kategorii ve vysledcich
vyhledavani. Tato hodnota takika instantné a vyrazné stoupne po vypadkl
produktu ze skladu a jen tézko se ziskava zpét. Pro piresné urceni délky navratnosti
BSR hodnoty byla vyuZita data ostatnich prodejcti a jejich obdobnych modelovych
situaci v nasledujici kapitole porovnanim vystupnich dat ziskaného vzorku. JiZ nyni
lze vSak dedukci vyvodit, Ze jiZ pii Ctrnactidennim vypadku skladi 1ze ocekavat
pokles celkového Cistého zisku na hodnotu obdobnou pfi prvnich dvou mésicich po
zahajeni prodeje na Amazonu.de.

Diivodem je nutnost obnoveni nedmérnych ndkladi do marketingu za Ucelem
optimalizace BSR hodnoty a tim padem sniZeni marze z produktu exponencialné
vysSich nez v pripadé konzistenci skladu.

Zaroven lze z dosavadnich dat vyvodit, Ze pro dosaZeni bodu zvratu 10 000 EUR
pii primérné cené produktu 58 EUR je potieba vynalozit zhruba 1 600 EUR do
PPC kampani, coZ znamenda priblizné 16 % PNO. Tohoto stavu lze dosahnout

primérné po 7 mésicich od zahajeni prodeje.
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6.6.2 Analyza vyvojové krivky obratu a bodu zvratu

Tato podkapitola nasledné podtrhuje predeslé zjisténi z pohledu ryze prodejniho.
Byla realizovdna na zakladé vystupnich dat exportovanych z Business Reportu
prodejni platformy Amazon Seller Central u pozorovaného prodejniho uctu ceské
potravinarské firmy a znazornéna do vyvojového grafu obratu za celé sledované
obdobi. Nasledné byl tento graf specifikovan na nékolik klicovych obdobi.
Vystupem této analyzy je tak prehledné sestavena posloupnost udalosti, které
mély nejvétsi vliv na vyvoj obratu v cCase. VeSkeré poznatky sepsané v této
podkapitole tak vychazi z realnych situaci popsanych v predchozich kapitolach a

graficky vyznacenych ve vyvojovém grafu niZe.
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Graf 6 Vyvojovy graf - Analyza obratu. Vlastni zpracovani, MS Excel

Nejprve je nutné analyzovat casti, které meély nejvétsi vliv na riist obratu za
vybrané obdobi. Tyto ¢asti mohou slouzit jako vychodiska pro sestaveni listu
priorit na platformé Amazon.de.

Jako hlavnim Kkritériem pro pozorovani je procentudlni narlst obratu mezi
jednotlivymi obdobimi za vybrany ¢asovy usek. Prostym pohledem na graf vyse lze
vyvodit, Ze nejvétsi narlist v obratu lze pozorovat v druhé ¢asti prodejniho cyklu,
kdy byl produkt optimalizovan pro organické vyhledavani (SEO). Zaroven obdrzel
prvnich 10 pozitivnich recenzi skrz program Amazon Vine popsany v kapitolach

vySe a v neposledni radé doslo k aktivaci prvnich akvizi¢nich kampani.
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Tyto prvky vyustily v nardst obratu primeérné o vice jak 100 %. Pohledem
konkrétnich cisel doslo ke zvySeni mezimésicniho obratu z 992 EUR na 4 299 EUR,
coz predstavuje nejvétsi mezimésicni narist za celé sledované obdobi. Vtomto
kontextu se praveé potvrzuje hypotéza o dileZitosti organické optimalizace textové
Casti produktu a ziskani pozitivniho ratingu s alespon deseti recenzemi.

Dalsim klicovym prvkem v prodejnim cyklu za sledované obdobi, byla aktivace
retencniho programu Subscribe & Save ve ¢tvrtém bloku vyvojového grafu obratu.
Tato aktivace zpilisobila tfi zdsadni zaleZitosti. Prioritné se zvySila kvantita a
hodnota objednavek. Mezi mésici 12/2021 a 02/2022 doSlo knavyseni poctu
objednavek o 266,67 %. Zaroven se navysila castka prtimérného nakupu o
34,17 %. Ctvrty, a zaroven posledni pozitivni blok vyvoje obratu, tak prinesl
primérny nariist obratu o 57,95 %. Firma se vtomto obdobi dostala po sedmi
mésicich plisobeni na této platformé do bodu zvratu v kontextu profitability
prodeje, kdy zacala generovat Cisty zisk z kazdého prodaného produkty a vynosy
prevazily naklady vynaloZené na piisobeni a spravu tohoto prodejniho kanalu. [78]
Dalsi kvartal analyzy vyvoje obratu nazorné predstavuje situaci, ve které doslo ke
zminénému vypadku produkti v FBA skladu. Z pohledu prodejni analyzy doslo tak
béhem ctrnacti dni, kdy nebyly produkty aktivni, k opétovnému propadu obratu
pod hodnotu nutnou kbodu zvratu. Zaroven doslo k mezimési¢nimu propadu
obratu o 73 % a vyraznému sniZeni ¢istého zisku z prodeje.

Tento kvartal ndzorné ukazuje situaci, jak dlouho miiZe trvat navrat k bodu zvratu
v pripadé vypadku skladu trvajictho zhruba 14 dni. Hrubym pohledem Ize
pozorovat konzistentni propad v periodé zhruba 45 dni.

Kazdy den vypadku skladu se tak rovnal 3,5 dne potfebnych pro opétovné
obnoventi cilovych prodejnich metrik. Jak bylo vsak jiz zminéno v predeslo kapitole,
ztrata skladovych zasob ve dnech je nepfimo umérnd nakladiim potfebnym na
marketingové kampané pro opétovné dosahnuti hodnoty obratu v poZadované
roviné. Zaroven, v pripadé maximalizace zisku, nebylo poZadované hodnoty za
sledované obdobi dosazeno jiz viibec.

Opét se tak potvrzuje hypotéza stanovujici dileZitost aktivnich skladli v celém
prodejnim cyklu a negativni senzitivita plynouci zfungovani celé platformu

Amazon v pripadé jeho vypadku.
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Rekapitulaci této kapitoly Ize taktéZ prisoudit dileZzitost organické optimalizace a
ziskani alespon deseti kladnych uZivatelskych recenzi v pocatecni fazi, jako jednu
z nejdileZzitéjSich aktivit a cilli pro prodejce na této platformé. V pokrocilejsi fazi,
je-li produkt v kompetentni kategorii pro retencni program Subscribe & Save, je
pospano, jak stéZejni a profitabilni mliZe byt tento nastroj pro prodejni cyklus na

platformé Amazon.

6.6.3 P&L Analyza

Zavéretna prodejni analyza se zabyvala celkovym vyhodnocenim poméru
vzniklych naklad vic¢i obratu z prodeje za sledované obdobi u spravovaného
prodejce Ceské potravinarské firmy na e-commerce platformé Amazon. Pro toto
vyhodnoceni byla pouzita vystupni data z exportu Business a Payment reportu.
Nasledné nastroje Profits od Helium 10 PRO, ktery systematicky a strukturované
po definovani naklad vyhodnocuje celkovou profitabilitu plynouci z prodeje na
platformé Amazon.

Obdobna moZnost, vyobrazend na nasledujicim obrazku, je i pfimo v prodejnim
rozhrani Amazon SellerCentral. Tento nastroj mérici naklady a obrat z prodaného
produktu lze nalézt vsekci ,Inventory -> Manage All Inventory -> vybér
konkrétniho produktu kliknuti na jeho SKU vsekci Economic Performance ve

spodni casti“.
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Data shown From date To date Interval
Custom date range

Custom daterange v 3 | 09/01/2021 ) | 09/01/2022 By month v

Average sales price @ €66.88
Units sold @ 755
Units returned @ (]
Net units sold @ 744
Sales @ €50,494.04
Net sales @ €49,849.69
Total Amazon charges per unit A -€19.24 @
Referral fee @ -€9.80
FBA fulfillment fee @ -€5.44
Sponsored Products charge @ -€3.67
Monthly inventory storage fee @ -€0.30
Refund administration fee @ -€0.03
Sales =0~ Net proceeds Coupon redemption fee @ >-€0.01
Total off-Amazon cost -€22.14 Edit
Cost of goods sold -€22.14
Miscellaneous cost
Net proceeds per unit @ €25.34

Obrazek 17 Profitabilita produktu. Zdroj: SKU Economic, Amazon Seller Central

V pripadé preferovaného zptlisobu logistiky a distribuce produktu skrz FBA jsou
evidovany poplatky spojené s uskladnénim a manipulaci produktu, dale obecna
provize z kazdého prodaného kusu produktu Amazonu. Dal$im poplatkem jsou jizZ
rozebirané naklady na PPC marketing a dal$i marketingové nastroje. Soucasti
kazdé kalkulace nakladi a vynost (P&L) musi byt zahrnuty i vyrobni naklady
produktu, jinak takzvana vyrobni cena produktu (COGS).

Vyvojovy graf extrahovany z prodejni centrdly vySe zobrazuje souhrn nakladd,
jehoZ soucasti je i doprava ze skladu vyrobce do FBA. Jak je vidét, z prodejni ceny
produktu 66,88 EUR, obsahuje primérné 15,73 EUR naklady spojené s prodejem a
distribuci produktu koncovym zakazniklim skrz program FBA. Priimérna castka
3,67 EUR byla dale vynaloZena na PPC kampané za kazdy prodany kus tohoto
produktu. Naklady spojené s vyrobou produktu a jeho dopravy do FBA strediska
poté ¢italy primeérné 22,14 EUR za kazdy prodany kus.

Po odecteni téchto ndakladli od prodejni ceny produktu lze vycist Cisty zisk
z kazdého prodeje, ktery byl v pripadé hlavniho produktu od ceské potravinarské

firmy vykalkulovan na 25,34 EUR.
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PaL

® Gross Revenue €87,317.97

Expenses -€51,374.77 /

\

Estimated Payout €63,487.46

Obrazek 18 Analyza nakladi. Zdroj: Profits, Helium 10 Pro

Dle tohoto vyvoje nakladli a obratu v ¢ase lze opét pozorovat exponencidlni nartist
nakladi vobdobi po vypadku skladovych zasob, predevSim z dvodu naristu
investic do marketingovych ndastrojii. Dle maximalizace obratu P&L graf opét
ukazuje brezen jako nejvykonnéjsi meésic z pohledu stanovenych cilii a zaroven
dosaZeni bodu zvratu.

Klicovym zjisténim popsanym v této Casti je také rozlozeni nakladl. Pozornost je
treba vénovat predevSim situaci, kdy u celého produktového portfolia vyslo, Ze
vyrobni naklady byly takrka rovny provizi Amazonu z prodeje na jeho platformé.
Hrubou kalkulaci 1ze odvodit, Ze v pripadé prodeje na tomto kanalu a pri vyuZiti
distribucnich sluzeb FBA, ubiralo z Cisté marZe produktu ekvivalentné vii¢i jeho
vyrobnim nakladdm.

Jak ukazuje nasledujici kolacovy graf, tyto dvé polozky predstavovaly v celém
rozloZeni nakladl nejvétsi procentudlni pomér. Je vSak nutné podotknout, Ze
provize z prodeje Amazonu se odviji vyhradné od kategorie produktu a jeho
specifikaci v podobé velikosti, hmotnosti a bariér v manipulaci a distribuci
koncovym zakaznikiim. [79]

Bylo doporuceno pied zahdjenim obchodni €innosti na Amazonu zkontrolovat
provizni podminky na jejich strankach v Seller Central. Pravé tato poloZka, jak je

ziejmé, hraje vyraznou roli v cenotvorbé a stanoveni marze produktu na této

platformeé.
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Naklady z prodeje produktu / Celkem

Doprava do FBA

1.8%

Provize z prodeje

38,0%

Vyrobni naklady
41 6%

Naskladnéni
0,6%
PPC naklady
7.2%

FBA poplatky
10,7%

Graf 7 Kolacovy graf - RozloZeni ndkladt z prodeje. Vlastni zpracovani, MS Excel

Zavérem této Casti je nutné vyhodnotit celkové finan¢ni vysledky ptlisobeni ceské
potravinarské firmy na platformé Amazon za sledované obdobi. Nasledujici
obrazek lze povaZovat jako shrnujici vystup, kde po dosazeni vesSkerych
nakladovych a vynosovych dat z platformy Amazon do externiho nastroje Helium
10 PRO, v sekci Profits doslo ke stanoveni celkového obratu, celkovych nakladd,
prodanych jednotek a v neposledni radé cistého zisku.

Jak si lze vSimnout, pozorovand firma prodavala nejen na trZisti Amazon.de, nybrz
na vSech evropskych zemi, kde je platforma Amazon kdispozici. Zaroven pak
v pribéhu plsobeni rozsifil prodej o platformu Amazon.co.uk a Amazon.com.
S prihlédnutim k faktu, Ze némecky trh vygeneroval pomérové nejvétsi cast obratu,
byla vénovana pozornost vyhradné tomuto trhu. Na zakladé nabytych zkuSenosti
vSak miize konstatovat, Ze vystupy popsané v této praci mize Ctenar z vétSiny
pripadli pfimo implementovat i na ostatni trhy Amazonu. Vystup zexterniho
nastroje prepocital finan¢ni ukazatele dle fixntho mési¢niho kurzu k aktudlnimu

dni na jednotnou ménu USD z dlivodu relevantni komparace.
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All Marketplaces

Jan 1, 2022 - Dec 31, 2022

o
1

nverted to $ USD

Gross Revenue Expenses Net Profit Units Sold
$111,720.65 sssesser -$67,982.72 035793 1 $43,737.93 ss28004 2,090 1597
A Marketplace Breakdown
Marketplace Gross Revenue Expenses coGs Nt Profit Margin ROI Refunds Units Sold
v a _ $111,720.65 -$67,982.72 -$16,624.32 $43,737.93 39% 0% a4 2,090
- de $84,124.05 $49,495.58 539.45 $34,628.47 41% 255% 26 1525

#

o.uk $22,981.29 $16,154.68 $6,826.61 29% 221% 10 472

$1,386.02 $802.64 $0.00

- m
- -
g

$1,327.63 $789.26 $0.00

amazon.n $1,204.65 $497.06 $0.00

$509.77 -$201.53 $0.00 $308.24 60% 0%

$187.24 $41.97 $0.00 $145.27 77% 0%

il
o PN P

H— e $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 0% 0%

BB amazoncombe $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 0% 0% 0 0

Obrazek 19 Obrat vybrané firmy za rok 2022. Zdroj: Profits, Helium 10 PRO

Plisobeni na této platformé prineslo firmeé za sledované obdobi v celkovém obratu
111720 USD. Pro porovnani velikosti firmy, tato Castka tvorila celkem 4,6 %
z celkového obratu firmy na vSech prodejnich kanalech za sledované obdobi.
75,29 % z obratu na platformé Amazon tvortilo ptisobeni na jeho némecké doméné.
Co se tyCe nakladt, plisobeni na Amazonu stalo ceskou potravinarskou firmu za
sledované obdobi 67 983 USD, 72 % z toho tvorily naklady vynaloZené do prodeje
na Amazon.de, hlavniho prodejniho trhu. Rozdilem nakladi od obratu Ize dojit
k ¢istému zisku z prodeje na téchto e-commerce trZistich.

[ pres celkové pomérné vysoké poplatky a naklady spojené z prodejni ¢innosti na
Amazonu, tato platforma vynesla ¢eské potravinarské firmé cisty zisk v prepoctu
965 954,- K¢ za sledované obdobi v roce 2022. Na Cistém zisku se ze 79 % podilel
sledovany trh Amazon.de a prodejni ¢innost s ni spojend. Dohromady, za celé
obdobi spravovanym prodejnim uctem Ceské potravinarské firmy, doslo k ¢istému
zisku z tohoto prodejniho kanalu 1 307 299,- K¢.

Priimérnd marZe na produktu ¢inila 39 %, coZ je mirné podpriimérna hodnota
oproti sledovanému trhu Amazon.de a prodejich s ni spojeném. V tomto pripadé
lze pozorovat vyraznou odchylku mezi marzi na Amazon.de a Amazon.co.uk. Tuto
situaci lze odivodnit predevSim povédomim o zna¢ce na daném trhu. Sledovana
firma vyuzivala dal$ich komunika¢nich a prodejnich kanali na némeckém trhu,

v pripadé britského trhu vsak nikoliv.
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V tomto kontextu tedy nebylo potifeba vynalozit takovych nakladd predevsSim do
marketingu, pro realizaci poZadovanych konverzi. Zaroven hralo velkou roli
samotna logistika a proces naskladnéni z pohledu finan¢nich ukazateli.

Némecké sklady oproti britskym byly v bliz$i vzdalenosti od adresy odesilatele, a
tim padem vznikaly daleko vyhodnéjsi podminky pro zasilky do FBA skladl nez
v pripadé dopravy do UK. Obecné tedy bylo doporuceno v pripadé zvaZovani o
prodeji na Amazonu, zvazit dosavadni ziskané povédomi o znacce u dané
geografické audienci. Zaroven bylo doporuceno uvaZovat o vzdalenosti mezi
vyrobnim centrem a distribu¢nim FBA skladem. TaktéZ bylo doporuceno v piipadé
obdobnych vstupnich podminek jako v pripadé Ceské potravinarské firmy volit
Amazon.de jako prvotni trh pro rozsireni svych prodejnich cest.

Toto muiZe byt brano jako prvotni vychodisko a ofekdvana predstava financnich
vysledkli pti dodrZeni popsanych postuptd v kontextu obchodovani na trzich

Amazonu.
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7 Komparace vystupnich dat s vybranymi prodejci

V této zavérecné kapitole praktické casti byla provedena a popsana analyza
ziskanych vystupnich dat u vzorku relevantnich prodejcti na platformé Amazon.de.
Soucasti této kapitoly je hromadna komparace dat na zakladé stanovenych metrik
a vyhodnoceni pomoci grafii linedrni regrese pro zjisténi trendd a potvrzeni
stanovenych vystupid v predeslé pripadové studii. Veskera data byla poskytnuta
spolecnosti EXPANDO Global s.r.o. a schvalena k analyzovani za ucely stanoveni
vystupnich zjiSténi vyplyvajici z této zavérecné prace.

Sumarizace dostupnych vystupnich dat od zkoumanych prodejct vyustila v této
diplomové praci ve stanoveni predpokladii a postupli pro komplexni prode;j

vlastnich produktii na platformé Amazon.de.

7.1 Stanoveni kritérii pro vybér relevantnich prodejcu

Pro efektivni komparaci vystupnich dat je nutné nejprve stanovit kritéria slouzici
k vybéru relevantniho vzorku prodejci. Vychodiskem byly dosavadni vysledky
popsané v predeslé kapitole, ve které byla kvalitativné popsana prodejni historie
prodejce alternativni stravy na platformé Amazon.de. Pravé tato platforma je
prvnim vychodiskem pro analyzu a vyhodnoceni sledovanych kritérii. Vybrany
vzorek prodejcii je selektovan vyhradné ztéto platformy, aby se zamezilo
nekonzistenci zdivodu fundamentdlnich odliSnosti ndkupnich procesi
jednotlivych zakazniki. Obdobna relevance je taktéZ ve sledovaném obdobi.
VeSkera data byla sbirana za stejnou ¢asovou periodu, jako v pripadé kvalitativni
analyzy Ceské potravinarské firmy pri prodeji na Amazonu.

DalSim stéZejnim Kkritériem pro vybér relevantniho vzorku prodejcti byl primérny
mésicni obrat vygenerovany prodejem produktového portfolia na platformé
Amazon.de. Byla stanovena hodnota 12 000 EUR jako vychodisko pro priimérny
mésicni obrat. Piipustna odchylka od této hodnoty miiZe byt v rozmezi 4 000 EUR
obdobné, jak se vyvijel obrat sledovaného prodejce zkoumany v predchozi

kapitole.
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Dédle je nutné vénovat pozornost také ndkladim do PPC kampani. Byly
vyselektovany prodejci, kteiff mési¢né investovali primeérné vice nez 5 000 EUR do
sponzorované inzerce produktd ¢i znacky vrozhrani Amazon.de. Jako
nejrelevantnéjsi vychozi kritérium pro selekci nejrelevantnéjsich klienti hodnotu
byla shleddna castka 1500 EUR jakoZto primérny mési¢ni ndklad do PPC
marketingu. Tato hodnota, obdobné jako v pripadé obratu, vychazi zvyvoje
sledovaného prodejce ¢eské potravinaiské firmy.

Dals$im Kkritériem pro selekci prodejcli knasledné komparaci, bylo zarazeni
produktového portfolia do kategorii. Byl stanoven cil vybrat alespon dva prodejce
se stejné subkategorie prvniho radu v katalogu Amazon.de. Nasledné vsSak pro
obecnéjsi porovnani, a tedy rozsahlejSi sbér dat, provést vybér vzidy alespon
jednoho prodejce v kategorii. Vystupem tohoto kritéria je soubor prodejcti nejen ze
stejné subkategorie, ale i produkty zarazené do kategorii elektronika, obleceni a
mdda, zdravotni potreby, obuv, auto-moto a kutilstvi. Vtomto kontextu lze tedy
ocekavat jako jeden z vystupl této Casti urceni, jaka kategorie se jevi na zakladé
dostupnych dat jako nejvhodnéjsi pro aktivni prodej vlastnich produktli na této
platformeé.

Na zakladé poskytnutého vzorku ctyriceti rliznych prodejci spravovanych
spolecnosti EXPANDO Global s.r.o. bylo se souhlasem zkoumano minimalné deset
nejvhodnéjsich klientli pro relevantni komparaci vystupnich dat sledovanych v
predeslé kapitole. Vystupy ztéto kapitoly mimo jiné prispély dané spolecnosti
k blizsi specifikaci prodejnich cil{i, stanoveni prioritizace naboru klientfi, sestaveni
nastroji a taktéZ postupu kdetailni analyze prodejniho potencidlu produkti.

Konkrétni vystupy jsou potvrzeny referenci doloZené v prilohach této prace.

7.2 Kalkulace nakladu pri zahdjeni prodeje na Amazonu

V této kapitole je bliZe analyzovan vstup na trh Amazon.de, jehoZ vystupnimi daty
ze spolecnosti EXPANDO Global jsou dokladany casovou naroc¢nosti na optimalizaci
uctu a jednotlivych produktd, trvajici primérné 3 mésice. Tato doba je potrebna
k optimalizaci celkem 12 krokl. Jednotlivé kroky jsou prehledné sestaveny

v priloze na konci této diplomové prace.
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7.2.1 Pramérny obrat a naklady za distribuci pomoci metody FBA

Na poskytnutém vzorku vystupnich dat bylo mozné analyzovat a popsat celkem 6
riznych prodejcti spliujici kritéria nezbytné pro relevanci porovnavani. Na grafu
niZe lze pozorovat vystup zprovedené regresni analyzy u vybraného vzorku
v kontextu porovnani generovani prlimérného meésicniho obratu vici vzniklym
nakladim na FBA za sledované obdobi. Cervené oznaceny datovy bod je
znazornéni Ceské potravinarské firmy jejiz postupy byly kvalitativné popsany

v predeslé kapitole.

Median z Prumérny obrat / mésic a Median z Prumérné naklady FBA / mésic
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€200,00 €400,00 €600,00 €800,00

Graf 8 Bodovy graf — Korelace obrat / ndklady. Vlastni zpracovani, MS Excel

Naklady za prvni 3 mésice tvorily u sledovaného vzorku klientli primérné 27,34 %
z obratu. V nakladech neni zapocCitany PPC marketing a vyrobni cena produktu
(COGS). Jak patrné znazornuje popisovany graf, existuje prima korelace mezi vysi
obratu a naklady spojenymi s FBA distribuci na produkty. Analyzovany prodej
Ceské potravinarské firmy na prodejni platformé Amazon.de lze segmentovat do

Casti generujici vysoky obrat za relativné nizkeé poplatky.
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Na zakladé tohoto zjiSténi lze konstatovat, Ze idedlnim produktem pii diirazu na
pomér obratu vii¢i ndkladlim na FBA je takovy, ktery zpravidla dosahuje mensich
rozmeérd, vazici méné nez 15 kilogramu a jeho porizovaci cena je vyssi nez 30 EUR.
Tato kombinace parametri vykazovala pri zkoumani nejlepsSich vysledkl a
generovala nejvétsi zisk z prodeje na této platformé. Zaroven bylo doporuceno, aby
marZe na produktu byla stanovena alespon vyssi, nez jakd je suma nakladi na
vyrobu produktu a primérnym nakladim na FBA distribuci, coz primérné

predstavovalo jiZ zminovanych 27,34 % z prodejni ceny produktu.

7.2.2 Priumérné naklady na reklamu

DalSim dilezitou c¢asti komplexniho prodeje vlastnich produkti na platformé
Amazon je zahajeni propagace skrz sponzorovanou inzerci pomoci PPC kampani.
Jak jiZ bylo popsano v predeslé kapitole, snaha o maximalizaci dosahu relevantni
cilové skupiné vede k vys$si navStévnosti na detailni stranku produktu a tim padem
sniZovani hodnoty BSR u produktu ve vysledcich vyhledavani na kli¢ova slova blize
k hodnoté jedna. Tabulka niZe zobrazuje, jaké primérné naklady byly vynaloZeny
mimo jiné na vygenerovani daného obratu. Jde predevsim o rozdily v povédomi o
znacce na daném trhu. V pripadé kategorie alternativni strava, jenZ zastava v této
podkapitole pouze Ceskd potravinarska firma, lze pozorovat pozitivné vysokou

diferenci mezi investici do marketingu a vygenerovanym obratem.

Tabulka 3 Priimérné naklady na reklamu. Vlastni zpracovani, MS Excel

AVG. naklady na PPC za prvni 3 AVG. Adspend / AVG. Obrat / PNO
mésice Mésic Mésic [%]
Alternativni strava €25,64 €2 420,42 1,06
Doplnky stravy €379,04 €1764,49 21,48
Prislusenstvi k PC €722,85 €1 958,41 36,91
Auto-Moto €688,35 €2 143,48 32,11
Prislusenstvi k tel. €438,77 €2 590,46 16,94
Indoor obleéeni €31,03 €541,34 573
Outdoor obleéeni €238,15 €1 407,95 16,91
Zdravotni potieby €1 105,63 €6 708,96 16,48
Alternativni obuv €169,01 €727,82 23,22
AVG: €422,05 €2 251,48 18,75
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Klicovym rozdilem ve findlnim urceni ndkladi je tedy pravé ziskana audience na
daném trhu. Na zakladé vystupnich dat z pozorovaného vzorku, coZ bylo v tomto
pripadé celkem 17 unikatnich prodejcti v 9 rliznych kategoriich, 1ze konstatovat, Ze
v pripadé dosazeni urcitého povédomi o znacce tvotily naklady na reklamu 7,75 %.
V pripadé nového vstupu na trh, bylo nutné pro vygenerovani daného obratu
vynalozit z této ¢astky minimalné 24,51 % na investice do reklamy na Amazonu.
Primérné je tak doporuceno investovat alespon 18,75 % z celkového obratu do
PPC reklam. V pripadé cile maximalizace obratu je vSak nezbytné toto procento
v pocateCni fazi prodeje az ztrojndsobit v zavislosti na pocCtu konkurencnich

produktli na daném trhu.

7.2.3 Stanoveni celkovych nakladii na zahajeni komplexniho prodeje

Souctem predchozich dvou podkapitol je stanoveni primeéru celkovych nakladi
v prvnich tfech mésicich od zahajeni prodeje vlastnich produkti na e-commerce
platformé Amazon. Predpoklad pro spravnou predstavu o vysi nakladi 1ze docilit
pouze za situace, kdy je produkt a rozpocet relevantni stanovenym kritériim pro
vybér vzorku pozorovanych vystupnich dat u prodejci. Faktem je, Ze v pripadé
odlisSnosti vrozpoctech, se mizZou naklady vyrazné liSit. Byla vSak stanovena
maximalni odchylka od vysledného procenta nakladli z obratu na 5 az 10 %.

Prodejci vlastnich produktli dodrZujici standardy distribuce skrz FBA program
s cilem maximalizace obratu a pozicovani ve vysledcich vyhledavani, vykazovali
primérny pomér ndklada vici celkovému obratu 46,09 %. Pokud tedy firma na
svém produktovém portfoliu vygenerovala za prvni trfi mésice 10000 EUR,
naklady na komplexni prodej na této platformé tvorily pravdépodobné 4 609 EUR
s moznou stanovenou odchylkou. V téchto nakladech neni zahrnuta doprava do
FBA skladu, DPH a taktéz vyrobni cena za produkt, jelikoZ toto jsou variabilni
polozky vyskytujici se zpravidla mimo prostfedi Amazon. Je tedy nutné, aby si je

pripadné kazdy prodejce dosadil ke stanovené hodnoté pri tvorbé prodejni ceny.
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7.3 Komparace marketingovych metrik jednotlivych kategorii

Marketingové ukazatele vykonnosti byly jednim zdtlezitych kritérii u
pozorovaného vzorku prodejcii na platformé Amazon. Jak lze vidét na tabulce niZe,
jejich diference je v zavislosti na kategorii a prodejni cené vyrazna. V pripadé ceny
za proklik (CPC) vykazovala skupina spadajici do sekce alternativni strava jako
nejnakladnéjsi. Toto lze odiivodnit pomérné pocetnou konkurenci na trhu, vysokou
prodejni cenou oproti ostatnim kategoriim a zaroven samotnym pristupem
popsanym v predchozi kapitole u ceské potravinarské firmy, kde bylo cileno na

pocetné vyhledavajici klicova slova.

Tabulka 4 Vykonnost po jednotlivych kategoriich. Vlastni zpracovani, MS Excel

Kategorie Primérna prodejni cena Prumérny obrat Prumérny Adspend CTR  CPC ROAS PNO Poradi

Alternativni obuv €549 €9652,8 €1996,0 1,26% €047 €3,06 20,68% 1
Prislusenstvi k tel. €457 €110124 €1286,4 0,40% €0,69 €209 11,68% 2
Alternativni strava €581 €9954 1 €14751 0,20% €1,50 €3,09 14,82% 3
Doplriky stravy €159 €9698,9 €590,4 0,43% €0,90 €352 6,09% 4
Prislusenstvi k PC €232 €137239 €2688,1 0,30% €123 €0,91 19,59% 5
Zdravotni potreby €179 €17 4517 €4033,3 046% €110 €1,97 23,11% 6
Outdoor obleceni €499 €7 682,9 €15559 0,31% €0,56 €227 20,25% 4
Auto-Moto €36,4 €33714 €267,1 0,52% €0,82 €0,58 7,92% 8
Indoor obleceni €46,6 €1388,4 €516,0 0,25% €0,56 €1,04 37,17% 9

Naopak nejnizsi cenu za proklik vykazovala zvlastni kategorie alternativni obuvi,
kterd svym produktem predstavovala unikdtnost na konkurenc¢nim trhu. Toto
kritérium je vyrazné ovlivnéno celkovou poptavkou po produktech skrz klicova
slova a zaroven poctem konkurentt, ktefi na dané fraze cili. Tyto dvé vySe popsané
modelové situace spojuje fakt, Ze inzerované produkty vyvolavaji v zadkaznicich
pocit jedinecnosti a zaroveii cili na jejich zakladni potieby. Nejen z tohoto diivodu
vykazovaly nejlepSi pomér mezi vynaloZenymi naklady na marketing a
vygenerovanym obratem.

Vporadi druhou nejlepSi kategorii vpoméru ndkladid vici obratu bylo
prisluSenstvi ke smartphontim. Pozorovanym prodejctim spadajici do této Casti byl
alokovan rozpocet do propagacnich nastrojii mimo prostiredi Amazon. Prodejci tak
byly soucasti napiiklad blogovych ¢lankli ve vnéjSim prostiedim s odkazem na

produktovou stranku na Amazonu.
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Pravé tyto nastroje vedly kziskdni povédomi o znaCce a zaroven prisunu
relevantnich zakaznik, kteri pravdépodobnéji ucini konverzi za nizsi vynalozené
investice.

Na zakladé téchto zjisténi bylo doporuceno, aby prodejce kladl diiraz na unikatni
prodejni vlastnosti produktu a zaroven vyuzival propagacnich ndstrojii mimo
prostfedi Amazon se zpétnym odkazem na detailni stranku produktu. Tak lze

docilit vykonného marketingu s cilem na maximalizaci konverzi.

7.4 Komparace prodejnich vysledkii za dané obdobi

Finalni ¢asti této kapitoly je komparace a deskripce prodejnich metrik a zjisténi
spolecnych trendi pro stanoveni zavérli v kontextu prodeje na platformé

Amazon.de.

7.4.1 Naklady do reklamy vii¢i vygenerovanému obratu

Prvnim kompara¢nim kritériem této c¢asti byla analyza vlivu vyuZiti
marketingovych kampani v prostiedi Amazonu viici vygenerovanému obratu a
stanoveni trendové linie. Pro tuto analyzu byly vyuZity zaklady regresni analyzy,
které sledovaly medidan vynalozenych ndkladi do PPC marketingu a jeho
komparaci vii¢i medianu vygenerovaného mési¢niho obratu za sledované obdobi.
Vystupni data byla zkoumana na zakladé sledovaného vzorku dvanacti prodejct
vosmi riznych kategorii spliiujici zadkladni kritéria stanovena na zacatku této
kapitoly.

Nasledujici bodovy graf zndzorniuje vystup zanalyzy a obsahuje linii linearni
regrese srostoucim trendem. Cerveny datovy bod predstavuje ¢eskou
potravinarskou firmu pro relevantni komparaci s ostatnimi prodejci v prislusnych

kategoriich.
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Graf 9 Bodovy graf - Korelace nakladd FBA. Vlastni zpracovani, MS Excel

Trendovou primku lze vtomto pripadé uvazovat i jako ukazatel vykonnosti
jednotlivych datovych bodl. Prodejci, ktefi se nachazi pod touto linii, mohou
vykazovat prvky neefektivnosti vjejich PPC marketingu vii¢i vygenerovanému
obratu. VynaloZena castka na marketing byla pod ocekavanou primérnou
hodnotou obratu, a tudiZ doslo ke Spatné optimalizaci reklamnich sestav at uz
z pohledu volby klicovych slov, nebo cilenim na nerelevantni produkty. Naopak
Ceska potravinarska firma se nachazela nad trendovou kiivkou, a tudiZ stanovena
marketingova strategie generovala pozitivni prodejni pomér vii¢i marketingu.

Zaroven se potvrdila prima korelace mezi investici do PPC marketingu ve vnitfnim
prostfedi Amazonu a priimérnou vysi vygenerovaného obratu na této platformé.
Vychodiskem této podkapitoly je stanoveni idealniho PNO. Tato hodnota by
nemeéla dlouhodobé presahnout 28,90 %. Nejvykonnéjsi prodejci poté vykazovali

pomér nakladt do PPC viici obratu priimérné 24,14 % PNO.
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7.4.2 Prodejni cena / Naklady Amazonu

Vystupem ztéto podkapitoly je na zakladé dat sledovaného vzorku prodejcti
stanovit idealni kategorii a prodejni cenu pomérem nakladii na provizi a poplatky
za skladovani skrz metodu FBA vici prodejni cené. Sumarizacni tabulka niZe
predstavuje souhrn analyzovanych prodejci a zarazeni jejich produktu na

Amazonu do relevantnich kategorii.

Tabulka 5 Marketingové ukazatele vykonnosti. Vlastni zpracovani, MS Excel

Kategorie Naklady FBA Prodejni cena Pomér Naklady [%]
Alternativni obuv €10,91 €59,90 18,21
Prislusenstvi k tel. €16,82 €89,99 18,69
Outdoor obleéeni €11,14 €54,90 20,29
Doplnky stravy €9,46 €40,95 23,10
Auto-Moto €14,87 €64,00 23,23
Alternativni strava €18,64 €74,00 25,19
Prislusenstvi k PC €7,27 €26,99 26,94
Indoor obleceni €8,78 €29,99 29,28
Zdravotni potieby €6,39 €17,90 35,70
AVG: €11,59 €50,96 24,51

Prvotnim vychodiskem je stanoveni hranice efektivni ceny viic¢i nakladim.
Prodejci, majici relativné nizké naklady na FBA, méli ze zkoumaného vzorku
stanovenou prodejni cenu vyssi nez 40 EUR. U 6 ze 7 prodejci se potvrdila
hypotéza, Ze stanovena prodejni cena za produkt vrozmezi od 40 do 90 EUR

vykazovala podprimérné naklady na FBA, tedy méné nez 24,51 %.

7.4.3 Primeérné rozlozeni nakladi viici prodejni cené

Dal$im kompara¢nim Kkritériem pozorovanym na poskytnutém vzorku prodejct je
rozloZeni nakladd spojenych s distribuci a logistikou produktli pomoci metody
FBA. Celkem bylo v této ¢asti zkoumano 12 prodejcti z osmi riiznych produktovych
kategorii. Sledovanym obdobim byl rok 2022, kdy prodejci distribuovali pomoci
FBA. Prodejni cena produktu byla u vybraného vzorku v rozmezi 20 az 80 EUR.
Timto zplisobem byla maximalizovdna relevance pro potvrzeni stanovenych

tvrzeni v kontextu analyzované Ceské potravinarské firmé z predeslé kapitoly.
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Kolacovy graf niZe sumarizuje procentualni rozlozeni jednotlivych vydajovych
polozek. Z ndkladd byly vyrazen marketing a jakékoliv dal$i propagacni nastroje.

Pramérné naklady na FBA vysly na zakladé zkoumaného vzorku na 12,13 EUR.

Rozlozeni nakladu FBA

Poplatek za skladovani
9,3%

Poplatek za vraceni zbozi
2,2%

Provize z prodeje
54,6%

Poplatek z FBA distribuce
34,0%

Graf 10 Kolacovy graf - rozloZeni FBA nakladi. Zdroj: EXPANDO, MS Excel

Provize za prodej daného produktu Amazonu v kategorii tvorila vice nez polovinu
vSech nakladl za FBA. Bylo tedy doporuceno vzdy nejprve zkontrolovat provizi za
danou Kkategorii, ktera zlistava v Case neménna. Metoda FBA tedy predstavuje
kompletni logisticky retézec od skladovani, pres doruceni koncovému zakaznikovi,
az po vyrizeni sluZeb za vraceni zbozi. FBA snizilo marZi na produktu primérné
o 5,51 EUR za kus. Avsak v porovnani s celkovymi naklady na logisticky retézec
pomoci metody FBM, a to v€etné nakladi na lidskou praci u ¢eské potravinarské
firmy, byla kvalitativni analyzou stanovena findlni ¢astka 12,15 EUR. FBA metoda
byla tedy z hlediska nakladi priimérné o 6,64 EUR / kus profitabilné;si.

Na zakladé vystupu ze zkoumaného vzorku dat, je metoda FBA profitabilnéjsi
v pripadé, Ze provize za prodej dle kategorie neni vétsi nez 35 % a naklady na FBA

distribuci nepresahuji vice polovinu nakladi v pripadé metody FBM.
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8 Shrnuti vysledku

Pro komplexni shrnuti dosaZenych vysledkii implementované prodejni a
marketingové strategie klienta za vybrané obdobi od 1. srpna 2021 do 1. zari 2022
byly nastaveny vykonnostni ukazatele pro kazdou zkoumanou oblast a zaroven
dosSlo ke komparaci vybranych strategii s poskytnutym vzorkem vystupnich dat
spolecnosti EXPANDO Global.

Vystup ze zkoumanych problematik je nasledujici:

1.) Vyhodnoceni strategie implementace organické optimalizace
Dle realizované analyzy vyvoje prodeje za sledované obdobi doSlo k zjisténi,
Ze po organické optimalizaci stéZejnich kritérii, které zohlednuje
vyhledavaci algoritmus A9, doSlo ke zvySeni obratu klienta na prodejnim
kanalu Amazon.de za sledované obdobi primérné o 53,35 %. Tento
kvartalni narist doklada dtlezitost organické optimalizace, jelikoZ za
zkoumané obdobi rozdélené na kvartalni Useky byl pozorovan nejvétsi

narlist pravé v této Casti.

a. Analyza a implementace klicovych slov do produktové stranky
Dle zkoumani byly predstaveny celkem cCtytfi metody relevantniho
sbéru klicovych slov. Nejvice exaktni metoda predstavovalo pouZziti
externiho nastroje Cerebro z aplikace Helium 10 PRO, jenZ poskytla
klicova slova generujici nejvice obratu po jejich dosazeni. S pouzitim
internich nastrojd, jako je napriklad sbér Kklicovych slov pomoci
bezplatného nastroje Google Trends, ¢i samotné funkce naseptavani
pti zadani hlavniho klicového slova, doSlo krelevanci vystupnich

klicovych slov vii¢i pouZiti nastroje Cerebro priblizné z 83 %.
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b. Ziskani pozitivnich uzivatelskych recenzi
Jako nejvhodnéjsi strategii v kontextu ziskani uzivatelskych recenzi
pro organickou optimalizaci, bylo stanoveno pouZziti nastroje
Amazon Vine. Na zakladé komparac¢ni analyzy vyslo, Ze i ptes to, Ze
vstupni naklady se navySily o 1193,25 EUR, trzby vzrostly
0 2961 EUR. Samotny obrat po odecteni ndkladi za Amazon Vine
vySel vnezaporné Castce, a tudiZ byla navratnost investice témér
okamzitd. V mezimésicnim porovnani doSlo kndarlistku patnacti
uzivatelskych recenzi s celkovym ratingem 4,6 z 5 hvézd. Takovyto
vyvoj vyustil v mezimésicni narlist obratu o 321,30 %. Na zakladé
vystupnich dat lze tuto strategii vyhodnotit jako vysoce efektivni.
Jeji prinos poté lze navySit pomoci popisované strategie spojeni
relevantnich produktl do variaci a tim rozlozit naklady na program

v kontextu ziskani stejnych recenzi i na ostatni produkty.

c. Stanoveni best practices pro organickou optimalizaci produktu

Tato Cast je prehledné zpracovana v grafické podobé v priloze 1.

2.) Vyhodnoceni marketingové strategie u produkti klienta
Amazon nabizi rozsdhlé moZnosti placené propagace jak produktového
portfolia, tak i samotné znacky. Na zakladé implementace jednotlivych
marketingovych prvki do prodejniho cyklu produktii ¢eské potravinarské

firmy doslo za pozorované obdobi k nartistu obratu o 105,24 %.

a. Stanoveni akvizi¢ni PPC strategie
Akvizi¢ni strategie byla implementovana do PPC kampani ve
vnitinim prostfedi Amazon, a to do oblasti General, Product, Brand
a Competitors. Samotna klicova slova vychazela ze stanovenych
oblasti a pro kazdou znich byly sestaveny jednotlivé reklamni
sestavy. VSechna klicova slova byla implementovdna sestupné dle

metriky poctu vyhledavani za posledni mésic.
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Dle ocekavani byly vyhodnoceny jako nejvykonnéjsi kampané typu
Brand, jelikoZ firma na daném trhu méla u zakazniki jiz vybudované
povédomi o znacce, na jejichZ kli¢cova slova bylo skrz tyto kampané
cileno. Naopak nejméné vykonné z pohledu konverzi byly kampané
zamérené na obecnd a konkurencni klicova slova. Dle analyzy bylo
zjiSténo, Ze tyto klicova slova byla obzvlast neefektivni a vykazovala
PNO presahujici 100 %.

Akviziéni strategie byla celkové vyhodnocena, v porovnani se
zkoumanych vzorkem, jako mirné nadpriimérna a jejim disledkem
byl nartst obratu za sledované obdobi 0 48,19 %.

Zpétné bylo vyhodnoceno jako negativni, cilit na vysoce vyhledavana
klicova slova obsahujici znacku primé konkurence a Siroce
orientovana obecna klicova slova, jako napriklad ,Shake“ u produktu
»,Meal Replacement Vegan Shake Powder", jelikoz naklady na tyto
kampané dlouhodobé prevysily obrat vychazejici z konverzi skrz

tato klicova slova.

. Stanoveni marketingové strategie pro retencni zakazniky

V kontextu ziskdvani a udrZeni retenc¢nich zdkaznikl, vysSlo na
zakladé analyzy jako nejefektivnéjsi, participace v programu
Subscribe & Save. Tento retencni nastroj generoval za sledované
obdobi 15,85 % zcelkového obratu. Dle predikce a za jinak
neménnych okolnosti bylo vypoCteno, Ze ocCekavany narist
v pribéhu tfi mésici mohl byt z redlnych 2 589 EUR na ocekavanych
7 980 EUR. Pri udrZeni aktivnich zasob v distribu¢nim cyklu by tak
tento program vedl k nartstu celkového obratu o 224,43 %.

Docileni aktivace tohoto programu na vybrané produkty bylo na
zakladé vyuziti propagacniho nastroje Amazon Coupons se slevou 10
% spolu se zaloZenim displejovych PPC kampani s cilenim na

produktové kategorie a konkurencni produkty.
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c. Vyhodnoceni vykonnosti dle metriky ROAS
Klicovy vykonnostni index ROAS, jakoZto zkratka indikujici
navratnost vynaloZenych ndkladli na reklamu, byl zodpovédnym
vedenim firmy stanoveny na hodnotu 3,62. Dle analyzy, shrnuté
v tabulce cislo 2 kapitoly Sesté, byla celkovd hodnota ROAS za
sledované obdobi 5,39. Naklady na PPC marketing plynouci
z implementované strategie vygenerovaly o 5,39krat vét$i obrat.
StéZejni podminka prokazujici efektivitu stanovené strategie
voblasti PPC marketingu na Amazonu byla tak zcela splnéna.
Aspektem negativné ovliviiujici metriku ROAS byl zpétné
vyhodnocen displejovy format kampané cilici na kli¢ova slova, ktera
bez disledné kontroly vykazovala primérné CPC presahujici
15 EUR. V extrémnich pripadech navic nedoSlo kjediné konverzi
plynouci ztéchto kampani, a tudiz byly z pohledu vykonnostniho

marketingu vysoce neefektivni.

d. Komparace vykonnosti dle vzorku vystupnich dat
Vystupem Kkomparace vybrané pripadové studie srelevantnim
vzorkem vystupnich dat poskytnutym spolecnosti EXPANDO Global
doslo k zjisténi, Ze implementovana strategie vykazovala na zakladé
klicovych vykonnostnich metrik, z celkového vzorku deseti prodejct,
trettho nejlepsSiho poméru nakladli na marketing vii¢i obratu. Na
zakladé této analyzy bylo stanovené priimérné PNO na 28,90 %, coz
lze taktéZ pochopit tak, Ze primeérné naklady do marketingu u
zkoumaného vzorku prodejcii na platformé Amazon.de by mély

tvorit 28,90 % z celkového nakladu za sledované obdobi.
e. Stanoveni marketingové strategie pozorované firmy

Marketingova strategie byla prehledné popsadna a graficky

sumarizovana na obrazku cislo 16 jakoZto soucast Sesté kapitoly.
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3.) Finan¢ni analyza
Amazon, jakoZto prodejni trziSté, predstavuje radu stézejnich financnich
ukazatelli vedouci kurceni efektivnosti obchodovani na této platformeé.
Obecnym cilem vSech firem je vSak maximalizace obratu a zisku znéj
plynouci. Toto lze wucinit pouze na zdkladé znalosti jednotlivych
nakladovych poloZek a stanoveni vhodnych produktl a jejich prodejnim
cenam, které tyto naklady pokryji a zaroven jsou konkurenceschopné.
Vystupem z praktické ¢asti této zavérecné prace jsou nasledujici financni

zjisténi:

a. Stanoveni a kalkulace vstupnich naklada
Na zakladé provedenych analyz ze vzorku dvanacti prodejct doslo
k zavéru, Ze prlimérné naklady za prvni tfi mésice prodeje na této
platformé tvorily 46,09 % zvygenerovaného obratu za stejné
obdobi. V této hodnoté nejsou zahrnuty naklady na vyrobu produktu
(COGS) a naklady na marketing. Dle poskytnutych dat spole¢nosti
EXPANDO Global doSlo vradé piipadt ksituaci, kdy naklady pfi
zohlednéni marketingu predstavovaly az 100 % z vygenerovaného
obratu. Primérnd doba na dosaZzeni bodu zvratu byla ze
zkoumanych dat stanovena nejdifive na Sest mésici od zahdjeni

prodeje na této platformé.

b. Stanoveni vhodné distribu¢ni metody
Amazon v zdkladu umoziiuje dvé distribu¢ni metody produktd ke
koncovym zakaznikiim. Dle provedenych analyz z vybraného vzorku
dvandcti prodejct bylo stanoveno jako vychodisko, Ze metoda FBA je
profitabilnéjsi v pripadé, Ze provize za prodej dle kategorie neni
vétsi nez 35 % a naklady na FBA distribuci nepresahuji vice polovinu
nakladi v pripadé vlastni spravy logistickych procesi (FBM).
Metoda FBA byla u sledovanych prodejct pti zohlednéni nartistu cen
za dopravné, vyprodukované energie a lidského kapitalu, primérné

0 6,64 EUR profitabilnéjsi za kazdy prodany kus.
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c. Stanoveni o¢ekavanych nakladi na prodej
V pripadé doporucované distribu¢ni metody FBA, tvorily naklady na
prodej primérné 12,13 EUR za kazdy prodany kus, skrz tuto
platformu. Pomérové bylo vyhodnoceno, Ze nejvétSi nakladovou
poloZkou byla provize z prodeje Amazonu (primeérné 54,6 %), dale
poté poplatek za FBA distribuci (34 %) nasledovany poplatkem za
skladovani produktii ve skladu Amazonu (9,3 %) a v neposledni radé
Uuctovany poplatek plynouci z procesu vraceni zboZzi zakaznikem a
ukonli stim spojeny (9,3 %). Na zakladé pozorovani lze se
stanovenou odchylkou 5-10 % konstatovat, Ze naklady na prodej
skrz Amazon s vyuZitim distribu¢ni metody FBA jsou ekvivalentni

nakladiim na vyrobu produktu (COGS).

d. Stanoveniidealniho produktu a prodejni ceny
Dilezitym vystupem z této zavérecné prace je definovani idealniho
produktu a prodejni ceny vykazujici nejlepsi pomér prodeje vici
nakladlim z néj plynouci. Na zakladé provedené analyzy byla u Sesti
ze sedmi sledovanych prodejcli potvrzena hypotéza, Ze nejlepsi
pomér zisku zprodeje vic¢i nakladim, vykazovaly produkty
v kategorii moéda, elektronika a dopliiky stravy, s prodejni cenou
vyssi neZ 40 EUR. U téchto prodejci byly vypoclteny vyrazné

podprimérné naklady z prodeje nepresahujici hodnotu 24,51 %.

e. Vyhodnoceni prodejnich ukazateli vybrané firmy
Pozorovana firma vygenerovala, na zakladé strategii a postupil
popsanych vtéto zavéretné praci, obrat vcelkové vysi
1808 102,- K¢ Po odecteni vSech nakladovych poloZek, vcetné
nakladl na vyrobu produktu, byl vypocten Cisty zisk z prodeje na
platformé Amazon.de ve vysSi 744 269,- K¢, coz tvorilo priblizné
7,26 % zcelkového zisku firmy ze vSech prodejnich kandlt za

sledované obdobi.
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9 Zaveéry a doporuceni

Diplomova prace byla zaméfena na komplexni analyzu prodejniho cyklu na
platformé Amazon. Kvalitativni analyzou byly pripadové studie retrospektivné
zkoumany a definovany postupy vedouci k efektivnimu prodeji vlastnich produkti.
Vystupni marketingova a financ¢ni data byla nasledné porovnana svybranym

vzorkem dvanacti prodejcii a tim bylo mozné stanovit doporuceni na zakladé dat.

Poznatky ziskané z praktické c¢asti potvrdily nékolik faktd, jak slozity a financné
narocny je cely prodejni ekosystém e-commerce platformy Amazon. Prokazalo se,
Ze vkontextu obchodovani na této platformé se prolinaji narocné poZadavky
kladené na expertizu z oboru online marketingu, analyzy a praci s daty a jejich

implementace v oblasti financi a logistiky.

Klicovy aspekt béhem sledovaného obdobi, pozorovany v této diplomové praci u
analyzované pripadové studii, nastal v okamziku valecného konfliktu na Ukrajiné,
majici za nasledek hned nékolik makroekonomickych zmén. Dilisledkem této
situace doSlo kvyraznému zdraZeni energii a zaroven poklesu dostupnosti
nékterych surovin potiebnych k vyrobé produktii. To vedlo nejprve v dubnu roku
2022 k vypadku skladovych zasob, coZ mélo za nasledek dlouhodobé sniZeni
obratu o vice néz 20 %. Nasledné naklady na tyto ekonomické polozky vyrazné
prevysSily generovany zisk plynouci z prodeje. Ty samé naklady navic zvysil i
samotny Amazon, kdy zvysil celkové naklady na FBA priimérné o 5 %. V zari roku
2022 doslo tedy k rozhodnuti uzavrit tento prodejni kanal, jelikoZ firma nebyla

schopna pokryt jak poptavku po produktu, tak i prodejni naklady.

Za jinak neménnych okolnosti by bylo vhodné dale rozsitit PPC strategii o vnéjsi
kanaly mimo Amazon a sledovat vykonost dle ndstroje Amazon Attribution. DalSim
vyraznym potencidlem v této oblasti by byla implementace ndastroji vyuzivajici
jazyk OpenAl, ktery je schopen nahradit rutinni optimaliza¢ni ikony v oblasti SEO
a PPC marketingu. Pfi kladeni diirazu na rist retenc¢nich zdkaznikl by bylo mozné

dlouhodobé dosdhnout dle predikce aZ trojnasobného mési¢niho obratu.
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Priloha 1 Sumarizace kroki organické optimalizace produktu (SEO)

v"

PRODUCT SEO

CHECKLIST

= ——]

E=l

\- e

KLICOVA SLOVA

Nadpis by mél obsahovat hlavni klicova
slova, pod kterymi zakaznik bézné

vyhledava nas produkt. Doporucena POPIS PRODUKTU
délka nadpisu je alespon 150 znak(i.

Vyuzijeme vSech 5 bullet points po 15-ti
slovech. Dosazujeme klicova slova v
souvislych vétach. Vyzdvihneme klicové
vlastnosti produktu.

Pri editaci produktu nezapomeneme na
vlozeni generickych klicovych slov.

Nezapomeneme na popis produktu v
délce az 2000 znakd.

STANOVENIi CENY

Produkt bez pfedchozi prodejni
historie by nemél byt nejdrazsiv
kategorii. Cena musi byt

konkurenceschopna.

POZITIVNI ZAKAZNICKE RECENZE

Kazdy produkt by mél mit alespon 10
Organickou pozici zlepsime uzivatelskych hodnoceni's

pomoci slevovych nastrojl primérem vice nez 4 hvézdicek.
Amazonu (Coupons, Deals...)

Pri zalozeni produktu volime
efektivni zplisob ziskani recenzi

EBA DISTRIBUCE pomoci Amazon Vine / Early Reviews

(AMAZON PRIME)

Vyhledavaci algoritmus i samotni
zakaznici uprednostnuji FBA oproti FBM. i
PRODUKTOVE FOTOGRAFIE
Amazon chce mit nad produktem
absolutni kontrolu a tyto produkty tedy
doporuci radéji.

Kazdy produkt musi mit hlavni fotografii
na bilém pozadi. Celkem je vhodné vyuzit
alespon 7 produktovych fotografil.

Produktové fotografie maji zvyraznit
klicové vlastnosti produktu a znazornit
jeho vyuziti v realné situaci modelového

I' zakaznika. Nezapomeneme na 1 video.
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Priloha 2 Soubor doporuceni pro optimalizaci produkti na Amazonu

CLIENT ANALYSIS
Sales decision tree: Main
Keywords Search Volume,
Competitors & Competitivenes

ACCOUNT VERIFICATION
nk account +

PRODUCT LISTING

PRODUCT SEO

SHIPMENT TO FBA

PRODUCT DETAIL PAGE

nd st

AMAZON VINE PROGRAM
olling F
i :

PRODUCT FOLLOW UP

ecision Pro

FBA SHIPMENT PREDICTION
fict ar th

PROFESSIONAL SELLER
The Account and Product is
Perfectly Optimized for Maximum
Efficiency on Amazon.
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Priloha 3 Reference EXPANDO Global

Udéleni reference

Prohlasujeme, ze David Grinberg, v ramci své diplomové prace
proaktivné zpracoval na zékladé poskytnutych vystupnich dat
spoleénosti EXPANDO Global s.r.o. poznatky, vedouci k pfimé
optimalizaci nasich sluzeb v oblasti zprostiedkovani prodeje u klientd
typu private label (téz UNIQ) na platformé Amazon.de.

Vystup z analyzy dat a stanoveni strategickych zavéra prispél k
nasledujicim firemnim optimalizacim:

 Stanoveni a specifikaci postupl pro identifikaci potencionalnich
produktt ¢i znacek pomoci navrzené produktové analyzy.

« Stanoveni posloupnosti  optimalizacnich  krok( vedouci k
maximalizaci prodejniho potenciélu u aktivnich produktd.

» Definovani best practices pro organickou optimalizaci produktd
(SEO) ve vyhledévaéi pouzivajici algoritmus Amazon A9.

» Uréeni primérného cCasového ramce pro jednotlivé kroky
produktového cyklu na Amazonu od zaloZeni GUétu po marketingové
kampané.

» Zrychleni vybérciho procesu obchodniho oddéleni pfi pfijimani
nového klienta typu UNIQ primérné o 37 %.
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