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Abstract

The Bachelor thesis is dedicated to the proposal of online marketing strategy for e-
shop Brove. In the theoretical part of the thesis are described terms connected to
online marketing, especially SEO, linkbuilding and PPC. Regarding to SWOT analy-
sis there are suggested marketing strategies. The last part of the thesis iincludes
the proposal of online marketing strategy according to chosen marketing strategy.
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Abstrakt

Bakalarska prace je vénovana navrhu online marketingové strategie pro e-shop
Brove. V ivodu prace jsou predstaveny pojmy z oblasti online marketingu, zejména
SEO, linkbuilding a PPC. Na zakladé SWOT analyzy je navrzeno nékolik marketin-
govych strategii. Z danych strategii je vybrana a dale rozpracovana jedna, ktera je v
dalsi ¢asti aplikovana za pomoci online marketingovych nastroj.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V dnes$ni dobé se Zadna firma neobejde bez alespon zakladniho marketingu. Re-
klamy a reklamni sdéleni jsou vSude, kam se clovék podiva. Lidé se ve svété reklam
prili$ neorientuji a spousta z nich je védomé ¢i nevédomé ignoruje. Pro firmy je tak
¢im dal tézsi efektivné oslovit zakaznika. Po prichodu internetu a internetové re-
klamy nastal boom a zahlcovani uzivatelli internetu reklamou. Dospélo to do tako-
vych rozmérd, Ze téméf na kazdé internetové strance byly reklamni bannery.
Z pocatku se platilo za umisténi banneru na danou stranku. S vyvojem IT technolo-
gii se od tohoto modelu upustilo a prechazi se na mnohem sofistikované;jsi reklam-
ni kampané v prostredi internetu. Diky internetu mohou marketingovy specialisté
zameérit reklamu piimo pro cilovou skupinu zakaznikl a zvysit tak efektivitu re-
klamy.

Lidé v pocatcich internetu mohli jen téZce vyhledat to, co chtéli. S dalsim roz-
vojem internetu vznikaly internetové vyhledavace. Postupem casu se
z vyhledavaci stal vyhodny business. Reklamni agentury se zacaly divat na vyhle-
davace jako na novy trh moznosti a zacaly se zabyvat reklamou a poiadim vyhle-
davani. Vznikaly stale nové metody, které mohly byt legalni, ale také metody, které
umeéle navySovaly postaveni ve vyhledavacich a pozdéji zacaly byt penalizovany.

Moderni marketingové agentury, které se vénuji internetovému marketingu,
kladou diiraz nejen na efektivni PPC kampané, ale také na optimalizaci pro vyhle-
davace. SEO jako forma propagace se stava stale popularnéjsi a vznikaji v ni stale
nové trendy a praktiky.

Prace se zabyva online marketingem a planovanim marketingové kampané.
Pro préaci byl zvolen nové vznikly e-shop s ddmskou médou Brove.cz.

1.2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout nejefektivnéjSi moznou marketingovou online kampan
pro zvoleny e-shop Brove.cz.

1.3 Metodika

Pied tvorbou kazdé marketingové kampané je nutné seznadmit se s problematikou
online marketingu. Po seznameni s pojmy, které se tykaji online marketingu, tvor-
by marketingové kampané a marketingovymi nastroji, je nutné se seznamit i se
soucasnym stavem vybraného subjektu a analyzovat jeho cilovou skupinu a posta-
veni na trhu. Pro detailnéjsi analyzu cilové skupiny bude vytvoren dotaznik, pomo-
ci kterého se da lépe zamérit na zakazniky. Az po vyhodnoceni vSech dat se miize
navrhnout kvalitni marketingova kampan. Na zavér budou zhodnoceny prinosy
kampané a moZna rizika kampané.
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2 Metodicka vychodiska

2.1 Online marketing

vvvvvv

zejména na mistech, kde lidé pouZivaji vyspélé technologie. Online marketing je
daleko efektivnéjSi neZ béZné marketingové praktiky, jak zminuje ve své knize Ja-
nouch (2010).

Online marketing je pro fadu podnikd klicovy. Podle spolecnosti Google
(2011) pred nakupem na internetu vyhleda produkt 94% lidi. A malé podniky pro-
daji az 90% zboZi pravé po internetu.

Podle MySaka (2015) ma online marketing oproti béZnému marketingu vel-
kou vyhodu v tom, Ze je métitelny a mlze tak zjistit, odkud ptichazi zakaznici. Dale
odkazuje na byznys rdmec, s kterym piiSel Avinash Kaushik. V tomto ramci katego-
rizuje zakazniky do Ctytr skupin podle toho, v jaké fazi nakupniho procesu se na-
chazi. Skupiny se déli na: See-Think-Do-Care. ,See“ je skupina lidi, ktera brouzda
internetem a cas od €asu je néco zaujme. , Think“ je skupina, ktera chce néjaky pro-
dukt zakoupit a premysli o riznych aspektech. Tito potencidlni zakaznici hodnoti
jednotlivé produkty, ¢tou recenze, ale stejné jako prvni skupina nenakupuji. Ve
skupiné ,Do“ jsou vSichni, co se rozhodnou produkt koupit, a to bez ohledu na mo-
tiv jejich nakupu. ,Care” je skupina, ktera si zakoupila produkt u firmy a nyni se o
né firma stara. PeCovat o zdkazniky je vyhodné, protoze pokud maji dobrou zkuse-
nost, tak se radi vrati k prodejci, nebo ho doporuci dale. Chybou, kterou déla vétsi-
na prodejcii na internetu je, Ze se nestaraji po prodeji o zakazniky, nebo je prilis
spamuji. V realité to vypada tak, Ze stranky na uzivatele tlac¢i at’ si koupi produkt, i
kdyz ho viibec nepotiebuje.

2.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod, nebo také e-shop je soucast firmy, kterd ma oslovit zakazniky
na internetu. Je to obdoba kamenného obchodu s vyhodou rezervace zbozi, nebo
s dodanim zboZi.

Podle Sourka a kol. (2007) je e-shop standardizovana aplikace a zakaznik
upiednostiiuje prehlednost pred grafickym zpracovanim katalogu. Zakaznik ma
také od e-shopu jista ocekavani, ktera jsou:

e Kvalitni a prehledny katalog sluzeb nebo zboZi

e Pohodlna objednavka

Klasické zplisoby platby

Konec¢nou cenu obdobnou s béZnou cenou v kamenném obchodé

Nepretrzitou kontrolu objednavky
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2.3 SERP

Zkratka SERP pochazi z anglické fraze Search engine results page. SERP je tedy
strdnka s vyhledavanim. Kazdy internetovy prohliZze¢ ma tuhle stranku jinou.
VSechny prohliZzece maji vsak tyhle stranky podobné. VSechny vyhleddvace maji
charakteristickou strukturu. V prvni ¢asti je pole s vyhledavanim. Nasleduji dvé ¢i
vice PPC reklam a aZ po nich prichazi ptirozené vysledky. Jednotlivé vyhledavace
maji pak sva specifika. Seznam napriklad pridava odkazy na firmy.cz, zbozi.cz nebo
mapy.cz, naproti tomu Google preferuje zase své alternativni stranky jako google-
maps (Sedlak, 2015).

Janouch (2010) ve své knize dale uvadi pojem relevantni vysledek vyhledava-
ni. Jde o vysledek vyhledavani, ktery se shoduje s tim, co dany ¢lovék na internetu
hleda. Napft. pri vyhledani ,marketing na internetu“ najde Google tfi statisic vy-
sledkd a Seznam dva miliony. JenZe to nic nerika o relevanci vysledku. Stavajici
trend je nyni takovy, Ze lidé do vyhledavact zadavaji delsi fraze, a tim podporuji a
prodluzuji Long tail. Tfidéni odkazli podle relevance maji na starosti roboti. Jde o
software, ktery tfidi, analyzuje a vyhodnocuje jednotlivé stranky. Prace robota by
se dala shrnout do ti{ zakladnich bod, kterymi jsou:

e Prochazeni
e [ndexovani
e Hodnoceni

Pfi prochazeni prohledava robot stranky a sleduje zejména odkazy na stran-
kach. Je dilezité mit na stranky odkazy, protoze pokud na stranky neexistuje zadny
odkaz, robot stranku nikdy nenajde a nenavstivi. Robot prechazi ze stranek na
stranky pravé diky uvedenym odkaziim, pokud neexistuje Zaddny odkaz na stranky,
lze jesté robota privést diky odkazu:
https://www.google.com/webmasters/tools/submit-url. Diky tomuto odkazu mi-
ze vlastnik stranek vlozit URL do databaze Googlu a robot za néjaky ¢as navstivi
webové stranky. DalSim krokem robota je indexovani, pti kterém robot zjistuje
klicova slova a analyzuje web. Index pak uklada do databaze, aby urychlil postup
pfi vyhledavani. Poslednim krokem je hodnoceni webu. Algoritmus hodnoceni je
velmi ostie stiezeny vSemi, kdo vlastni vyhledavace. Kazdy vyhledava¢ ma svij
specificky vyhledavaci algoritmus. Ve zkratce se da rici, Ze kromé relevance
s klicovymi slovy hodnoti robot také aktualni udalosti a spoustu dalSich faktort.
Vyhledavace nezobrazuji dvakrat ten samy vysledek, ale pokazdé provedou vyhle-
dani znovu a mohou zobrazit rizné vysledky pti vyhledani stejnych slov o minutu
pozdéji (Janouch, 2010).

2.4 Nastroje online marketingu

Nastroje online marketingu, slouzi k marketingové komunikaci na internetu. Lze je
délit na (Janouch, 2010):

e Reklama (PPC, plo$na reklama, aj.)


https://www.google.com/webmasters/tools/submit-url
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Podpora prodeje (vérnostni programy, slevy, soutéze...)

Udalosti (online eventy)

PR (novinky, ¢lanky, viralni marketing, advergaming..)

Primy prodej (e-mailing, online chat, webové seminare...)

2.4.1 SEM

SEM (Search Engine Marketing) se zabyva problematikou zviditelfiovani stranek
ve vyhledavacich. SEM se sklada ze dvou zakladnich ¢asti. Prvni z nich je metoda,
pri které se plati jednotlivym vyhledavactim, aby zviditelnili stranku. U druhé ¢asti
jde o tzv. prirozenou optimalizaci, nebo také SEO(Smicka, 2004).

SEO

SEO jak ho definuje Jan Unger (Kolektiv, 2014) je optimalizaci nalezitelnosti. Pokud
tedy uzivatel néco hled3, Ize ulehcit jeho hledani, respektive vyhledani stranek, a to
pomoci optimalizaci. Tento princip se mliZe pouZit v telefonnim seznamu, na soci-
alnich sitich, nebo pravé ve fulltextovych internetovych vyhledavacich. Jiny pohled
piinasi Janouch (2010), ktery uvadi, Ze SEO neni mozno definovat jen jako technic-
kou disciplinou, ale jde o kontinualni dlouhodobou tviir¢i ¢innost. Jednak proto, Ze
konkurence se snazi neustale zlepSovat své optimalizace, ale i z divodu zmény al-
goritmi pro vyhledavace.

Google (2010) ve své priruc¢ce pro webmastery vysvétluje zakladni principy
SEO. V Gvodu podotyka, Ze je dllezité si uvédomit zplisob vyhledavani. Optimaliza-
ce pro vyhledavace ma vliv tedy pouze na organické vysledky. Tedy vysledky, které
nejsou placené napt. pri sluzbé AdWords. Pro vyhledavace je dilezité zapsat do
hlavicky <title> tedy titulek, ktery se bude ukazovat pri vyhledani. Podobné jako
znacka <title>, by méla byt v hlavi¢ce i meta znacka description. Tedy <meta na-
me="“description=" ma za ukol napomoci hledani. Google zobrazuje bud pravé
zpravu, kterou obsahuje description, nebo uryvek z textu, ktery ma v sobé hledana
klicova slova. Google dale uvadji, Ze je vhodné volit pro kaZdou jednu stranku speci-
fické znacky description a title. Do description je tedy vhodné vkladat kratky
strucny a vystizZny popis stranky.

Srozumitelnost URL stranky je také diilezita. Proto je vhodné volit jednoduché
a kratké nazvy URL adres. Potenciadlni navstévnici, ktefi vidi odkaz na féru nebo na
jiném misté davéruji srozumitelnym a Citelnym odkaziim. Odkaz, ktery zahrnuje
spoustu znaki a jde rozpoznat pouze zlomek slov, neni pro navstévnika diavéry-
hodny (Google 2010).

Kramers (2015) radi vyuZzivat hlavni nadpisy <h1> pro nazvy stranek nebo
produktl. Nadpis <h2> pro hlavni nadpisy ¢lankt a h3 az h6 pro podnadpisy.
Strukturovani podle nadpisi zjednodusi a zatraktivni pro Googlebota hledani, a ten
pak pridéli strankam lepSi index. Pro robota jsou lépe citelné stranky, které obsa-
huji priblizné stejné textu jako HTML kédu. Proto je vhodné upravit nastaveni
nadpist a dalSich kodl pomoci CSS stylu.
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Klic¢ové slovo

Klicové slovo je nejdiileZitéjsi aspekt celého online marketingu. Najit vhodna klico-
va slova, ktera prinesou tu nejvyssi miru konverze, je velmi slozita alchymie. Pro
nalezeni spravnych klicovych slov se mliZe pouZit Google AdWords Keyword Plan-
ner. Tenhle nastroj dokaze vyhledat objem vyhledavani na Googlu a odhadnout
cenu za proklik. Jednou z mozZnosti je zjistit, jaka klicova slova pouZziva konkurence.
Jednou z hlavnich chyb je vyuzivani hlavnich obecnych klicovych slov, ktera jsou
prili§ draha a dosahuji malou miru konverze (Kramers, 2016).

Long Tail

Podle Sedlaka (2015) Long tail popisuje vyhledavani klicovych slov, ktera nejsou
do vyhledavaci psana Casto, ale jsou presnéjsi. Diky konkrétnéjsi frazi na stranky
prijdou ti zakaznici, ktefi maji uz o produkt konkrétnéjsi zajem a maji lepsi pred-
stavu o tom, co ve skutecnosti chtéji zakoupit. Jsou tedy dvé skupiny lidi. Prvni ta,
ktera vyhleda napf. slovo ,kytara“. Tato skupina si ve vétSiné pripadl pouze pro-
hliZi dostupné zboZi, bez zajmu koupit si konkrétni kytaru. Druha skupina lidi na-
piSe do vyhledavace presny pojem ,Smrkova akusticka kytara“. Tato skupina lidi
ma vétsi zajem o nakup a je tak efektivnéjSi zamérit se praveé na tuto skupinu.

Diky Long tail teorii se vytvari SirSi a zakaznikovi 1épe vyhovujici produkt.
Graf long tail teorii ukazuje, Ze se mimo hlavni trend vyskytuje mnoho ,sezénnich
hit“, které jsou na chvostu grafu. Tyto hity diky svym specifickym vlastnostem,
které potencialni zakaznici vyhledavaji, maji vyssi konverzi a ziskovost (Janouch
2010).

Kvalitné graficky zpracovany long tail ma na svych webovych strankach spo-
le¢nost Sticky (2016), ktera sidli v Australii a zabyva se digitdlnim marketingem.
Na obrazku & 1 je zfejmé, Ze nejvice vyhledavani ma samotné slovo kava. Cim vice
pak specifikuje zdkaznik dotaz, tim vice se pocet vyhledavani sniZuje. Na ose X je
pocet vyhledavanych slov a na ose Y objem vyhledavani.
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Coffee

Coffee Beans

Medium Roast
Coffee Beans

Vacuum Pack

Coffee Beans
Medium Roast Coffee

Beans Vacuum Pack

Search Volume

Long Tail
Obr. 1 Long tail teorie (Sticky, 2016)

Linkbuilding

Linkbuilding se da stru¢né definovat jako budovani zpétnych odkazii. Ovsem
v Sirsim méritku by se dalo rici, Ze jde o proces ziskavani kvalitnich relevantnich
odkazi, které sméruji na stranku. V soucasnosti je lepsi zamérit se na pasivni pii-
stup linkbuildingu, kdy lidé sami sdili obsah. Pasivniho linkbuildingu lze dosahnout
napriklad kvalitnim virdlnim marketingem, nebo sdilenim zajimavosti z odvétvi
(Kolektiv, 2014).

Moogan (2014) pak definuje linkbuilding jako proces ziskavani aktivity na
vlastnich strankach pomoci hypertextovych odkazli. Vyhledavace pak zvysuji rank
strankam a daji je vySe do vyhledavani.

Podle Janoucha (2010) je budovani zpétnych odkazli velmi efektivnim nastro-
jem pro zvySeni navstévnosti stranek. Je vSak potrebné odkazy davat na vhodné
stranky. Pro efektivni linkbuilding je dtilezité zvolit spravnou strategii a analyzovat
konkurenci. Pro zacinajici portal je tak dobré nejdrive nasledovat konkurenci a
vkladat odkazy tam, kde je ma konkurence. Po hlubsi analyze konkurence se miiZe
portal pustit do budovani efektivnéjsi sité odkazii nez ma konkurence.

PPC

PPC je zkratka, ktera oznacuje reklamu, ktera je placena za kliknuti. PPC reklamy
funguji na principu, Ze uZzivatelé vidi reklamu na obrazovce, ale aZ na ni kliknou,
tak teprve potom si miiZe majitel stranky uctovat penize na reklamu. Cena je odvo-
zena pievazné od konkurence. Slova by proto méla byt velmi konkrétni, protoZe je
Zadana co nejvyssi hodnota konverze. Nejznaméjsi reklamni sité s vyuzitim PPC
jsou Google Adwords a v CR Seznam Sklik (My3ak, 2015).

Pro umisténi PPC reklamy existuji dvé varianty. Prvni zplsob umisténi je
umisténi reklamy na vyhledavaci siti. Umisténi na vyhledavacich sitich znamen3, Ze
reklama bude vidét na vyhledavacich serverech jako Google nebo Seznam. Druhou
moZznosti je umistit reklamu na obsahovou sit. Prostor obsahové sité 1ze definovat,
jako prostor na rtiznych webech, ktery pronajimaji jejich vlastnici. Z empirickych
zkuSenosti vyplyva, Ze mira konverze je u reklamy na vyhledavacich sitich vyssi
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neZ na sitich obsahovych. Zakladnim aspektem PPC jsou klicova slova. Jedna se o
slova a fraze, které pti vyhledani spusti zobrazeni reklamy ve vyhledavaci. Aby se
vSak inzerce zobrazila, musi byt splnény patficné podminky. Prvni podminka je
nabidnuta cena za reklamu. Druha podminka je, Ze musi byt v systému PPC zapnu-
té klicové slovo, kterému odpovida vyhledavaci dotaz. U PPC se mliZe nastavit for-
ma shody. Shoda mize byt presnd, tudiz vyhledavaci dotaz se musi presné shodo-
vat s klicovym slovem. Pro tento piipad shody se pouziva v systémech hranata za-
vorka napt. [Cernad koZena kabelka]. Dalsi druh shody je shoda frazova. Frazova
shoda je charakteristicka tim, Ze pri zadani shody pro ,mydlo Nivea“ se zachova
poradi slov, ale mize se k nim pripojit i slovo dalsi. TakZe se reklama zobrazi pii
vyhledavani ,détské mydlo Nivea“, nebo pri vyhledani ,mydlo Nivea pro citlivou
plet“. Volna shoda je tietim druhem shody. U volné shody je volné poiadi slov a
miiZou se tedy jednotliva slova vyskytovat kdekoli ve vyhledavaném vyrazu. Nej-
dtlezita pro redukci navstévnikd, kteii nechtéji produkt zakoupit. Vhodna slova
jsou napft. -recenze, -oprava, -servis, -bazar (Sedlak, 2015).

Google (2008) ve své priruc¢ce pro AdWords uvadi postup pii vytvareni PPC
kampané. Pied samotnou kampani si musi zadava

tel kampané ujasnit, jaky rozpocet bude mit kampan, a kde geograficky chce,
aby se zobrazovala reklama. U PPC reklam je diileZité zamérit se pouze na jeden cil
pro jednu kampan. Neni prilis vhodné délat kampan s Sirokym zaméienim.

2.4.2 E-mailing

E-mailing je jeden z nastrojii online marketingu, ktery predstavuje moznost komu-
nikovat s cilovym zikaznikem lehce, snadno a Gc¢inné. Navic k e-mail marketingu
neni zapotiebi nikterak odborné znalosti (Blazkov4, 2005).

Aby obchodni sdéleni nebylo oznaceno za spam, musi dodrzovat nasledujici
kritéria (Sedlak, 2015):

e Majitel e-mailové schranky musi souhlasit se zasilanim e-maild.
¢ E-mail musi obsahovat vyjaddreni, Ze jde o obchodni sdéleni.

e Odbératel musi mit moznost odhlasit odbér.

e V e-mailu musi byt jednoznacné, kdo je odesilatelem.

K rozesilani e-mailu slouZi rtizné firmy jako naptiklad Mailchimp. Firma roze-
sila obchodni sdéleni a ma ve svych podminkach vyjmenovany ptipady, kdy se ro-
zesflana posSta zatne povazovat za spam a zprostredkovatel zablokuje firmé ucet.
Mailchimp nabizi zdarma rozesilani e-mailti pro 2000 kontaktl. Kvalitni nastroj
pro e-mailing je vyhodny, protoze nabizi podporu odborniki, kteri rozumi pro-
blematice daleko vice neZ majitel stranek. Osoba v databazi kontaktti je cloveék, kte-
ry ma zajem o produkty nebo sluzby. Je vyhodné pecovat o zakazniky i pomoci e-
mailingu. E-mail miize slouzit k zaslani prani k narozeninam s ptiloZenou slevou
nebo darkem (CiZzmat, 2015).
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2.4.3 Plosnareklama

Jde o marketingové sdéleni vétSinou na okrajich stranky. Plosna reklama mé néko-
lik druhii v podobé banner, vyskakovacich pop-up oken a tlacitek. Zcela nejrozsi-
renéjsi je reklama bannerova. V pocatcich internetové reklamy byl tenhle druh re-
klamy velmi rozsSifeny, nicméné lidé si vyvinuli tzv. bannerovou slepotu.
V kontextu s bannerovou slepotou se vytvari heatmapy, které zkoumaji, kam se
lidé nejcastéji divaji na stranky. Diky témto mapam se muze reklama vloZzit na mis-
to, na které se lidé divaji nejcastéji. Navzdory vSem pokustim je stale u¢innost ban-
nerl velmi nizka. Podle Janoucha (2010) jde o 0,05% az 0,2%. Popularité této for-
my reklamy neprispél ani fakt, Ze riizné prohliZece jsou schopny blokovat reklamy
uz v nastaveni. Pokud to prohliZe¢ nedokaze, tak jiz existuji programy, které auto-
maticky blokuji reklamy na vSech strankach. Prikladem tohoto programu je nejroz-
SirenéjSi AdBlock.

Plo$na reklama by se dala definovat zkratkou PPP, cozZ je zkratka pro pay per
post. Je to reklama, pri které plati inzerent za umisténi. Reklama je ve vétSiné pri-
padi ¢asové omezena. Pro PPP reklamy je potieba dobie vybrat stranky, na které
bude chodit cilova skupina, ktera se zajima o vybrané produkty (Mysak, 2015).

Edwards (2013) ve svém clanku, ktery se tyka reklamy na Facebooku piSe, Ze
ackoli se miize zdat, Ze lidé reklamu ignoruji, neni tomu tak. Jako dtikaz pridava na
obrazku ¢. 2 heatmapu Uvodni stranky Facebooku zpracovanou spole¢nosti Eye-
TrackShop.

Less attention -

Obr. 2 Heatmapa Facebook (Edwards, 2013)

- More attention

Na mapé je podle Edwardse (2013) ziejmé, Ze reklamni sdéleni vloZené na
zed mezi prispévky ma vétsi pozornost nez klasicka reklama na kraji stranky.
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2.4.4 Marketing a socialni média

Marketing na socialnich sitich jak ho definuje Janouch (2010) je nepfimy zptisob
ovliviiovani lidi, aby zménili urcité své chovani prostrednictvim téchto médii. Ne-
jde o podnécovani ke koupi, ale o ovlivnéni chovani, které nasledné dospéje ke
koupi. Sociadlni sité umoziuji oproti ostatnim formam propagace mozZnost obou-
smérné komunikace mezi zakaznikem a firmou. Firma, ktera se vénuje socialnim
médiim, dokaze ziskat lepsi prehled o svém fungovani a o svych silnych strankach,
ale i o téch slabsich. Cilem marketingu na socialnich médiich je vytvareni povédomi
o znacce a budovani dobrého jména. Je vsak dileZité nezaménovat socialni média
se socialnimi sitémi. Velmi Casto se tyto pojmy zaménuji, ale socialnim médiem
miZe byt i samotny e-shop, ktery vyuziva socidlnich prvki. Naptiklad pouzitim
chatu nebo blogu. UZivatelé socidlnich médii jsou specifickd skupina lidi, ktera ne-
klika zbytec¢né na reklamu a témér vse co jim sdélite pies socialni média, si ovéruji.
Dale se da o této skupiné uzivatell rici, Ze jsou ochotni utracet na internetu, pokud
naleznou produkt, ktery se jim zalibi.

Jak ovsem podotyka Sedlak (2015), je velmi naro¢né udrzovat na socialnich si-
tich neustalou aktivitu a navic zde existuje riziko riiznych zmén ze strany provozo-
vatele siti. Musi se mit také na paméti, Ze materialy, které jsou vkladany na socialni
sité, jsou svérovany do rukou spravci. Proto by se marketing nemélo stavét pouze
na socialnich sitich.

Jednim z nejdiilezitéjSich a nejspiSe i nejzanedbavanéjsich aspektl socialnich
siti jsou vztahy s verejnosti. Nestaci pouze vytvaret reklamy a obcas pridat prispé-
vek na své Facebookové stranky. Budovani kvalitni kampané na facebooku je dlou-
hodoba zaleZitost, ktera je extrémné Casové narocna (Janouch, 2010).

Pro efektni komunikaci na socidlnich sitich je dileZité porozumét jejich fun-
govani. Jak funguje newsfeed na Facebooku popisuje ve svém ¢lanku Tauchenova
(2016), ktera Cerpa z nedavné konference F8. Newsfeed na Facebooku se rozviji od
doby, kdy se osoba zaregistruje. Jakmile se zaregistruje a prihlasi, tak zacne systém
sledovat, o které prispévky ma dany clovék zajem, a u kterych stravi nejvice Casu.
Kazdy Clovék ma tak unikatni newsfeed sestaveny na miru. VétSina prispévateld
nevi, Ze zalezi na dobé pridani prispévku na Facebook. Zobrazeni prispévku zalezi
na afinité a dobé pridani. Pokud je pridany prispévek vyvésen v priblizné stejnou
dobu jako prispévek konkurence, zaleZi na newsfeedu jednotlivych uzivateld, ko-
mu se zobrazi a komu ne.

Pro efektivni vyuziti prispévki radi Steve Rayson (2016), vkladat prispévky
mezi desatou hodinou vecerni az ptlnoci. Studii provedla spolecnost Buzzsumo.
Své poznatky doklada grafem na obr. 3, ktery se sklada z navstévnosti a mnoZstvim
pridanych prispévkd.
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Posting when there are less other posts being published appears to increase engagement.

Obr. 3 Graf prispévki a aktivnich uzivatelt (Rayson, 2016)

2.5 Remarketing

Remarketing umoZziiuje oslovit zakazniky, ktefi jiZ v minulosti navstivili vybrané
stranky. Remarketing funguje diky sbéru dat od zakazniki, kdy se na vybranou
strdnku webu vloZi remarketingovy tag, diky kterému se bude vytvaret remarke-
tingovy seznam zakaznikd, ktefi jiz web navstivili. Lépe Feceno software zjisti pti-
tomnost zakaznika na strance a prida do seznamu ID navstévnikova cookie soubo-
ru. Pomoci tohoto seznamu je cileni na zakazniky efektivnéjsi oproti béznym zp1-
sobiim. Na Google AdWords je pak mozZné vytvorit kampan pro jednotlivé remar-
ketingové seznamy. Pokud bude zaméreni kampané pouze na remarketing, nezob-
razi se nikomu, kdo neni na daném seznamu (Google, 2016).

Nedilnou soucasti remarketingu jsou soubory cookies, které podle Cliftona
(2010) jsou velmi dulezité, protoze diky nim ziskavate veskera data o zakaznikovi.
PredevSim Google Analytics by byl bez cookies velmi omezeny. Dalo by se Fici, Ze
jsou to malé stopy, které za sebou uzivatel nechava. Pravé diky témto stopam lze
uzivatele pti opétovném navstiveni stranek oslovit vitejte zpét apod.

2.6 Affiliate marketing

Oproti ostatnim nastrojiim marketingu je affiliate marketing postaveny na systému
provize. Provizi dostane pronajimatel stranek, kde se reklama zobrazuje. Vyhodou
affiliate marketingu je v tom, Ze nemiZe byt prodélecna. Majiteli stranek se plati
provize pouze pri dokonceni nakupniho procesu. Affiliate je motivujicim pro po-
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skytovatele reklamniho prostoru, ktery tak ma podnét k odkazovani na stranky, ze
kterych dostava provizi. Pronajimatel ma také data, podle kterych muiZe srovnat
jednotlivé partnery podle dosazené provize zreklamy. Mize tak lehce seradit
partnery podle vynosnosti. Affiliate funguje na principu pronajimani prostoru in-
zerenty na svych strankdch pomoci bannert, XML feedd, a jinych reklamnich prv-
kl. Pokud navstévnik zareaguje a prejde na stranky, kde nakoupfi zbozi, bude inze-
rentovi pripoctena zasluha na prodeji a bude mu pridélena provize. Provize byva
obvykle mez deseti az triceti procenty (VIVNETWORKS.COM, 2016).

2.7 Webova analytika

Webova analytika je nastroj, pomoci kterého Ize analyzovat data z internetu. Diile-
Zitost analyzovani dat u online marketingu je velka. Pro podniky, které funguji off-
line miiZe byt Spatny vstup na internet kriticky. Pokud se podnik snazi drzet si jis-
tou image a zaloZi web, ktery bude podprimeérny se Spatnym servisem, ohrozuje
svou existenci. Pro kvalitni data se pouZiva nejcastéji nastroj Google Analytics. Na-
stroj umoznuje ziskat data o poctu navstév, chovani zadkaznikd, primérnou dobu
navstévy a spoustu dalSich moZnosti. S webovou analytikou se ¢asto zmifnuje po-
jem konverze. Jedna se o pomér provedenych akci (nakupti) k prichozim potenci-
alnim zakaznikiim. Konverzi se snazi kazdy maximalizovat, protoze i jeden pro-
centni bod konverze miiZze znamenat u kampané s velkym rozsahem zna¢nou sumu
zisku (Clifton, 2010).

Webova analytika slouzi k analyzovani chovani zakaznika. Jako priklad se da
uvést proces, kdy zakaznik vloZi zbozi do kosiku, prejde k moZnosti placeni a tam
ukon¢i nakupni proces bez jeho dokonceni. Pokud to udéla jednotlivec, tak je tézké
vyvozovat zavéry. Pokud ovSem toto chovani ma vice zdkaznikl a postupuje podle
stejného vzorce, je nejspiSe chyba nékde v ndkupnim procesu. Chyba muize byt od-
stranéna a zakaznici pak dokon¢i nakupni proces ve vy$$im procentu. Na tuto chy-
bu by se nepftislo, pokud by neexistovala webova analytika (Clifton, 2010).

2.8 SWOT analyza

Analyza SWOT je metoda, kterou se vytvari mozné strategie pro planovani podni-
ku. Postup pro tvorbu analyzy je v prvnim kroku rozdéleni analyzy na dvé c¢asti.
Prvni Casti je vnéjsi analyza, ve které se analyzuji vnéjsi faktory, plisobici na pod-
nik. Druha se zamétuje na analyzu vnitiniho prostredi, tedy na silné a slabé stran-
ky podniku. Rozdéleni je dulezité, protoze vnitini slozku miize podnik ovlivnit,
vnéjsi vSak ne. SWOT analyza by se neméla zakladat na domnénkach a odhadech,
ale na realnych diikazech, ktera potvrzuji jednotliva tvrzeni. Pokud nebudou jed-
notlivé Casti analyzy podloZeny dlikazy, mize nastat problém pti vytvareni strate-
gii, které nebudou optimalni. SWOT je metoda dlouhodobého planovani (Strelec,
2012).

Interni analyza silnych a slabych stranek by se méla tykat predevsim podloZe-
nych fakt o podniku. Vhodna je napriklad finan¢ni situace, ktera bude podlozena
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finan¢ni analyzou. DalSimi moZnostmi je tieba analyzovani zakazniki a jejich loaja-
lity, sortimentu zboZi, nebo distribu¢ni kanaly. Silné stranky se skladaji z pozitiv-
nich faktori, naopak slabé stranky z faktorti negativnich a nechténych (Team FME,
2012).

Externi analyza se sklada z vymezeni hrozeb a ptilezitosti, nad kterymi nema
podnik kontrolu. Pro vytvoreni seznamu hrozeb a prilezitosti se musi provést pri-
zkum trhu a vlastnich zdkazniku a tretich stran. Pro vnéjsi faktory se mize vyuzit
situaCni analyza nebo analyza PESTE. PrileZitosti mizZe byt vznik nového trhu nebo
nizky pocet konkurentl. Hrozba mtiZe byt naptiklad sniZeni ceny produktd u kon-
kurence, vstup dalSich konkurentti na trh nebo vydani nového zakona vladou (Te-
am FME, 2012).

Po vymezeni internich i externich faktor(i, se mliZze vyrobit matice, ktera se
bude skladat vzidy z kombinace jednoho interniho a jednoho externiho faktoru.
Strategie se oznacuji zacinajicimi pismeny jednotlivych faktor. Strategie tedy jsou
(Strelec, 2012):

e Strategie S - O vyuZiva silné stranky (strength) s prileZitostmi (opportunity).

Strategie se ve vétSiné pripadl vyuZiva pro progresivni riist podniku.

e Strategie S - T se vyuZiva pro zamezeni hrozby (threat) pti vyuziti silné stran-

Kky.

e W - O strategie se snazi maximalizovat prileZitost a minimalizovat tak slabou
stranku (weakness).

e Posledni soucast matice je strategie W - T. Strategie se snazi minimalizovat
hrozbu i slabou stranku. Strategie je téZ nékdy oznacovana jako obranna.
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3 Soucasny stav

Ve treti kapitole se nachazi predstaveni a analyza vybraného e-shopu. Po predsta-
veni subjektu je provedena analyza trhu a zejména konkurence. Prace se také bude
zabyvat prileZitostmi trhu a silnymi a slabymi strankami subjektu.

3.1 Predstaveni subjektu

E-shop Brove je nové zaloZeny e-shop s ddmskou moédou. ZaloZen byl na pocatku
roku 2015 jako stranka na socialni siti Facebook, ktera slouZila k prodeji obleCeni.
V Listopadu téhoz roku byl vytvoren e-shop na webovych strankach
www.brove.cz. E-shop distribuuje m6édni damské obleceni a snaZi se s nim pronik-
nout na soucasny trh. Obchod je zatim provozovan majiteli jako konicek, ale do
budoucna by chtéli, aby se osamostatnil a byl ziskovy. Oba majitelé jsou pracujici a
jsou ochotni poskytnout pro propagaci e-shopu nezbytny kapital. Zdroje na e-shop
by se tak mély pohybovat radové v tisicich, pokud bude e-shop vykazovat zisko-
vost, rostouci trend navstévnosti a trZzeb jsou majitelé ochotni navysit naklady na
obchod, tedy i na propagaci.

Obchod se zabyva prodejem stylového médniho obleceni pro Zeny. Rozsireni
sortimentu o panské obleceni zatim majitelé neplanuji a chtéji se specializovat na
damské zboZi a prohlubovat sortiment. Nabizené produkty jsou oproti béZné cené
levnéjsi. Produkty se fadi do médniho stylu elegantniho raZeni nebo stylového ob-
leceni.

Webova prezentace

Uvodni strana (obr. & 4) je po designové strance dobie zpracovana. Po pre-
chodu na vybér zboZi vSak chybi prehledny systém pro vyhledani zboZi. Stranky
nabizi razeni podle ceny, nicméné chybi moZnost hledani podle druhu zboZi, a tak
pokud je vyhleddvanym subjektem svetr, musi se proklikat cely sortiment zboZi a
hledat manudlné. Stranka nabizi i hledani vyrazu, jde vSak o vyhledavani presné
shody, pokud je tedy zbozZi pojmenovano jako ,koZenkova bundicka“, tak pfi vy-
hledani vyrazu ,bunda“ se produkt nezobrazi. Koncepce obchodu spoci-
va predevsim v obchodovani pomoci socialni sité Facebook. Marketing a zejména
online marketing zde zcela chybi. Dalsim nedostatkem je Spatny popis produkti.
Stranky sice nabizi zboZi, které je popsano, avsak pii rozkliknuti obrazku se popis
omezuje pouze na zakladni atributy, a to na velikost, barvu a cenu. Stranky maji
také moznost jednoduché registrace, ktera pomize zptrehlednit nakupovani. Sa-
motny nakupni proces je intuitivni a velmi rychly. Jediné co se da vytknout nakup-
nimu procesu je pouze jedna mozZnost doruceni a jedna moZnost platby. Registrace
pro nakup neni povinna, coZ je ku prospéchu véci, protoZe nékdy zdlouhava regis-
trace a ¢ekani na potvrzovaci e-mail dokazi odradit potencidlniho zdkaznika od
koupé produktu. Negativnim faktorem je absence odkazu ,0 nas“ v hlavni nabidce
uvodni strany mezi kontakty a obchodnimi podminkami. Predstaveni firmy doda
obchodu vice seriéznosti a diivéry ze strany potencidlnich zakaznika.
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Obr.4  Uvodni stranka e-shopu

Po Gvodnim nardstu navstévnika se e-shop stahl do ustrani a navstévnost we-
bu se sniZila témér na nulu, coz dokazuje obr. ¢. 5. Jednim z faktori je zajisté pod-
cenéni propagace. Na webové stranky totiz neexistuji skoro zadné zpétné odkazy.
Marketing probiha pouze v podobé vkladani prispévkl na socialni sit a ani tam
neni aktivita optimalné provadéna.
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Obr. 5 Graf navstévnosti z Google AdWords

Po rychlé analyze za pomoci stranek silaseo.cz bylo zjisténo, zZe celkové zpra-
covani zakladnich SEO aspektl neni tak katastrofalni, jak by se pii tak nizké na-
vStévnosti mohlo zdat. Hlavnim problémem je Spatny meta tag description. Vyhle-
davac zobrazuje pravé description nebo uryvek z textu, jelikoZ jsou u popisu zbozi
uvedeny pouze parametry a description je ,brove.cz“, tak p¥i vyhledani stranek se
zobrazi ne priliS atraktivni a srozumitelny text. Pro ilustraci byl vyhledan e-shop ve
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vyhledavaci spole¢nosti Google, ktery lezi na levé strané obrazku a spolecnosti Se-
znam na pravé strané (obr. €. 6).

Brove

www.brove.cz/ ¥ . E-shop s damskou modou
brove.cz. ... +420773949773 - nakup@brove.cz - Ffihlageni; | Registrace - Brove Brove Prosim, pouZijte minimalné 3 znaky!
Prosim, pouZijte minimaliné 3 znaky! 0 0 KE. Vas nakupni ko3ik je prazdny. ‘.;;M A % | brove.cz/

Obr. 6 vysledek vyhledani na Google.cz a Seznam.cz

Dalsi véci na zlepSeni je upraveni textu pomoci nadpisti, aby se vyhledavaci
robot lépe orientoval na strankach a dokazal urcit, na co se dany web zaméruje.
Nyni na strankach neni Zadny nadpis. Kvalitné je zpracovana struktura webu a na-
zvy jednotlivych URL adres jsou srozumitelné a jednoduché. Pri netradi¢nim pro-
chazeni webu, napriklad pokud nékdo prochazi produkty a zURL:
http://www.brove.cz/damska-moda/triko-s-potiskem/ umaze posledni ¢ast a za-
da do vyhledavace pouze http://www.brove.cz/damska-moda/, zobrazi se stranka
se sortimentem zboZi.

Na Facebookovém profilu jiZ popis obchodu nechybi, na rozdil od samotnych
stranek. Chybi zde vsak jakékoli ¢lanky zabyvajici se mdédou. Pro zakaznika tak
miiZe byt stranka nezajimava. Zakaznik by mél dostavat informace o novych tren-
dech v mo6dé. Na zminénou socialni sit jsou pridavany pouze prispévky aktualniho
zboZi, které je zrovna na skladé, a to jesté bez popisu. Jsou tak vkladany pouze ob-
razky s odkazem na e-shop. Dale jsou na Facebookovém profilu zverejinovany slevy
s priloZenou fotografii, nebo pravé probihajici akce.

3.2 Konkurence

Analyza konkurence v tomto oboru je specificka zejména velkym mnozstvim kon-
kurence na trhu. E-shopy s médnim oble¢enim jsou velmi rozsirené a je jich velka
spousta. UZs{ skupinu tvori obchody, které se specializuji pouze na ddmskou maédu.
Je obtiZné urcit hlavni konkurenci a lidry na trhu. Pro vybér byl zvolen postup, kdy
se zvolily pojmy z oblasti médy a oboru podnikani a byly postupné zadavany do
vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz. Mdda jako takova je velmi Siroky pojem a da se
chapat mnoha zptlisoby, proto se mnoho vysledkili vyhledavani neshodovalo se sor-
timentem zboZi, které nabizi vybrany e-shop. Vysledky tedy byly redukovany na e-
shopy s ddmskou médou, jejichZ sortiment zboZi je nejpodobnéjsi ke zkoumanému
subjektu.

3.2.1  Getfashion.cz

Mezi hlavni konkurenty se radi e-shop s oble¢enim www.getfashion.cz. Obchod byl
zaloZen v roce 2013 a mél tak jiZ Cas vytvorit si stalé zakazniky na trhu. Obchod se
nespecializuje pouze na ddmské obleceni jako v pripadé Brove, ale ma Sirsi sorti-
ment zboZi vCetné panské mddy. Stranky e-shopu jsou prehledné a jednoduché.
Vyhledavani a razeni produktd je mozZno nastavit dle spousty kritérii, a tak pokud
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zakaznik hleda urcity druh zboZi za urcitou cenu, najde ho velmi rychle. Pri vybéru
zboZi nechybi popis zboZi Cetné presnych rozméril a nékolika obrazkt. Zplisob na-
kupu je jednoduchy a velmi rychly. Jako moZnost doruceni se nabizi prepravni spo-
lecnost DPD nebo osobni odbér. Platby umoziiuje e-shop v podobé bankovniho
prevodu, platebni kartou, nebo na dobirku véetné moznosti platit ridi¢i platebni
kartou. Stranky nabizi i registraci pro prehled provedenych nakupti a pro odebira-
ni novinek z webu. Vedle kvalitniho grafického zpracovani jsou jednotlivé URL
dobre Citelné a systematicky razené.

Co se tyka marketingové aktivity, tak e-shop provozuje reklamu na Google
Adwords. Na strankach chybi odkaz na facebookovy profil, ktery ma e-shop zalo-
Zen. Tenhle profil je pravidelné aktualizovan prispévky odkazujicimi na stranky e-
shopu, avsak chybi jakékoli zajimavosti. Jsou tak sdileny pouze reklamni sdéleni
s kratkym popisem a odkazem na web.

3.2.2 Bonprix.cz

Pod vybranymi klicovymi slovy se rovnéZ ¢asto zobrazuje stranka bonprix.cz. Pri
vyhledavani sice nedosahoval na nejvyssi mista, ale mél reklamu na vyhledavacich
od Googlu i od Seznamu. Samotné stranky fluktuovali pribliZné kolem Sestého az
desatého mista. Bonprix se sdm definuje na svych strankach jako zasilkovy diim,
ktery patii do koncernu OTTO Versand a pusobi ve vétSiné evropskych statt.
V Ceské republice ptisobi Bonprix od roku 2004. Obchod nabizi velmi $iroky sorti-
ment zboZi. Zbozi si mlZete vybirat podle znacky, stylu, barvy nebo treba velikosti.
Stranky jsou profesionalné zpracovany, nechybi jim Zadné podstatné aspekty.
K objednavce vsak potiebujete vytvorit dcet na strankach. Registrace je pak trochu
zdlouhavéjsi, protoZe se musi vyplnit hodné informaci.

Obchod nabizi spoustu vérnostnich a slevovych akci. Také ma naborové akce
pro nové pozvané zdkazniky, nebo pro nové registrované. E-shop ma také sviij
Facebookovy profil s velkou ¢lenskou zakladnou. Jsou zde pridavany prispévky
s odkazy na zboZi na strankach, pripadné zverejnovany slevové a jiné akce. Pri-
spévky se vSak netykaji pouze zvetejiiovani zboZi, ale Cas od ¢asu se vyskytne i pii-
spévek, ktery souvisi s médnim odvétvim. Bonprix vyuziva také jinych socialnich
siti jako napriklad Twitter nebo Google+. Obchod také vyuZziva tiSténych katalogi,
které rozesila svym zakaznikim.

3.2.3 Otto-shop.cz

Na prednich pozicich vyhledavani byl také internetovy obchod Otto-shop.cz. Pod-
nik funguje od roku 2006 a je tak jiZ zavedeny a ma stalejsi klientelu. Pri hledani se
nezobrazoval jako reklama Sklik nebo AdWords, ale pouze organické vyhledavani.
Lze tedy predpokladat, Ze e-shop bude mit dobte zpracované SEO. Na uvodni stra-
né se nachazi popis obchodu, zbozi a smér zajmu. Popis je atraktivni pro vyhleda-
vaci roboty, protoze obsahuje velké mnozstvi klicovych slov. Sortiment Otto-shopu
se nesklada pouze z ddmské mody, ale stejné jako predchozi dva konkurenti nabizi
také panské obleceni i détské. K mani je na strankach i sortiment bytového textilu a
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dekoraci do domacnosti. Stranky jsou profesionalné zpracované jak po grafické
strance, tak po strance optimalizace. V SEO optimalizaci nebyl nalezen Zadny za-
vazny problém, pouze poméi HTML kddu k textu. Pomér HTML je na této strance
nechybi razeni dle riznych Kkritérif, rizné moznosti platby nebo zptisobu doruceni.

Obchod zasila registrovanym zakaznikiim newsletter s aktudlni nabidkou a
slevami. Dale nabizi e-shop slevové akce a vyprodeje. U¢et na Facebooku pro Ces-
kou republiku ma pres 5,5 tisice sledovani a jsou zde vkladany pouze prispévky
s odkazy na stranky obchodu. Spole¢nost ma také profil na Instagramu. Na Googlu
ani na Seznamu se ndm nezobrazila PPC reklama, ale to neznamena, Ze ji obchod
nema. MiiZze pouze cilit na jina klicova slova nez ta, kterad byla zadavana do vyhle-
davace, nebo ma napriklad niz${ maximalni cenu za proklik.

3.3 Cilova skupina

K urceni cilové skupiny byl vytvoien dotaznik, ktery byl vyplnén 183 respondenty.
Dotaznik byl zacilen na stavajici zakazniky e-shopu. Z dotazniku vyplynulo, Ze pri-
marni cilovou skupinou jsou Zeny ve véku od 18 do 35 let se zajmem o médu. Co se
tyka socioekonomickych kritérii, tak dotazovana skupina se skladala z 64% ze stu-
dentti, zbytek byli pracujici lidé, coZ nutné neznamena, Ze je cilova skupina slozena
z prevazné vétSiny ze studentli. Nicméné lze usuzovat, Ze ¢ast studentl bude za-
stoupena v cilové skupiné. Dal$imi kritérii jsou sociopsychologicka kritéria, ktera
byla definovana pro tuto skupinu jako péce o zevnéjsek a sledovani aktudlnich
trendi v médé. Podle geografického kritéria se zajima subjekt predevsim o region
Zlinského kraje. Region piisobnosti by chtél e-shop dale rozsifovat po usazeni na
trhu ve Zlinském kraji. Otazka na bydlisté v dotazniku nebyla, protoZe geograficka
kritéria byla odvozena zvysledkli Google Analytics a byla konzultovana
s majitelem e-shopu. Dotaznik je kvili svym rozmériim uveden v piilohach (viz
Prilohy).

Kvili moznému zkresleni dotaznikového Setieni, kde bylo z celkového mnoz-
stvi 64% student, se nabizi k pouziti i jiné nastroje. Jednim z vhodnych nastrojt je
nastroj v Google Analytics pojmenovany Planova¢ kampané v obsahové siti. Jako
vstupni stranka se zvoli stranka e-shopu a analyzuji se data navstévnikl vcetné
vékové skupiny. Nejcetnéjsi vékova skupina je pro stranky brove.cz stanovena me-
zi 25-35 lety. Pro ujiSténi bylo do planovace postupné zadano nékolik adres kon-
kurence, které maji podobné rysy jako e-shop Brove. Pro konkurenta bonprix.cz
byla vloZzena do planovace adresa: http://www.bonprix.cz/kategorie/1/zena/.
Adresa totiz odkazuje primo na damskou sekci. Kdyby byla adresa pouze
bonprix.cz mohlo by dojit ke zkresleni kvili jinému sortimentu zboZi nachazejici-
mu se na strankach. To samé plati i u ostatnich konkurentti. Ze zkoumani vysledkdi,
které poskytl planovag, je zretelné, Ze nejcastéji se vyskytuji na strankach osoby ve
vékovém rozpéti 25-35 let. DalSimi stejné pocetnymi skupinami jsou osoby v roz-
mezi 18-25 let a 35-44 let. Ostatni vékové skupiny mély vyrazné nizsi zastoupeni.
Do cilové skupiny se tedy miiZze zahrnout i vékova skupina 35-44 let. Planovac také
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miiZe pomoci se specifikaci segmentu diky navrzenym tématim, kterym se vybra-
na skupina vénuje. Témata byla navrZena: méda a styl, ddmské obleceni, svrchni
obleceni. NavrZena témata potvrzuji hypotézu, Ze cilova skupina se zajima o modni
trendy a svij zevnéjsek.

3.4 Spoluprace

Obchod nyni nespolupracuje s Zddnymi subjekty kromé dodavatelii. Dodavateli se
mysli jak dodavatelé produkti, tak poskytovatel e-shopu, ktery obchodu pronajima
pouZzivany software.

Pro e-shopy se nabizi spoluprace s portaly, které srovnavaji zbozi. Pfikladem
takového portalu je heureka.cz. Navazani kontaktu s portalem, ktery je casto vy-
hledan pfti zadani zvolenych klicovych slov, je také moZnosti propagace. Prikladem
takového webu je glami.cz. Glami.cz je virtudlni galerie s oblecenim. Funguje na
principu, Ze se vloZi produkty do nabidky, a kdyZ si zdkaznik vybere a rozklikne
produkt, zobrazi se odkaz na stranky prodejce. Obchodu chybi spoluprace
s marketingovou firmou, kterd by zabezpecila ptisun zakaznikli a navstévniki na
stranky. V soucasné dobé komunikuje firma s autorem této prace a byla mu nabid-
nuta spoluprace v oblasti marketingu a propagace stranky. Vyraznéjsi spoluprace
s IT specialistou pro tvorbu e-shopu na miru, ktery by nebyl pronajat a mohl by tak
byt upravovan podle koncepce a prani majitele, by zcela jisté byla vyhodnéjsi nez
soucasny stav.

3.5 SWOT analyza
Silné stranky

Silné stranky u vybraného subjektu jsou dileZzité pro budouci rozvoj e-shopu a zjis-
téni téchto stranek muze byt vyuzito k budoucimu vyvoji obchodu a jeho marke-
tingovou strategii. Pro vybrany subjekt se daji urcit nasledujici silné stranky:

e Origindlni sortiment zboZi

¢ Jeden z majitelli je grafik a mize tak vytvaret grafiku pro kampané a akce.

e E-shop nenf hlavni obZivou majitelt a tak si mliZe dovolit nevykazovat po urci-

té obdobi zisk, ktery se miiZe investovat do rozvoje.
¢ Nizké naklady na provoz

Slabé stranky

Analyza slabych stranek pomaha nalézt mista, kde se obchodu nedari. Nalezeni
slabin pomiize vylepsit situaci obchodu na trhu a vymezit marketingové cile.
e Jednoduché stranky, které maji velké nedostatky z pohledu vyhledavani.
e Témér Zadna propagace a marketing
Pronajaté stranky od tieti strany
Spatné dohledatelné stranky bez zpétnych odkaz.
Nizky pocet zakaznikl
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Prilezitosti
PrileZitosti a hrozby pomahaji ziskat prehled o aktudlnim déni. Pomoci matice
SWOT se pak miizou vytvorit Ctyii mozné strategie pro rozvoj obchodu. PrileZitosti
mohou byt ve spousté riiznych faktorl. Napriklad, Ze na trhu neexistuje Zadny do-
minantni hra¢. To ovSem nelze zahrnout do prileZitosti pro zvoleny obchod, proto-
Ze je teprve na zacatku svého rozvoje. Jako ptilezitosti vzhledem k aktudlni situaci
se nabizi:

e Spoluprace se srovnavaci zbozi jako je heuréka.cz.

e Registrace ve virtualni galerii glami.cz.

e Propojit e-shop s blogem 0 m6édnim obleceni.

e Vytvoreni skupiny stalych zakazniki

Hrozby

Mezi hrozby se radi externi faktory, které mohou negativné ovlivnit obchod. Hroz-
by u vybraného subjektu vzhledem k aktudalni situaci mohou byt:
e Nizkd konkurenceschopnost pii vysokém poctu konkurencnich e-shopi
s obleCenim.
Preference zakaznikl k vétSim obchodim.
Riziko spoluprace s nespolehlivym dopravcem
Zavislost podnikani na dodani e-shopu tieti stranou
Zanik kvili dlouhodobé ztratovosti

Matice

Po vyctu silnych a slabych stranek obchodu, hrozeb a prilezitosti se vytvori matice,
ve které definuji se Ctyti strategie a cile. Matice se sklada z prvki:

e S-O tedy silné stranky a prilezitosti
Jako strategie S-O se nabizi silna stranka specidlniho sortimentu zboZi s ptileZitosti
zatadit toto zboZi do srovnavaci zbozi a internetové galerie. Tato strategie by méla
mit efekt nejen na zvySeni trzeb, ale také na budovani zpétnych odkazg, a tim i cel-

kovou silu SEO. Diky zefektivnéni SEO miiZe e-shop opét ziskat nové zdkazniky
diky vyssi pozici ve vyhledavacich.

e W-0 - slabé stranky a prileZitosti
Strategie na odstranéni slabin, diky prileZitostem, mize byt napriklad vytvoreni
blogu. Vytvorenim zajmového blogu o damské mddé se zatraktivni web a lidé jej
budou navstévovat Castéji. Také pokud budou stranky provazané s blogem, ktery
bude atraktivni pro zdkazniky, miiZe se oCekavat pasivni linkbuilding.

e W-T - slabé stranky a hrozby
Pro strategii na omezeni slabé stranky a vyhnuti se hrozbé se miize vyuzit slabé
stranky chybéjici propagace, aby se sniZila hrozba v podobé nizké konkurence-
schopnosti pti vysokém poctu internetovych obchodli s ddmskou mdédou. Pokud se
spravné investuje do propagace a reklam, zvysi se konkurenceschopnost na trhu.

e S-T - silné stranky a hrozby
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Pro strategii S-T je vhodné vyuZit moznosti, kdy e-shop nemusi byt ziskovy a miize
investovat do svého rozvoje. Hrozbu, kterou by méla tahle strategie eliminovat je
zavislost podnikani na dodani e-shopu od standardniho dodavatele. Penize, které
utrzi obchod, by se méli investovat do IT na vyrobu vlastnich stranek bez prona-
jmu. Web by tak byl diivéryhodnéjsi a mohl by prilakat vice zakaznikd.
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4 Navrh kampané

4.1 Strategie

E-shop zatim neproSel Zadnou marketingovou kampani, a tak nema zadna data
z minulych obdobi. Kampan tak bude muset byt vytvotfena od nuly. Jako prvni bod
je vhodné optimalizovat stranky z pohledu SEO. Nasledné by stranky mohly byt
upraveny, aby byly pro zakaznika co nejatraktivnéjsi. AZ po dpravach prichazi na
fadu PPC kampan a jiné marketingové nastroje. Investovani do PPC kampané pri
momentalnim stavu stranek by nejspiSe neprineslo oekavany ucinek. E-shop neni
prili$ atraktivni a prehledny pro zakazniky, proto pfi pouhé realizaci PPC kampané
se musi ocekavat velmi nizka hodnota konverze. Vyvoj e-shopu nemiize byt tedy
okamZity, nybrz pozvolny.

Strategie zvolena pro obchod bude spocivat nejdiive v investici do interneto-
vych stranek. Investovat by se mélo do piehlednosti a funkcénosti webu. Graficka
stranka je zpracovana kvalitné. Po zptrehlednéni webu se budou stranky optimali-
zovat pomoci SEO metod a budou vloZeny kédy na sbér dat pro analytické a
remarketingové nastroje. Teprve po optimalizaci funk¢nosti obchodu muze zapocit
PPC kampan. Vzhledem k budovani seznamu e-mail adres bude ptipraven i systém
na rozesilani e-maildi, ktery mliZe zacit fungovat pti dostatecném mnozstvi adres
na seznamu. Po optimalizaci stranky se miize obchod registrovat do internetové
galerie glami.cz nebo na affiliate heuréky. Diky registracim miiZe dosahnout e-shop
vyssiho obratu a lepsi pozice diky linkbuildingu. Ve stejné dobé mtiZe obchod spus-
tit i blog vénujici se modé, ktery taktéz napomtize linkbuildingu i atraktivnosti we-
bu samotného.

Prvni PPC kampan nebude mifena na ziskovost, nebo na celkovou miru kon-
verze, ale na prorazeni na trh. Obchod se potiebuje dostat do povédomi potencial-
nich zdkaznikl a oslovit je. Naslednym krokem bude snaha o udrZeni zakazniki
diky vysoké kvalité sluzeb a zdkaznického servisu. Druhym krokem bude tedy vy-
budovani stalé klientely.

4.2 Rozpocet

Rozpocet byl stanoven na 15 tisic korun mési¢né pro budouci PPC kamparni. Nicmé-
né webové stranky samy o sobé potiebuji jednordzovou investici na jejich rekon-
strukci a zprehlednéni.

Nové stranky na miru jsou pro e-shop drahé a jejich cena se pohybuje okolo
dvaceti az triceti tisic korun. Pro vybrany subjekt vSak sta¢i dpravy a nemusi se
tvorit cely web. Po priizkumu trhu je odhadovano, Ze budou tpravy stat kolem de-
seti tisic korun.

Optimalizace SEO je zdarma a jedinym nakladem je ¢as straveny nad optimali-
zaci. Podobné je na tom i linkbuilding, avSak ne vSechny metody linkbuildingu jsou
zdarma. Navrhovany blog je opét zaloZen na Casové vytiZenosti, pokud by se vSak
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majitelé rozhodli psani blogu svérit externi firmé, museli by pocitat s ndklady na
provoz blogu. U ostatnich praktik se bude muset pocitat s ndklady na provoz.

Nejnakladnéjsi slozkou je zcela urcité PPC kampan. Reklama bude umisténa
na strankach Google, Seznam a socialni siti Facebook. Rozdéleni rozpoctu je uve-
den v tabulce ¢. 1.

Ucel ¢astka

Uprava webovych stranek 10 000 K¢&

Optimalizace SEO Casové a oportunitni naklady
E- mailing a linkbuilding Casové a oportunitni naklady
PPC kampari 15 000 K¢/mésic

Tab. 1 Rozpocet pro kampai

4.3 Vzhled stranek

V prvni fadé bude vhodné vylepsit stranky z pohledu vizualniho a funké¢niho. Pri-
danym prvkem je levy sloupec ,Sortiment”, ktery pod sebou ma déleni sortimentu
podle druhu zbozi. Upravena je také horni lista, které ma pridany odkazy na blog
(pokud ho bude chtit majitel vytvorit) a stranku , 0 nas“, ve které se mliZze zakaznik
docist vice o e-shopu. Pti rolovani dold, by mél byt zafixovan levy sloupec se sorti-
mentem zboZi. Dale pfi rolovani budou na strance dva radky s produkty a pod nimi
se bude nachazet poutavy text s cetnym vyskytem Kklicovych slov a piredstavenim
obchodu. Na uplném konci se bude nachazet odkaz na mapu stranky a odkazy na
partnerské weby. Navrh na zlepsSeni webu je vidét na obrazku ¢islo 7.
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()))Sifové NOVY E-SHOP ¢ o ok

< démskor. wodot
Novinky | Vyprodeje | Onas | Obchodni podminky | Blog

Sortiment /

Bundy
Kosile

-
Topy
% NOVE
Teplaky

Saly

NBOY|
Plavky
Sukné

Overaly
Obr. 7 Navrh Gpravy tivodni strany
4.4 Blog

Pro webové stranky by bylo moZné priloZit blog s médou, jak je jiZ zminéno
v predchozich kapitolach. Pro blog by byl vytvoren jednoduchy redakéni systém,
do kterého by se vkladaly clanky. Jednotlivé ¢lanky by mély poutavé nadpisy a pri
rozkliknuti by byly i patfi¢né optimalizované pro vyhledavace. Na obrazku ¢. 8 je
vidét, jak by mél blog priblizné vypadat. Aktivita na blogu nemusi byt prilis ¢asta a
staci tak pridat jeden prispévek za tyden. Pfi zvySeni navstévnosti, trzeb a dalSich
atributii se mliZe najmout i externi specialista na tvorbu blogii o médé. Pro zlepse-
ni indexu, ktery robot pridéluje, se doporucuje mit na strankach i kvalitni odkazy.
Diky blogu mize byt na webu dost kvalitnich odkazii, které budou smérovat ze
stranek na jiny zdroj informaci o médé. Je vSak zapotrebi si dat pozor na to, aby
odkazy smérujici na jiné stranky neodkazovaly na konkurenci, nebo blogy propo-
jené s konkuren¢nimi e-shopy.

Zakaznik ma také predstavu o kvalitnim ¢lanku, proto by mél byt ¢lanek bez
chyb a mél by mit i prvky odbornosti. Pfidanim podpisu autora a uvedenim data
vydani a zdroje se u Ctenart miize zvysit predstava o kvalité psanych ¢lankd. Pri-
pojeny blog muze vypadat napiiklad podle obrazku ¢. 8.
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(’%’i’ové NOVY E-SHOP W oké

< démskot. médon
Novinky | Vyprodeje | Onas | Obchodnipodminky | Blog

Sortiment

Bundy
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Kalhoty
Teplaky
Saly
Vesty
Plavky
Sukné
Overaly

Médni pFehlidka v Mohelnici TOP Styl nabidla prehlidku nejnovéjsich trendl

AN

V Mohelnici se konal 35. roénik médni piehlidky. Svou nejnovEjéi kolekei zde predstavil Jan Mat#j, ktery ukézal nové kolekce letnich Zati. Zde bude pokragovat
text, keery bude mit asi t¥i Fadky.

Jarni trendy, které Vam budou zarucené sluset

e A

) b

Obr. 8 Navrh blogu

4.5 SEO

Nejzakladnéjsi zjisténou chybou na strankach je Spatny meta tag description. Na-
hradit se mize stavajici <meta name="description" content="brove.cz" /> za na-
priklad <meta name="description" content="E-shop stylové ddmské mody. Nabi-
zime Siroky sortiment médniho obleceni podle nejnovéjsich trendt.” />.

Dalsi nedostatek v podobé chybéjicich nadpisii se musi upravit v kédu stranky
pridanim znacek <hx>, kde x je Cislo nadpisu. Vyuzit se tedy daji ziskané informace
z literarniho prehledu. Nyni na strankach nenfi prilis textu a ¢lanka. Upravit se tak
daji alesporii jednotlivé stranky se zboZim, kde se nazev produktu vloZi do nadpisu
<h1>nazev produktu</h1>.

Pro zatraktivnéni webu se mizZe vyuZit textu na hlavni strané, ktery bude ob-
sahovat spoustu klicovych slov. Diky tomuto textu by mohlo byt teoreticky vyne-
chano i nastaveni description. Text, ktery bude vloZen na web, poslouZi vyhledava-
¢lm i zadkaznikiim, jako informacni ¢lanek o ¢em stranky jsou. Dalsi texty v podobé
popisu jednotlivych produkti jsou také diilezité pro zakaznika, ktery chce védét co
nejvice informaci o produktu. Celkovému SEO popisy zboZi urcité neuskodi, ba na-
opak miiZe se zvysit jeho efektivita.

Na strankach chybi mapa stranky. Jedna se o mapu pomoci, které se na stran-
kach pohybuje vyhledavaci robot. Pridanim této stranky se usnadni cesta vyhleda-
vacim robotim, a tim se muzZe zefektivnit SEO.
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4.6 Linkbuilding

Nedilnou soucasti SEO je také linkbuilding. Jedna z moznych strategii pro vybrany
e-shop miiZe byt zaloZeni blogu 0 mdédé, jak je jiZ psano vySe. Blog miiZe byt propo-
jen s e-shopem, a tim mu dopomahat k vy$si ndvstévnosti. Na blogu se mohou psat
¢lanky o aktualnich trendech, ale i o médnich prehlidkach a jinych akcich. MoZnosti
jsou takika neomezeny. Blog miiZe byt také situovan i jako pasivni linkbuildingovy
nastroj. Na blog se mohou davat prispévky, které navstévniky pobavi, nebo jinak
zaujmou a budou je chtit sdilet.

Zajimava moznost je registrovani se do virtualni galerie glami.cz. Na strankach
se uvadi, Ze registrace je zdarma, takze se uSetfi i naklady na propagaci jinou for-
mou. Jediné co je zapotiebi, je vytvoreni XML feedu pro kazdy produkt. Feed se
vSak miiZe upravit a pouzit napriklad na strankach heureka.cz ¢i jiném srovnavaci
zboZi.

Dalsi moZnosti jak ziskat zpétné odkazy na stranky je vkladani prispévki na
riizna tematicka fora. Je ovSem nutné zminit rizikovost této ¢innosti. Neuskodi pri-
davat v pfimérené mite piispévky na férum, kdyz se to nabizi, prispévky se vSak
nesmi vkladat prili$ ¢asto. Jakmile bude takovych prispévki mnoho, robot zaregis-
truje pokus o umélé navySeni navstévnosti a penalizuje stranky ve vyhledavani.

Pfi analyzovani konkurence byly hledany i zpétné odkazy. Vétsi mnozstvi od-
kazli ma konkurent bonprix.cz, ktery je zminovan predevsim na rtiznych portalech
se slevovymi akcemi. Na strankach se pridéli kod, a zakaznika odkaZe na stranky
obchodu. Vyuziti téchto praktik se podle aktudlni situace piilis nehodi. Nyni se ob-
chod potrebuje prosadit na trhu a optimalizovat svou celkovou ¢innost.

Affiliate

Nejznaméj$im provozovatelem affiliate je v CR heureka.cz. Na strankach se tak
miiZe nabizet zboZi bez toho, aby e-shop platil za zobrazovani reklam. U affiliate je
totiZ platba provadéna pouze jako provize z prodeje. Registrace je jednoduch3, sta-
¢l se pouze zaregistrovat na strankach heureka.cz a vytvorit XML feed. V pripadé,
zZe jiz XML feed bude vytvoren pro jiné stranky, staci se jen lehce pozménit.

Dal$im znamym a v soucasné dobé hojné vyuzivanym affiliate programem je
plnapenezenka.cz. Stranky nabizi riizné slevy na Siroky sortiment zboZi, na které
odkazuje. Plati se pouze za provizi, takze doporuceni zni registrovat se i na stran-
kach plnapenezenka.cz.

4.7 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité predstavuji v dnesni dobé misto, kam chodi lidé po cely den. Navstév-
nost socialnich siti se stale zvySuje. Potencial pro e-shopy typu Brove zde zajisté je.
Profil je jiz zaregistrovany na Facebooku a ma 1500 sledujicich. Pocet odbératelti
stranky se mirné navysSuje. Na ostatnich socialnich médiich Brove nefiguruje. Pro
vySsi navstévnost samotného e-shopu je to Skoda. Urcité by stalo za to, vytvorit
profil na Instagramu, Google+ a ptipadné na Twitteru. Cas na tvorbu piispévki na
jednotlivé sité se usetii diky vkladani podobnych prispévki. Nedoporucuje se vsak



34 Navrh kampané

vkladat naprosto stejné, protoze pak hrozi, Ze pocet sledujicich na jednotlivych
socialnich sitich klesne, protoze budou sledovat pouze stranku na jedné siti. Za-
kaznik, ktery ma napr. ucty na Facebooku a Google+ nemusi sledovat obchod na
obou sitich, ale stac¢i mu sledovat obchod jen na jedné z nich. Také neuskodi diver-
zifikovat prispévky na socidlnich sitich. Nyni jsou pouze v podobé obrazkl zboZi,
které je vkladano na stranky e-shopu. Po zaloZeni blogu s damskou médou, by se
mohli sdilet i aktualni informace o trendech, které by prilakaly dalsi potencialni
zakazniky. Pokud se vSak majitel rozhodne nespustit blog, existuje stale moZnost
vkladat prispévky a postrehy ze svéta damské mody bez odkazu na stranky. Mezi
prispévky by se mohly objevit i tematické vtipy a podobné.

Nacasovani prispévkli by mélo byt, jak je doporuceno v literarnim piehledu,
piiblizné od desaté hodiny vecerni do ptilnoci. V tomhle ¢asovém tseku by se vkla-
daly hlavni prispévky se zboZim, nebo jiné top piispévky. V ostatnim Case se mo-
hou pridavat jiné zajimavosti. S aktivitou se to vSak nesmi prehanét a vkladat kaz-
dy den nékolik prispévkil. U zdkaznikli to mlZe vyvolat negativni reakci. Obchod
by prece nemél spamovat zadkaznika a nutit mu néco co nechce, ale nabidnout mu
to co chce, aby se rad vratil a byl spokojen se sluzbami i zboZim.

4.8 PPC

PPC kampan by se dala rozdélit do 3 bodt. Prvnim bude reklama na strankach Go-
ogle. DalSi ¢ast se bude vénovat kampani na Seznamu a v treti ¢asti bude PPC re-
klama na socialni siti Facebook, na které jiz obchod figuruje.

4.8.1 Google AdWords

Pro reklamu na strankach Goodle byl zvolen typ kampané pro vyhledavaci i obsa-
ptidana z diivodu, Ze se nachazi v CR mnoho slovenskych ob&anii a mohl by pro né
byt e-shop atraktivni. Pro geografické kritérium bude nastaveno na tzemi Ceské
republiky. Pro nabidku strategie je moZna strategie CPA, u které se plati za konver-
zi. Pro zvoleny subjekt bude, ale nejspiSe vhodna klasickd maximalizace na pocet
kliknuti. Maximalizace poctu kliknuti je atraktivni pro vstoupeni do povédomi po-
tencidlnich zakazniki, a tim se shoduje s aktudlni potifebou obchodu. Rozpocet byl
stanoven majiteli na 6 tisic a chtéji predevSim reklamu na Googlu. Penize vénované
reklamé na Googlu budou tvofit nejvétsi ¢ast této sumy. Denni rozpocet tedy bude
200K¢. Reklama bude optimalizovana na konverzi. Ndhled na reklamu by vypadal
nasledovné (obr. ¢. 9).
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E-shop se stylovou damskou madou
www.brove.cz
Stylova damska mdda s rozumnou cenou a rychlym serisem

Obr.9 Navrh reklamy na Google.cz

Klicova slova byla specifikovana tak, aby nebyla priliS obecna a dosahovala tak
vyssi miry konverze. KliCova slova jsou uvedena v nasledujici tabulce na obrazku ¢.
10 s odhadovanou cenou za proklik a maximalni cenou prokliku. Maximalni cena
za proklik byla nastavena podle odhadované konverze klicového slova. Klicové
slovo E-shop damské oblec¢eni ma vyssi miru konverze neZ slovo damska moda,
protoZe pokud nékdo vyhledava e-shop, tak je vyssi pravdépodobnost, Ze chce da-
na osoba zakoupit produkt. Vybrana klicova slova mohou byt pouZita po cely rok.
Pri sezonni kampani by byla vhodna jejich uzsi specifikace. U klicovych slov byla
vybrana také slova vylucujici. Vylucujici slova jsou: -plnostihlé, -retro, -détska, -
panska, -déti, -muzi, -XXL. Vylucujici slova redukuji pocet navstévniki, kteii hledaji
jiny sortiment zboZi.

Prim.

Klidové slove Max. CPC Kliknuti Zobr. Naklady CTR  Priim. CPC s
damska moda 5,00 K& 0,49 27 67 0,94 K& 1,8 % 1,92 K& 256
damska mada 5,00 K& 22,09 34840 3910 KE 6,3 % 1,77 KE 277
damské obledeni 7,00 K& 31,38 72489 10237 ... 43% 3,26 K& 263
e-shop damska 12,00 KE 0,00 0,00 0,00 KE - - -
e-shop damska 12,00 K& 0,00 0,00 0,00 K& - - -
e-shop ddmska mada 12,00 KE 0,00 0,00 0,00 KE - - -
e-shop moda 12,00 K& 0,01 8,48 0,04 K& 0,1% 6,26 K& 274
e-shop méda 12,00 K& 0,00 1,25 0,00 Ké 0,0 % - 1,00
e-shop obledeni 12,00 K& 12,36 28153 B5BB8TKE 4.4% 4,60 K& 267
stylova moda 8,00 K& 0,03 3,89 0,15 K& 0,7 % 5,93 K& 1,82
stylova mdda 8,00 K& 0,09 3,89 0,53 K& 23% 5,82 K& 1,89
Celkem 66,44 1400,00 200,00 KE 4,7 % 3,01 KE 2,67

Obr.10  Obrazek tabulky vybéru klicovych slov

Po stanoveni klicovych slov a jejich ceny je nejdiilezitéjSim pojmem konverze.
BohuZel e-shop nema data konverze z minulych obdobi, a tak pripada v tivahu pe-
simisticky scénar jako jistota pro vypracovani kampané. V pesimistickém odhadu
se bude pocitat s konverzi 3%. To znameng, Ze kazdy padesaty klik na reklamu
znamena koupé jednoho ¢i vice produktl. Pii priimérné marzi 35 korun a prodeji
primeérné 2 produktl jednomu zdkaznikovi bude kampan prodélavat 48 - 75 K¢,
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coz ukazuje ilustrace na obrazku 11. Hodnota vSech konverzi je odhadovana mezi
125 K¢ - 152 Ke.

Kliknuti Zobrazeni Naklady Viechny konv.* Prim. CPA* Hodnota véech konv.* ROA:
59,3-72,5 5 B0 KE-200KE  1,78-2,1¢ 91,00 Ké-111 K& [ERPEL GG 0,61

3-725  1,26tis.—1,54 i

Oéekavany konverzni pomér: 3,0 % | Oéekavany konverzni pomér: 70,00 Ké

Hodnota véech konverzi pro $kalované nabidky (Po kliknuti na graf budete moci $kalovat vEechny nabidky)

Obr.11  ilustrace s odhadovanou konverzi

Je vsak dtlezité uvédomit si, Ze reklama miiZze mit i dlouhodoby efekt. Diky
kvalitnim sluzbam, které nabizi e-shop se mohou zakaznici vratit. Neptijde tedy jen
o jednorazovy nakup, ale o nakup, ktery miize preménit jednorazového zakaznika
na stalého. Navic je zde také moZnost, Ze spokojeny zdkaznik odkaZe své zndmé na
obchod.

4.8.2 Seznam Sklik

Mezinarodnim specifikem CR je piisobeni vyhledavace Seznam.cz, ktery bojuje o
zdkazniky s Googlem. Seznam se do roku 2014 drZel statisticky na prvni pricce ve
vyhledavani. V soucasnosti je na prvni pricce naopak Google, ktery se drzi o par
procent v celkovém vyhledavani pred Seznamem. Nejen proto je dobré mit svou
reklamu i na Seznamu. Pro dany typ propagace zvolili majitelé niZsi rozpocet opro-
ti AdWords. Rozpocet pro kampaii na Skliku bude tedy 4000 K¢. Klicova slova bu-
dou stejna jako v pripadé AdWords. Princip sestaveni kampané bude témér totoz-
ny jako s pripravou kampané na AdWords, pouze s rozdilem, Ze na Seznamu jsou
odlisné ceny za proklik. Cena za proklik bude ovSem nastavena stejné jako na Ad-
words, protoZe se voli pouze maximalni moZzna hodnota za proklik misto realné
ceny. Pro zjednoduSeni prace se mliZze seznam kli¢ovych slov importovat z jednoho
nastroje do druhého pomoci csv souboru.

4.8.3 Facebook Ads

E-shop byl zaloZen pravé na socialni siti Facebook, proto by zde mél mit i poutavou
reklamu. Reklama bude opét cilena na primarni cilovou skupinu, ktera je uvedena
vyse. Ucel reklamy bude propagace stranky, a to z diivodu malé navstévnosti face-
bookoveé stranky i webu samotného. Po zvoleni ucelu a nastaveni rozpoctu
na 4000 K¢ za mésic se nastavi cilova skupina. Po nastaventi cilové skupiny je dobré
naplanovat harmonogram zobrazovani reklam. Podle rad uvedenych v literarnim
prehledu bude nastaveno zobrazovani reklamy od 22:00 do pilnoci. Jako typ re-
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klamy se nabizi prezentace nebo obrazek. Prezentace se zda byt lepSi volbou, pro-
toZe nabizi zhlednuti produktii a pokud bude mit osoba o produkt zajem, navstivi
stranky a prohlédne si vice moZnosti. Do prezentace se vlozi fotky zboZi a do napi-
su bude vloZen kratky popis obchodu a stranky. Facebook odhaduje dosah mezi
560 az 1500 zobrazeni za den.

4.9 Webova analytika

Pro budouci vyvoj je nesmirné diilezité sbirat a tridit data. Pro sbér dat se nej-
Castéji pouziva Google Analytics. UZite¢né jsou remarketingové seznamy a progra-
my, které nabizi analyzu dat. Takovymi programy jsou Facebook pixel, jizZ zminény
Google Analytics, ktery je propojen s AdWords, nebo se daji sbirat data pomoci
Skliku od seznamu. Programy funguji na stejném principu vloZeni kédu do zdrojo-
vého kodu stranky. Z webové stranky se pak ukladaji data o navstévnicich, nebo se
vytvari remarketingové seznamy. Implementace jednotlivych kéda neni nikterak
nika z nakupniho procesu.

KaZzdy systém vygeneruje kod, ktery se vloZi do zdrojového kodu s prislusnym
specifickym oznacenim. Pokud se jedna naptiklad o vloZeni zboZi do kosiku, vloZzi
se pro Facebook pixel tag fbq.push(['track’, 'AddToCart']);“, podle jednotlivych
tagl se da vystopovat jiz zminény Ubytek zadkaznik(i v ndkupnim procesu. Cely kéd
se sklada z nékolika ¢asti. Jednotlivé Casti jsou vyznaCeny na obrazku ¢. 12.
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<head>

--- other website code ---

<!-- Facebook Pixel Code -->

<script>

function(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbq)return;n=f.fbq=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};if(!f._fbq)f._fbg=n;
n.push=n;n.loaded=!0;n.version='2.0";n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=!0;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[0];s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window,
document,'script’,'//connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');

o— 9— fbq('init', '1234567890');
fbq('track’, 'PageView');
fbq('track’, 'AddToCart');

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"
src="https://www.facebook.com/tr?id=1234567890&ev=PageView&noscript=1"
/></noscript>

<!-- End Facebook Pixel Code -->

_[ </head>

Obr.12  Koéd pro Facebook Pixel (Facebook, 2016)

Prehled tagl pro Facebook pixel je v nasledujici tabulce ¢. 2. MoZnosti je také
vytvorit vlastni tagy, které se mohou vyuzit pro analyzu. Prikladem tagu, ktery se
miiZe implementovat, jsou jednotlivé skupiny zbozi, aby majitelé méli piehled, o
které bozi je nejvyssi zajem. Pomoci méreni konverze u druhli zboZi se nabizi i
upraveni marzi nebo rizné strategie propagace.

Akce na webu Kdd standardni udalosti
Zobrazeni obsahu fbq('track’, 'ViewContent');
Vyhledavani fbq('track’, 'Search');
Pridani do kosiku fbq('track’, '"AddToCart');

Pfidani na seznam prani fbq('track’, 'AddToWishlist');

Prechod k zaplaceni ndkupu | fbq('track’, 'InitiateCheckout');

Pridani platebnich udaji fbq('track’, '"AddPaymentinfo');

Provedeni nakupu fbq('track’, 'Purchase’, {value: '0.00', currency:
'USD'});

Potencialni zakaznici fbq('track’, 'Lead’);

Dokonceni registrace fbq('track’, 'CompleteRegistration');

Tab. 2 Facebook pixel tags (Facebook, 2016)

Pro vloZeni kddi z ostatnich analytickych nastrojl je postup velmi obdobny. Je
uzitecné nespoléhat se pouze na jeden analyticky nastroj, protoze kazdy z vyjme-
novanych nastrojii pocita jinak miru konverze. Facebook si napriklad pamatuje, Ze
zakaznik klikl na reklamu a pricte konverzi i o nékolik hodin pozdéji, pokud do-
kon¢i ndkup. Analytics by v takovém pripadé konverzi nepfticetl.
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4.10 Remarketing

Pro budouci kampané je velmi uZitecné vytvaret remarketingové seznamy. Sezna-
my pomuZou pii budouci kampani cilit na zakazniky, ktef{ jiZ nakoupili na e-shopu
nebo vném brouzdali. Nezbytnad je synchronizace ucti Google Analytics s Ad-
Words. Vytvoreni remarketingovych seznamt je pak v nastaveni u Analytics. Se-
znam je vhodné vytvorit pro zadkazniky, ktefi jiz nakoupili zboZi. Dalsi moZnosti je
vytvorit seznam se zakazniky, ktefi byli v nakupnim procesu a pridali zboZi do ko-
$iku, ale nedokoncili objednavku. Existuje velka spousta mozZnosti pro vytvoreni
remarketingovych seznami. V praci vSak remarketing pouZit nelze, protoZe neni
dostupny Zadny seznam.

4.11 E-mailing

Uzite¢nou metodou pro oslovovani zakazniki je e-mailing. Pomoci e-mailti se mize
zasilat newsletter registrovanym zakaznikiim. V oblasti podnikani subjektu by se
struktura newsletteru méla skladat z aktualné zlevnéného zbozi, vérnostnich pro-
gramil a novinek v sortimentu. Chybét nesmi ¢lanek o aktudlnim déni v damské
modé, protoze nutit zdkazniklim pouze nabidku produktd a zadny smysluplny ob-
sah by zakazniky spiSe odrazovalo. Databaze pro e-maily miize byt vytvorena
z registrovanych stalych zakaznik na webu, nebo z e-maild, které se vkladaji pri
objednani zboZi. Neni vSak dobré zakaznika spamovat, protoZe osoba zasaZena
nechténou postou miiZe ziskat odpor k obchodu. Z tohoto diivodu musi odbératel
souhlasit s odbérem newsletteru. Pro tvorbu a rozesilani e-maili se mliZe vyuzit
sluzeb raznych portalli pro odesilani obchodnich sdéleni. Jako nejvhodnéjsi se zda
byt Mailchimp.com.

U hromadné rozesilanych e-mailti hrozi, Ze budou ve schrankach presunuty do
slozky spam nebo nebudou viibec pftijaty. Riziko zalezi na poutavém obsahu e-
mailu. Pokud bude zdkazniky newsletter ptijat jako uzite¢ny, nemél by byt pro-
blém s ptijetim do e-mailové schranky. Vyhodou Mailchimpu je, Ze do 2000 kon-
taktd a 12000 odeslanych e-mailti je zcela zdarma. Jedinym ndkladem tedy je cas
straveny pii vyrobé newsletteru a jeho odeslani zakaznikim.

Navrh newsletteru za pomoci Mailchimp se nachazi na obrazku ¢. 13.
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Obr. 13
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4.12 Harmonogram

vvvvvv

zisk neprinesla PPC kampan a musi se zna¢né upravovat, kampan miize mit nasle-
dujici harmonogram.

Cast kampané Termin
Piiprava webu Kvéten 2016
Optimalizace pro vyhledavace Cerven 2016
Spusténi linkbuildingové ¢asti kampané | Cervenec 2016 (ihned po optimalizaci)
E-mailing Zari 20167 (zalezi na poctu kontaktii)
PPC kampar Zari 2016
Analyzovani kampané Kvéten - Unor 2017
Tab. 3 Navrh harmonogramu pro kampan

Spusténi PPC kampané v zari neni ndhodné, ale planované, protoZe v zari se
méni sezéna a potencialni zakaznici chtéji nakoupit teplejsi obleCeni. Pokud by
kampaii situovala na letni kolekce, musel by byt spusténa v bireznu. K zjiSténi ob-
jemu vyhledavani, kdy zacinaji zakaznici hledat nové obleceni, byl vyuzit planovac
klicovych slov na Google AdWords.

Analyzovani pribéhu a vyvoje kampané je nutné jiz od jejiho pocatku. Pired
spusténim kampané je nutné analyzovat chyby a predejit jim neZ se spusti PPC
kampan. Placend kampan na Facebooku, Googlu a Seznamu se mtize liSit vzhledem
k vétsimu ¢asovému rozestupu, ktery je viak pro pfipravu nezbytny. Casovy roze-
stup mezi vytvofenim kampané a jejim uvedenim do praxe nemusi vSak byt na
Skodu. Otevira se moZnost remarketingu. Pred zacatkem sezony by mohly remar-
ketingové seznamy obsahovat jiz dostatek dat pro spusténi remarketingové kam-
pané.
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5 Diskuze

5.1 Navrzena marketingova strategie

Pro narocnost uprav webové prezentace, které musi byt pod dohledem odbornika,
se marketingova kampai rozvoliiuje po dobu nékolika mésicli. Zacatkem kvétna
2016 majitelé oslovili odbornika na tvorbu internetovych stranek. Upravy webu by
mély byt hotovy do poloviny ¢ervna 2016. Mezitim se aplikovaly nékteré SEO me-
tody, které byly doporuceny. Mezi aplikované metody lze uvést napiiklad vloZeni
urovnovych nadpist <h1> ,Nadpis“</h1> pro nadpisy jednotlivych produkti. Dal-
$im aplikovanym prvkem je pridani sitemapy. Ihned po upravach internetové
stranky, tedy v poloviné ¢ervna 2016, je planovano i pridani textového pole na
hlavni stranu a zlepSeni popisu zboZi pfi jeho zobrazeni. SEO prvek, ktery také bu-
de zménén v tomto terminu je meta tag description.

Vzhledem k sezénnosti predmétu podnikani bylo majiteli rozhodnuto usku-
tecnéni postupné kampané, ktera bude nastupovat pozvolné po jednotlivych fazich
tak, jak jsou popsana v harmonogramu. Samotnou kampan bude nutné jesté upra-
vit, protoze se ceny klicovych slov budou ménit. Divodem pozdniho nastupu kam-
pané je také snaha maximalizovat zisk z PPC kampané, do které se bude nejvice
investovat. PPC kampari bude situovana v dobé, kdy by mél byt podle minulych
obdobi objem vyhledavani maximalni.

Piipravy v podobé vytvoreni uct pro aplikace Mailchimp, Adwords, Sklik a
Facebook Ads byly provedeny a piredany majitellim. V uctech jsou jiz vytvoreny
jednotlivé kampané, které Cekaji na spusténi. AvSak pred spusténim se musi jed-
notlivé kampané aktualizovat v podobé cen za proklik a moznych zménach klico-
vych slov. U e-mail marketingu byl vytvoren a navrhnut design newsletteru.

Pro komunikaci na Facebooku bylo majiteli sdéleno, Ze budou sdilet nejen
zboZi z e-shopu, ale také zajimavosti ze svéta mddy a dalsi véci z planovaného blo-
gu, ktery bude na strankach k dispozici po avizovanych dpravach webu. Pro Sirsi
zasah na socidlnich sitich budou spustény stranky i na Google+ a Instagramu.

5.2 Zajimavosti pri tvorbé prace

Prvni zajimavosti je, Ze pii zkoumani konkurence se na ¢eském trhu nenachazi
zadny dominantni hrac¢ a trh je rozprostien mezi spoustu malych e-shopt. V po-
sledni dobé je e-shopli s médnim obleCenim velké mnozstvi a na trh vstupuji i pod-
niky, které maji vybudovanou sit kamennych prodejen a vlastni znacku. Ani jeden
z vyhledanych konkurentt, ktery prodava podobny sortiment zbozi, nema profesi-
onalné zpracovanou optimalizaci pro vyhledavace. Existuji konkurenti jako je
bonprix.cz, ktefi maji velmi kvalitné zpracované SEO, avsak i zde se najdou nedo-
statky. Diky optimalizaci se tak mliZe Brove.cz dostat na uroveii konkurence velmi
rychle a v budoucnu miize konkurenci i predcit.

Je pozoruhodné, Ze majitelé, ktefi nemaji zkuSenosti s marketingem a tvofi e-
shop podle svych domnének a uvah bez podloZenych dat, maji Sanci proniknout
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na tak konkurenc¢ni trh, jako je pravé trh s modou. Pri konzultaci bylo sdéleno, Ze
obchod je ziskovy, coZ neni obvyklé pro zacinajici e-shopy bez zkuSenych majiteld.

Prekvapiva je i velkd rozdilnost mezi primérnymi cenami proklik u zvole-
nych klicovych slov na Google AdWords a Seznam Sklik. NavStévnost se pritom lisi
jen o nékolik malo procent objemu celkovych hledanych vyrazi. MiZe se tedy zdat,
7e je profitabilnéj$i reklama pravé na Seznamu, kvili jeji nizsi cené. Casto se zmi-
nuje domnénka, Ze na Seznam chodi prevazné starsi lidé. Toto tvrzeni vSak vyvraci
i samotny Google AdWords, kde se pri zadani adresy http://search.seznam.cz/
zobrazi graf navstévnosti. Publikum pro stranky vyhledavace seznam se sklada
predevsim z lidi od osmndcti do 35 let.

Zajimavou moznosti je i pracovani sjinym programem pro analyzu dat nez
pouze Google Analytics. Pro relevantni interpretaci sesbiranych dat je diilezité mit
alesponl dva zdroje. Idealni je proto program od Facebooku a od Googlu. Oba pro-

Yy
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6 Zaveéer

Po stanoventi cile prace, kterym je navrh efektivni online marketingové kampané
pro e-shop brove.cz, byly vymezeny zakladni pojmy z oblasti internetového marke-
tingu. Po vyc¢tu pojmi a nastroji, které slouZi internetovému marketingu, byla vy-
pracovana analyza soucasného stavu subjektu na trhu. PouZita byla situacni analy-
za, ktera méla za ukol zjistit cilovou skupinu, aktualni stav obchodu a konkurence.
Vzhledem k velkému poctu konkurentli byla stanovena specificka kritéria pro vy-
bér jednotlivych hlavnich konkurent. U konkurenti byla zkoumana stejné jako
u zvoleného e-shopu komunikace na internetu prostiednictvim internetového
marketingu, komunikace na socialnich sitich a dalSich nastroji. Pri pohledu na vy-
sledky analyzy konkurence si nevedl e-shop prili§ Spatné. Konkurence ma stejné
jako zvoleny internetovy obchod Brove problémy s optimalizaci pro vyhledavace.

Po analyzovani se musela prace soustredit nejen na tvorbu kampané, ale také
celé marketingové strategie, ktera e-shopu chybéla. Pro tvorbu strategie byla pou-
zita metoda SWOT analyzy. U SWOT analyzy byly zjiStovany silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Z vysledkii analyzy se sestavila matice se ¢tyifmi moznymi
strategiemi. Strategie byla zvolena s ohledem na momentalni stav e-shopu alterna-
tivné, kvili zna¢nym nedostatkiim tykajicich se funk¢nosti a prehlednosti webové
prezentace. Také optimalizace z pohledu SEO nebyla pfilis kvalitni a neni divu, Ze
se stranky e-shopu pohybovaly témér na nulové hranici navstévnosti.

Diiraz pii tvorbé prace byl kladen pifedevsim na mozZnosti provozovatelq, kte-
rym musi kampan vyhovovat podle predstav. Prace byla proto nékolikrat konzul-
tovana piimo s majiteli e-shopu. Ti poskytli data pro moznosti kvalitnéjsi prace.

Samotna kampan byla navrZena po konzultaci s majiteli na delSi ¢asovy usek,
protoZe majitelé berou e-shop zatim jako privydélek a maji jind zaméstnani. Navr-
hovana dlouhodoba marketingova strategie odstartovala zacatkem kvétna 2016
pozvolnym tempem. Prvni krok pro lepsi fungovani e-shopu byl doporucen
v podobé dpravy webové prezentace. Po dpravé vzhledu a funkcnosti webu a vlo-
zeni kodl pro tvoreni remarketingovych seznami prijde na radu doporucena op-
timalizace pro vyhledavace a realizace linkbuildingového planu, ktery pocita se
zaloZenim blogu na strankach e-shopu. Po ziskani dostate¢ného poctu e-mailovych
adres zakazniki je pripravena sluzba e-mailového marketingu s pripravenym na-
vrhem newsletteru. Vrchol kampané nastane v zari 2016, kdy se spusti PPC kam-
pan. Kamparii bude provazena na Facebooku propagaci za pomoci pridavanych pri-
spévki, které jiz nebudou jednotvarné v podobé odkazovani na zboZi, nybrz riz-
norodé a atraktivni pro cilovou skupinu.

Po celou dobu kampané je nutné, aby byla kontrolovana v analytickych na-
strojich jeji efektivita a funkcnost. Pri zjisténi nedostatki je nutné jejich rychlé od-
stranénti.

Je nutné podotknout, Ze cela marketingova kampan nekon¢i v momenté ukon-
Ceni PPC kampané. Sesbirana data se musi zpétné analyzovat a vyhodnotit. Pomoci
zpétné analyzy se zjisti slaba mista v celé strategii, kterd mohou byt odstranéna.
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