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1. Cil price:

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoiit navrh marketingové strategie na socidlnich sitich pro nové
zalozeny internetovy obchod Temora.cz. Dil¢imi cili diplomové prace je ndsledné ekonomické zhodnoceni a
komparace realnych vysledkii ze 2 zemi a platforem.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla vytvofena na zaklad¢ dukladné reserse literatury, porovnani a posouzeni
nejpiesnéjSich definici marketingovych nastroju, socialnich siti a e-shopovych feseni.

V praktické Casti byla provedena komparace e-shopovych krabicovych feSeni a vytvoieny 2 redlné e-shopy
a reklamni kampan¢. U kampani bylo provedeno pozorovani vysledki z reklamnich uctu a finalni ekonomickée
zhodnoceni efektivnosti investice do reklamy (ROI). ZavéreCna syntéza vysledki nam pomohla k vytvofeni
marketingov¢ strategie, ktera obsahuje situaCni analyzu, stanoveni cilu, strategie, ak¢ni plan a upravuje metriky
pro vyhodnocovdni strategie.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V praci byly pouzité¢ vyzkumné metody pozorovdni a komparace Inicialni kroky zahrnovaly komparaci
dostupnych e-shopovych platform v Ceské republice, s piihlédnutim k moznosti rozsifeni piisobnosti obchodu
do dalsich stati Evropské unie. Z této komparace vyplynulo, Ze nejvhodnéj$im feSenim je systém Exitshop, ktery
byl nasledné vyuzity pro vytvorfeni obchodu Temora.cz. Déle byla vyuzita SWOT analyza a analyza konkurence,
ktera nam pomohla k dal§im krokum. Nasledovala faze marketingovych aktivit, konkrétn¢ spusténi reklam na
socialnich sitich Facebook a Pinterest. Soub&zn¢€ doslo k lokalizaci e-shopu na doménu Temora.sk s cilem oslovit
slovensky trh, kde byly rovnéz zahajeny reklamni kampané pro identické produkty. Vysledky ukdzaly, ze
reklamni kampan¢ na Facebooku byly pro ob¢é domény ziskové, naopak u Pinterestu byly ob¢ ztratove.

V priibéhu sedmidenniho obdobi byla na ¢eském Facebooku investovana Castka 4 446 K¢, coz vedlo k vynosu
18 564 K¢. Po odpocitani vSech vydaju Cinil zisk 3 060 K¢, coz odpovida celkové navratnosti investic (ROT)
68 %. Na slovenském Facebooku byla kampail mirné ziskov¢jsi, kde bylo investovano 3 781 K¢ a obrat dosahl
16 157 K¢. Zisk po odecteni nakladi byl 3 234 K¢, coz predstavuje ROI 85,53 %. Porovnanim Ceské a slovenské
kampané bylo zjisténo, ze slovenska kampan vykazala témét polovicni nidklady na tisic zobrazeni (CPM) ve vySsi
3,55 dolaru a o tietinu niz8i ndklady na klik (CPC). Cena za konverzi byla také niz$i na Slovensku, a to
6,74 dolaru oproti 7,31 dolaru v Ceské republice.

Na Pinterestu byla situace znaéné odli§na. Zadna z kampani nebyla ziskova. Na ¢eském Pinterestu byla utracena
Castka 1 458 K¢, coz vedlo k celkové ztraté 835 K¢ a navratnosti investic 57,27 %. Na slovenském Pinterestu
bylo utraceno 3 236 K¢, coz mélo za ndsledek ztratu 2 324 K¢, pficemz ROI dosdhlo hodnoty -71,82 %.
Z vysledki testovaci kampané plyne, Ze jsme ziskali cenna data, ktera poskytuji solidni zaklad pro dalsi
strategické rozhodovani. Po souhrnném vyhodnoceni vSech kampani vykazuje celkovy zisk 3 135 K¢
s navratnosti investic (ROI) ve vysi 30,63 %.

Na zdklad¢ vSech ziskanych dat byla vypracovana marketingova strategic obsahujici situani analyzu,
identifikaci konkurence, SMART cil, strategii, akéni plan a doporuc¢ené KPI metriky, které sledovat pro
hodnoceni strategic v prub&hu.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ pozorovani vysledkii a komparace byl vypracovan navrh marketingové strategic zamétfenych na
zvy$eni obratu a profitu pro online obchod Temora.cz. Kli¢ova doporu¢eni zahrnuji analyzu a inovaci
reklamnich kreativ, aby se piedeslo vizudlnimu opotiebeni a udrzela pozornost cilové skupiny, vyuziti user-
generated contentu a prubézné testovani novych produkti pro diverzifikaci portfolia a zvySeni obratu. Duraz je
kladen také na vyznam retargetingovych kampani ptes riizné platformy, jako jsou Facebook, Pinterest a Google
Ads, pro zvySeni konverznich pomérii. Navic je doporuCeno rozSifovat zdroje navstévnosti, napiiklad
prostiednictvim TikToku, a pfizptsobit kreativy specifickym reklamnim prostorim pro maximalizaci CTR. V
neposledni fadé je zdlraznéna potieba rychlé implementace e-mail marketingu pro efektivni komunikaci s
klienty. Tyto kroky by mély byt provadény s pravidelnym vyhodnocovanim vykonnosti prostfednictvim KPIs a
tydennim monitorovanim pro dynamické piizpusobeni strategie.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, Socidlni sit¢, Meta Ads, Pinterest Ads, internetovy obchod.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to create a proposal for a social media marketing strategy for the newly
established online store Temora.cz. Sub-objectives of the thesis are the subsequent economic evaluation and
comparison of real results from 2 countries and platforms.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part was completed from literature search, comparison, and assessment of
the most accurate definitions of marketing tools, social networks, and ecommerce solutions. In the practical
part a comparison of ecommerce solutions was made and 2 real stores with advertising campaigns were created.
For the campaigns, the results from the advertising accounts were observed and a final economic evaluation of
the effectiveness of the advertising investment (ROI) was made. The final synthesis of the results helped us to
create a marketing strategy that includes a situational analysis, goal setting, strategy, action plan and adjusted
metrics to evaluate the strategy.

3. Result of research:

The aim of this thesis is to create a marketing strategy for Temora.cz. To achieve this goal, research methods
of observation and comparison were used. The initial steps included a comparison of available ecommerce
platforms in the Czech Republic, considering the possibility of expanding the scope of the store to other
European Union countries. This comparison showed that the most suitable solution was the Exitshop system,
which was subsequently used to create the Temora.cz store. SWOT analysis and competitive analysis were
also used, helping us to take further steps. This was followed by a phase of marketing activities, namely the
launch of ads on the social networks Facebook and Pinterest. Simultancously, the ecommerce store was
localized to the Temora.sk domain to reach the Slovak market, where advertising campaigns for identical
products were also launched. The results showed that the advertising campaigns on Facebook were profitable
for both domains, while for Pinterest they were both loss-making.

During the seven-day period, an amount of CZK 4,446 was invested on Czech Facebook, which resulted in a
return of CZK 18,564. After deducting all expenses, the profit was CZK 3,060, which corresponds to a total
return on investment (ROI) of 68 %. The Slovak Facebook campaign was slightly more profitable, with an
investment of CZK 3,781 and a turnover of CZK 16,157. Profit after costs was CZK 3,234, representing an
ROI of 85.53 %. Comparing the Czech and Slovak campaigns, the Slovak campaign showed almost half the
cost per thousand impressions (CPM) of USD 3.55 and a third lower cost per click (CPC). Cost per conversion
was also lower in Slovakia, at $6.74 compared to $7.31 in the Czech Republic. On Pinterest, the situation was
significantly different. None of the campaigns were profitable. The amount spent on Pinterest in the Czech
Republic was CZK 1,458, resulting in a total loss of CZK 835 and a return on investment of 57.27 %. On the
Slovak Pinterest, CZK 3,236 was spent, resulting in a loss of CZK 2,324, with an ROI of -71.82 %.

The results of the test campaign show that we obtained valuable data that provides a solid basis for further
strategic decision-making. When all the campaigns are evaluated together, they show a total profit of CZK
3,135 with a return on investment (ROI) of 30.63 %. Based on all the data collected, a marketing strategy was
developed including a situational analysis, competitor idenfication, SMART objective, strategy, action plan
and recommended KPI metrics to follow for evaluating the strategy in progress.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the observation of the results and comparison, a marketing strategy proposal was developed to
increase the turnover and profit for the online shop Temora.cz. Key recommendations include analyzing and
innovating advertising creatives to avoid visual wear and tear and keep the attention of the target group, using
user-generated content and continuously testing new products to diversify the portfolio and increase turnover.
Emphasis is also placed on the importance of retargeting campaigns through various platforms such as
Facebook, Pinterest, and Google Ads to increase conversion rates. Additionally, it is recommended to expand
traffic sources, such as through TikTok, and tailor creatives to specific ad spaces to maximize CTR. Finally,
the need for quick implementation of email marketing for effective communication with clients is highlighted.
These steps should be implemented with regular performance evaluation through KPIs and weekly monitoring
to dynamically adapt the strategy.
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1 Uvod

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci nové vzniklého e-shopu Temora.cz. Jedna
se o Cerstve zalozeny e-shop s domacimi dopliiky.

Cilem prace je vytvoreni marketingové strategie na socialnich sitich pro obchod Temora.cz

Teoreticko-metodologicka cast se detailnéji zabyva definicemi jednotlivych marketingovych pojma,
jako jsou PPC (pay-per-click), SEOQ (search engine optimization), UGC (user-generated content)
a popisuje detailngji jednotlivé socialni sité, jejich rozdily a typy moznych online reklam. Kapitola
o internetovém obchodu pojednava o popularité jednotlivych dopravci e-shopt, preferovanych
platebnich metodach a poskytuje statistiky e-shopi v Ceské republice.

Dale je v praci rozebrana diilezitost obsahu vytvarené¢ho uzivateli (UGC — User-Generated Content)
a vliv influencer marketingu. Teoreticko-metodologicka ¢ast pokracuje popisem rtiznych e-commerce
feSeni a zkouma jejich potencialni vyhody a nevyhody. Tato feseni jsou kategorizovana do n¢kolika
typu: na miru vyvinuté e-shopy, feseni typu ,.krabicového produktu® a open-source feseni. Prace dale
specifikuje, které feseni je vhodné, pro jaky typ podnikani a jaké jsou klicové faktory pfi vybéru
nejvhodnéjsiho e-commerce feseni.

Zaveér této Casti se vénuje metodologii, jez byla zasadni pro efektivni priabéh vyzkumného
procesu. Vyznam metodologie je nepopiratelny, nebot' zajiStuje, Zze vyzkum probehne
systematicky a je peclivé strukturovan. Dodrzovani metodologického ramce je klicové pro
dosazeni presnych vysledkli, coz napomaha k verifikaci védecké wvalidity azvySuje
diveéryhodnost zavéru této diplomové prace.

V praktické Casti byla nejprve provedena komparace riznych e-commerce feSeni. Na zakladé
zjisténi z teoreticko-metodologické Casti bylo urCeno, ze krabicové tfeSeni je pro potreby
projektu nejvhodnéj$i. Proto byla vykonana detailni komparace ne€kolika krabicovych fesSeni
dostupnych v Ceské republice, véetné Shopify, Shoptet, Exitshop, E-shop-rychle a UpGates.
Po vyhodnoceni a vybéru vhodného teseni byl e-shop vybudovan. Prakticka ¢ast také obsahuje
ukazku a popis nakupu domény az po editaci DNS zaznama.

Nejprve byly zfizeny reklamni UCty a zahajeny prvni testovaci kampané. Tyto kampané byly
spustény na dobu sedmi dnti na platformach Facebook a Pinterest. Nasledné byl pomoci nastroje
Exitshop e-shop s lehkosti duplikovan také na slovenskou doménu, ¢imz bylo umoznéno
testovani a porovnani procesti mezi Ceskou republikou a Slovenskem. Po dokonéeni kazdé
kampané byla provedena jeji analyza a zpracovani vysledki. V ramci kazdé kampané byly
porovnany metriky jako CPM (Cost per Mille), CTR (Click-Through Rate), CPA (Cost per
Action), cena za pifidani produktu do kosiku a bylo také provadéno ekonomické hodnoceni
zahrnujici ROI (Return on Investment), zisk ¢i ztratu, vygenerovany obrat a dodate¢né naklady.

V zavéreCné Casti prace je vypracovana detailni marketingova strategie pro rozvoj obchodu.
Zahrnuyje situa¢ni SWOT analyzu k identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb,
vymezuje cilovy trh, identifikuje konkurenci a vytvari cile zalozené na SMART kritériich.
Klade daraz na optimalizaci marketingového mixu a akéni plan s jasné definovanymi kroky
a Casovym harmonogramem. Zavérem strategie zduraziiuje vyznam prabézného méfeni
a vyhodnocovani uc¢innosti pomoci kli¢ovych ukazatelti vykonnosti (KPIs), coz zahrnuje CTR,
konverzni miru, CPA a ROI, s cilem dosdhnout pozitivniho ROI a roz§ifeni zakaznické
zakladny o 1000 zakaznikii do urcitého 6. mésice v roce 2024.


http://Temora.cz
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Nasledujici Cast této diplomové prace se vé€nuje vysvétleni teoretickych podkladu, které slouzi
jako podklad pro praktickou cast prace. Jedna se predstaveni typt online marketingu, podporu
prodeje, predstaveni vybranych socialnich sitich a jejich nastaveni reklam. Zavér kapitoly
obsahuje metodiku prace.

2.1 Online marketing

Od roku 2018 si dominantni postaveni na trhu reklamy v Ceské republice drzi Internetovy typ
reklamy. V roce 2021 Internetova reklama ma vétsi nez polovicni podil (50,2 %). Druhé misto
drzi tradi¢ni televizni reklama s 33,4 %. (SPIR, MEDIAN, 2022)

Graf 1 Podily inzertnich vykont mediatypu
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Tiskova reklama, 1 pfes pokles vlivu tisténych médii v digitalni éfe, stale zaujima treti misto
s podilem 9,9 %. Tento udaj poukazuje na to, ze tisténa média, ackoli ¢eli konkurenci ze strany
digitalnich platforem, stale predstavuji relevantni volbu pro urcité typy kampani nebo cilové
skupiny. Radio s podilem 4,2 % a venkovni reklama (OOH) s 2,3 % zastupuji mens$i ¢ast
reklamniho trhu. (SPIR, MEDIAN, 2022)

Duvod, proc€ je internetova reklama nejpouzivanéjsim typem, je prosty. Online reklama nabizi
jedine¢nou vyhodu — a to v cileni, coz ji odliSuje od tradi¢nich reklamnich médii. Reklama
se muze se zaméfit na specifické skupiny uzivatel, které jsou relevantni pro cilovou skupinu.
Tato cilena reklama mize byt upravena na zakladé riznych kritérii, jako je ve€k, pohlavi, misto
bydlisté nebo z4jmy jedince.

Zarovei je internetova reklama snadno méfitelna. Lze snadno zjistit, z reklamniho manageru,
kolikrat byl dany text, nebo banner zobrazen, kolikrat bylo kliknuto na reklamu na e-shopu
a kolik lidi si produkt zakoupilo. Na zakladé téchto statistik se pak mize reklama upravovat
a ménit tak, aby se stala ziskovou a uspéSnou. Tyto vSechny vlastnosti dé€laji internetovou
reklamou nejpiesnéjSim a nejucinnéjsim typem reklamy. (Karlicek a Kral, 2016, 5.62)

Lze si ukazat, ze na vydaje za inzertni vykon riznych typi médii za rok 2021, internet
se ukazuje jako nejvykonnéjs$i médium s celkovymi inzertnimi vydaji dosahujicimi 96,635
miliardy K¢, coz potvrzuje jeho dominanci na trhu a rostouci trend digitadlniho marketingu.
Nasleduje tradi¢ni televizni reklama s vydaji ve vysi 64,367 miliardy K¢ coz odhaluje jeji stale
silnou pozici ve svété reklamy, piestoze Celi konkurenci ze strany online platforem.



Nasleduje tisk s vyznamnymi inzertni pfijmy ve vysi 19,028 miliardy K¢ zarok 2021. Tato ¢isla
naznaCuji, ze 1 pres nastup digitdlnich médii, tiskovd média si udrzuji své misto
v marketingovém mixu. Radio, s celkovymi inzertnimi vydaji 8,130 miliardy K¢, a venkovni
reklama (OOH) s 4,458 miliardy K¢ ukazuji na mensi, ale stabilni segment trhu za stejny rok.
(SPIR, MEDIAN, 2022)
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Internetova reklama ma i své nevyhody. Jak jiz z nazvu vyplyva, lze zacilit pouze na osoby,
které se na internetu pohybuji. Skupiny, které internet nepouzivaji tim padem neni jednoduché
je oslovit. (Karlicek a kral, 2016) V roce 2023 pouziva internet pravidelné (Min. jednou tydné)
86% obyvatel CR, co je vice nez 7,3 milion{ osob starsich 16 let. (CSU, Pouzivani internetu
jednotlivci, 2022)

Pouzivani internetu jednotlivci je uvedeno v Priloha 1.

Muze se zdat, ze pojmy internetovy marketing a online marketing jsou jedno a to samé, avsak,
Janouch (2017), ve své knizce Internetovy marketing na né pohlizi jako na 2 pojmy. Internetovy
marketing zahrnuje veskeré marketingové aktivity probihajici online, zatimco online marketing
zahrnuje do téchto aktivit také pouzivani mobilniho zafizeni.

Na internetu je nékolik moznosti, jak se spoleCnosti mohou propagovat a prezentovat
na internetu. Od optimalizaci pro vyhledavace (SEO), PPC reklamu (Pay — per — click),
Obsahovy marketing, pfes marketing na socidlnich sitich, email marketing az po affiliate
Marketing (Gustavsen, 2023)

Tato diplomova prace se bude detailn€ji vénovat pouze marketingu na socialnich sitich
a obsahovému marketingu, ktery je se socialnimi sit€émi propojen.

2.1.1 Online marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich, znamy také jako SMM, je kli€ovou metodou,
jak prostfednictvim socidlnich médii propagovat produkty a sluzby firmy. Tento moderni
pfistup k online marketingu umoziuje firmam efektivné komunikovat s novymi i stavajicimi
zakazniky. Diky specialnim analytickym nastrojim mohou marketéii hodnotit efektivitu svych
marketingovych kampani a upravovat je podle ziskanych dat. (Kenton, 2018)

Diky platformam socialnich médii maji marketing specialisté moznost shromazd'ovat rozsahlé
informace tykajici se potieb zakazniku, jejich nazort na znacky nebo podniky a také se dozvidat
o jejich pripadnych stiznostech (Buresova, 2022).



Socialni média poskytuji unikatni ptilezitost shromazd'ovat rozmanité informace o uzivatelich,
jako jsou geograficka data, vékové skupiny nebo osobni preference.

Tato data pak mohou marketéfi vyuzit k pfizpusobeni svych marketingovych zprav, aby 1épe
rezonovaly s cilovym publikem. Uspéch v SMM spociva ve schopnosti vytvaret obsah, ktery
je pro uzivatele tak pfitazlivy, Ze se o n€j budou délit se svymi prateli a kolegy. Timto zptisobem
se prirozené zvySuje dosah a vliv marketingovych sdéleni.

Navic, SMM umoziuje firmam vybudovat pevnéj§i vztahy se zakazniky prostfednictvim
interakce a zapojeni do diskusi. Firmy mohou vyuzivat socidlni média k poskytovani
personalizovaného servisu, ziskavani zpétné vazby a reagovani na potfeby a pozadavky
zakaznikd. Tento pfistup nejen zvySuje spokojenost zakaznikl, ale také posiluje povédomi
o znacce a jeji loajalitu. SMM se tak stava nejen nastrojem pro prodej a propagaci, ale i pro
budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky a rozvoj spoleCnosti v digitalnim prostiedi.
(Kenton, 2018)

V soucasném digitalnim svété by mél byt marketing na socidlnich sitich povazovan
za nezbytnou soucast komunikacni strategie kazdé spoleCnosti, jak naznacuje Charlesworth
ve své knizce Digital Marketing: A practical Approach, roce 2014.

Toto tvrzeni potvrzuje také Jason McDonald (2017), ktery zduraziuje znacny vyznam
marketingové komunikace prostfednictvim socialnich médii z mnoha divodu. Mezi né patii
obrovsky dosah sociélnich siti, moznost udrzeni kontaktu se stavajicimi zakazniky a navazani
kontaktu s novymi.

Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing piedstavuje strategii, ktera se sousttedi na vybér,
tvorbu a §ifeni obsahu, s imyslem zaujmout a zachovat pozornost specificky uréené skupiny
pfijemcu.

Na rozdil od tradi¢niho pfimého prodeje produkti a sluzeb se content marketing soustiedi
na poskytovani hodnotného a klicového obsahu jak pro potencialni, tak pro stavajici zakazniky.
V digitalnim prostoru tento koncept nabyva na komplexnosti a rozsifuje se o rizné formaty,
vcetné textd, audiovizualnich materialt, fotografii a videi. V dnesni dobé€, kdy jsou uZivatelé
obklopeni nadbytkem informaci a marketingovymi hlasy vSeho druhu, nabyva content
marketing stale vétSiho vyznamu v konkurencnim boji o zakaznika. Ti jsou Casto presyceni
reklamami a hledaji obsah, ktery je pro né opravdu uzite¢ny a relevantni.

Content marketing by proto mél tvofit zékladni kamen jakékoli marketingové strategie
spoleCnosti a mél by byt soucasti firemnich aktivit, v€etné marketingu na socidlnich sitich.
(Content Marketing Institute, 2019)

Vyrok "Obsah je kral" — | Content is king™ je znamym tvrzenim, které zdaraznuje dilezitost
kvalitniho obsahu v digitdlnim marketingu a médiich. Tato fraze byla zpopularizovana Billem
Gatesem, kdyz v roce 1996 napsal esej s timto nazvem, predpovidajici, ze obsah bude hlavni
hnaci silou na internetu. Gates predvidal, ze stejné jako televize nebo vysilani, také internet
bude efektivni marketingovou platformou, na které bude obsah slouzit jako zbozi. (Evans,
2017)

User Generated Content (UGC)

Obsah vytvoreny uzivatelem (UGC) predstavuje digitalni obsah, jako jsou texty, obrazky, videa
a recenze, které jsou vytvafeny a sdileny pfimo uzivateli na internetu. Tento typ obsahu muze
nabizet autenticky pohled na produkty a sluzby, nebot’ je generovan skuteCnymi uzivateli bez
ptimého vlivu znacek nebo korporaci.



UGC je dalezity pro firmy, protoze pomaha budovat davéru a posiluje komunitni aspekty
znacek, a to zejmeéna na socialnich médiich a recenznich platformach.

UGC je také zkouman s ohledem na jeho schopnost formovat vefejné vnimani a ovliviiovat
spotiebitelské chovani. Vyzkumy ukazuji, ze obsah vytvoreny uzivatelem muze mit vétsi vliv
na nakupni rozhodnuti nez tradi¢ni reklama, coz zdaraziuje jeho rostouci vyznam
v marketingové komunikaci. Analyzy obsahu se zamétuji na to, jak UGC odrazi a utvafi zajmy
a preference uzivateld, a jak mize prispét k viralnosti a Sifeni obsahu. (Naab, 2016)

Poté, co uzivatel vytvoti obsah, ho nahraje na socialni sité, nebo ho zasle napifimo dané znacce.
Znacky nejenze sdileji obsah vytvoreny uzivateli (UGC), ale také ho Casto vyuzivaji v ramci
placenych reklamnich kampani na sociélnich sitich.

Pokud jde o kvalitu takového obsahu, neni nezbytné, aby mél profesionalni vzhled. Obsah,
ktery je na prvni pohled méné profesionalni, miize byt dokonce u¢innéjsi, jelikoz nebudi dojem
reklamy a pusobi autentiCtéji a osobnéji. To v§ak neznamena, ze by kvalita obsahu méla byt
zanedbana; naopak, je dualezité, aby byl obsah, i kdyz vytvoreny uzivateli, stale kvalitni
a relevantni pro cilovou skupinu. (Saskova, 2023).

Obrazek 1 UGC Content
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Zdroj: Instagram, Later (2024)

Tento priklad zachycuje uzivatele anisa.marrie staSkou slogem golde, v tradi¢nim
Instagramovym pfispévku s textem: "reminder to go outside today!! hehe it's good for the soul".

Na pravé strané je tentyz obrazek, ale tentokrat z profilu znacky "Golde" s modrym ovéfovacim
Stitkem, ktera prispévek sdilela s vlastnim komentarem: "(@anisa.marrie reminding us all to get
out for our silly little self-care walks (and looking so cute with our new Papaya Tote )." Tento
obrazek je prezentovan s funkci nakupovani, kde je taSka "Papaya Tote" oznaCena s moznosti
zobrazeni ceny a ptimého odkazu na nakup. (Instagram, 2024)

V tomto pfipadé, uzivatel "anisa.marrie" vytvoril obsah, ktery znacka "Golde" vyuzila
ke komunikaci s jejich publikem a propagaci svého produktu, coz je bézna marketingova
strategie vyuzivajici autenti¢nost a puvodnost UGC k posileni znacky a zapojeni komunity.

Subjektivni nazory a postoje uzivatell sdilené online mohou nasledné vyvolat emocionalni

reakce (jak pozitivni, tak negativni) u ostatnich uzivatelt. Tyto reakce pak mohou byt firmami
vyuzity pro dalsi rozvoj a posilovani vztahu se svou klientelou. (Chaffey, 2017)



Word of mouth

Word of mouth marketing, jak jej popisuje Janouch v roce 2014, se v Cestiné da chapat jako
proces, kdy se reklamni informace §ifi mezi lidmi prostfednictvim osobnich konverzaci,
doslova "z ust do ust".

Dle Americké asociace WOM marketingu (WOMMA) , 1ze tento typ marketingu chépat jako
proces, kdy lidé sdileji zajimavé informace s ostatnimi. Jedna se o formu reklamy, ktera neni
placena a §ifi se prostiednictvim slovni komunikace mezi sou¢asnymi a moznymi zékazniky.

Proces WOM se obvykle zaklada na spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikl, ktefi $ifi svuj
nazor na kvalitu zbozi nebo sluzby, komunikace a péce o zakaznika. WOM komunikace nabyva
na sile obzvlasté diky rozvoji informacnich technologii a internetu, kde se prostfednictvim
blogti, socialnich siti, diskusnich for a recenzi nazory jednotlivcd Sifi mnohem rychleji
a nabyvaji neCekanych podob. Jediny spotiebitel tak mize zasahnout svym nazorem S§iroké
publikum a ovlivnit jej. Zvefejnéni pochvaly ¢i negativni zkusenosti muze mit velky dopad na
to, jak bude spole¢nost vnimat zminénou znacku produktu nebo celou firmu. (Pfikrylova, 2019,
s.47)

Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, kterd méa za cil zvysit povédomi o znacce
prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi. Charakteristickym rysem je, ze lidé
sami propaguji znacku nebo produkt, ¢asto aniz by si to uvédomovali. Viralni marketing muaze
vyuzivat riznych nastroja, jako jsou socialni sit€, emaily a videa. Obsah viralniho marketingu
muze byt riznorody — od vtipt a parodii az po erotické narazky nebo slevy na darky.

"Viralni marketing je tedy rozSifovani produkti (vyrobka, sluzeb) prostiednictvim sdéleni
dal§im osobam. Na internetu se uplatiiuje hlavné na socialnich médiich. Samotna sdéleni maji
pak podobu videoklipti, obrazku, textu, pocitacovych her, audia, specializovaného softwaru
atd." (Janouch, 2014, s. 185).

Obrazek uvedeny v Piiloha 2 ilustruje proces viralniho marketingu pomoci stromové struktury,
ktera demonstruje Sitfeni informaci mezi lidmi.

Strom se rozdéluje na nékolik urovni, pficemz kazda vétev reprezentuje Sifeni informace
od jedné osoby k dalsim. Na prvni urovni lze vidét, Ze informace se z pocate¢niho bodu (1) Sifi
na dvé osoby (2 a 2'). Poté se informace dale §ifi exponencialng.

Na druhé urovni lze vidét, ze z kazdého z té€chto dvou lidi se informace $ifi dale na dalsi dveé
osoby, ¢imz se pocet zuCastnénych zvysuje na Ctyfi.

Tento vzor pokracuje doli stromem, kde kazda dal§i uroveni zdvojnasobuje pocet lidi
zapojenych do Sifeni informace, ilustrujici rychly a exponencialni rust typicky pro viralni
marketing. Vizualné je také ziejmé, ze pocCet urovni a Sifeni muze byt velmi rozsahly,
coz naznacuje, jak rychle se mize obsah stat viralnim. (Janca, 2009)



Viralni marketing lze kategorizovat jako zdmérny nebo nezdmérny. Zamérny viralni marketing
nastava, kdyz tvirci kampané od pocatku chtéji, aby se jejich kampan viralné §ifila, a proto
tvaruji jak formu, tak obsah sdé€leni, aby toho dosahli. Na druhé strané, u nezamérného viralniho
marketingu, se kampan, ktera méla byt plivodné rozsifena jinymi metodami, neCekané stane
viralni. Pfikladem muzou byt televizni reklamy, které se diky svému humoru nebo kreativité
dostanou na internet a za€nou se spontanné Sifit mezi uzivateli. (Banyar, 2015, s. 42)

SEO

Pivodné bylo SEO zameéfeno na techniky pro zlepSeni pozici webovych stranek
ve vyhledavacich. Tento pfistup vychazel z predpokladu, Zze stranky umisténé wvysSe
ve vyhledavacich vysledcich maji vyssi pravdépodobnost, ze na né€ uzivatel klikne. V minulosti
SEO vyuzivalo slabych mist tehdejSich vyhledavacich systému a Casto se zaméfovalo pouze
na optimalizaci obsahu pro lep§i indexaci vyhledavaCem. AvSak to, co je vhodné pro
vyhledavac, nemusi byt vzdy vhodné pro uzivatele vyhledavajici informace. Proto se postupné
zmenila orientace SEO smérem k usnadnéni nalezeni obsahu uzivatelem, ktery hled4 informace
online. Hlavnim cilem se stalo rozsifeni dosahu publikovanych informaci a zvySeni povédomi
o firmé a jejich aktivitach.

SEO techniky se daji kategorizovat do dvou hlavnich typt, znamych jako on-page a off-page
faktory. On-page faktory se zabyvaji primarné€ optimalizaci webovych stranek firmy. V ramci
téchto on-page faktort je klicovym prvkem obsahovy marketing.

On-page faktory zahrnuji dalsi prvky, jako je pravidelna aktualizace obsahu, coz poméha zvysit
frekvenci indexace webu vyhledavaci, aby zachytili jakékoli zmény v obsahu. Také zahrnu;i
strukturovani obsahu, nejen z vizualniho hlediska, ale 1 pomoci sémantickych znacek, které
rozliSuji vyznam obsahu, jako jsou napiiklad nadpisy. Dals§im kliCcovym prvkem je rychlost
nacitani webu, vnitini prolinkovani webu, tj. vzajemné odkazovani mezi jednotlivymi
strankami pro snadnou navigaci uzivatele i pro vyhledavaci roboty, a zapamatovatelné,
jednoduché URL. Tyto prvky maji pozitivni vliv jak na uzivatele, tak 1 na vyhledavace.
(Pikrylova, 2019, s. 183)

Off-page faktory v SEO se prevazné soustfedi na vytvareni zpétnych odkazi na vlastni web.
Tyto zpétné odkazy jsou ukazatelem reputace webu, jelikoz existuje predpoklad, ze kvalitni
obsah bude Castéji predmétem odkazl a ze na kvalitni webové stranky budou odkazovat rovnéz
kvalitni weby.

Off-page faktory nezahrnuji pouze tvorbu zpétnych odkazii, coz znamena ziskavani odkazt
sméfujicich na vlastni stranky, ale také vyuziti dopfednych odkaza, tedy odkazovani na kvalitni
a relevantni externi weby. AcCkoliv odkazy na jiné weby mohou nasmérovat uzivatele pryc
z vlastni stranky, vyhledavace povazuji tento pfistup za pozitivni, protoze rozpoznavaji,
ze obsah je umistén v relevantnim kontextu. (Ptkrylova, 2019, s. 184)

Black hat SEO — Bohuzel, nékteré spolecnosti a jejich webové stranky se snazi dosahnout vyssi
pozice ve vysledcich vyhledavani i pomoci neetickych metod. Patfi mezi né napiiklad
nadmérné pouzivani kliCovych slov na strankach, kopirovani obsahu z jinych webu k usetieni
Casu, nebo vyuziti takzvanych linkovacich farem. Tyto link farmy poskytuji zpétné odkazy
z webu, které Casto obsahuji jen jednu stranku a nejsou nijak relevantni k tématu webu
zakaznika, s cilem uméle zvysit pocet odkazli vedoucich na stranku. (Hanlon, 2019, s. 75)



Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou Skalu nastroj, které se Casto prolinaji s ostatnimi prvky
komunikace. Hlavnim spolec¢nym cilem téchto nastroju je poskytnout zakaznikim dodatecnou
motivaci k nakupu, a to obvykle v ramci omezeného ¢asového obdobi. Mezi tyto nastroje 1ze
zatadit napiiklad reklamu ve vyhledavacich, ktera cili na uzivatele v prubéhu jejich
rozhodovaciho procesu, nebo remarketing, ktery pfipomina uzivatelim nedokoncené nakupy
a snazi se je presveédcit k jejich dokonceni. Dalsimi priklady jsou newslettery nebo mobilni
aplikace informujici o ¢asové omezenych nabidkach, jako jsou flash sales, nebo aktivity na
socialnich sitich, které zdarazinuji specialni nabidky pro ¢leny dané komunity. (Pfikrylova,
2019, s. 98)

V podstaté 1ze do kategorie nastroji online podpory prodeje zahrnout jakykoli nastroj online
marketingové komunikace, ktery se zaméfuje na propagaci ¢asové omezenych, vyhodnych
nabidek s cilem motivovat nejisté uzivatele k dokonceni jejich nakupu. Diky moznostem online
prostiedi, které umoziuje detailni segmentaci uzivateli na zakladé jejich minulého chovani
a soucasného kontextu, je mozné prvki podpory prodeje nalézt témeft ve vSech aspektech online
komunika¢niho mixu. (Ptikrylova, 2019, s. 99)

2.1.2 Internetovy obchod

Dnes uz nejsou nakupy omezeny pouze na fyzické obchody. Diky pokroku v technologiich
a rostouci touze lidi uSetfit Cas, obchodni aktivity se st€huji do svéta internetu.

Elektronicky obchod, bézné znamy jako e-commerce, se vztahuje na proces nakupu a prodeje
produkti nebo sluzeb pfes internet, zapojeni vice stran. To zahrnuje nejen vyménu zbozi
a sluzeb, ale i prenos finan¢nich prostiedki a dat potfebnych pro dokonceni online transakci.

Graf 3 Obrat ¢eské e-commerce (V mld. K¢)
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Zdroj: APEK (2024)

Graf zobrazuje vyvoj obratu ¢eského e-commerce (elektronického obchodu) v letech 2015
az 2023 v miliardach Ceskych korun (K¢). Z grafu je patrné, Ze obrat v prubéhu poslednich let
rostl, s vyjimkou poslednich 2, kdy doslo k poklesu.

Vyrazny narast obratu Ceského e-commerce v letech 2020 az 2021 lze pripsat dopadim
pandemie COVID-19, béhem které byla fada kamennych obchodii uzaviena. Tato situace vedla
k vyraznému zvyseni online nakupt.



Tento druh obchodovani se neomezuje pouze na stolni pocitace, ale rozsifuje se i na mobilni
telefony, tablety a dalsi digitalni zafizeni, coz umoziuje spotiebitelim nakupovat kdykoli
a kdekoli. Zvlastni segment, znamy jako m-commerce (mobilni e-commerce), nabyva
na vyznamu.

Graf 4 Zatizeni pouzivané pro nakup na internetu za poslednich 12 mésica
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Zdroj: APEK (2024)

Dle APEK (Asociace pro elektronickou komerci), za rok 2023 574 % veskerych
maloobchodnich transakci e-commerce bylo provedeno pies mobilni zafizeni, coz zdiraziuje
dilezitost optimalizace online obchodii pro mobilni zafizeni.

Rostouci trend vyuzivani mobilniho zafizeni pro online nakupy lze vidét i na datech z let 2015—
2019, které pravidelné sbira Shoptet ve spolupraci s Zbozi.cz.

Zafizeni pouzivané pro nakup na internetu od roku 2015 je uvedeno v



Priloha 3 této prace.

Zatimco v roce 2015 tvorily pouze mensi cast online nakupti (méné nez 25 %), jejich podil
se do roku 2019 zvysil na témer 50 % vsech online nakupl, coz naznacuje, ze stale vice
spotiebiteld preferuje pohodli nakupt prostfednictvim mobilnich zafizeni. Zatimco vyuzivani
tabletu je stabilni a jejich podil se pohybuje okolo 4 %, lze pozorovat pokles vyuzivani
desktopovych pocitaci: V roce 2015 tvorily nakupy z desktopt 49 % vsech online nakupa,
ale tento podil postupné klesal az na méné nez 50 % v roce 2019. Vzhledem k tomu,
ze elektronicky obchod nabizi moznost zakoupit skoro cokoli online, proménil se trh
v intenzivné konkurenéni pole. Specificky v Ceské republice, trh e-commerce prosperuje s vice
nez 50 000 e-shopy, které nabizeji riznorodé zbozi a sluzby zakaznikiim, zdUraziujici rostouci
trend a dulezitost digitalniho trzist€. Tento rast signalizuje stale se ménici spotiebitelské
chovani a zduraziuje roli e-commerce jako klicového prumyslu v moderni ekonomice.

Graf 5 Poéet e-shopt v CR
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Zdroj: Heureka!group, APEK (2024)

Vétsina (80 %) tuzemskych firem, které provozuji e-shop, utrzi za rok maximalné 20 miliona
K¢.
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Na druhou stranu, je zde pouze 700 spolecnosti, ktera ma ro¢ni obrat nad pul miliardy K¢.

Transak¢ni proces v ramci e-commerce je snadny a efektivni. Zakaznik vytvoii objednavku
na webové strance e-shopu pouzitim internetového prohlizece. Po zadani objednavky jsou data
odeslana do backendového systému, coz je platforma e-commerce, ktera funguje jako centralni
informacni systém (CMS).

Graf 6 Obrat firem provozujici e-shop
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Zdroj: APEK (2024)

Tento systém pro spravu obsahu (CMS) pak automatizované zpracovava nékolik klicovych

kroku:

1.
2.

halh

V roce

pfijima a registruje novou objednavku;

aktualizuje stav skladovych zasob, aby odrazel posledni zmény a umoziuje prabézné
monitorovani dostupnosti produkt;

ovéfuje prijeti platby a zaznamenava financni transakce spojené s nakupem,;

odesila potvrzeni zakaznikovi o uspé€sném zpracovani jeho objednavky;

poskytuje logistickym partneram informace potiebné pro doruceni fyzického zboZzi
nebo instrukce pro zakaznika k pfistupu k zakoupenym digitalnim sluzbam.

2023 byly nejpouzivanéj§i metody platby pomérné rovnomérné rozdéleny: bankovni

prevody tvotily 34 %, platba na dobirku 31 %, online platby kartou 29 % a platby v hotovosti
pfi osobnim pievzeti jen 6 %.

Prestoze platba na dobirku nyni neni nejpopularnéjsi, stale si ji néktefi zakaznici preferuji kvuli
nedostate¢né duveére v internetové obchody, chtéji zaplatit az po obdrzeni zbozi. Avsak tato

metoda

ma sva negativa, zejména nejvyssi pocet nevyzvednutych zasilek. To je zptisobeno

skuteCnosti, ze zakaznici, kteti jiz za zbozi predem zaplatili, maji siln€j$i motivaci si svou
objednavku vyzvednout nebo zajistit jeji doruceni, na rozdil od dobirky, kde zakaznik mize své
rozhodnuti o koupi zbozi jesté prehodnotit. Divodem pro piehodnoceni muze byt naptiklad
zpozdéni v doruceni, kdy zakaznik potiebuje zbozi ihned nebo nejpozdé€ji nasledujici den

po obje

dnani.

Obrazek 2 Populamost platebnich metod
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349

Zdroj: S
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Nejvyuzivanéjsi dopravni metodou za rok 2023 byla Zasilkovna, kterou si zvolilo 42 % lidi.

11



Nasleduje Ceska Posta s 18 %, PPL s 12 %. DPD bylo vyuzito u 7 % v§ech objednavek a osobni
odbér byl vyuzity pouze v 6 % pripadd, stejn€ jako dopravni spole¢nost GLS. Spolecnosti Geis,
WE|DO a Toptrans jsou na spodku seznamu s 1 % podilem kazda. Sekce "Ostatni" reprezentuje
zbyvajicich 6 % trhu, avSak s trendem poklesu.

Cely graf Popularnosti dopravct je uveden v Pfiloha 4 této prace.

2.1.3 Affiliate marketing

Partnersky program je metoda prodeje, pfi které firma odménuje provizi externi
zprostiedkovatele za prodej svych produktd. Z hlediska podnikani to znamena, ze produkty
firmy jsou nabizeny a prodévany na internetovych strankach patficich tfetim stranam. (Janouch,
2014, s. 157)

Hlavni prednosti affiliate marketingu je schopnost vytvaret rozsahlé partnerské sit¢ bez
geografickych omezeni. Tato metoda umoziuje pokryt SirSi segment trhu, ¢i dokonce zcela
nové trhy, coz vede k vyraznému zvySeni prodeji. Spoluprace s riznymi affiliate partnery muze
znamenat prilakani neobvyklého typu navstévnosti na firemni webové stranky. (Ptikrylova,
2019, s. 199)

Dulezitou roli hraje také reputace affiliate partnera, ktera maze zvySsit prodeje, zvlasté pokud
je povazovan za odbornika v dané oblasti a poskytuje unikatni obsah nebo doporuceni. V USA
vyuziva n&jakou formu affiliate marketingu az 80 % e-shoptl, zatimco v CR je to méné nez 10
%. Provize pro affiliate partnery obvykle ¢ini 5-20 %, v zéavislosti na kategorii produktu nebo
probihajicich promo akcich. Mezi hlavni provozovatele affiliate siti patfi napiiklad Amazon
nebo Rakuten. (Prikrylova, 2019, s. 199)

Obrazek 3 Proces affiliate marketingu
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Zdroj: Proﬁcio (2024)

Podle Moravcové (2017) spociva kliCovy piinos této metody v moznosti ziskat nové klienty,
pficemz platba inzerentl je uskuteCnéna pouze za ty zakazniky, ktefi byli skutecné ziskani.
Naopak, hlavni nevyhodou je dle Moravcové (2017) riziko neCestného chovani partnerd.
To muze vést k poskozeni reputace firmy nebo k pokustiim o podvod na inzerenta, skrze falesné
objednavky pro zvyseni provize. (Pichlik, 2020)

Affiliate marketing nabizi znacny potencial na socialnich sitich, kde hlavnimi partnery nejsou
provozovatelé webovych stranek, ale spise influencefi, ktefi maji vliv na komunity uzivateld.
Tito influenceti mohou ve svych piispévcich sdilet odkazy na produkty, které doporucuji (tzv.
affiliate odkazy). Tyto odkazy umoziuji affiliate systému zaznamenat doporuceni a pfiradit
odménu osobg, ktera odkaz sdilela. (Ptikrylova, 2019, s. 200)
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2.1.4 Online porovnavace cen, slevové portaly

Zbozové vyhledavace neboli porovnavace cen, jsou specializované internetové sluzby, které se
zamé&fuji na srovnavani raznych produktt. Pro uzivatele predstavuji vyhodu v tom, ze umoziuji
hledat produkty, porovnavat je a hlavné srovnavat nabidky od raznych prodejct. Uzivatelé také
mohou na téchto platformach hodnotit produkty a sdilet své zkuSenosti s nakupem
od konkrétnich firem, coz pfispiva k hodnoceni kvality prodejci. Pro prodejce je registrace
ve zbozovém vyhledavaci cennym zdrojem navstévnosti, 1 kdyz Casto jde o zakazniky citlivé
na cenu. Pro zakazniky jsou zbozové vyhledavace uziteCné, protoze umoziuji snadné porovnani
nabidek (nejen cenovych) na jednom misté, aniz by museli hledat a prochazet jednotlivé
internetové obchody. Navic to zvySuje diveéryhodnost transakci, jelikoz obchodnici na zakladé
hodnoceni a zpétné vazby od predchozich zakaznikih mohou ziskavat rizna hodnoceni
a certifikaty. (Piikrylova, 2019, s. 200)

V Ceské republice je vedoucim vyhledavacem produktd Heureka.cz, ktery nabizi uZivateldm
nejen srovnani cen, ale také recenze a hodnoceni produkti od uzivateli, vCetné hodnoceni
samostatnych e-shopu. (Janouch, 2014, s.55)

Zbozové vyhledavace mohou slouzit také jako nastroje podpory prodeje nebo poprodejni
sluzby, jelikoz obchodnici, a dokonce i sami uzivatelé maji moznost reagovat na hodnocenti
a komentafe, nebo poskytovat tipy a rady tykajici se nakupu nebo uzivani produkti. Umisténi
produkti ve vyhledavaci je urCovano raznymi faktory, jako je nejnizsi cena, dostupnost
produktu, hodnoceni obchodu, ale také bidding — aukcni cena, kterou je obchodnik ochoten
zaplatit za kliknuti na reklamu. Tento systém je podobny tomu, ktery se pouziva u PPC (Pay-
Per-Click) reklam. (Piikrylova, 2019, s. 200). Mezi dalsi zbozové vyhledavace kromée
Heureka.cz patii: Zbozi.cz, Glami.cz + sluzba Nakupy Google. Kromé toho se na trhu objevuji
specializované agregatory nabidek, které se soustfedi na specifické produktové kategorie.
Napriklad Expedia a Booking jsou globalni sluzby, které porovnavaji nabidky ubytovani
a souvisejici sluzby, jako jsou puajcovny aut a letenky. Dal§im trendem jsou sluzby,
které porovnavaji vysledky z riznych zbozovych vyhledavaci, znamé jako metavyhledavace —
v oblasti ubytovacich sluzeb je to naptiklad Trivago. (Ptikrylova, 2019, s. 201)

Graf 7 Pritomnost e-shopu na srovnavacich
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Zdroj: BizMachine (2024)

Na grafu vyse lze vidét, Ze dle statistik BizMachine (2023), 73,41 % vSech Ceskych e-shopu
jsou zaregistrovani na srovnavaci Heureka.cz. a pres 39 % vyuziva i Zbozi.cz. 20,69 % e-shopu
nepouziva ani jeden z uvedenych cenovych srovnavacu.

2.1.5 Google Ads

Google Ads, puvodné nazvané Google Adwords, je sluzba, ktera byla uvedena na trh v fijnu
2000, coz bylo pouhé dva roky po zalozeni vyhledavace Google. Na zacatku se uctovalo za to,
kolikrat byla reklama zobrazena, av§ak v roce 2002 doslo k zavedeni modelu platby za kliknuti,
znamého jako PPC (pay-per-click).
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Vyhodou pro spolecnosti je, ze nejsou uctovany za samotné zobrazeni reklam potencialnim
klientim, ale plati pouze v ptipad€, ze dojde k prokliku dané reklamy. Reklamni kampané
mohou byt specificky zaméfeny na zakladé rtiznych faktord, vcetné geografické polohy
(naptiklad stat, region, mésto), demografie (jako jsou veék a pohlavi), pouzité technologie (typ
pfistroje), ¢asu (hodina dne nebo den v tydnu) a behavioralnich aspekti (tj. zajem o nakup,
frekvence nakupt), coz je obzvlasté uziteCné pro remarketing a segmentaci e-mailovych
kampani. (Kobzova, 2022)

\Y%
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Ptiloha 5 Ize vidét originalni prostredi, jak vypadalo Google AdWords v letech 2002-2012.
Poté Google rozhrani lehce modernizoval, a v roce 2016 se Google rozhodl pro uplné
prepracovani online rozhrani. Jedna se o jednotny styl, na ktery Google postupné prevedl
vSechny své nastroje.

Obrazek 4 Aktualni design Google Ads
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Zdroj: Overenyweb (2024)

Google Ads nabizi Sirokou Skalu typt reklam, které jsou uvedeny v Piiloha 6 a li§i podle obsahu
a zameéteni:

1.

2.

2.1.6

Vyhledavaci: Umoziiuje inzerentim zobrazit textové reklamy vysledky vyhledavani
Google, kdyz uzivatelé hledaji relevantni produkty nebo sluzby.

Obsahova: Rozsifuje dosah reklam po celém internetu, zobrazuje rizné formaty reklam
na webovych strankach, které jsou soucéasti Google Display Network.

. Nakupy: Specialné pro e-shopy, zobrazuji produkty pfimo ve vysledcich vyhledavani

Google a na dalSich umisténich, v€etné¢ Google Shoppingu.

Video: Tyto kampané umoziuji inzerentim oslovovat divaky na YouTube a dalsich
video platformach pomoci videoreklam.

Aplikace: Reklamy zaméfené na propagaci mobilnich aplikaci v ramci riznych sluzeb
Google, vCetné vyhledavani, Google Play, YouTube, a v siti Display.

Smart (Chytré): Vyuziva automatizovaného cileni a reklamnich formati k dosazeni
obchodnich cilti inzerenta na Google a v siti Display, optimalizuji se podle vykonu.
Mistni: Zaméfeny na prilakani zakazniki do kamennych prodejen nebo podnikda,
umoziiuji lokalni cileni.

Discovery: Tyto reklamy se zobrazuji na riznych platformach Google, véetné kanalu
Discover na YouTube, v Gmailu a na dalSich mistech, aby zaujaly uzivatele v momentg,
kdy projevuji zdjem o nové produkty a sluzby. (Google, 2024)

Sklik

Sklik je reklamni platforma provozovana firmou Seznam. Patii mezi systémy PPC (pay-per-
click), kde inzerenti obvykle plati za kliknuti na svou reklamu, ackoli jsou k dispozici
i moznosti platby za pouhé zobrazeni reklamy. pficemz CPT (Cena za tisic zobrazeni)
je dostupna jen v ramci obsahové site.

Reklamni platforma Sklik vyuziva dva hlavni typy siti pro zobrazovani reklam (nahled uveden
v Priloha 7): Vyhledavaci a Obsahova sit. Tyto sit¢ se od sebe li§i v metodach vytvareni
reklamnich kampani, ve zpisobu, jakym jsou reklamy prezentovany, a ve skupinach lidi, které

cili.
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Vyhledavaci sit se soustfedi na zobrazovani reklam ve vysledcich vyhledavani na zaklade
klicovych slov, ¢imz cili na uzivatele, ktefi aktivné hledaji konkrétni informace, produkty nebo
sluzby.

Na druhé strané, Obsahova sit’ umisti reklamy na rizné webové stranky, kde mohou oslovit
§ir§i publikum, které nemusi byt nezbytné v procesu aktivniho hledani, ale muze byt
o reklamované nabidce zaujato v kontextu prochazeného obsahu. (Seznam, 2024)

1. Vyhledavaci kampan: Reklamy se objevuji ve vysledcich vyhledavani Seznam.cz

2. Obsahova kampari: Vase reklamy budou vidét na nejnavstévovanéjsich webech ¢eského
internetu a na dalSich pres 3000 strankach.

3. Jednoducha obsahova kampaii: Nabizi automatickou preferenci vyhodné&jsich audienci
za niz§i cenu na dorucené zobrazeni.

4. Video kampan: Reklama zaméfena na zvySeni povédomi o vasi znacce prostfednictvim
videa.

5. Produktova kampan: Prezentuje vaSe nabidky v Produktovych wvyhledavanich,
Dynamickém retargetingu nebo bannert.

2.2 Socialni sité

Velka ¢ast dneSni komunikace probihd na socialnich sitich. Tyto platformy maji schopnost
zvySovat povédomi o organizacich, znackdch a produktech. Poméhaji také zvySovat
navstévnost webovych stranek a v konecném dusledku mohou motivovat zakazniky
k podniknuti urcitych akci, jako je nakup nebo zaslani poptavky (Desai, 2019).

V soucasnosti termin "socialni sit" zahrnuje mnohem vice nez jen celosvétove znamy Facebook
a Instagram od spolec¢nosti Meta. Existuje Siroka paleta socialnich siti, v€etné popularnich
platforem jako X, YouTube, Instagram, Snapchat, Pinterest a TikTok. Pro trhy zamérené na
business-to-business (B2B) je pak obzvlasté atraktivni LinkedIn. Tento seznam vSak neni
uplny, protoze oblast socialnich médii je dynamicka — neustale se objevuji nové platformy,
zatimco jiné mohou postupné zanikat. (Kingsnorth, 2016, s, 183).

Mezi Ceské socialni sité patii Limiseti.cz nebo lide.cz, avSak tyto socialni sité nemaji takovou
popularitu. (Kohout, 2016)

16


http://Seznam.cz
http://Limiseti.cz
http://lide.cz

Socialni sit' Douyin je popularni ¢inska aplikace pro sdileni kratkych videi. Ackoliv se muze
zdat na prvni pohled identickd s mezinarodni verzi TikTok, li§i se v obsahu a zplisobu
fungovani.

Graf 8 Nejpouzivanéjsi socialni sit¢ (v milionech uzivateli)
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Zdroj: Statista (2024)

Hlavnim rozdilem, coz lze vidét vySe v tabulce je, Zze Douyin je pfizptsoben Cinskému trhu a je
navrzen tak, aby vyhovoval mistni cenzufe a legislativé, coz z n¢j €ini unikatni platformu
uzptisobenou specifickym potiebam a pravidlam Ciny a jejiho okoli. Obé tyto sité provozuje
spole¢nost ByteDance. (Pupik, 2023)

2.2.1 Mechanismus fungovani socialnich siti

Socialni média funguji na zaklad€ vytvareni spojeni a vztahli mezi jejich uzivateli. Zptsob,
jakym jsou tyto vztahy vyjadreny, se lisi v zavislosti na jednotlivych socialnich sitich (Knight,
2013).

Na Facebooku jsou vztahy mezi uzivateli reprezentovany jako '"pratelstvi", zatimco
na Instagramu jde spiSe o "sledovani". Tato navazovani vztahll je primarné zaméfena
na komunikaci zaloZzenou na spolecnych zdjmech. Navic je mozna komunikace mezi uzivateli,
kteti nejsou na stejnych socialnich sitich, ale vyuzivaji jina média.

Zajimavosti socialnich médii je, ze obsah vytvafeny uzivateli nepotfebuje schvaleni
od profesionali nebo administratora daného média. UZivatelé maji plnou kontrolu nad tvorbou,
publikaci a distribuci svého obsahu. Tento pfistup umoziiuje, aby se obsah rychle §ifil mezi
prateli nebo sledovateli, coz maze byt pro firmy vyhodné. Doporuceni, recenze a sdileni
piispévkd mezi uzivateli socialnich siti pomahaji firmam prezentovat se jako vice relevantni
a davéryhodné v oCich svych potencialnich zakaznika (Knight, 2013, s. 229).

Tato dynamika socidlnich médii vytvari prostory, kde uzivatelé mohou sdilet své zazitky
a nazory, coz muze vést k organickému Sifeni informaci o produktech a sluzbach. V dnesni
dobé, kdy lidé travi stale vice Casu online, maji socialni média klicovy vliv na rozhodovaci
proces spotiebitell, coz Cini z nich dualezity nastroj pro marketing a komunikaci znacek.
(Knight, 2013, s. 229),

Jednou z klicovych otazek, které se tykaji socialnich siti, je dle Sheldona (2015, s.31) otazka
divéryhodnosti obsahu a profili na téchto platformach. Denné jsou na socialnich médiich
sdileny obrovské objemy informaci, které nejsou oficialné kontrolovany, ovéfovany
ani systematicky tfidény.
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V duasledku toho je pro uzivatele socialnich siti, v€etné zakaznikl, nezbytné, aby informace,
které obdrzi, byly spolehlivé a divéryhodné. Pokud tomu tak neni, mohou uzivatelé ztratit
zajem o tyto informace, coz by znamenalo, ze veskeré usili marketingovych expertd by bylo
marné (Sheldon, 2015, s.31).

2.2.2 Osobni/ firemni vyuziti

Sociéalni sit€ mohou byt pouzivany jak pro osobni, tak pro firemni ucely, pficemz kazdé vyuziti
ptinasi své specifické vyhody. Osobné mohou socidlni sit€ pomoci udrzovat kontakt s prateli
a rodinou, sdilet zazitky a udrzovat socialni vazby. Pro firmy mohou socialni sité slouzit jako
mocny nastroj k dosazeni obchodnich cilti a budovani vztaht se zakazniky.

Pro firemni vyuziti je dilezité mit strategii, ktera sméruje k uritému cili. Mezi cile mize patfit
zvySeni povédomi o znaCce (Brand awarness), generovani leadi nebo budovani vztahu
se zakazniky. (Barnhart, 2023)

Klicovym aspektem je vytvareni a sdileni obsahu, ktery inspiruje uzivatele k zapojeni
do diskuse a vyvolava zvédavost a zajem o produkty. Dualezita je také otevienost,
transparentnost a autenticita. Firmy by mély byt upfimné, nepiehanét a respektovat prava
ostatnich, jinak riskuji ztratu zakazniki ve prospéch konkurence. Efektivni sprava socialnich
médii zahruje sledovani a optimalizaci vykonu, stejn€ jako vyuzivani reklam na socialnich
sitich pro cileni specifickych skupin uzivatelt (Janouch, 2014, s. 188)

2.2.3 Typy socialnich sitich

Facebook

Facebook, ktery vznikl v roce 2004 pod rukama Marka Zuckerberga, studenta slavné
Harvardovy univerzity, byl pojmenovan po "faceboocich", coz byly tisténé adresare usnadriujici
novym studentim navazovani kontaktd. Pivodné byla tato socialni sit urCena pouze pro
Harvard, ale nasledné se diky ziskani vyznamné financni podpory rozsifila i na dalsi univerzity,
coz vedlo ke zna¢nému narastu uzivateld. Uz v pocatcich své existence pritahoval Facebook
pozornost velkych firem jako MTV a Yahoo!, které v ném vidély pfilezitost oslovit své
potencialni zakazniky. Tyto nabidky na odkoupeni podnitili Zuckerberga, aby se rozhodl sit
neodprodavat, ale naopak ji rozsifil na globalni uroven. (Hall, 2024)

Facebook se v roce 2006 zacal postupné rozsitovat do celého svéta a rychle ziskal popularitu
mezi riznymi generacemi, ¢imz se stal dominantni silou na trhu socialnich siti. V roce 2013
Facebook zafadil mezi hlavni news feed reklamu. Kingsnorth (2022, s. 198) toto rozhodnuti
povazuje za odvazné, jenz, jak bylo mozné ocekavat, vyvolalo mezi uzivateli silnou negativni
reakci. Jeho expanze byla posilena akvizicemi — v roce 2012 koupil Instagram a v roce 2014
WhatsApp za témet 19 miliard dolarg.

Facebook je i v Ceské republice nejvétsi socialni sit. Dle Datareportalu, v roce 2022 méla tato
sit’ vice neZ 4,85 miliont uZivateld, coz d&la vice nez 45 % vsech obyvatel Ceské republiky.
Pokud je tato statistika pfenesena na osoby stars$i 13 let, tvoii pocCet uzivateli Facebooku
52,3 %. (Datareportal, 2022)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128-130) upozortiuji na unikatnost Facebooku skrze jeho
rozmanité spektrum uzivatell, zahrnujici rdzné veékové kategorie, obyvatele jak malych,
tak velkych mést, a zastupce nejruznéjSich profesi. Dale zduraziuji, ze Facebook nabizi
moznosti vytvoreni firemnich profil(, organizace udalosti, vedeni diskusnich for a také
prostfedek pro obchodovani zbozi prostrednictvim Marketplace.
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Reklamy na Facebooku

Reklama na Facebooku nabizi rizné formaty a typy, které umoziiuji znackam cilit a oslovit své
potencialni zadkazniky v rameci této socialni sit€. Mezi hlavni druhy reklamy patfi:

1. Obrazkové reklamy: Jednoduchy a efektivni zptsob, jak zaujmout uzivatele pomoci
vizualniho obsahu. Obrazkové reklamy jsou vhodné pro zvySeni povédomi o znacce
nebo produktech.

2. Video reklamy: Tyto reklamy mohou byt umistény v news feedu, ve Stories nebo v
ramci video obsahu jako predélové reklamy. Video reklamy jsou u¢inné pro vypraveni
piibéhti a demonstraci produktu.

3. Carousel reklamy: Umoziuji zobrazit vice obrazki nebo videi v jedné reklamé,
piicemz kazdy prvek mize mit svij vlastni odkaz. Jsou idealni pro prezentaci riznych
aspektt produktu nebo pro vypravéni postupného piibehu.

4. Slideshow reklamy: Tento format kombinuje vice obrazka nebo videoklipt, text a zvuk
do jedné reklamy, ktera se prehrava jako video. Slideshow reklamy jsou energeticky
méné naro¢né a idealni pro uzivatele s pomalym internetovym pfipojenim.

5. Reklamy ve Stories: Tyto reklamy se zobrazuji mezi Stories uzivatelt a mohou byt ve
formé obrazka nebo videi. Jsou vhodné pro kratkodobé akce, propagace a zvySeni
angazovanosti.

6. Lead reklamy: Navrzené pro sbér kontaktd, napfiklad e-mailovych adres,
od potencialnich zakaznika pfimo na Facebooku, aniz by museli opustit platformu.

7. Dynamic reklamy: Automaticky promuji produkty z vaSeho katalogu cilovym
zakaznikiim, ktefi projevili zajem na vaSem webu nebo jinde na internetu.

8. Messenger reklamy: Reklamy, které se zobrazuji v domovské zalozce aplikace
Messenger a mohou uzivatele pfesmérovat na webovou stranku nebo do konverzace
v Messengeru. (Facebook, 2024)

Nahled reklam je uveden v Ptiloha 8 této prace.

Socialni sit’ Instagram

Instagram je dalsi bezplatna socialnich sit’ zamétena na sdileni fotografii a videi. Byla zalozena
v roce 2010, coz je Sest let po vzniku Facebooku. Platformu vyvinuli programatofi Kevin
Systrom a Mike Krieger. Thned po svém spusSténi Instagram zaznamenal rychly narast
popularity ihned na zacatku, kdyz dosahl vice nez milionu uzivateli béhem prvnich dvou
mesict na trhu. Diky tomuto vysledku je povazovan za nejrychleji rostouci socialni sit
(Eudaimonia, 2017).

Pro priklad, Facebooku tohoto mezniku 1 milionu uzivateld dosahl az po 10 mésicich, Twitter
dokonce az po 2 letech. Jedina socidlni sit, ktery tento meznik ptekonala je socialni sit’ Threads,
z dilny Mety, spusténa 2023. (Bucholz, Statista, 2023)

Graficky zpracované je uvedeno v Ptiloha 9.

Rychle se zvySujici popularita pfitdhla pozornost Facebooku, ktery aplikaci nakonec koupil
vroce 2012 a od té doby ji spravuje. (Hort, 2017) Cena Instagramu byla 1 bilion dolart
(Facebook, 2012), coz je v prepoctu na Ceské koruny zhruba 22,4 miliardy K¢.

Stejné jako vétsina socialnich siti, 1 Instagram ma moznost sledovat uzivatele. Staci pouze vzdy
najet na dany profil uzivatele a kliknout na sledovat. Po otevieni hlavni, domovské stranky,
se zobrazi vSechny nové prispévky od vSech sledovanych lidi a stranek. Kazdy ptispévek (Tzn.
Foto nebo video) 1ze pfiblizit, oznacit srdickem ,,Libi se mi“ a pridat komentar.
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Instagram se Casem vyvijel. Dnes lze pfidavat i ,,Reels a Piibéhy (Stories) na profil. Pfibéhy
jsou kratké ptispevky (video i foto), které se zobrazi na profilu pouze po dobu 24 hodin. Pokud
uzivatel nezvoli, Ze chce prispévek ulozit, tak po 24 hodinach navzdy zmizi. Do pfibéha lze
noveé pridavat i rizné ankety a dalSi interaktivni prvky, jak lze interagovat se sledujicimi.
Reels” jsou kratké, max. 60vtefinové videa. (Stegner, 2019)

Instagram v Gnoru 2022 mél vice nez 3,8 milionu uZivateld C. Je zajimavé si v§imnout
veékového rozlozeni uzivateld Instagramu. Vice nez polovina uzivatell, konkrétné 1 660 000,
je mladSich nez 25 let. Na druhé strané, skupina uzivatelt starSich nez 36 let Cita piiblizné 900
000 lidi. Z toho lze usoudit, 7e Instagram v CR je obzvlastd popularni mezi mladsi generaci.
(Mouchové, 2022)

Reklamy na Instagramu

1. Reklama na Instagramu nabizi rizné formaty, které umoziiuji znackam cilit
a komunikovat se svym publikem na této vizualné zameérené platformé. Tyto formaty
jsou navrzeny tak, aby zapadly do organického obsahu na Instagramu a poskytly
uzivatelim plynuly zazitek z prohlizeni piispévku, sledovani reels a frigulace. Zde jsou
hlavni typy reklam, které miZzete na Instagramu vyuzit: Reklamy ve Stories: Plno
obrazovkové vertikalni reklamy, které se objevuji mezi Stories uzivateld. Mohou
obsahovat obrazky nebo videa a podporuji rizné vyzvy k akci, jako je prohlizeni
webovych stranek nebo sledovani profilu.

2. Reklamy v Reels: Podobné jako reklamy ve Stories, ale pro format Reels, ktery
podporuje kratka, zabavna videa. Tento typ reklamy je relativn€ novy a nabizi znackam
moznost dosahnout na mladsi publikum v dynamickém a poutavém formatu.

3. Reklamy ve Feedu: Tyto reklamy se objevuji ptfimo v hlavnim Feedu Instagramu mezi
organickymi pfispévky a mohou byt ve formé fotografii nebo videi. Podobné jako
ujinych typa reklam, i zde muzete pridat vyzvy k akci, jako je nakupovani nebo
navstiveni webové stranky.

4. Karuselové reklamy: Stejné jako u Facebooku, umoziiuji zobrazit vice obrazkt nebo
videi v jedné reklamé, pies které mohou uzivatelé listovat. Jsou uzite¢né pro zvyraznéni
vice produktt nebo detaild o jednom produktu.

5. Reklamy ve Feedu: Tyto reklamy se objevuji ptfimo v hlavnim Feedu Instagramu mezi
organickymi pfispévky a mohou byt ve formé fotografii nebo videi. Podobné jako
ujinych typa reklam, i zde muzete pridat vyzvy k akci, jako je nakupovani nebo
navstiveni webové stranky.

6. IGTV reklamy: Reklamy zobrazené v IGTV videich, které poskytuji delsi format
obsahu a novou pfilezitost pro znacky sdilet podrobngjsi ptibéhy. (Instagram, 2024)

Druhy Instagram reklamy jsou uvedeny v Prtiloha 10 této prace.

Socialni sit’ YouTube

Na rozdil od Facebooku, YouTube je socidlni sit pro nahravani a sledovani videi. YouTube
je byl zalozen 3 byvalymi zaméstnanci PayPalu Stevem Chenem, Chadem Hurleym a Jawedem
Karimem v roce 2005. Je povazovan za tieti nejpopularn€jsi webovou stranku na svété a mezi
socialnimi sitémi se umistuje na druhé misto, ihned za Facebookem.

Thned v roce 2006 byl YouTube odkoupen spolecnosti Alphabet Inc., ktera provozuje Google,
za 1,65 miliardy dolarti. Nasledné, v roce 2018 YouTube dosahl vice nez 1,5 miliardy aktivnich
uzivateld mésicné, po celém svété. Pramérny divak na YouTube stravi kazdy den sledovanim
videi asi jednu hodinu. (Stout, 2019)
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Jednim z hlavnich davodd, pro¢ je YouTube tak popularni, je obrovské mnozstvi videi,
které jsou na ném dostupné. Prumeérné je na YouTube kazdou minutu nahrano 100 hodin videa,
takze je zde vzdy néco nového k vidéni. Na YouTube najdete Sirokou S§kalu obsahu — od
roztomilych videi s kockami, pres kucharské demonstrace, védecké lekce, modni tipy a mnoho
dalsiho. (Dvorakova, 2018)

Youtube ma Sirokou Skalu funkci a moznosti, co 1ze na této socialni siti d€lat. Jednou z hlavnich
funkci YouTube je moznost sledovat videa z riznych zanrt, vCetné vzdé€lavacich videi,
hudebnich klipt, filmovych trailer, vlogt, videohernich streamti a mnoho dalsich. Zarovein ma
kazdy uzivatel moznost zalozit si Gcet, pomoci kterého pak muze interagovat s ostatnimi.
Ma moznost kazdé video okomentovat, rozvést v komentarich diskusi, oznaCovat videa ,, To se
mi libi“ a ,, To se mi nelibi“, a stejné tak hodnotit komentafe ostatnich uzivateld.

Graf 9 Nejpouzivangjsi socialni sité
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Zdroj: Statista (2024)

Jednou zdalSich vyhod zalozeni uzivatelského uctu na YouTube je moznost nahravani
vlastnich videi. (Zhu, 2016) Po Gspé€sném piihlaseni do svého uzivatelského uctu na YouTube
maji uzivatelé moznost nahravat videa na tuto platformu zcela bezplatné. Pti nahravani videa
mohou uzivatelé zvolit jeden ze tfi urovni ochrany soukromi pro své video: vetrejné, soukromé,
nebo s omezenou pristupnosti.

Verejné video: Tato moznost umoziuje video zpfistupnit v§em uzivatelim YouTube. Video
se stava hledanym prostfednictvim vyhledavaciho pole YouTube a muze byt zobrazeno
v souvisejicich doporucenich na platformé. Vefejna videa mohou byt také sdilena
prostiednictvim riznych socialnich médii a dalSich online platforem.

Soukromé video: Tato moznost zajisti, ze video bude pfistupné pouze vybranym uzivatelim.
Uzivatel, ktery video nahrava, ma moznost specifikovat, kdo maze video zobrazit. Soukroma
videa nejsou hledand ve vyhledavacim poli YouTube a nejsou zobrazena v zadnych
doporucenich ani ve vetfejnych profilech.

Video s omezenou pristupnosti: Tento rezim umoziiuje videu zistat nevefejnym,
ale poskytuje flexibilnéj§i moznosti sdileni nez soukromé videa. Video s omezenou pristupnosti
muze byt zobrazeno jen témi uzivateli, ktefi maji pfimy odkaz na video. Tato moznost
jeuziteCnd pro sdileni obsahu s omezenou skupinou lidi bez nutnosti urovat jednotlivé
uzivatele, ktefi mohou video zobrazit.

Tyto moznosti ochrany soukromi na YouTube umoziiuji uzivatelim pfizptusobit Groven
viditelnosti svych videi v zavislosti na jejich individualnich potfebach a preferencich.
(YouTube, 2024)
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Mezi dalsi funkce YouTube patii Live streaming neboli zivé vysilani, coz je oblibené u hernich
streamertl a udalosti v realném case. (YouTube, 2024)

Graf 10 Demografie uzivatelii na YouTube
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Graf zobrazuje rozdéleni demografie uzivateli YouTube v Ceské republice podle véku
a pohlavi. Data jsou prezentovana v procentech, coz umoziuje snadné porovnani mezi riznymi
vékovymi skupinami a pohlavimi.

Vékova skupina 18-24 let ukazuje, ze 8,8 % muzi a 6,2 % zen v této demografii vyuziva
YouTube, coz znaci vyssi popularitu platformy mezi mladymi muzi ve srovnani se zenami
stejného veéku. Ve vékové kategorii 25-34 let je zastoupeni obou pohlavi vyrovnanéjsi, s 11,9 %
muza a 8,8 % zen, coz naznacuje, Ze YouTube je popularni platformou pro obé€ pohlavi v této
veékové skuping.

Skupina uzivatelt ve véku 35-44 let vykazuje 9,1 % muzi a 7.6 % Zen, coz opét poukazuje
na vy$si zastoupeni muzd. V kategorii 45-54 let je rozdil mezi pohlavimi méné vyrazny s 6,3 %
muzi a 5,6 % Zen.

U starSich vékovych skupin 55-64 let a 65+ let je vidét dalsi pokles vyuzivani YouTube, kde
ob€ pohlavi vykazuji podobné procentualni zastoupeni: 4,4 % muzi a Zen ve véku 55-64 let
a mirn€ vyssi procento muzu (4,8 %) ve srovnani se zenami (4,2 %) ve skupin€ 65+ let.

Z grafu je patrné, ze YouTube je nejpopularnéjsi mezi mlad§imi v€kovymi skupinami, pfi¢emz
muzi obecné predstavuji veétsi Cast uzivateli nez zeny. Tento trend se snizuje s veékem,
kde rozdily v procentualnim zastoupeni mezi pohlavimi jsou méné vyrazné.

Reklamy na YouTube

Reklamy na YouTube se lisi podle formatu a umisténi. Zde je ptehled nékolika béznych typu
reklam, které muzete na YouTube vidét:

1. Preskoditelna reklama in-stream: Tyto reklamy se obvykle zobrazi pfed, béhem nebo
po videu a divaci je mohou po 5 sekundach preskocit. Pfeskocitelné in-stream reklamy
se objevuji béhem sledovani videi na YouTube, stejné jako na webovych strankach
a v aplikacich, které jsou soucasti video partnerské sit€¢ Googlu.

2. Nepreskocitelna reklama in-stream: Tyto reklamy maji pevnou délku (obvykle 15 az
20 sekund) a nelze je preskocit. Mohou se objevit pied, béhem nebo po hlavnim videu.

3. Mikrospot: Jsou to kratké, nepreskocitelné reklamy trvajici maximalné 6 sekund, které
se zobrazi pied hlavnim videem. Mikrospot je efektivni zptsob, jak dosahnout Sirokého
publika s kratkou a snadno zapamatovatelnou zpravou.
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4. In-feed: Zobrazuji se aktivnim uzivatelim na domovské strance mezi doporuc¢enymi,
a ve vysledcich vyhledavani na YouTube. Prezentuji se jako kombinace nahledového
obrazku a kratkého textu. Ackoli se jejich specificky vzhled a velikost mohou lisit
v zavislosti na umisténi, vzdy jsou navrzeny tak, aby motivovany uzivatele k zahajeni
prehrani videa prostfednictvim kliknuti. Po kliknuti se video otevie bud’ na strance
pro sledovani videa, nebo na domovskeé strance YouTube kanalu

5. Out-stream: Tento typ reklamy neni dostupny pfimo na YouTube. Je to druh reklamy
specialné uréeny pro mobilni zafizeni a jejich zobrazeni je omezeno na weby a aplikace,
které jsou soucasti partnerskeé sité Googlu pro video. Jejich prezentace se lisi v zavislosti
na platformé, na které se objevuji. Na mobilnich webech se out-stream reklamy mohou
objevit jako bannerové reklamy. V ramci mobilnich aplikaci se mohou vyskytovat
v ruznych formatech, vCetné bannert, vsunutych reklam, nativnich reklam, reklam
v informa¢nim kanalu, reklam v rezimu na vysku, a dokonce 1 jako reklamy zabirajici
celou obrazovku. Tyto reklamy poskytuji flexibilni zptsoby, jak oslovit uzivatele
mobilnich zafizeni mimo prostifedi YouTube, pfiCemZz vyuZzivaji rizné prezentace
pro maximalizaci angazovanosti.

6. Masthead: Masthead reklama na YouTube je typ reklamniho formatu, ktery poskytuje
vysokou viditelnost a je umistén na domovské strance YouTube. Tento typ reklamy
je prvnim, co uzivatelé vidi, kdyz navstivi YouTube na pocitaci, mobilnim zafizeni nebo
pres televizni aplikaci, coz mu déava silny dosah a schopnost generovat vysokou miru
angazovanosti. Masthead reklamy mohou obsahovat videa, kterd se automaticky
prehravaji bez zvuku (s moznosti zapnuti zvuku uzivatelem), obrazky, text a odkazy
na dalsi videa nebo externi weby. (YouTube, 2024)

Druhy Youtube reklamy jsou uvedeny v Ptiloha 11 této prace.

Socialni sit’ TikTok

TikTok je moderni socialni sit’, ktera v poslednich letech zaznamenala obrovsky nartst
popularity. Jedna se o platformu zaméfenou na sdileni kratkych videi, ¢asto doprovazenych
hudbou. Uzivatelé na TikToku vytvafeji a sdileji rdznorody obsah, vcetné tanecnich
vystoupeni, humoristickych skecu, vyzev (tzv. challenges), karaoke, duett a dalSich kreativnich

videi. Sit’ je znama pro svou schopnost rychle §ifit viralni obsah a je oblibena zejména u mladsi
generace. (Rosulek, 2020)

TikTok se li§i od tradi¢nich socialnich siti svym unikatnim formatem a algoritmem,
ktery efektivné propaguje obsah na zakladé uzivatelovych preferenci. Vyznacuje se riznymi
nastroji pro upravu videi, vCetné rozmanitych efektd a filtrd. Uzivatelé mohou videa
komentovat, oznacovat hashtagy a interagovat s ostatnimi uzivateli. TikTok také umoziuje
vyhledavani videi podle klicovych slov a hashtagi.

Vzhledem k oblibé mezi mladsimi uzivateli se TikTok stava dualezitym nastrojem
pro marketing, zejména pro oslovovani generace Z. Nicméné demografie uzivateli TikToku
se postupné rozsifuje a dnes platformu pouzivaji lidé vsech vékovych kategorii.

V Ceské republice ma TikTok pies 2 miliony uZivateld. (Svobodova, 2021)
Reklamy na TikToku

1. In-Feed Ads: Tyto reklamy se objevuji v hlavnim feedu videi uzivatele, znamém jako
"For You Page" (FYP). Jsou podobné organickym pfiispévkiim a mohou obsahovat
vyzvy k akcli, jako je stazeni aplikace nebo navS§tiveni webové stranky.
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2. Spark Ads: Jedna se o format, ktery umoziuje znackam "sponzorovat" jiz existujici
organicky piispévek na TikToku, at’ uz je to jejich vlastni obsah nebo obsah od jinych
uzivateld (s jejich souhlasem). To pomaha znackam zvysit dosah piirozené popularniho
obsahu.

3. Brand Takeover: Tento typ reklamy se objevi ihned po otevieni aplikace TikTok.
Muze byt ve formé statického obrazku, GIFu, nebo kratkého videa a odkazuje pfimo na
stranku produktu nebo webovou stranku znacky

4. TopView: Podobné jako Brand Takeover, ale TopView reklama se objevi jako prvni
In-Feed video, az uzivatel zacne prochazet svou For You Page. Nabizi delsi forméat
videa, coz znackam umoziuje zapojit se s uzivateli jesté hloubgji.

5. Branded Effects: Znacky mohou vytvofit vlastni filtry, efekty nebo AR (rozsifena
realita) zazitky, které mohou uzivatelé TikToku pouzivat ve svych videich. Toto je
skvély zptisob, jak zvysit zapojeni a zviditelnéni znacky.

6. Collection Ads: Tento typ reklamy umoziuje znackam integrovat svij katalog
produkti ptimo do TikTok reklamy, coz uzivatelim umoziuje prochazet produkty bez
opusteni aplikace.

7. Hashtag Challenge: Hashtag Challenge je popularni format na TikToku, ktery vyzyva
uzivatele k vytvoreni nebo tcasti na trendech prostfednictvim konkrétnich hashtaga.
Znacky mohou sponzorovat tyto vyzvy, aby podpoftily uzivatele k tvorbé obsahu, ktery
je spojen s jejich produktem nebo sluzbou. Tento typ kampané vede k masivnimu
zapojeni a Sifeni obsahu, protoze uzivatelé jsou motivovani byt kreativni a sdilet své
vlastni videa s pouzitim sponzorovaného hashtagu.

8. Effects: Reklamy s vyuzitim "Effect" (efekti) na TikToku umoziuji znackam vytvorit
vlastni filtry, efekty nebo animace, které mohou uzivatelé vyuzit ve svych videich.
Tyto personalizované efekty mohou zvysit povédomi o znacce a podporovat uzivatele,
aby se s obsahem interaktivné zapojili. Kdyz je efekt zajimavy a zabavny, muze
pfirozené zvysit popularitu a rozsifeni obsahu spojeného se znackou. (TikTok, 2024)

Druhy TikTok reklamy jsou uvedeny v Ptiloha 12 této prace.

Socialni sit’ Pinterest

Pinterest je platforma, kterou lze povazovat za kombinaci vizudlniho vyhledavace a socialni
sit¢. Umoziuje uzivatelim vytvaret virtualni nasténky, na které mohou "pfipinat" (tzv. piny)
obrazky, videa nebo produkty, které je zajimaji nebo inspiruji. Tato platforma je velmi oblibena
pro shromazd’ovani a sdileni napadii na riizna témata, jako je vareni, cestovani, moda, bydleni
a mnoho dalsich (Pinterest, 2024)

UZivatelé Pinterestu mohou vytvaret a pojmenovavat své vlastni nasténky podle riznych zajma
a kategorii. Piny, které se jim libi, si mohou ulozit na tyto nasténky, ¢imz vytvareji osobni
sbirky obsahu, jez mohou byt vefejné nebo soukromé. Kromé toho je mozné piny komentovat,
sdilet s ostatnimi uzivateli, a dokonce je 1 stahovat pro offline pouziti. Pfrehled nastének kazdého
uzivatele je tedy néco jako jeho osobni profil na této siti. (Santamaria, 2020)

Reklamy na Pinterestu

1. Standardni piny: Tyto reklamy vypadaji jako bézné piny, ale jsou promovany,
aby dosahly vétsiho publiku. Mohou obsahovat obrazky nebo videa a umoziiuji
uzivatelim kliknout na web znacky pro vice informaci nebo k nakupu.

2. Video piny: Video reklamy, které automaticky prehravaji, jakmile jsou na obrazovce.
Jsou dostupné v ruznych formatech, od standardnich az po Sirokouhlé, a jsou ucinné
pro zvySeni zapojeni a znackového povédomi.
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3. Max width Pin: Reklama pres celou Sitku uzivatelova mobilniho zobrazeni,
coz zajistuje vysokou viditelnost a zapojeni. Tento format umoziuje znackam efektivné
prezentovat své produkty ¢i sluzby pomoci vizualné pasobivych obrazka nebo videi,
coz upoutava pozornost uzivateld a podporuje kreativni storytelling.

4. Carousel piny: Tyto reklamy umoznuji znackam zobrazit vice obrazkl v jednom pinu.
Uzivatelé mohou listovat razné obrazky v karuselu, coz je idealni pro zobrazeni vice
produktt nebo vypravéni piibéhu znacky.

5. Shopping piny: Tyto piny umoziuji znackdm promovat produkty, které uzivatelé
mohou pifimo kupovat z Pinterestu. Jsou propojeny s e-shopem znacky,
coz zjednodusuje nakupni proces.

6. Collection piny: Kombinuji vice produktovych pini v jednom reklamnim pinu.
Kdyz uzivatel klikne na Collection pin, otevie se mu detailn€jsi pohled s moznosti
prochézet jednotlivé produkty.

7. Idea Ads piny: Idea Ads na Pinterestu spojuji inspirativni obsah s vyzvami k akei,
umoziuji znaCkam sdilet navody a tipy, ¢imz zvySuji uzivatelskou angazovanost.
Tyto reklamy jsou efektivni pro budovani povédomi a podporu interakce s produkty.

Druhy TikTok reklamy jsou uvedeny v Pfiloha 13.

Socialni sit’ X

X (Twitter), platforma znama pro svij mikroblogovy charakter, se od tradi¢niho blogovani lisi
svym specifickym formatem a zpusobem interakce. Tradi¢ni blogovani nebo vyvareni

piispévki na jinych socialnich sitich obvykle zahruje vytvareni obsahlych textd, kde autofi
sdileji své nazory a informace na rizna témata, jako je politika, sport, moda a dalsi.

Na X vsak uzivatelé publikuji kratké zpravy, znamé jako tweety, které jsou omezeny na urcity
pocet znakd. Na zacatku Twitteru byly tweety omezeny na 140 znakd, dnes jiz lze napsat
pfispévek s maximalnim poctem 280 znakd. (X, 2023) Komunikace na X je rychla
a dynamicka. Uzivatelé mohou navazovat spojeni s ostatnimi tim, ze sleduji jejich ucty. Timto
zpusobem se stavaji prijemci vSech aktualizaci, které sledovana osoba nebo organizace
publikuje. Tyto aktualizace se poté objevuji v ¢asové ose (timeline) uzivatele.

Prestoze se muze zdat, ze X (diive Twitter) je mezi socialnimi sit€émi velmi oblibeny, skuteCnost
je jina. Podle statistik spolecnosti Statista se X umistilo az na patnactém misté¢ v globalnim
zebticku nejpopularnéjsich socialnich siti, s poctem 463 miliont aktivnich uzivatell. (Statista,
2022)

V roce 2023 doslo k vyznamné korporatni transakci, kdyz Elon Musk, vizionaf a podnikatel
v oblasti technologii, uskutecnil akvizici socialni sit€¢ Twitter. Tento obchod byl uzavien
zasumu 44 miliard dolart, coz predstavuje cenu 54,20 dolaru za jednotlivou akcii.
Toto rozhodnuti nasledovalo po nékolikamési¢nim obdobi intenzivnich debat a pravnich spord,
které se zamétfovaly zejména na problematiku faleSnych Gétd na platformé. Po dokonceni
akvizice doslo ke zmén& nazvu Twitteru na "X". (Faber, 2022) X je i v CR pomé&mé& mala sit.
Ma kolem 790 000 uzivatelu. (X, 2024)

Druhy TikTok reklamy jsou uvedeny v Pfiloha 14.
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DalSi socialni sité
Kromé Facebooku (FB), Instagramu (IG), TikToku, X a Pinterestu existuje mnoho dalSich
socialnich siti, které si ziskaly popularitu a jsou vyuzivany pro rizné ucely. Nékteré z nich jsou:

- LinkedIn: Profesionalni sit’ zaméfena na obchodni komunikaci, networking a kariérni
rozvoj. Umozinuje uzivatelim sdilet své profesni zkuSenosti a vytvaret kontakty
v oblasti podnikani a primyslu. (LinkedIn, 2023)

- Snapchat: Aplikace pro sdileni fotografii a videi, které se automaticky odstrani po
kratké dobé. Je popularni hlavné mezi mladsimi uzivateli a nabizi rizné filtry a efekty
pro vytvareni zdbavného obsahu. (Snapchat, 2023)

- Reddit: Socialni zpravodajska platforma, kde uzivatelé mohou pfispivat obsahem, jako
jsou odkazy, textové prispévky a komentare, které jsou poté hodnoceny a komentovany
ostatnimi uzivateli. (Reddit, 2023)

- Tumblr: Platforma pro mikroblogovani, ktera umozuje uzivateliim sdilet rizny obsah,
jako jsou texty, obrazky, videa a odkazy. Je znama svou uméleckou a kreativni
komunitou. (Tumblr, 2023)

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Ve studii provedené Oxyshopem (Poskytoval e-shop krabicového feseni) v roce 2020, ktera se
zaméfila na Cesky trh, bylo zjisté€no, Ze nejvetsi podil navstévnosti e-shopt, konkrétné 41,10 %,
pochazi z PPC (Pay-Per-Click) reklamnich systému, jako jsou Google Ads, Sklik
nebo Facebook Ads. Druhy nejvyznamnéjsi zdroj navstévnosti tvori organické vyhledavani,
které predstavuje 27,22 %. Mezi dalsi dilezité zdroje patfi pfima navstévnost, cenové
srovnavace a referral navstévnost. Je dulezité poznamenat, ze Cast navstévnosti z e-mailovych
kampani miize byt zahrnuta v kategoriich pfimé a referral navstévnosti, pokud v URL odkazech
z e-mailt chybi UTM parametry.

Graf 11 Generovana navstévnost online marketingovymi kanaly
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Oxyshop (2020) a BrightSide (2019)

Regulace reklamy na internetu

Mnozi lidé vidi v rozSifeni modernich komunikacnich technologii vyznamny pfinos
pro demokratizaci. Tento nazor se zacal §ifit s rozvojem internetu a vznikem prvnich
soukromych blogt. Zasadni zménu vsak pfinesl rozvoj socialnich siti, které umoznily intenzivni
a bezprostfedni komunikaci. Presto existuji skeptici, ktefi poukazuji na negativni aspekty, jako
je oslabeni statni moci nebo informacni pretizeni, kdy banality prehlusuji dilezité informace.
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V dnesni dobé muze skrze internet komunikovat s celym svétem prakticky kdokoliv,
ale zaroven se na internetu stfetava s konkurenci ostatnich, ktefi si také chtéji vybudovat své
publikum a sdilet své ndzory a informace.

Jednim z nejvyraznéjSich piiklada této konkurence mezi komunikujicimi na internetu je oblast
internetové reklamy, kde se komerc¢ni subjekty usilovné snazi, aby jejich webové stranky byly
vyhledavaci zobrazovany jako prvni ve vysledcich vyhledavani. (Moravec, 2013, s. 20-23)

Regulace reklamy zahrnuje jakékoli fizeni ¢i ovliviiovani reklamnich aktivit. Internetova
reklama, podobn& jako tradi¢ni formy reklamy, spada pod pravni predpisy Ceské republiky.
Hlavnim pravnim dokumentem, ktery se vénuje reklamé, je zakon ¢. 40/1995 Sb., znamy jako
Zakon o regulaci reklamy (ZRR).

Kromé zakona o regulaci reklamy se na oblast reklamy vztahuji 1 dalSi pravni predpisy.
V soukromopravni sfére se jedna zejména o ob¢ansky zakonik, zakon ¢. 89/2012 Sb., a zakon
¢. 121/2000 Sb. o autorskych pravech. V oblasti vefejnopravnich predpist, vedle zminéného
zakona o regulaci reklamy, existuje také zakon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach a zakon
¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajt.

Zakladni regulace zahrnuji:
Nekala soutéz

K nekalé soutézi dojde tehdy, kdyz ucastnik na trhu zneuziva své pozice ve vztahu k ostatnim
soutézitelim. Nekala soutéz predstavuje nelegitimni zptisoby ovliviiovani trzni soutéze, vcetné
kartelovych dohod a dumpingovych cen. (Vitavsky, 2018)

Zakladniho ustanoveni NOZ (§ 2976) definuje nekalou soutéz jako situaci, kdy se subjekt:
,,dostane v hospoddrském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jedndanim zpiisobilym
privodit ujmu jinym soutéziteliim nebo zdkaznikiim, dopusti se nekalé soutéze. Nekald soutéz se
zakazuje.

Nasledujici odstavec NOZ uvadi piehled raznych pfipadu nekalé soutéze:

- klamava reklama;

- klamavé oznacCovani zbozi a sluzeb;

- srovnavaci reklama;

- vyvolani nebezpeci zameény;

- parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele;
- podplaceni;

- zlehCovani;

- poruSeni obchodniho tajemstvi,

- dotérné obtézovani;

- ohrozeni zdravi a zivotniho prostiedi.

Klamava reklama

Klamava reklama se da charakterizovat jako prezentace nepravdivych udaju o produktu nebo
sluzbé, které vedou k rozhodnuti spottebitele koupit dany produkt. Bez téchto zavadejicich
informaci by spottebitel bud’ produkt nekoupil, nebo by se zvysila pravdépodobnost, ze by si
vybral produkt od konkurenéniho prodejce. (NOZ, § 2977).

Hodnoceni klamavé reklamy se odviji od povahy prezentovanych nepravdivych udaja,
od urcenti jeji cilové audience a od intenzity, s jakou vyvolava u spotiebitele nespravné vnimani
reality. (NOZ, § 2977).
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Je kli€ové rozlisSovat mezi klamavou reklamou a béznym reklamnim ptehanénim, které neni
zakonem zakazané. Aby bylo takové prehanéni v reklamé povazovano za legélni, musi byt
ziejmé pro prumérného spotiebitele. Jinymi slovy, primérny spotiebitel by mél byt schopen
rozli§it, ze se jedna spiSe o prehnané tvrzeni nez o skuteCny fakt. (VaseNaroky, 2018)

Klamavé oznaceni zbozi a sluzeb

Dle NOZ § 2978 , Klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zptsobilé
vyvolat v hospodarském styku mylnou domnénku, ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji
z urCité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristicky
znak nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostiedné na zbozi,
na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni
doslo pfimo nebo nepfimo a jakym prostfedkem se tak stalo.“

Dle MediaGuru (online), klamavé oznaceni zbozi a sluzeb miize byt tfeba oznaceni vyrobku
znackou Adidos nebo Reebor, ¢imz prodejci poukazuji na Adidas, Reebook. Dale napiiklad
madarsk4 trikolora na suchém salamu s nazvem Pravy uhersky salam, ale pavodem z CR nebo
oznaceni obalu vyrobku medailemi ze soutézi, které¢ dany produkt ve skutecnosti nevyhral.
(MediaGuru)

Parazitovani na povésti

,,Parazitovanim je zneuziti poveésti zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutézitele umoziujici
ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikéni prospéch, jehoz by soutézitel jinak
nedosahl.“ (NOZ, § 2982)

Jako piiklad parazitujici reklamy Ize uvést situaci, kdy zlatnictvi v Brné€ zacalo pouzivat slogan
podobny popularni reklamé Kofoly , kdyz ji milujes, neni co fe§it“. Zlatnictvi vyuzilo frazi
,.kdyz ji milujete, je vzdy co fesSit — kupujte brilianty, zlato, Sperky...“ v dobé, kdy byla kampan
Kofoly na vrcholu popularity. (Kacirek, 2017)

Srovnavaci reklama V Ceské legislative je srovnavaci reklama definovana v paragrafu 2980
zakona ¢. 89/2012 Sb., kde je specifikovano, ze srovnavaci reklama pfimo ¢i nepfimo
identifikuje konkuren¢niho ucastnika trhu nebo jeho produkty a sluzby. V jiném znéni je to
reklama, ktera pfimo €i nepfimo porovnava vlastni produkty nebo sluzby s podobnymi
nabidkami konkurentd, jako je naptiklad srovnani ceny stejnych vyrobkd v rdaznych

supermarketech. (Kucera, 2016)

Srovnavaci reklama byla v Evropé dlouhodobé povazovana za neakceptovatelnou, avSak
evropska legislativa nakonec zmeénila svij pohled na tuto praxi. Pod podminkou dodrZeni v§ech
pravnich predpist byla srovnavaci reklama povolena. (Dolecek, 2023)

2.4 Marketingova strategie

Janouch (2014, s. 97) vysvétluje, ze aby bylo mozné pométovat a upravovat vysledky reklamy,
je dulezité nejdiive veédét, jakého cile je pozadované dosahnout.

Internetova reklama si dle Janoucha (2014, s. 97) klade za cil naptiklad navySeni nav§tévnosti
webu, posilovani povédomi o znacce a jejiho image nebo piimy prodej produktd. Rizné jsou
cile reklamy zamétené na obchodni (B2B) a koncové (B2C) zakazniky. Je dilezité premyslet
o cilovém segmentu trhu, tedy o tom, kdo jsou potencialni zakaznici, jak se chovaji, které
webové stranky navstévuji, co hledaji, zda jsou aktivni nebo pasivni, ¢i zda sleduji aktualni
zpravy. Reklama muze slouzit k ziskavani novych zakaznik(, udrzovani stavajicich zakaznikt
u znacky nebo k pretahnuti zakaznikd od konkurence. Uspé&$nost reklamy se dle autora hodnoti
v zavislosti na téchto segmentech a reklama se podle toho upravuje.
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K méfeni efektivity se pouzivaji jak kvantitativni, tak kvalitativni metody. Bézné se sleduje
pocet osob, které reklamu vidély, mira proklikii (CTR) a pocCet a mira konverzi. Efektivitu
internetové reklamy lze méfit s dobrou presnosti. Na rozdil od offline reklamy (billboardy,
tiskoviny, stojany, rozhlas a podobn€) umoziuje internetova reklama okamzitou reakci
ptijemce, coz poskytuje cennou zpétnou vazbu. Na zaklad¢ této reakce, i jeji absence, je mozné
upravit reklamu pro zvySeni jeji efektivity, pokud jsou informace spravné vyhodnoceny
a reklama je pfizptsobena podle nich. (Janouch, 2014, s. 79)

Clickthrough rate (CTR) neni jen ukazatelem interakce uzivatell s online reklamou, ale také
krokem na cesté k finadlnimu prodeji, a to 1 presto, Ze nevede pfimo k nakupu. Bendle (2021)
zdlraznuje, ze piestoze CTR je snadno ziskatelnou metrikou, neméla by dominovat analyze
trzniho chovani, protoze je pouze jednim z krokd vedoucich k finalnimu prodeji a muze byt
ovlivnéna mnoha externimi faktory.

Druhy reklamy
Dle Janoucha (2014, s. 97), PPC reklamu a reklamu na socialnich sitich 1ze rozdélit to 3 skupin

Kampai pro budovani znacky — Kampané zamétené na posilovani povédomi o znacce jsou
designovany tak, aby generovaly vysoky objem navstévnosti a zobrazeni. Hlavnimi
sledovanymi metrikami jsou zde mira prokliku (CTR), pocet navstivenych stranek a doba,
kterou navstévnici na webu stravi. Tyto kampané jsou obvykle spustény na obsahovych sitich
a plati se za né Casto na zakladé poctu zobrazeni (CPM) namisto nakladi za kliknuti (CPC).

Kampan pro zvySovani navstévnosti — Kampané zaméfené na zvySovani navst€vnosti jsou
klicové pro webové stranky, které jsou zavislé na vysokém poctu navstévniku, naptiklad proto,
ze prodavaji reklamni prostor. Zde je kladen duraz na relevantnost navstévnikd, a proto
se pozornost vénuje metrikdm jako doba stravena na strance, pocet zobrazenych stranek, mira
opusténi webu a frekvence navrati navstévnika.

Vykonnostni kampan€ — Vykonnostni kampané jsou zamétfeny na dosahovani konverzi, typicky
prodeje produkti. Zde je kliCovym ukazatelem zisk na zakaznika. Proto se monitoruji nejen
primarni a sekundarni konverze, ale také mira prokliku (CTR), celkovy pocet kliknuti a cena
za kliknuti.

2.5 Vyhodnocovani vykonnosti
Google Analytics

Google Analytics je velmi popularni nastroj pro sledovani webu, jehoz oblibenost tkvi nejen
v bezplatné dostupnosti, ale také diky jeho intuitivnimu a snadno pochopitelnému rozhrani.
Jeho nasazeni nevyzaduje rozsahlé programovaci znalosti, avSak urcité nastaveni vyzaduje
znalost specifickych parametra. Je vSak dulezité spravné rozumét informacim, které poskytuje,
protoZe nespravna interpretace dat muze vést k nespravnym zaveérum a potencialnim ztratam.

Google Analytics nabizi uzitecné informace o tom, jak navstévnici nalézaji webové stranky
a jakym zpusobem je pouzivaji, vCetné efektivity raznych marketingovych iniciativ jako jsou
platby za kliknuti v obsahovych a vyhledéavacich sitich, e-mailové marketingové kampané¢,
Clanky vefejnych vztahu, ¢i jakékoli jiné metody propagace.

Je velice prospésné sledovat a porovnavat, odkud ptichazeji navstévy — at’ uz je to pies
vyhledavace, pfimé zadani adresy, referenéni weby ¢i reklamy — a zaroven posuzovat jejich
chovani ve vztahu k cilim, jako jsou naptiklad konverze.
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Lze zjistit, ze né&v§tévnici prichazejici z reklam na platformé& Sklik konvertuji l1épe nez
ti z Google AdWords, nebo naopak. Také 1ze monitorovat, kolik lidi reagovalo na e-mailovou
nabidku kliknutim na odkaz a zda se tito navstévnici stali zdkazniky. (Janouch, 2014, s. 323)

Obrazek 5 Rozhrani Google Analytics
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Brand awareness (Povédomi o znacce)

Pojem "znalost znacky" oznacuje miru, jakou jsou spotrebitelé schopni rozpoznat produkt podle
jeho jména. Idealné by méla tato znalost zahrnovat pozitivni vnimani vlastnosti, které dany
produkt odlisuji od jeho konkurence.

Vytvareni povédomi o znacce je kliCovym krokem pfi propagaci nového produktu nebo oziveni
star$i znacky. Produkty a sluzby, které si udrzuji vysokou troveni povédomi o znalce, maji
tendenci generovat vys$i prodeje. Spotiebitelé, ktefi maji na vybér, jsou jednoduse vice
naklonéni koupit produkt zndmé znacky nez neznamou.

Je mozné si to predstavit na prikladu primyslu s nealkoholickymi napoji. Odstranény z jejich
obalt, mnoho nealkoholickych napoju je nerozlisitelnych. Giganti v tomto odvétvi, Coca-Cola
a Pepsi, spoléhaji na povédomi o znacce, aby se jejich produkty staly témi, po kterych
spotiebitelé sahnou. Béhem let tyto spoleCnosti vyuzivaly reklamni a marketingové strategie,
které zvysily povédomi spotiebitel o jejich znacCkach, coz se ptimo promitlo do vyssich
prodejii. (Kopp, 2022)

Remarketing

Remarketing predstavuje formu online reklamy, ktera umoziiuje inzerentim cilit své reklamni
aktivity na uzivatele, ktefi jiz dfive navstivili jejich webové stranky nebo provedli jakoukoliv
jinou interakci s danou strankou / firmou. Tento proces je zalozen na vyuziti dat ziskanych
prostiednictvim souborti cookies, které umoziiuji identifikovat a nasledné€ znovu oslovit tyto
navstévniky.

Jedna se o strategii, ktera vyuziva skuteCnosti, ze ne vSichni navstévnici webovych stranek
provedou okamzity nakup nebo jinou pozadovanou akci. Mnozi nav§tévnici mohou byt
odklanéni riznymi faktory, jako je potfeba pockat na vyplatni pasku, neCekané preruseni béhem
procesu nakupu, vliv partnera, nebo srovnani s konkurenci. Remarketing se v téchto pripadech
zaméfuje na pripomenuti nabidky témto potencialnim zakaznikim a snazi se je motivovat
k dokonceni objednavky, rezervace nebo k opétovnému nakupu.
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Tato metoda predstavuje vyznamnou vyhodu online marketingu oproti tradicnim offline
metodam, kde takova presna cilenost a moznost op€tovného osloveni navstévniki neexistuje.
(Kopag, 2023)

Remarketing na Facebooku a Instagramu

Jelikoz je Facebook spolecné s Instagramem nejpouzivanéj§i socialni sit, budou nize
predstaveny moznosti remarketingu na Facebooku. U sitich jako TikTok, Pinterest jsou
moznosti a nastaveni podobné.

Nejdrive je nutné vytvorit okruh uzivatelt, na ktery budou poté kampang cilit. Vlastni okruhy
uzivatell jsou umistény v Priloha 15.

Existuje mnoho strategii, jak znovu oslovit uzivatele na Facebooku a Instagramu. Pro kazdou z
téchto strategii muzete navic specifikovat dobu, po kterou chcete uzivatele zpétné zacilit
reklamou, coz vam umoziuje urcit, jak daleko do historie interakci se ma vase reklama
vztahovat. Reklamu Ize cilit na:

- navstévniky webu;

- vlastni seznam zakazniki;

- uzivatelé aplikace;

- uzivatelé, které provedly oftline aktivitu;

- uzivatelé, kteti se podivali na vase video;

- uzivatelé, kteti ucinili interakci s Instagramem, Facebook strankou.

V piipad€, ze bude cilem znovu cilit na navstévniky webu, staci tedy zvolit volbu web.
Nasledné se zobrazi stranka s dal§Simi moznostmi.

Aby bylo mozné cilit na lidi, ktefi navstivili web, je nezbytné mit na vaS§em webu nainstalovan
Facebook Pixel.

Vytvoreni vlastniho okruhu uzivatell je mozné vidét v Piiloha 15 této prace.

Lze vytvoftit okruh ze vSech lidi, ktefi navstivili danou stranku nebo zvolit pouze navstévniky
konkrétnich stranek. Toto l1ze dobfe vyuzit naptiklad pro remarketing pouze urcité kategorie
produkti na e-shopu. Dale Ize vyuzit volbu ,Navstévnici podle stravené doby“ — kde
je predpoklad, ze lidé, ktefi na strance stravili vice Casu maji o produkt / sluzbu vétsi zajem nez
lidi, ktefi ihned web opustili.

V kazdé moznosti lze nastavit Casovy ramem — délku remarketingového okna (tj. jak davno
v minulosti uzivatelé se znaCkou reagovali). U volby webu lze cilit az na uzivatelé, kteti
navstivili stranku az 180 dni zpétné. (Bauer, 2020)

Vytvoreni vlastniho okruhu uzivateld pro video je mozné vidét v priloze 15 této prace.
V piipad€, ze je vytvofen okruh lidi, ktefi se setkali s vytvofenym videem, lze zvolit opét
z n€kolika moznosti:

- lidé, ktefi vidéli z videa alespori 3 sekundy;

- lidé, ktefi vidéli z videa alespori 10 sekund,

- lidé, ktefi bud’ zhlédli celé video, nebo minimalné 15 sekund z n¢j;
- lidé, kteti zhlédli alespon 25% videa,

- lidé, kteti zhlédli alespon 50% videa,

- lidé, kteti zhlédli alespon 75% videa,

- lidé, ktefi zhlédli alespon 95% videa.

U kazdé moznosti Ize zvolit jakékoliv video, a opét vybrat lidi, ktefi danou interakci provedli
az 180 dni zpét.
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2.5.1 Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing (performance marketing) je dimyslny pfistup k marketingu, ktery
se zaméfuje na dosazeni specifickych cilti a méfeni Gi¢innosti kampani na zakladé konkrétnich
vysledku, jako jsou nakupy, registrace, stahovani aplikaci nebo vyplnéni formulait. Na rozdil
od tradicni reklamy, ktera se primarné soustfedi na zvySovani povédomi o znalce a jeji
vizibilitu, performance marketing se zamétuje na primé akce uzivatele. Tento piistup umoziuje
marketérim méfit presnou navratnost investic (ROI) a zajistuje, ze reklamni rozpocet
je vyuzivan co nejefektivnéji. Vykonnostni marketing je zalozen na pouziti riznych digitalnich
kanalt a nastroju, jako je vyhledavacovy marketing (SEM), reklama na socialnich sitich, e-mail
marketing, affiliate marketing a reklama s platbou za kliknuti (PPC). Dulezitym aspektem je
také analyza dat a prubézna optimalizace kampani na zakladé zpétné vazby a vykonnostnich
metrik.

Vykonnostni marketing je tedy strategie, ktera vyzaduje neustalé sledovani, testovani
a optimalizaci. Vyuziva se pro to pokrocCilé analytické néstroje, které poskytuji hluboky vhled
do toho, jak kampané funguji a jaky maji dopad na cilové skupiny. To umoziuje marketérim
rychle reagovat na data a prizptisobovat své strategie tak, aby maximalizovali u¢innost kampani
a dosahli lepsich vysledku. (Hrejzkova, 2023)

2.5.2 E-mailing

E-mailovy marketing pfedstavuje dal$i metodu digitalniho i1 pfimého marketingu, diky své
schopnosti oboustranné komunikace s klientem. Pro efektivni e-mailovou kampaii je nezbytné
mit detailni informace o zakaznicich a tyto tdaje pouzit pro personalizaci e-mailt.
Nedostatecna personalizace muze vést k neefektivnosti e-mailovych kampani. Pro sbér a spravu
téchto dulezitych dat se vyuzivaji CRM systémy, které umoziuji evidovat udaje jako historii
nakupt, kontaktni informace a ¢asovani komunikace s klienty (Janouch, 2014, s. 204)

Jednim z hlavnich problémi, které mohou branit doruceni e-mailu tim zhorSeni uspéchu
emailingové kampang, jsou antispamové systémy, které mohou e-mail oznacit jako spam.
K vyfteseni tohoto problému se ¢asto pouziva specializovany software nebo je zapotfebi pfimo
komunikovat se spravci e-mailovych serveru.

Dulezitym indikatorem Gspé$nosti je mira, s jakou jsou e-maily otevirany, a v pfipadé e-mailt
s odkazy na dalSi akce se zaméfujeme na to, zda a jak zdkaznici téchto akci vyuzivaji,
coz je znamo jako mira konverze. (Janouch, 2014, s. 209)

2.5.3 Influencer marketing

Influencer marketing je jeden zdalSich vyznamnym nastrojem moderniho marketingu,
kde hlavni roli hraje influencer — osoba s vlivem na své fanousky a indirektné€ i na Sirsi
verejnost. Tento "ovlivilovatel" muze firmam pfinést nové publikum, zakazniky a zvysit
povédomi o znacce. (Geyser, 2023)

Mnoho podnikii vyuziva vlivné osobnosti na socialnich médiich k propagaci svych znacek
cilovym skupinam. Nicméné€, vyuziti influencer marketingu bylo v minulosti ¢asto provadéno
metodou pokus-omyl bez hlubokého vhledu do toho, jak by méli byt influencefi strategicky
pouzivani jako samostatny nastroj v marketingovém mixu. V poslednich letech rychle roste
akademicky vyzkum v oblasti influencer marketingu, ktery poskytuje hlubsi vhled do toho,
jak influencer marketing ovliviluje zakazniky. (Guoquan, 2021)
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Zakladem pro efektivni influencer marketing ve firmé je vybér spoluprace s vhodnym
influencerem. Influencerem mize byt kdokoli, kdo ma vyzna¢ny vliv na rozhodovani urcitého
publika na internetu a socialnich sitich. Tito influencefi jsou sledovani pfedevS§im pro své
nazory a znalosti v urCité oblasti. Je zajimavé, ze 1 kdyz samotnd znacka nemusi publikum
pfimo zajimat, nazory influencera mohou silné ovlivnit jejich rozhodnuti ohledné produktti
a sluzeb. (Geyser, 2023)

Obrazek 6 Conor McGregor a reklama od HiSmile
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Zdroj: instagram (2024)

Na pfilozeném obrazku je zobrazen znamy bojovnik smiSenych bojovych uméni (MMA),
Conor McGregor, jak demonstruje pouziti zafizeni na béleni zubti s LED osvétlenim
od spoleCnosti HiSmile. Tento snimek zachycuje moment, kdy McGregor drzi v ustech
zminéné zafizeni, aktivované modrym LED svétlem, coz naznacuje probihajici proces béleni.
Prispévek byl publikovan 1. listopadu 2017 a od té doby prispévek ziskal vice, nez 16 milionu
zobrazeni.

V popisku prispévku Conor McGregor vyzyva své sledujici, aby navstivili odkaz umistény
v jeho profilovém popisu ("bio"), ktery je pfimym odkazem na e-shop, kde je mozné produkt
zakoupit. Déale obsahuje oznaceni profilu znacky HiSmile, coz pfedstavuje formu marketingové
spoluprace. Popisek slibuje "bilé zuby za 10 minut" diky produktu HiSmile.

Celkové lze tento Instagramovy piispévek vnimat jako efektivni formu influencer marketingu,
kde Conor McGregor vyuziva svého rozsahlého dosahu a popularity k propagaci produktu,
ktery slibuje kosmetické vylepSeni v podobé béleni zubt. (Instagram, 2024)

Jako dalsi ptiklad influencer marketingu je pfispévek znamého hudebniho umélce Drakea,
ktery na socialni siti Instagram, pod uzivatelskym jménem , champagnepapi®, sdilel svou sazku
ve vysi pies milion dolari prostfednictvim online sazkové platformy ,,Stake®. Tato platforma
je znama svou spolupraci s celebritami a influencery. Drake ve svém piispévku uvadi, ze vsadil
na tym Kansas City Chiefs jako vitéze v nadchazejicim zapase amerického fotbalu.
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Tento akt demonstruje nejen Drakeovu podporu tymu Kansas City Chiefs, ale také reflektuje
hlubsi spolupraci mezi umélcem a sazkovou platformou. Prispévek, ktery zvetejnil, poskytuje
vizualni 1 textové informace o sazce vcetné potencialni vyplaty, coz zvySuje povédomi o znacce
Stake mezi jeho sledujicimi.

Obrazek 7 Drake a reklama od Stake
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Tento akt demonstruje nejen Drakeovu podporu tymu Kansas City Chiefs, ale také reflektuje hlubsi
spolupraci mezi umélcem a sazkovou platformou. Prispévek, ktery zvefejnil, poskytuje vizualni i
textove informace o sazce veetné potencialni vyplaty, coz zvySuje povédomi o znacce Stake mezi jeho
sledujicimi.

V dnes$ni dobé vyuziva 88 % lidi z generace Z socialni sit€ a influencery jako nastroj
pro ziskavani informaci o novych produktech, znackéach a spole¢nostech. Pro vybér vhodnych
influencerti je kliCova jejich autenticita, tedy osobni zkuSenost a uzivani propagovanych
produktt ¢i sluzeb. Tento pfistup pomaha firmam budovat daveéru u svého publika, které
je zaroven informovano o novinkéch skrz daného influencera. (Mediaguru, 2023)

Platformy pro provozovani e-shopu

V podnikani zaméfeném na e-commerce muze byt fada funkci zajisténa riznymi systémy.
Je dulezité rozliSovat mezi e-shopem jako celkovym, komplexnim feSenim, nebo propojenym
ekosystémem téchto funkci a e-shopovou platformou jako jeho specifickou ¢asti.

Hlavnim tkolem e-shopové platformy je poskytovani webové prezentace produktu, sluzeb
a pfijimani objednavek. PfiCemZ muze, ale nemusi zahrnovat i dalsi funkce. Dalsi systémy
vyuzivané v e-commerce mohou zahrnovat napiiklad aplikace pro dopravce, analytické nastroje
nebo software pro ucetnictvi a skladovani. (Machacek, 2020)

Dle Dubina (2018) Jednotlivé e-shopové feSeni lze rozdélit na ,,open-source, e-shop na miru
nebo pronajimané (,,krabicové®) feSeni.

Open-source platformy

Open-source feSeni je software, ktery si muzete zdarma stahnout a nainstalovat (na server).
Mezi priklady patii Prestashop, Magento a Opencart. Hlavni pfednosti je, ze e-shop
je kompletné vas a poCatecni naklady jsou velmi nizké. (Bada, 2020)

Uzivatelé ziskavaji vlastnictvi licence na e-shop a maji pfistup ke zdrojovému kodu,
coz umoziiuje vétsi kontrolu a prizpisobeni — Casto i takové, které u , krabicovych® feseni nelze
udélat. (Dubina 2018)
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Na druhé strané, nevyhody open-source platformy zahrnuji vysokou ¢asovou narocnost pri
pocateCnim nastaveni a konfiguraci e-shopu. Mize byt nutné doinstalovat nebo dokoupit
dopliiky pro dalsi pozadované funkcnosti, coz pfinasi dodateCné naklady a dalsi ¢asovou
investici. Existuje také riziko nekompatibility pfi aktualizacich e-shopu a jeho komponent.
(Bada, 2020)

Pro bezproblémovy provoz e-shopu postaveného na Open Source feSeni je také diulezité mit
kvalitni a bezpeCny webhosting, na kterém bude e-shop fungovat. Dale je dulezité si uvédomit,
ze vétSina Open Source e-shopovych systéml pochazi ze zahrani¢i a nemusi byt plné
pfizptsobena Ceskému trhu a zdej§im nakupnim zvyklostem. MuZete se také setkat s problémy
jako je nedostatek Ceského jazyka v nékterych modulech nebo nesrozumitelna technicka
dokumentace. (Dubina, 2018)

Pronajimané (,,krabicové*) reSeni

Krabicova feSeni pro e-shopy jsou systémy vyvijené specializovanymi firmami,
které se pronajimaji za mési¢ni poplatky, obvykle v rozmezi stovek az tisicti korun. Rady tisici
korun jsou zejména u vétSich e-shopi. Vyse poplatka vSak zavisi na pozadovanych funkcich
a modulech.

Tyto systémy jsou vhodné jak pro zacateCniky, tak pro velké e-shopy, které preferuji soustredit
se na obchod a neftesit technické aspekty e-shopareni. Obvykle zahrnuji v cené vSechny sluzby,
jako jsou moznosti doruceni, fakturace, integrace s ucetnimi systémy, propojeni se zbozovymi
vyhledavaci a podobné. Priklady momentalné nejlepSich krabicovych feseni jsou Shoptet,
Webreal, E-shop-rychle (Bada, 2020), Upgates a Webnode (Hanus, 2023)

E-shop na miru

Jednou z dalSich moznosti vytvoreni e-shopu na miru, ktery presné odpovida vasim potiebam
a nezahrnuje nepotiebné funkce. Toto feSeni je idealni pro pokrocilej§i podnikéani, ale ma
nékolik nevyhod. Prvni nevyhodou je vysoka pocate¢ni cena, ktera mize dosahovat stovek tisic
korun, ¢i dokonce miliont v zavislosti na rozsahu projektu. Dal$imi naklady jsou pravidelné
poplatky za adrzbu, provoz a aktualizace. Toto feSeni miZe byt financné narocné pro zacinajici
podnikatele.

,Dle mych zkuSenosti se ¢astka na realizaci bézného e-shopu na miru pohybuje v rozsahu
500 tis — 2 miliony korun. Spustitelné minimum byva hotové za 5—12 mésict. Zde hodné zalezi
na samotném zadani a dodaném navrhu. Ten muze zabrat i nékolik mésicti (pokud se e-shop
navrhuje napft. na zakladé uzivatelského vyzkumu).“ (Dubina, 2018)

E-shop na miru je také vhodny pro firmy, které jiz maji stavajici e-shop a pottebuji pokrocilejsi
funkce, jako jsou marketingové nastroje na miru, jazykové mutace, nebo API integrace
s externimi softwary. Je dulezité peclivé vybrat dodavatele a provést predimplementacni
analyzu, ktera mize trvat tydny ¢i mésice. (Dubina, 2018)
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2.6 Metodika

Diplomova prace je zamétena na problematiku marketingové strategie nove vzniklého e-shopu
Temora.cz a Temora.sk. Prace je rozdélena na 4 Casti.

Cilem prace je vytvoreni marketingové strategie na socialnich sitich pro obchod Temora.cz

Prvni cast prace je uvod, kde je strucné shrnut obsah a cil prace. Obsah prace je sefazen tak,
aby bylo mozno dosahnout pfedem stanoveného cile. Druha cast, je Cast teoreticko-
metodologickd, kterd je zpracovana na zakladé odborné literatury. Autor se snazil vyuzit
co nejnovejsi zdroje, jelikoz se odvétvi rychle méni. Tato Cast obsahuje jak internetové zdroje,
zdroje od Ceskych autort, tak zahraniéni zdroje. Veskeré pouzité zdroje jsou fadné citovany
a lze je dohledat v kapitole Literatura.

Treti, praktickd c¢ast diplomové prace obsahuje porovnani a vyhodnoceni dostupnych
krabicovych feSeni vCetné Analyzy konkurence. Po zvazeni vSech moznosti a zvoleni
odpovidajiciho feSeni doslo k realizaci a vytvoreni e-shopu. Dale prakticka cast prezentuje
proces nakupu domény vcetné podrobného popisu upravy DNS zaznami a tvorby obsahu
pomoci Al

Dale prakticka cast popisuje zalozeni reklamnich UCtl, na kterych byly spustény uvodni
testovaci kampané na socialnich sitich Facebook a Pinterest, trvajici sedm dni. E-shop byl
efektivné duplikovan pro slovensky trh s vyuzitim nastroje Exitshop, coz umoznilo srovnani
Ceského a slovenského trhu. Po skonceni kampani se uskutecnila komparace s hodnocenim
klicovych metrik jako CPM, CTR a CPA, stejné jako ekonomické zhodnoceni, véetné ROI a
celkové finan¢ni vykonnosti.

Komparace a srovnani téchto udaju jsou povazovany za jednu z nejdilezit€jSich soucasti prace,
nebot poskytuji zaklad pro formulaci marketingové strategie, ktera maji za cil smérovat
budouci marketingové aktivity e-shopu Temora.

ZaveéreCna Cast praktické casti prezentuje cil celého prace. Je popsana celda marketingova
strategie pro e-shop Temora.cz. Strategie poskytuje komplexni rdmec pro rozvoj obchodu v
digitalnim prostiedi. Zahrnuje situacni SWOT analyzu k identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb a situacni analyzu, ze kterého bylo vyvozeno, jaké pfednosti by mel obchod
vyuzit a na jakych vécech naopak zapracovat. Dale vymezuje cilovy trh, obsahuje identifikaci
konkuren¢niho prostfedi a vytvaii cile zalozené na SMART kritériich. Klade diraz na
optimalizaci marketingového mixu a ak¢ni plan s jasné definovanymi kroky a ¢asovym
harmonogramem. Zavér strategie zdiraziuje vyznam pribézného meéfeni a vyhodnocovani
ucinnosti pomoci klicovych ukazatelti vykonnosti (KPIs), jako je CTR, konverzni mira, CPA a
RO, s cilem dosahnout pozitivniho ROI a rozsiteni zakaznické zakladny o 1000 zakaznik(i do
6. mésice v roce 2024.

Zaveér shrnuje jeji obsah, hodnoti realizované vyzkumné postupy a posuzuje miru Uspésnosti
dosazeni stanoveného cile.
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3 Prakticka cast

Prakticka cast diplomové prace se zaméfuje na zalozeni zcela nového internetového obchodu
Temora.cz a jeho marketingem. Hlavnim cilem této Casti je poskytnout podrobné srovnani
raznych e-commerce platforem a objasnit divody vybéru Exitshopu jako nejvhodnéjsiho
feSeni. Toto rozhodnuti je podlozeno dikladnym srovnanim, v némz se posuzuji klady a zapory
jednotlivych dostupnych feseni ve vztahu k specifickym potfebam a ocekavanim projektu.

V dal§im kroku se prace vénuje detailnimu popisu procesu vytvoreni internetového obchodu
na zvolené platforme. Diraz je kladen na strategicka rozhodnuti, technické implementace,
vybér produktu pro testovani, design webovych stranek a integraci platebnich a logistickych
feSeni.

Prakticka cast dale popisuje proces zalozeni a spravy marketingovych kampani, zacinajici
identifikaci cilové skupiny, pfes vybér vhodnych marketingovych kanalt, az po analyzu
a hodnoceni efektivity kampani. Tato analyza zahrnuje ekonomické vyhodnoceni a méteni
navratnosti investic.

Posledni Cast se vénuje procesu expanze na Slovensko, kde je podrobné popsan piistup
k prekonani jazykovych bariér, rozdilné mény, rozdilné legislativy a strategii pro uspésny vstup
na novy trh.

Vysledkem je uceleny pohled na proces zalozeni a rozvoje internetového obchodu, s vyraznym
dirazem na strategické planovani a technologicka feSeni. Na zakladé téchto poznatkid je
vytvoren detailni marketingovy plan a doporuceni pro dalsi rozvoj obchodu.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Projekt Temora.cz od spolecnosti BELDOO s.r.0. se bude zaméfovat na sortiment doplikt do
domacnosti a prislusenstvi do kuchyné. Predpokladanou cilovou skupinou jsou zeny ve vékové
kategorii 25-55 let a projekt se bude soustfedit na 3 hlavni zdroje navstévnosti: Facebook,
Instagram a Pinterest. Veskera navstévnost bude dorucovana skrze placené video reklamy, ve
kterych bude potencialnim zakaznik(im prezentovana nova znacka a produkty s ni spojené. Pti
tvorbé e-shopu a popiski se budou ¢innosti také zameérovat na SEO optimalizaci a obsah, aby
bylo v budoucnu mozné e-shop zacit zobrazovat i1 v organickych vysledcich vyhledavace
a socialnich sitich.

Predpokladany objem dorucenych objednavek po spusténi e-shopu je par desitek tydné, cely e-
shop ale bude pripraven e-shop na mnohem vétsi pocet a objemy, aby, v pfipadé uspéchu e-
shopu, nemuselo dojit k upravam e-shopového teSeni a celé strategie. Od zacatku bude také
kladen duraz na to, aby bylo ihned na zacatku vse (reklamy, popisky produktd, vzhled e-shopu,
ucetnictvi) pfipraveno pro snazsi expanzi do jinych statd, jako je naptfiklad Mad'arsko nebo
Rumunsko.

3.2 Situacni analyza

V soucasném prostiedi, kde naklady na internetovou reklamu neustale rostou, bude klicové
vénovat maximalni pozornost jiz existujicim (zakoupenym) zakaznikim. Zajisténi
co nejlepSiho uzivatelského zazitku bude zasadni pro podporu zédkaznické loajality a motivace
k opakovanym nakuptim. Vytvoreni silného vztahu se zakazniky, ktefi jiz e-shop navstivili,
jenejen ekonomicky efektivnéjsi, ale také podporuje pozitivni povest znacky a prispiva
k jejimu dlouhodobému uspéchu. V piipad¢, ze si zdkaznik na e-shopu néco nakoupi, bud s nim
nadale komunikovano emailem a retargetingovymi reklamami.
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3.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza pro e-shop Temora.cz identifikovala jeho silné a slabé stranky, stejné jako
ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 1 SWOT Analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Vyuziti Al pfi tvorbé obsahu - Nevyuzivani emailingu
- Vyuziti ExitShopu - Nevyuzivani retargetingu
- Vyuzivani upravenych videi - Zéavislost na par produktech
- Zpracované popisky produktt - Vyuzivani  pouze 2  zdroju
navstévnosti
- Produkty s vysokou marzi

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Mezi silné stranky patii pokro€ilé vyuziti umélé inteligence v tvorbé obsahu, vyuzivani
eshopového systému Exitshop, pouzivani profesionaln€ upravenych videi presné pro tento typ
marketingu, ktera zaujmou zakazniky, a dobfe zpracované popisky produktd s vysokou
pfidanou hodnotou. Diky témto prvkim ma obchod silny zaklad pro diferenciaci a zvySeni
pfitazlivosti své nabidky.

Slabé stranky identifikované v SWOT analyze internetového obchodu poukazuji na oblasti, kde
je prostor pro zlepSeni. Prvnim nedostatkem je nevyuzivani emailingu, coz je kliCovy nastroj
pro udrzovani vztaht se zakazniky a jejich opétovné oslovovani. Dale obchod nevyuziva
strategie retargetingu, které jsou efektivnim zptuisobem, jak znovu zaujmout uzivatele, ktefi jiz
projevili zajem o produkty. Zavislost na malém poctu produktii také predstavuje riziko, nebot’
omezeny sortiment muze znamenat vétsi zranitelnost v pfipad€ kolisani poptavky. Nakonec
se obchod spoléha pouze na dva zdroje navstévnosti, coz mize byt rizikové, pokud jeden
z téchto kanall zaCne selhavat. Rozsifeni navstévnosti pies vice kanali by mohlo obchodu
pfinést stabilnéjsi a diverzifikovanéjsi pfiliv zakazniki.

Tabulka 2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti Hrozby
- Vyuziti viralniho marketingu - Vysoka konkurence
- ZvySeni obecného povédomi o znacce - ZvySujici se cena PPC reklamy
- Rozsifeni marketingu i do offline

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V oblasti piilezitosti existuje potencial vyuzit viralniho marketingu pro rychlé Sifeni znacky
mezi Sir§i vefejnosti, coz muze vést k zvySeni povédomi o znacce. Dale je tu moznost rozsifeni
marketingovych aktivit i do offline prostoru, ¢imz by se zvysila celkova dosazitelnost kampani.
Hrozby pro obchod zahrnuji vysokou uroveni konkurence na trhu a rostouci naklady na PPC
reklamu, coz muze ztizit dosahovani ziskovych nakupt a vyzaduje peClivou strategii pro
alokaci marketingového rozpoctu.

3.2.2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Tato analyza umoziuyje firmam porozumét dynamice konkuren¢niho mikroprostiedi, které
ovliviiuje jejich podnikani. Specificky se zaméfuje na identifikaci pfimych konkurentd,
produktl a sluzeb, které mohou nahradit jejich nabidku, novych subjektt, které by mohly
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vstoupit na trh, stejné jako na urcenti sily a vlivu, ktery maji dodavatelé a zdkaznici pti jednanich
a rozhodovani.

Konkurenéni podniky

V ramci konkuren¢niho prostedi se mezi hlavni aktéry fadi spole¢cnost MEGASPLET d.o.o.,
ktera stoji za provozem eshopi Bigbanana.cz a Happykoala.cz. Spolecnost HS Plus d.o.o0. je
také vyznamnym hracem na trhu, jelikoz spravuje vice online obchodl, vCetn€ vigoshop.cz,
soldius.cz, frilla.cz, superzebra.cz a rubicum.cz. Dal§imi konkurenty jsou DFVU d.o.0. s
eshopem S-mania.cz, Ceska spolecnost PalmTree Inspire s.r.o., ktera provozuje Plaza.cz, a
Bombex Company s.r.o. s eshopem Recentia.cz. Tato analyza konkurence poskytuje piehled o
podnicich, s nimiz se spoleCnost mize méfit na trhu, a identifikuje potencialni oblasti pro
diferenciaci a rozvoj vlastniho podnikéani.

Substituéni vyrobky

Vzhledem k tomu, zZe mnohé produkty nabizené e-shopy jsou dostupné i u jinych online
prodejct ¢i kamennych obchodl, miize zakaznik snadno najit nahradu pro konkrétni e-shop. To
predstavuje vyzvu pro online obchody v podobé nutnosti diferencovat se a ziskat konkurencni
vyhodu. Pro zaujeti zakazniki a pfiméni je k vé€rnosti muzou e-shopy vyuzivat rizné
marketingové strategie a nastroje. Efektivnimi pfistupy mohou byt napiiklad vyvoj
zapamatovani hodnych marketingovych videi, tvorba originalnich fotografii, nebo poskytnuti
hodnotnych materialG souvisejicich s produkty, vCetné navodi k pouziti nebo nabidka
bezplatného pfislusenstvi. Substituty tedy maji velikou silu a jsou vyznamnou piekazkou.

Potencionalni konkurenti

Z analyzy trhu s danym sortimentem vyplyva, ze na ném puasobi fada prodejct, z nichz mnozi
jsou velké a etablované znacky. To vytvafi silnou konkurenci v oboru. Pfitomnost téchto
znamych znacek, jako je naptiklad Vigoshop nebo Plaza.cz, muze predstavovat prekazku pro
potencialni nové konkurenty, ktefi by se snazili na tomto trhu prosadit. Z tohoto divodu je
hrozba vstupu novych konkurenti v soucasné dobé povazovana za nizkou.

Vyjednavaci sila dodavatela

Analyza trhu odhalila, Ze pouze nékolik dodavateli zasobuje vSechny e-shopy. Z toho vyplyva,
ze vétsina e-shopu ma k dispozici pouze zbozi, které jeden z téchto nékolika dodavatelti
importuje do Ceské republiky. Tento omezeny podet dodavateldl vyrazné posiluje jejich
vyjednavaci silu na trhu.

Vyjednavaci sila kupujicich

trhu s vysokym poctem e-shopil a neoriginalnim sortimentem maji zakaznici moznost vybirat
z mnoha ruznych prodejct. Tuto moznost dale usnadriuje skutecnost, ze jednotlivé prodejce Ize
snadno nahradit, jelikoz nabizeji stejny nebo podobny sortiment. V takové situaci ziskavaji
zakaznici znacnou vyjednavaci silu, coz klade na prodejce tlak, aby pracovali na ziskavani a
udrzovani zakazniki. E-shopy se v tomto konkuren¢nim prostfedi musi odlisit napfiklad
prostfednictvim marketingovych aktivit, jako je vytvafeni unikatniho obsahu nebo podpora
prodeje. Piipadn€ mohou snizovat ceny, aby prilakaly vice zakaznikt, coz vSak muze ohrozit
jejich financéni stabilitu.
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3.2.3 Vybér e-shopovych reseni

Pro zalozeni nového uspéSného e-shopu je kliCové peclivé vybrat odpovidajici e-shopové
feSeni, které bude nejlépe odpovidat potiebam projektu. Existuji tfi zakladni moznosti, z nichz
kazda nabizi specifické vyhody a nevyhody:

1. krabicové fesenti;
2. open-source feseni;
3. e-shop na miru.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, E-shop na miru je plné€ individualizované e-shopové
feSeni, které je vyvijeno pfimo pro specifické potfeby podnikani. Toto feSeni si lze, co nejvice
pfizptsobit pozadovanym predstavam, avSak takové fesenti je financné i Casove narocné. Vyvoj
trva nékolik meésicti a pocateCni cena se pohybuje od 100 000 K¢ vyse, coz je pro zacinajici
projekt Temora.cz nevyhovujici.

Na zéakladé vySe uvedeného je mozné fici, ze vhodnou variantou je bud’ open-source feSeni
anebo e-shop na miru.

Open-source platformy poskytuji mnohem vétsi flexibilitu a pfizptusobivost nez klasické
krabicové feseni, nebot' umoziuji rozsahlé modifikace a integrace. Na druhou stranu tato feSeni
vyzaduji pokrocilejsi technické znalosti pro spravnou instalaci, konfiguraci a udrzbu. Jelikoz
pro projekt Temora.cz zatim neni pfidélen zadny Clovék a vSe bude provedeno svépomoci,
nejevi se ani tato varianta jako vhodna. I za cenu, ze krabicové feseni bude trosku drazsi.

Na zékladé vyse uvedeného bylo tedy zvoleno krabicové feSeni. Na Ceském trhu existuje pres
dvacet variant feseni, avSak bylo vybirano pouze mezi péti nasledujicimi:

Tabulka 3 Prehled 5 vybranych e-shopovych feseni k porovnani

Shopify Shoptet Upgates E-shop-rychle Exitshop

Shoptet 4y
shotet | | ates ),

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Za ucelem vybéru nejvhodnéjsiho feSeni pro projekt Temora.cz jsou hodnocena a srovnavana
tato kritéria (1- nejhorsi az 10 — nejlepsi):

Jednoduchost spusténi V této kategorii se porovnava, jak jednoduché je celkové spusténi e-
shopu. Od zalozeni Gctu, pies prvni nastaveni, az po finalni objednavkovy proces.

Cena
Je zde porovnavana celkova cena.
Design jiz pripravenych Sablon

Kazdé e-shopové feSeni ma nékolik predpfipravenych Sablon, které je mozné pouzit bez
nutnosti jakéhokoliv kédu, nebo editace. Je zde hodnocen jejich pocet, vzhled a optimalizace
pro mobilni telefony.

Editovatelnost Sablon

Kazdou Sablonu lze do urcité miry upravit, v nékterém e-shopovém feSeni vice, v nékterém
méné. Zde je porovnavano, jak moc je mozné jednotlivé véci meénit.
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Integrace 3. stran

Krom¢ frontendu (,,pfedni cast webu“ — to, co vidi bézny navstévnik) je dilezité brat v potaz
i administraci a moznosti napojeni na dalsi sluzby. Pfi vétSich objemech jsou dualezité integrace
s dalSimi softwary. Projekt mize byt napojen na externi fulfillmentovou sluzbu, na ucetni
software, emailing, analytiku.

XML Feedy

V ptipadé, ze by byl zdmér projekt rozsifovat 1 o dalsi zdroje navstévnosti, software, ptipadné
dalsi business partnery, je dilezité mit spravné, jiz predpfipravené xml feedy objednavek
a zbozi.

Multijazyénost

E-shop je mozné stavét s predpokladem, ze ho bude potieba rozsifit i do ostatnich zemi,
v ptipadé uspéchu v Ceské republice. Zde je tedy hodnocena pfipravenost, jak snadné bude
prelozit a prizpusobit e-shop i pro ostatni zeme.

Podpora
Poslednim hodnoticim bodem je rychlost technické podpory.

Tabulka 4 Porovnani e-shopovych feseni

Kritérium Shopify Shoptet Upgates E-shop- Exitshop
rychle
= Shoptet upgates “ @
Jednoduchost spusténi 8/10 9/10 9/10 8/10 7/10
Cena 580 -3 290 -2490 | 450-3250 | 390Kc¢/ | % z obratu
580K¢/ | K&/mésic | K&/ més mesic
meésic
Design 20 Sablon 11 Sablon | 108 sablon | 108 Sablon | 11 Sablon
Integrace 3. stran 8/10 9/10 9/10 9/10 8/10
XML feedy 6/10 8/10 7/10 7/10 9/10
Multijazycnost 8/10 8/10 7/10 6/10 10/10
Podpora 5/10 9/10 7/10 7/10 7/10

Zdroj: Shopify.com, Shoptet.cz, Upgates.cz, E-shoprychle.cz, Exitshop.cz vlastni zpracovani
(2024)

Na zéaklad¢ vyhodnocenych kritérii byl z vybéru odstranén UpGates a E-shop-rychle. Ackoliv
cena i pocet Sablon jsou velice dobrou konkurenéni vyhodou, pro potfeby pifipadné expanze
by tyto 2 krabicové feSeni nebyly vhodnym fesenim.

Dale je tedy pracovano s variantami: Shopify + Shoptet + Exitshop.

Kazda z téchto platforem ma své jedine¢né vlastnosti a vyhody, které mohou vyhovovat riznym
typim podnikani a potfebam. Zde je piehled klicovych aspekti kazdé platformy:

Moznosti personalizace a design:
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Shoptet poskytuje Sablony a nastroje pro personalizaci, které umozniuji vytvaret
atraktivni e-shopy, i kdyz nabidka Sablon mize byt omezen¢jsi ve srovnani s Shopify.
Shopify ma rozsahlou knihovnu profesionalné navrzenych Sablon, které lze snadno
prizpuasobit jakymkoliv potiebam. Nabizi také pokroc¢ilé moznosti personalizace pro ty,
kteti maji znalosti v HTML a CSS.

Exitshop poskytuje ztéchto 3 poskytovateli nejmensi vybér. Nabizi pouze par
zakladnich Sablon, které je nutné upravit. HTML a CSS je v pifipad¢€ uprav nutna.

Integrace

Shoptet umoziuje integraci s fadou mistnich nastroji a sluzeb, coz je vyhodné
pro podniky, které se zamétuji na Cesky a slovensky trh.

Shopify ma velky ekosystém aplikaci a integraci, které umoziuji rozsifeni funkcionality
e-shopu na mezinarodni urovni.

Exitshop umoziuje fadu integraci s hlavnimi a nejpouzivanéj§imi CZ a SK nastroji

Multijazyénost a podpora prodeje na mezinarodni trovni:

Shoptet nabizi podporu pro vicejazyCny obsah a mény, coz je zaklad pro rozsireni
na nové trhy, av§ak jeho primarni zaméfeni zustava na CR a SR.

Shopify je optimalizovan pro mezinarodni prodej, v€etné podpory mnoha jazykd, mén
a globalnich platebnich bran, coz jej €ini idedlni volbou pro podniky, které planuji
expandovat za hranice.

Exitshop nabizi plnou podporu nékolika jazykl a meén, pficemz kazdy e-shop lze
prepnout na personalizovanou zahrani¢ni doménu.

Pokud by bylo v planu rozsifit znacku pouze na Cesky a slovensky trh, nejvhodnéjsi variantou
by pravdépodobné byl Shoptet. AvSak, rozsifeni do ostatnich zemi by bylo komplikovanéjsi.
Proto byl nakonec zvolen Exitshop. Exitshop je v urCitych aspektech velice specificky, avSak
pro potfeby projektu bude kritéria spliovat dostateCné. Exitshop je komplexni systém,
ve kterém lze spravovat az stovky e-shopt, ne pouze jeden. Spravuje se, i plati za vSe hromadné.

Uvodni stranka Exitshop.cz je uvedena v Piiloha 16 této prace.

Jednotny skladovy systém

Cena

Hlavnim divodem tohoto rozhodnuti byl jednotny skladovy systém, ktery Exitshop
nabizi. Na rozdil naptiklad od Shoptet, kdy je tfeba mit v pfipadé vice zemi externi
doplnék a produkty je nutno mezi jednotlivymi e-shopy kopirovat, je tento systém
zabudovan ihned od zacatku. Produkt staci vytvofit pouze jednou, jako , matetsky
produkt®, ktery se pak automaticky propise do vSech pozadovanych e-shopt. Hromadneé
lze délat zmény a upravy. Veskeré skladové pohyby jsou zapisovany v materském
produktu, takze je sklad okamzité aktualizovan na vSech e-shopech. Na jednom misté
je vidét prehled vSech objednavek a vSech e-shopu.

Exitshop se lisi i v cenovém tarifu. U ostatnich feSeni je na vybér z nékolika fixnich
tarift, ke kterym se pfipadné pficitaji Castky za dopliiky navic. Tyto poplatky se plati
na mésicni, nebo rocni bazi.

V Exitshopu se plati 0,7 % z obratu. Pro mensi e-shop to muze byt lepsi varianta, jelikoz
se plati az zprovedenych objednavek. Pokud e-shop nebude generovat zadnou
objednavku, nic nezaplati. I v piipadé nékolika desitek aktivnich e-shopt.

42


http://Exitshop.cz

Multijazyénost
-V pripadé postaveni Ceského e-shopu, v Exitshopu lze na par klika cely e-shop
duplikovat do jiného jazyka pro jinou zemi. Exitshop nabizi moznost prekladu az u 21
zemi, u kterych ma k dispozici preklady. Mezi tyto zemé se fadi blizsi zemé, jako je
Slovensko, Mad’arsko nebo Rumunsko, av§ak v nabidce je 1 Srbsko ¢i Turecko.
Design
- Nejvétsi nevyhodou je design. Shoptet i Shopify nabizi ptipraveny moderni design,
avSak v Exitshopu je v nabidce pouze Cista Sablona, kterou je nutné pomoci CSS kod
upravit. Bude tedy nutné investovat na zac¢atku do designu.

Nazev

Aby se e-shop Temora.cz stal snadno zapamatovatelnym a bylo mozné z n¢j vytvofit silnou
znacku, je kliCové zvolit nazev, ktery si zakaznici budou snadno pamatovat a bude pro né
atraktivni. Vybrat jméno, které je kratké, vystizné a snadno se vyhledava, je dualezité pro
budovani identity a upevnéni pozice na trhu. Nazev by mél byt také jedine¢ny a odliSny.

Pro e-shop byl vybran nazev "TEMORA". Tento nazev je vyjimeCny tim, Ze je snadno
zapamatovatelny a strucny. Ackoliv na prvni pohled neni pfimo spojen s domacimi dopliiky,
jeho unikatnost a univerzalnost umoziuje flexibilni propojeni se sortimentem. Lze ho lehce
skloniovat a pouzivat. Pfi vybéru bylo dilezité, aby noveé zvoleny nazev fungoval i ve vétach,
ve kterych by se ndzev e-shopu mohl pouzivat. . Jedna se na priklad o véty:

- toto zbozi mam z Temory;

- koupil/a jsem zbozi na Temore;

- objednal/a jsem si z Temory toto;

- vidél/a jsi novy produkt na Temorte?
Doména

V ramci procesu budovani internetového e-shopu byl vybér a nakup domény dalsim nezbytnym
krokem. Po peclivém zvazeni dostupnych moznosti bylo rozhodnuto pro nadkup domény
prostfednictvim spolecnosti Active 24, ktera patii mezi predni poskytovatele doménovych jmen
v .cz doménové zong.

Nahled registrace domény je uveden v
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Priloha 17.

Po zjisténi, ze doména Temora.cz je k dispozici, nasledovalo zakoupeni domény. Béhem
ovetovaci faze nabidla platforma Active24 kromé .cz domény rovnéz registraci domény s
ptiponou .online za identickou cenu. I kdyz se muze zdat, ze akvizice druhé domény neni nutna,
bylo po zvazeni vSech aspektt rozhodnuto zaregistrovat obé — .czi .online doménu. Sekundarni
doména s prfiponou .online poslouzi naptiklad pro ucely testovani designu, loga ¢i novych
webovych skriptd.

Celkové naklady na registraci bez zapocteni dan¢ z pfidané hodnoty ¢inily 240,79 K¢.

Proces nakupu domény je mozné vidét v
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Ptiloha 17 této prace.
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3.2.4 Logo

Vytvareni loga muze byt efektivné realizovano s vyuzitim pokrocilych technologii umélé
inteligence. Prémiova verze ChatGPT 4 nabizi inovativni moznosti, vCetné generovani
vizualniho obsahu skrze technologii DALL-E. Tato pokrocila technologie poskytuje unikatni
schopnost tvorby obrazového materialu, obecné i log, pfimo na zakladé textovych instrukei.
Diky tomu lze s jeji pomoci navrhovat a vyvijet vizualni identitu znacCky na zakladé
specifikovanych pozadavki a kreativnich smeérnic.

Po aktivaci platformy ChatGPT 4 byl do systému zadan nasledujici textovy piikaz:
Obrazek 8 -ChatGPT Prompt o vytvorfeni loga

o You

Generete me a.png logo file.

Brand name: Temora

Type: Only logotype

I need to add infinity symbol next to the logotype

Zdroj: ChatGPT 4 (2024)

V reakci na dotazy byla formulovana tada upfesiuyjicich otazek, nasledné doslo k procesu
uprav. Nasledkem téchto Uprav byl generovan obrazek, ktery byl schvalen jako adekvatni pro
potteby projektu Temora.cz. Pfestoze bylo explicitné pozadovano, aby byl obrazek ve formatu
png, kvtli pruhlednému pozadi, ChatGPT jej vytvortila ve formatu .webp.

Aby bylo mozné obrazek efektivné vyuzit, bylo nezbytné jej stahnout, konvertovat do
pozadovaného formatu a odstranit pozadi. Pro tento ucel byla vyuzita aplikace Photoroom, ktera
umoznila dokoncit Upravy tak, aby vysledny obrazek spliioval v§echny technické pozadavky.

Obrazek 9 Logo vygenerované ChatGPT 4 a finalni verze

co OO

TEMORA TEMORA

Zdroj: ChatGPT 4 (2024)

Logo znacky se sklada ze dvou kliCovych prvka: vizualniho symbolu znazorfiujiciho
nekonecno, reprezentovaného lezatou osmickou, a logotypu ,, TEMORA®“. Symbol nekonecna
je navrzen tak, aby byl mozné ho izolovat a pouzivat samostatné jako profilovy obrazek na
socialnich médiich nebo jako faviconu webovych stranek, coz zvysSuje jeho flexibilitu a
rozpoznatelnost v digitalnim prostiedi.

3.2.5 Zalozeni e-shopu

V této fazi je vymysleny nazev, zakoupena doména a vytvorené logo. Nasledujici kapitola
bude popisovat zalozeni e-shopu na platformée Exitshop. Nahled rozhrani pro zalozeni je
uveden v
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Ptiloha 18 této prace.
Po rozkliknuti nabidky , Obchody“ lze zalozit novy obchod. Je zde nabidka na zaloZeni
klasického obchodu, nebo jednostrankového.

Tradicni elektronické obchody jsou strukturovany jako vicestrankové weby, zahrnujici avodni
stranku, kategorizaci produktl, a dedikované stranky pro proces placeni, pficemz kazda
uzivatelska interakce vyvola nacteni nové stranky. V kontrastu s tim, jednostrankovy e-shop
poskytuje uzivatelim moznost prohlizeni, pfidavani produktd do kosiku a finalizaci nakupu v
ramci jedné kontinualni stranky, coz mize vyrazné zefektivnit a zptijemnit uzivatelsky zazitek
diky minimalizaci nacitacich dob a udrzeni plynulosti navigace. Nicmén¢, tento pfistup je
optimalni spiSe pro obchody s limitovanym mnozstvim produktd. Vzhledem k rozsahu
nabizeného sortimentu byl pro tento projekt zvolen vicestrankovy model e-shopu. Mimo volbu
Microsite a Pokladna, je zde nabidka napojent jiz existujiciho e-shopu z Prestashopu, Shoptetu,
Konverzek ¢i Slevomatu. Exitshop lze tedy pouzit 1 jako pouhé , backend feSeni, naptiklad
z divodu jednotného skladu ¢i hromadné spravy objednavek.

Pro internetovy obchod Temora.cz je zvolena moznost , Klasicky obchod®.

Po zalozeni, novy internetovy obchod predstavuje zakladni §ablonu vyuzivajici Bootstrap 5,
ktera si vyzada rozsahlé grafické, 1 textové upravy. Okamzité je nezbytné upravit barevné
schéma tak, aby korespondovalo s vybranym logem, vlozit logo a provést dalsi pravy.

Zakladni vzhled vybrané Sablony Next je uveden v
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Ptiloha 18 této prace.
Po nahrani nového loga, faviconu a uprave barev byl zbytek designu upraven pomoci CSS.

Vsechny barvy ladi s logem , TEMORA" vygenerovaném Al. Tlalitko pfidat do koSiku bylo
roz§ifeno moznosti doruceni byly schovany a stejné tak doslo ke schovani cesty k produktu.
Zaroven byly pfidany vSechny informacni stranky o dopravé a o zpusobu, jakym bude zbozi
odesilano vcetné vSech dopravcu, které ma zakaznik na vybér a vcetné jejich cen. Také stranku
o reklamacénim procesu, a jak zbozi reklamovat ¢i vratit, ktera je dana zakonem.

Dalsi stranka, ktera byla vytvorena, byla stranka , Kontakt“, kde jsou ponechané veskeré
kontaktni udaje vCetn€ jména, sidla e-shopu, adresy a telefonu.

Obrazek 10 Finalni uprava Sablony Next

TEMORA

Prvnikategorie  Druhd kategorie  Treti kategorie

Ukazkovy produkt 4

skladem 5 kus(

699 K&

Pridat do kosiku

T

e~

Zdroj: Exitshop (2024)

V ramci nezbytnych pfiprav pro spusténi e-shopu bylo klicové zformulovat obchodni
podminky, coz predstavuje standardni pozadavek pro e-commerce obchody. Pro e-shop
operujici na uzemi Ceské republiky je tfeba, aby obchodni podminky zahrnovaly viechny
relevantni identifikacni udaje prodejce, vCetné sidla spoleCnosti a identifika¢niho Cisla
organizace (ICO). Esencialni je rovn&z poskytnuti transparentnich informaci o cenach
nabizeného zbozi ¢i sluzeb, obsahujicich vSechny aplikovatelné dané a poplatky, stejné jako
podminky pro uzavirani kupnich smluv, vCetné detailii o moznostech platby a terminech dodani.
Je nezbytné, aby byli zakaznici fadn€ informovani o jejich pravech spojenych s moznosti
odstoupit od smlouvy, stejné jako o procedurach reklamace, véetné informaci o zaruce a
lokalitach servisnich stifedisek. V zavéru, obchodni podminky musi adekvatné reflektovat
pravidla pro ochranu osobnich tdaji a pouzivani cookies, a to v souladu s pfislusnymi pravnimi
normami.

Zaroveni byla vytvofena kategorie pro jednotlivé druhy produkti a samostatnou kategorii
VYPRODE], ktera bude slouzit jako vystavni stranka v§ech produkti, které je tfeba vyprodat.

V ramci optimalizace uzivatelského rozhrani doslo k fadé Uprav, z nichz jednou je aktualizace
interakce s vyhledavacim polem. Pivodni staticky text ,,Napiste, co hledate.“ byl nahrazen
dynamickym a vizualné pusobivéjs§im textem , Napiste, co chcete vyhledat...“, jenZ se na
obrazovce zobrazuje animovang€, pismeno po pismenu, a to jak pii rozbalovani, tak 1 pfi
zmenS§ovani. Tato inovace, jak je zdiraznéno autorem prace, zvySuje estetickou atraktivitu
stranky.

Dalsi zménou byla modifikace zobrazovani skladovych informaci. E-shop Temora.cz nyni
nezobrazuje specificky pocet kust dostupnych na skladé€, ale poskytuje informaci ve
zjednodusené formeé — bud'to zbozi je, nebo neni dostupné. V pripadé, ze produkt neni skladem,
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je mozné jej pouze prohlizet, nikoli zakoupit. Je-li produkt skladem, uzivatel je o této
skuteCnosti informovan prostednictvim textu ,,Skladem®, ktery je umistén nad tlacitkem , Do
kosiku® a je doprovédzen intermitentné blikajici zelenou teCkou na levé strané, ¢imz se
zvyraziiuje dostupnost produktu.

Na druhé strané rfadku, ze kterého plyne informace o tom, zda je zbozi skladem, je informace
o doruceni zbozi. Zakon o ochrané spotifebitele €. 634/1992 Sb. udava tzv. Informacni
povinnost prodejce, ktery obsahuje sadu zakonnych pozadavku, které musi prodejce splnit,
aby informoval spotfebitele o klicovych aspektech produktu, pfipadné sluzeb, které
se prodavaji online. Mezi t€émito pozadavky je i1 informace dodani zbozi. Informace vpravo tedy
udava, v jaké lhuté ode dne objednani je mozné objednané zbozi dodat. Poté jiz je zde pouze
zobrazena cena, volba mnozstvi a moznosti pfidani zbozi do koSiku. Pod tlacitkem je pak jiz
popis produktu.

Nasledujici obrazek dava nahled finalniho vzhledu e-shopu.

Obrazek 11 Finalni vzhled e-shopu Temora.cz

TEMORA

Katalog v VYPRODEJ

Pfenosng Blender Mixér

I Skladem Muazeme doruéit do: 10.04.

j A 649 K& o
-
< w Do ko$iku
! -
; PRENOSNY
Prodstave s monost bt kdakolh a ichat i sv cbiband Castv népoje vEdy, kiy2 so Vam
budo chi. Zdravé stravovin 2 nemize bt jednodulll
yvEa = " K ¥
g &y & =
3 — "\ >, 9” /
/= . Y :
b (4 mmm O

Zdroj: Exitshop (2024)
Produkt

Vzhledem k tomu, Ze elektronicky obchod je orientovan na nabidku domacich doplikt a
kuchyriského ptisluSenstvi, byl jako pilotni produkt pro fazi testovani vybran , Pfenosny blender
mixér. Pri selekci tohoto produktu byly zohlednény nasledujici klicové faktory:

1) Zapadne produkt do sortimentu e-shopu Temora.cz?
2) Je produkt originalni a zaujme?
3) Bude mozné natocit vhodny content pro reklamy na socialni sité?

4) M4 produkt dostateCnou marzi, aby bylo mozné produkt skrze placenou reklamu
prodavat i ve vétsim mnozstvi?

5) Ma dodavatel dostate¢né mnozstvi pro pripadné vétsi obraty?
V tomto ptipade bylo vSech pét odpovédi na uvedené otazky kladnych.

1) Jelikoz se e-shop zamétuje na pfislusenstvi do domacnosti a kuchyné, prenosny mixér
zapada do zvoleného sortimentu

2) Produkt neni pouze klasicky mixér, ale 1ze ho prenaSet s sebou, nabiji se pomoci USB
alze z n€j rovnou pripravit a pit smoothie nebo protein. — Produkt je originalni a zaujme.
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3) Diky specifikacim produktu lze natoCit spoustu nového a néapaditého contentu, jak
produkt ukazat. Je mnoho marketingovych tahla, jak produkt 1ze pozicovat. Lze ukazat,
kde ho je mozné pouzivat (Kuchyné, skola, prace, posilovna...), co vSe s nim lze
mixovat (Pfesnidavky, smoothie, protein, kaSe...) a pro jaké ucCely ho pouzivat
(Ptibirani, hubnuti, zdrava strava, détska strava...)

4) V ptipade prodejni ceny 649 K¢ s DPH (536 K¢ bez DPH) a nakupni ceny 150 K¢ bez
DPH vznikne marze 386 K¢. Pokud tedy bude mozné ziskat nakup na socialni siti pod
386 K¢, vznikne profit. Marze je v tomto pfipadé povazovana za dostatecnou.

5) Dle oficialnich informaci od dodavatele je na skladeé s moznosti okamzitého odbéru pres
400 ks. Toto skladové mnozstvi je povazovano za dostate¢né.

Uvodni fotografie a popisek produktu

S cilem maximalné zvysit navstévnost webovych stranek Temora.cz a dosahnout optimalni
konverzni miry je dalezité peclivé doladit vSechny aspekty uzivatelského prostiedi. Jednim z
rozhodujicich faktorti pro uspéch je prvotiidni vizualni prezentace nabizenych produktu.
Kritické je, aby fotografie produkti a jejich doprovodné texty byly dostatecné pritazlivé, aby
na sebe upoutaly pozornost zakaznika ithned pfi prvni navstéve.

Kromé poskytnuti produktovych dat byla dodavatelem dale poskytnuta nasledujici fotografie:
Obrazek 12 Originalni fotografie od dodavatele

A

—— »~

i

O e

Zdroj: Temora (2024)

Na obrazku od dodavatele je zobrazen pfenosny mixér na smoothie ve svétle zelené barve.
Je naplnény kousky rizného ovoce, jako jsou jahody, kiwi a ananas, coz naznacuje jeho pouziti
pro piipravu Cerstvych ovocnych napoju. Vedle mixéru je sklenice plna zlutého,
jiz namixovaného napoje, spolu s brckem. V popredi obrazku jsou rozmistény platky citronu
alimetky a nékolik listki maty, coz prispiva k celkovému svézimu a zdravému vzhledu
prezentovaného produktu. Na druhé strané pfed mixérem jsou jesté celé i rozkrajené citrony.
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Fotografie tedy neni pouze jednoduché zobrazeni produktu na neutralnim bilém pozadi. Ackoli
je vizualné Cista, dle hodnoceni autora existuje prostor pro jeji dalsi vylepSeni. V této fazi dojde
k vyuziti moznosti umélé inteligence s cilem fotografii obohatit. Jako vhodny nastroj pro tyto
upravy byla zvolena aplikace PhotoRoom, ktera je placenou platformou specializujici se na
upravy obrazového materialu. PhotoRoom umoziiuje uzivatelim snadno odstranovat a
modifikovat pozadi obrazku, coz je kritické pro vytvareni vizualné bezchybnych produktovych
fotografii vhodnych pro e-commerce, marketing na socialnich sitich ¢i online prezentace.
Aplikace PhotoRoom dale nabizi rozmanité nastroje a pfizpusobitelné §ablony, které umoznuji
uzivatelim intuitivni upravy a vylepSeni obrazového obsahu, vCetné aplikace textd, filtrt a
dalsich designovych prvku.

PhotoRoom poskytuje uzivatelim flexibilni cenové plany, vCetné€ bezplatné a Pro verze, aby
vyhovovala riznym potfebam a rozpoctim. Bezplatny plan nabizi zakladni funkce, jako je
odstranovani pozadi, pfidani textu a vyuziti Sablon, s omezenim na 250 exporti za mésic. Pro
plan, ktery lze vyzkouset zdarma na tyden, po pfidani kreditni karty, roz§ifuje moznosti aplikace
o Al generované pozadi, vysoce kvalitni exporty, rezim davkového zpracovani a prioritni
zakaznickou podporu. Umoziiuje také vytvoreni tymu s dvéma dal§imi Pro misty zdarma.

Po otevieni webového rozhrani aplikace Photoroom a po piihlaSeni je mozné nahrat
produktovou fotografii mixéru od dodavatele do ,, Al Backgrounds®.

Po nahrani aplikace ptifadi 8 kategorii, ze kterych je mozné rovnou vybirat. V ptfipadé, ze by
ani jedna kategorie nebyla uspokojiva, 1ze v fadku zadat prompt a uptesnit umélou inteligenci,

do jaké kategorie a do jakého prostiedi by bylo vhodné fotografii zasadit. Nahled osmi raznych
kategorii, které jsou popsané nize je mozné vidét v
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"Easter 2" — zde blender stoji na travniku s vajicky a citrony kolem, coz naznacuje jarni
nebo velikono¢ni téma;

- "Light wood countertop" — mixér je umistén na svétlé dievéné pracovni desce
a poskytuje Cisté, moderni prostredi,

- "Succulents" — zde je produkt obklopen sukulentnimi rostlinami, vytvari ptirodni
a trendy atmosféru;

- "Color splash" — v této kategorii je blender umistén pied zivé barevnym pozadim,
coz vytvari dynamicky a energicky vzhled;

- "Beach" — produkt je zde prezentovan na pisecné plazi, evokuje letni a relaxacni téma;
- "Surface baby blue" — mixér stoji na jemné modré plose;
- "Pink" — blender je umistén na rizovém pozadi, které vytvaii veselé a hravé prostiedi;

- "Concrete countertop" — zde je blender na betonovém pultu. Pfispiva to k industridlnimu
a modernimu designu.

Po rozkliknuti daného navrhu aplikace zobrazi dalSich 8 variant a dal$i misto pro ptipadné
upiesnéni navrhu. Zde je ukazka dalSich designu, které byly pod kategorii , Light wood
countertop®, coz je mozné vidét v
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Po zadani pfikazu, aby aplikace zobrazila a zasadila mixér do kuchyniského prostiedi, byly
vysledkem nasledujici navrhy:

Obrazek 13 Pozadi v kuchyiiském prostredi
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Zdroj: PhotoRoom (2024)
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V ptipad€, ze zadny z navrht neni dle predstav, 1ze kliknout na tlacitko , Generate 4 more“ —
které vygeneruje dalsi, trochu odlisné navrhy. V pfipadé, Ze ani to nepomize a neni dle
predstav, lze pouzit funkci , Create background” , kde je mozné pomoci textovych prompta

zadat konkrétni predstavu rozlozeni parametri na vygenerované fotografii. Tento prompt
je vidél v
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Priloha 19.

Po urcitych upravach byla autorem vybrana fotografie zobrazena nize. Je zobrazeno porovnani
puvodniho a finalniho stavu. Na levé strané je zobrazena originalni fotografie od dodavatele
a na praveé stran¢ upravena fotografie pomoci Al

Obrazek 14 Finalni zména pozadi
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Zdroj: PhotoRoom (2024)
Tvorba popisku

Dle autora prace by popisek by mél byt jasny a struény. Aby bylo mozné odlisit
se od konkurence, nebude do popisku umistén pouhy text, ktery byl obdrzen od dodavatele, ale
dojde k upraveé popisku. Popisek bude mit jasnou strukturu. Jeden cely blok se bude skladat
z téchto casti:

1. Vyrazny, heslovity titulek, ktery upouta pozornost;

2. Neékolik vystiznych bodu, které vymluvné popisuji vlastnosti ¢i aplikace produktu;

3. Vizualni prezentace, vCetn€ obrazku s detailnimi specifikacemi produktu nebo jeho
pouzitim.
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Téchto blokt bude v popisku nékolik. Kazdy blok bude ukazovat, jak produkt pouzit, jaké jsou
jeho moznosti uzivani, ¢i specifika produktu. Pod témito bloky budou dale uvedeni vybrani
dopravci, a dale ujiSténi pro potencionalniho zakaznika, ze zbozi opravdu je skladem a zZe bude
odeslano z Ceské republiky.

Struktura popisku byla navrzena s ohledem na typické uzivatelské chovani pfi navigaci e-
commerce strankami. Pfedpoklada se, ze kdyz uzivatel ptejde z reklamni kampané na stranky
Temora.cz, jeho prvni interakce zahrnuje vizualni zhodnoceni hlavniho obrazku, nazvu a
cenového bodu produktu, nasledované sekvencnim prohlizenim obsahu smérem k
detailngjSimu popisu. V praxi uzivatelé Casto vyhledavaji vizualné€ vyrazné prvky, jako jsou
obrazky a titulky, a preskakuji k dalsimu segmentu obrazu bez dikladného ¢teni doprovodného
textu. Je-li uzivatel zaujaty, jeho ochota vénovat Cas prohlizeni a Cteni podrobnosti vzrusta.
Proto je esencialni, aby byla pozornost uzivatele ihned zachycena pomoci adekvatné zvolenych
vizualt a titulkt. Tyto titulky by mély slouzit jako kondenzované zpracovani kli¢ovych
informaci, poskytujici rychly ptehled o daném produktu.

Na pfilozeném obrazku je zobrazena vzorova sekce se dvéma ilustrativnimi bloky, které byly
zakomponovany do popisu produktu. Prvni blok zdiraziuje kli¢ovou prednost produktu — jeho
mobilitu. Nadpis jednoduse, ale efektivné deklaruje _PRENOSNY*, &mz bezprostiedné
komunikuje zékladni benefit produktu. Detaily této vlastnosti jsou rozvedeny ve dvou vétach
pod nadpisem, poskytujice tak zakaznikovi podstatn€jsi informace. Souvisejici obrazek
nasledné demonstruje Sest riznych situaci, ve kterych lze mixér vyuzit.

Druhy blok je vénovan vyhodé snadné udrzby piistroje, pod titulkem ,, SNADNE CISTENI“ a
zde je namisto statické fotografie pouzit animovany gif znazoriujici proces Cisténi mixéru.
Tento prvek vizualn€ informuje potencialni zakazniky o jednoduchosti udrzby, aniz by bylo
nutné ¢ist doprovodny text, ktery funkci gifu popisuje. Posledni informacni blok je vénovan
technickym specifikacim a obsahu baleni, vCetné rozmért produktu, s cilem poskytnout
zakaznikovi kompletni prehled a predchéazet tak moznym nedorozuménim v prib&hu nakupniho
procesu.

Obrazek 15 ukazka popisu predmétu

PRENOSNY SNADNE CISTENI

Predstavte si moZnost byt kdekoliv a umichat si své JiZ nikdy nebudete muset mixér myt ruéné, jak bylo
oblibené &erstvé napoje vzdy, kdyZ se Vam bude zvykem. Staéi pfidat pouze kapku mydla, vodu, a mixér na
chtit. Zdravé stravovani jiz nemiZe byt jednodussi par viefin zapnout
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Zdroj: PhotoRoom (2024)
Pridani do koSiku a upsell

V piipad€, ze se podaii uzivatele zaujmout a ten se rozhodne si produkt zakoupit, muze
jednoduse kliknout na tlacitko ,,Pridat do kosiku®“. E-shop uzivateli zobrazi do nékolika
milisekund informacni zpravu, ze zbozi bylo do kosiku pfidano a Ze muze pokracCovat
v nakupnim procesu a prejit do kosiku pomoci tlacitka ,,Dokoncit nakup®. Zaroven, pod timto
tlacitkem je prostor pro tzv. upsell.
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Upsell je marketingova a prodejni strategie, pii které je snaha presvédcCit zakaznika, aby si
doplnil sviij nakup o dalsi produkty ¢i sluzby, které zvysi celkovou hodnotu jeho pivodniho
nakupu. Cilem je zvysit celkovou hodnotu transakce a zlepsit zdkaznickou spokojenost tim, ze
mu je nabidnut produkt nebo sluzba, ktera 1épe vyhovuje jeho potiebam.

V projektu e-shopu Temora.cz je jako upsell pridan produkt ,,Univerzalni USB Adaptér — 5V
za 99 K¢, ktery pomuze zakaznikovi s nabijenim. Misto toho, aby musel USB kabel zapojovat
do pocitace ¢i jiného USB zdroje, 1ze pomoci adaptéru nabit mixér pres zasuvku. Vyse uvedené
je zobrazeno na obrazku v Priloha 20.

Doprava, platba a dokonceni objednavky

V piipad€, ze zadkaznik klikne na ,,dokoncit nakup®, ho e-shop presmeéruje na finalni stranku,
kde vybere dopravu, platbu, a zada svoji adresu.

V teoretické asti bylo popsano, ze se Ceska Posta, PPL a Zasilkovna fadi mezi nejpouzivandjsi
dopravce, a proto jsou uvedeni i na e-shopu Temora.cz. Zaroven byla pfidana i moznost
Balikovny, jako dalsi vydejni misto. Hlavni duraz byl kladen na nabidku Siroké palety
dopravnich sluzeb, aby tak e-shop vysel vstiic preferencim zakaznikti. Autor prace si je védom
toho, ze vybér dopravce muze pro zakaznika znamenat rozhodujici faktor, jako je napfiklad
Balikovna, ktera muze byt pohodiné dostupna pfimo u jeho domu. Cilem této strategie
je predejit situacim, kdy by zakaznik byl pfipraven k nakupu, ale v dusledku neexistence jeho
preferovaného zpusobu doruceni by se rozhodl od nakupu ustoupit. Timto zpisobem
se minimalizuje riziko ztraty prodeje.

Co se tyCe nabidky platebnich zplisoba, byla zvolena Dobirka, Bankovni pfikaz a platba kartou
online pres platebni branu GoPay, kde je moznost platit i pfes Apple pay a Google Pay.

Obrazek 16 - Vybér dopravy a platby

Doprava Platba
Geské posta - Balik do ruky - 90 K& @® Dobirka - 39 K&
® SPPL’ PPL-139Ks Bankovnim pfikazem - ZDARMA
=) zssilkovna - 79 K& Platba kartou online - ZDARMA

Balikovna - 79 K&

Zdroj: Temora (2024)

Poté jiz staci zakaznikovi vyplnit adresu a odeslat objednavku. Pied odeslanim objednavky
je nutné, aby zakaznik potvrdil a zaSkrtnul souhlas s obchodnimi podminkami kvili zakonu
oochrané spotiebitele a zajiSténi transparentnosti a férovych obchodnich praktik.
Tento pozadavek je zalozen na smeérnici EU 2011/83/EU o pravech spotiebiteld, ktera
se vztahuje na vSechny clenské staty Evropské unie, a na pfislusné narodni zakony upravujici
ochranu spotiebitele.

Pred zaskrtnuti souhlasu s obchodnimi podminkami neni povoleno, protoze by to mohlo vést
k situaci, kdy by zakaznici mohli nevédomky souhlasit s podminkami, které si nepfecetli nebo
s nimi nesouhlast.

V minulosti bylo mozné na tlacitcich e-shopi pouzivat riznorodé napisy, avSak soucasné
legislativni pozadavky vyzaduji, aby byl zakaznik pred odeslanim objednavky explicitné
informovan o tom, ze kliknutim na tlacitko dochazi k uzavieni zavazné kupni smlouvy a zZe se
tim zavazuje k uhradé ceny objednavky. Jestlize tento informacni prvek nebude dostatecné
zietelny, nevznikne mezi e-shopem a zdkaznikem zévazna kupni smlouva.
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Nasledkem toho napisy jako ,Dale”, , PokraCovat® a podobné, jiz nejsou povazovany
za prijatelné. Legislativa vyzaduje pouziti jednoznac¢né formulace, naptiklad ,, Koupit nyni®,
Potvrdit objednavku“ ¢i ,,Odeslat objednavku®, ktera nedava prostor pro pochybnosti
0 zavaznosti transakce.

Uzivatel tedy zaskrtnutim checkboxu ,,Souhlasim s obchodnimi podminkami“ a kliknutim
na tlacitko ,,Potvrdit objednavku* odesle objednavku.

Prepsani domény na Exitshop

Po akvizici domény Temora.cz prostiednictvim spolecnosti Active24 jsou DNS zaznamy
domény stale nastaveny na serverech Active24. Je nezbytné tyto zaznamy upravit na DNS
zaznamy poskytovatele Exitshop, aby byl elektronicky obchod Temora.cz spravné zobrazen
pod touto doménou.

DNS (Domain Name System) zaznamy jsou zasadnim prvkem internetové infrastruktury,
které umoziu;ji preklad doménovych jmen (napiiklad www.example.com) na IP adresy serverut,
kde jsou hostovany piislusné webové stranky. Tento proces je kliCovy pro navigaci uzivatela
na internetu, nebot umoziuje lidem zadavat snadno zapamatovatelna jména misto komplexnich
numerickych adres. DNS zaznamy jsou ulozeny na DNS serverech a spravuji je poskytovatelé
domén nebo hostingové sluzby. Kazda zména v DNS zaznamech musi byt provedena
s presnosti, aby se zajistilo spravné smérovani a dostupnost webovych stranek na internetu.

Vychozi IP adresa nové domény ,, Temora.cz* je http://81.95.96.29/. AvSak, tuto adresu je nutné
zmenit, aby bylo mozné se pres ni dostat na novy obchod na Exitshopu. Doména, pfes kterou
se sméruje doména je http://217.16.177.117/. Toto nastaveni lze zmé&nit po otevieni zakaznického
centra na Active24 a zalozky Domény. Zde je mozné vidét prehled vSech soucasné vyuzivanych
a zakoupenych domén. Je zde zobrazen nazev domény, stav kazdé domény, datum expirace
a datum, do kdy je doména piedplacena. Doménu , Temora“ (Temora.cz i Temora.online)
je predplacena do 1.2.2025. Stejné je i datum expirace.

Datum expirace domény u poskytovatele Active24, stejné jako u jakéhokoli jiného registratora,
je datum, kdy registrace domény vyprsi. Pokud doména neni obnovena pied timto datem, muze
dojit k jejimu deaktivovani a nasledné k jejimu uvolnéni zpét do volného registru, kde si ji mtze
zaregistrovat n¢kdo jiny.

Po rozkliknuti dané domény se zobrazi né€kolik dal§ich moznosti, co lze se zakoupenou
doménou délat. Varianty jsou nize popsané a zarover jsou soucasti Piiloha 20.

Moznosti jsou rozdélné do dvou hlavnich sekci: "Sprava domény" a "Sluzby na doméné".
V sekci "Sprava domény" je 5 moznosti:

1. DNS zaznamy: Moznost pfidat nebo upravit DNS zaznamy pro vybranou doménu.

2. Zmény v registru: Tady je mozné zmenit majitele, platce, admin kontakt, NSET nebo
KEYSET.

3. Informace z centralniho registru: Poskytuje WHOIS informace o domén¢ z centralniho
registru.

4. Ukonc¢it doménu: Umoziiuje odeslani zadosti o ukonceni domény ke zvolenému datu.
5. Zména nameserveru: Slouzi ke zmén¢ nameservert (DNS serveril) dané domény.

V sekci "Sluzby na doméng" jsou uvedeny 3 moznosti:
1. DNSSEC: Poskytuje moznost zabezpecit DNS zaznamy domény sluzbou DNSSEC.

2. Webforward: Nabizi pfesmérovani domény na libovolnou adresu.
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3. Mailforward: Umoziuje presmérovani zprav zadané domény na libovolnou e-mailovou
adresu.

V tomto pfipad€ je zvolena moznost 1. - DNS Zaznamy. Pro zménu IP adresy je nutné zmenit
A zaznam. A zaznam, nebo také zaznam adresy, je typ DNS zaznamu, ktery se pouziva pro
mapovani nazvi domén na IP adresy.

U domény lze zménit n€kolik dalSich zaznam, mezi které patii naptiklad:

1) AAAA zaznam — AAAA zaznam je alternativa k A zdznamiim, ale misto toho, Ze by
mapovaly ndzev domény na IPv4 adresu, pfifazuji nazev domény k IP adrese v IPv6
formatu. Tyto zdznamy se pouzivaji tehdy, kdyz je server, ze kterého ma byt obsah
stahovan, dostupny pres IPv6 adresu.

2) CNAME Zaznam (Canonical Name Record): Umoziiuje pfifadit alias jedné doméné
na jinou doménu. Vzdy ukazuje na jiny A nebo AAAA zaznam.

3) MX Record (Mail Exchange Record): UrCuje mailovy server pfijimajici emaily
pro doménu a nastavuje prioritu, pokud je jich vice.

4) TXT Record: Tento zdznam umoziuje vlozit textové informace do DNS zaznamd.
Casto se pouziva pro ovérovani emailt (napf. SPF zaznamy) a pro rizné ovérovaci
kody, jako jsou Google Site Verification a DMARC zaznamy.

U A zaznamu se méni:

1) Nazev (Hostname) - Toto je specificky nazev poddomény nebo hostitele, pro ktery se A
zaznam vytvari. Napiiklad 'www' v 'www.example.com' je ndzev, ktery bude asociovan
s konkrétni IP adresou.

2) TTL (Time To Live) - Tento parametr urcuje ¢as (vyjadieny ve vtefinach), po kterou
je DNS zaznam ulozen v mezipaméti DNS servera a klientd pred jeho automatickym
obnovenim. Nizkd TTL znamena, ze zmény se projevi rychleji, ale zvySuje to zatéz na
DNS servery, protoze musi Castéji nacitat aktualni informace.

3) IP adresa — To je konkrétni IPv4 adresa serveru, na kterém je hostovan obsah spojeny
s nazvem domény. Kdyz DNS systém obdrzi dotaz na nazev, ktery ma ptidéleny
A zaznam, vrati tuto IP adresu jako odpovéd’, kam se maji data smérovat. V tomto
ptipadné IP adresa Exitshopu ,,217.16.177.117*

Staré A zaznamy byly odstranény a nové byly pfidany. Nez se nové zmény projevi, trva to az
24 hodin. Po aktualizaci lze jiz pfejit na novy e-shop zadanim URL adresy do prohlizece:
www.temora.cz ¢1 pouze temora.cz

3.3 Nastaveni online marketingové strategie
Vybér video reklamy

Pro dosazeni Gspé€sné marketingové strategie a dosazeni profitabilnich vysledka je klicové
zajistit optimalizaci kazdého kroku procesu. Nyni uz je hotovy plné optimalizovany web,
kvalitni pfitazlivé fotografie, a je tedy potifeba zaméfit se na vytvoreni kvalitnich reklam.

Na vybér jsou 3 zékladni typy reklam. Mezi prvni patii textové reklamy, které se spoléhaji na
silu slova. Druhé jsou obrazkové reklamy, které vyuzivaji vizualni komponenty, a v neposledni
fade¢ video reklamy, jez kombinuji plisobeni obrazu a zvuku, a poskytuji tak nejbohatsi zazitek
pro uzivatele.

59


http://'www.example.com'
http://www.temora.cz
http://temora.cz

Obecné se predpoklada, ze video reklamy maji nejvyssi miru prokliku (CTR — Click-Through
Rate). Jisté tomu pfispiva fakt, ze pomoci videa Ize komplexné prezentovat produkt, jeho
funkce a vyhody v realném Case, coz muze byt u statickych obrazku ¢i textového popisu méné
zietelné.

V ramci marketingové strategie e-shopu Temora.cz bylo rozhodnuto zaméfit se na video
reklamu. Tento vybér byl motivovan schopnosti videa efektivné predavat informace
a emocionalni hodnotu, coz zvySuje pravdépodobnost prokliknuti a konverze.

Od dodavatelt byly obdrzeny video materialy, které je mozné libovoln¢ upravit. Vybrany byly
tedy 3 kreativy, které se budou testovat. VSechna 3 videa jsou kratka, zhruba 30 vtefin.

1. Kreativa, ktera bude testovana, obsahuje pouze ukazku pouziti mixéru. Na kratkém
videu v TikTokovém formatu je zobrazen mixér ve fialové barveé. Video ukazuje, jak je
v prvnim kroku jednoduché mixér oteviit a vlozit do néj ovoce, které ma byt
rozmixovano. Ovoce na videu je ve vhodnych kontrastnich barvach, aby video poutalo
vice pozornosti. Po vlozeni ovoce do mixéru je mixér zavien a spustén. Dalsi klip
ukazuje, jak rychle 1ze dosahnout plné namixovaného ovoce. Posledni klip ukazuje
vyliti namixovaného napoje do sklenicky.

2. Kreativa je na podobny zptsob, opét je zde zobrazena ukazka pouziti mixéru. Avsak,
je zde pouzita jina barva zafizeni a jiné ovoce, k dosazeni jiného kontrastu barev.

3. Kreativa na misto ovoce ukazuje namichani proteinu a burdkového masla. Video
je doplnéno o titulky a navod, jak tento napoj pripravit. Videu byla snaha ud¢lat takovou
formou, aby mélo pfidanou hodnotu a zakaznik si zvidea odnesl 1 néco jiného, nez
ze je to pouha reklama. Tento fakt maze zvysit pravdépodobnost, ze bude uzivatel video
sdilet ¢i komentovat. Tim se mize zvysSit organicky dosah reklamy.

Do prvni testovaci sady reklam budou zvoleny vSechny 3 reklamy a pocka se na prvni vysledky.
Je velika pravdépodobnost, Ze jedna ze 3 kreativ bude uspesnéjsi, bude mit vétsi CTR, lepsi
prumérny sledovaci Cas, zkratka lepsi hodnoceni kvality a Facebook ji upfednostni mezi dal§imi
kreativami, a bude se snazit alokovat budget na tuto kreativu.

V ptipadé, Ze nastane tento scénar, po ubéhnuti zhruba 7-14 dni testovani, bude k dispozici
dostateCné mnozstvi dat, aby bylo mozné vyherni kreativu upravit a zdokonalit.

3.3.1 Facebook Ad manager

Meta Ads Manager (diive znamy jako Facebook Ads Manager) je vSestranna platforma pro
spravu reklam, ktera umoziuje vytvaret, spravovat a optimalizovat reklamni kampané na
socialnich sitich Facebook a Instagram, jez jsou soucasti ekosystému spolecnosti Meta
Platforms, Inc. Tato platforma poskytuje rozsahlé moznosti cileni, umoziujici reklamam
dosahnout specifickych segmentd publika na zaklade riznych kritérii, jako jsou demografické
udaje, zajmy, chovani a mnoho dal§ich.

Jednou z klicovych vlastnosti Meta Ads Manageru je jeho schopnost detailniho meéteni
a analyzy vykonu reklam. Uzivatelé maji ptistup k Siroké skale metrik a reportt, které umoziiuji
monitorovat efektivitu kampani v realném Case a prizptisobovat je tak, aby maximalizovali ROI
(névratnost investice). Tato platforma také integruje umelou inteligenci a strojové uceni pro
automatizaci a zlepSeni vykonu reklam, coz uzivatelim umoziuje dosahovat lepsich vysledkt
s mensSim usilim.

Diky integraci Facebooku a Instagramu do jedné reklamni platformy mohou inzerenti snadno
rozsitit dosah svych kampani mezi obéma platformami bez nutnosti vytvaret oddélené kampané
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pro kazdou socialni sit. To poskytuje unikatni pfilezitost pro znacky a firmy prezentovat své
produkty nebo sluzby Sirokému spektru uzivatelti napfi¢ riznymi socialnimi médii.
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Kromé toho Meta Ads Manager nabizi pokrocilé funkce pro automatizaci a optimalizaci
kampani, v€etné moznosti A/B testovani, automatizovaného nastaveni rozpoctu a cileni podle
vykonu. Tyto nastroje umoziuji inzerentim neustale zdokonalovat své reklamni strategie
a dosahovat lepsich vysledka.

Ads manager je komplexni systém, ktery nabizi spoustu moznosti, tlacitek a informaci. Proto je
velmi dulezité se zorientovat.

Hierarchie Facebook Ads

1)

2)

Meta Business Suite / Business Manager

Je to nejvySSi uroven organizace, ktera predstavuje samotnou firmu nebo znacku.
V ramci jednoho Business Manageru je mozné spravovat rizné subjekty firmy na Meta
platformach.

Uvniti Business Manageru lze nastavit razné trovné roli (napf. administrator, editor,
analytik atd.) pro rizné Facebook uzivatele, coz umoziuje specifické a bezpecné spraveé
ucth a aktiv. Zaroven, kazdy Business Manager mize mit pod svou spravou nékolik
stranek na Facebooku a uctd na Instagramu. To umoziiuje centralizovanou spravu
obsahu, interakci s uzivateli a analytiku.

Ad Accounts / Reklamni ucty

Uvnitt Business Manageru lze mit nékolik reklamnich u¢td (Ad Accounts).
To je uziteCné, pokud je potieba napiiklad oddélit reklamni strategie pro ruzné
produkty, sluzby nebo segmenty trhu. Pfipadné, pokud jsou spravovany rizné kampané
pro ruzné klienty v agentufe.

Po rozkliknuti reklamniho G¢tu se zobrazi jiz tabulka s prehledem jednotlivych kampani, které
se dale dé¢li na:

3)

4)

Campaigns / Kampané

Na nejvyssi urovni jsou kampang, které urcuji hlavni cil reklamy. Cile mohou byt rizné,
napfiiklad zvySeni povédomi o znacce, dosazeni vice navstév na webovych strankach,
generovani leadl, konverze, zvyseni interakce, instalace aplikaci a mnoho dalsich.
Kazda kampai by meéla mit jasny marketingovy cil. Zaroven by méla mit jasny nazev,
aby bylo mozné ihned poznat, o jaky cil / produkt se jedna. Pokud se jedna o konverzni
kampai, 1ze ji jesté rozdélit na ABO a CBO. (Ad Set Budget Optimization a Campaign
Budget Optimization) - pii vyuziti ABO se nastavuji rozpocty na urovni jednotlivych
reklamnich sad, pficemz CBO umoziuje nastavit rozpocet na irovni kampang, a systém
poté automaticky optimalizuje rozdéleni rozpoctu mezi reklamni sady v ramci této
kampané.

Ad sets / Reklamni sady

Pod kazdou kampani jsou reklamni sady, které umozfiuji rizné nastaveni cileni,
rozpoc¢ti a harmonogrami. V ramci jedné kampané muze existovat nékolik reklamnich
sad, kazda zaméfena na odliSné segmenty publika nebo provozovana s riznymi
rozpocty a plany. Ad sets umoziluji nastavit, kolik mé byt utraceno za danou sadu a kdy
maji byt, reklamy zvefejiovany. Dale je mozné specifikovat umisténi reklam, cileni
podle demografickych adaju, zajma, chovani a dalsi.
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S) Ads/Reklamy

Kazda reklamni sada muze obsahovat nékolik konkrétnich reklam. Tyto reklamy
obsahuji vSechny kreativni aspekty reklamy — text, obrazky, videa, call-to-action
tlacitka, odkazy a dalsi. Na této urovni se optimalizuje a upravuje samotny obsah reklam
tak, aby co nejlépe rezonoval s cilovou skupinou.

Hierarchie Facebook Ads je uvedena v Priloha 21.

Po otevieni reklamniho uctu je mozné vidét prehled jednotlivych kampani a metrik. Kazdy
fadek zobrazuje jednu kampan a k tomu nékolik predvolenych, pfipadné upravenych metrik.
Na platformé 1ze sledovat velice Siroky rozsah metrik. Pocet dostupnych metrik je rozsahly a
pokryva ruzné aspekty kampani, od zakladnich vykonnostnich dat, jako jsou dojmy
(impressions), dosah (reach) a frekvence (frequency), az po pokrocilé konverzni tdaje, jako
jsou nakupy nebo navratnost investice (ROI). Facebook poskytuje piistup k vice nez 100
raznym metrikam, které si 1ze snadno na prehledu zobrazit.

Kazdy uzivatel si maze tyto metriky pfizpusobit ve svych reportech (v nastaveni ,,Sloupce®)
a vytvaret si své vlastni prehledy, mezi kterymi si lze pfepinat a pfizptisobovat si zobrazeni tak,
aby odpovidalo specifickym potfebam a cilim kampang.

Rozhrani Meta Ads uvedeno v Pfiloha 21.

V tomto bodé doslo k upravé zobrazeni pro dané vykonnostni produktové kampané.
Ve zobrazeni kampani je mozné tedy vidét tyto metriky:

1) Vyp/zap — Zde je vidét stav aktudlni kampané a moznost ho zménit. Kliknutim jde
kampati vypnout / zapnout.

2) Vydana ¢astka — Ukazuje celkovou ¢astku penéz vynalozenou na danou kampar nebo
reklamni sadu za urcité obdobi. Obdobi, ¢i Casové okno, které je zobrazeno, 1ze ménit
nahote vpravo.

3) Dorucovani — Zobrazuje stav kampané — jestli je kampan aktivni / vypnuta ¢i je zde
néjaky problém.

4) Rozpocet — Ukazuje velikost a druh rozpoctu.

5) Cena za tisic impresi (CPM — Cost per 1,000 Impressions) - Cena za tisic zobrazeni
reklam.

6) Jedinecna kliknuti na odkaz — Kolik unikatnich uzivateld kliklo na danou reklamu.
7) Cena za jedinecna kliknuti na odkaz — Kolik stoji jeden klik od unikatniho uzivatele.
8) Prechody k zaplaceni — Zobrazuje, jaky pocet lidi presel do kosiku.

9) Cena za piechod k zaplaceni — Jaka byla primérna cena za jeden prechod do kosiku.
10) Nakupy — Kolik bylo dosazeno kampani nakupa.

11)Cena za nakup — Primérna cena za jeden dosazeny nakup. V tomto pfipad€ jedna
z nejdulezitéjSich metrik pro odvozeni profitability.

12) Cetnost — Primeérna frekvence, s jakou se reklama zobrazila kazdému dosazenému
uzivateli.

13) Jedine¢na CTR — Procento zobrazeni, které vedlo ke kliknuti.

14) Ptehrani 25 % videa — Kolik lidi si zobrazilo a vydrzelo sledovat 25 % a vice reklamniho
videa.
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15) Prehrani 50 % videa — Kolik lidi si zobrazilo a vydrzelo sledovat 50 % a vice reklamniho
videa.

16) Prehrani 75 % videa — Kolik lidi si zobrazilo a vydrzelo sledovat 75 % a vice reklamniho
videa.

17) Prehrani 95 % videa — Kolik lidi si zobrazilo a vydrzelo sledovat 95 % a vice reklamniho
videa.

18) Prehrani 100 % videa — Kolik lidi si zobrazilo video az do uplného konce.
19) Dosah — Kolika lidem se zobrazila dana reklama na zdi / ve stories.
20) Sdileni prispévkia — Kolik uzivatelt danou reklamu piesdilelo na jejich profil.

Tyto vSechny metriky poskytuji komplexni prehled o vykonu reklamnich kampani a umoziuji
analyzovat a optimalizovat kampané na zakladé konkrétnich dat a jednotlivych krokt cesty
zakaznika.

Mezi dalsi velmi pouzivané metriky patii ROAS (Vraceni investice do reklamy, vyjadifené jako
procento nebo nasobek) ¢i Ziskané To se mi libi (Pocet lajki stranky ziskanych pres reklamni
kampari.)

Po rozkliknuti piehledu reklam (Ads) se zobrazi jesté dals§i 3 metriky, které hodnoti kvalitu
a efektivitu reklam. TTi specifické metriky se zamétuji na to, jak uzivatelé na reklamu reaguji,
a to jsou:

1) Hodnoceni kvality

Tato metrika porovnava kvalitu reklamy s reklamami, které cili na stejnou cilovou
skupinu. Kvalita se odhaduje na zakladé nékolika faktort, vCetné toho, jak relevantni je
reklama pro publikum, jak Casto lidé na ni reaguji negativné (napf. ji skryvaji) a jak
kvalitni je kreativni obsah reklamy. Vysledné hodnoceni muze pomoci inzerentim
pochopit, zda jejich reklamy odpovidaji o¢ekavanim publika a jak se stavi proti
konkurenci.

2) Hodnoceni miry projeveného zijmu

Tato metrika méfi, jak pravdépodobné je, ze uzivatelé interaguji s reklamou ve srovnani
s ostatnimi reklamami, které maji stejné cileni. Zapojeni zahrnuje rizné akce, jako jsou
kliknuti, lajky, sdileni, komentafe a zobrazeni videa. Vysoké hodnoceni znamena,
ze dana reklama pravdépodobné generuje vice zapojeni nez vét§ina reklam cilicich
na stejné publikum.

3) Hodnoceni konverzniho poméru

Tato metrika hodnoti, jak dana reklama pfevadi v konverze ve srovnani s reklamami,
které maji stejné cileni a stejné konverzni cile. Konverze mohou zahrnovat akce, jako
je dokonceni nakupu, vyplnéni formulafe nebo stahovani aplikace. Vy§§i hodnoceni
znamena, ze reklama ma tendenci prevadét uzivatele ve vysledky efektivnéji nez vétsina
konkurence.

Tyto metriky jsou uvedeny jako soucast Priloha 21. Tato hodnoceni pomahaji inzerentim
pochopit, jak jejich reklamy stoji ve srovnani s ostatnimi a jak je mohou optimalizovat pro
zlepSeni vykonu. Jsou uZziteCna pro diagnostiku problémt s vykonem reklamy a nabizeji
dulezité vhledy pro upravy reklamnich strategii a kreativniho obsahu.
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Pusténi reklamy pres FB reklamu

Po vybéru a vytvoreni prvnich testovacich kreativnich material(i nasleduje faze jejich nasazeni.
Iniciace reklamnich kampani na Facebooku je procesem, ktery zahrnuje nékolik postupnych
etap, pocinaje ziizenim reklamniho Gc¢tu a konce optimalizaci samotné kampané. Nasleduje
podrobny popis postupu, které byly aplikovany:

1)

2)

3)

4)

Na uvod byla vytvorena Facebookova prezentace pro ,, Temora.cz* s pfidanim profilové
fotografie, jez koresponduje s firemnim logem. Dale byla provedena specifikace
kategorie podnikani a formulovan stru¢ny popis firmy. Byly rovnéz zaznamenany
kontaktni informace, vCetné e-mailové adresy a odkazu na oficialni webové stranky.

Co se tyCe vizualni stranky, doSlo kupravé a k nahrani je§t¢ uvodni fotografie
Facebookové stranky.

Poté byl vytvoren reklamni ucet s nazvem "Temora.cz". Bylo zapotiebi pecCliveé nastavit
¢asovou zonu, ménu a zemi pusobeni, pfi¢emz vybér mény je kriticky, nebot’ je mozné
ho provést pouze jednorazové a nasledné jiz nelze tento udaj modifikovat.

Nasledné byla pridana kreditni karta, doslo k potvrzeni a tim bylo dokon¢eno nastaveni
reklamniho uctu.

Nasledovalo kliknuti na Vytvofit. Zobrazila se nabidka kampani, které 1ze spustit.

Je na vybér mezi 6 druhy kampani, coz je zaroven znazornéno v Piiloha 21:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Povédomi — Tento cil je zaméfeny na zvySeni povédomi o znacce mezi co nejvetsim
poctem lidi. Reklamy jsou zobrazeny uZzivatelim, ktefi jsou pravdépodobné otevieni
novym informacim, ale nemusi jesté o vasi znacce védét. Je to vhodné pro nové znacky
nebo produkty, které si chtéji vybudovat jméno.

Navstévnost — Cilem je prilakat navs§tévniky na webovou stranku, aplikaci nebo fyzické
prodejny. Tato moznost je optimalni, kdyz se cili na zvySeni poctu kliknuti na stranky
nebo na podporeni jinych cill, jako jsou registrace na udalosti nebo stahovani aplikace.

Projeveny zdajem — Zde jde o oslovovani lidi, ktefi jiz projevili zajem o dané produkty
nebo sluzby. Tato strategie je uziteCna pro znovu zacileni a pro znacky s konkrétnimi
nabidkami, které chtéji zvysit interakci.

Potencionalni zakaznici — Tento cil pomaha generovat potencidlni zédkazniky pro
podnikani. Je vhodny pro sbér kontaktnich udaja (jako jsou emaily nebo telefonni Cisla)
od lidi, kteti maji zajem o nabidku, coz usnadriuje dal§i komunikaci a pfimy marketing.
Jedna se o ,,lead” marketing.

Propagace aplikace — Tento cil podporuje instalaci aplikaci. Reklamy jsou
optimalizovany pro zobrazeni uzivatelam, ktefi maji vyssi pravdépodobnost, Ze aplikaci
nainstaluji.

Prodeje — Cilem je pifimo podporovat prodej produkti nebo sluzeb. Facebook
cili na uzivatele, kteti jsou nejpravdépodobnéji naklonéni k nakupu, a je to idealni pro
e-commerce a retailové podniky s cilem zvysit konverze. Pro vykonnostni marketing
projektu Temora.cz byl zvolen prave tento cil.
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Struktura testovaci konverzni kampané bude vypadat takto:

<

Graf 12 Struktura Facebook testovaci kampané

Zdroj: Facebook, Vlastni zpracovani (2024)

Pod kampani vazici se k projektu Temora.cz bude 6 reklamnich sad. V kazdé reklamni sadé
budou 3 kreativy. Jelikoz bude pouzivana optimalizace na urovni reklamnich sad (ABO), kazda
reklamni sada bude mit trochu jiné vysledky. Tento fakt umozni po par prvnich dnech vypnout
reklamni sady, které nedosahnou konverzi, a stavét data pouze na sadach, které budou uspésné
a profitabilni. Celkovy vysledek kampané by se tedy mél Casem zlepSovat.

Pii dal§im kroku se nastavuje cileni, rozpoCty a vSechna detailni nastaveni, které budou
definovat konkrétni reklamu. Jako prvni bude nastavena misto konverze, v tomto piipade
,web“ a zvoli se Pixel. Facebook Pixel je analyticky nastroj, ktery umoziiuje méfit efektivitu
reklamy tim, ze sleduje akce, které lidé podnikaji na daném webu. Jedna se o kod, ktery byl
vlozen pifes Exitshop na web, a ktery sbird data o tom, jak se nav§tévnici chovaji.
Tyto informace pak pomahaji vytvaret lepsi cilené reklamy a méfit vysledky kampani.

Jako druha véc se voli rozpocet a Casovy plan. Denni rozpocet jednotlivé reklamni sady byl
zvolen na $5 denné€ a datum zacatku na 1.4.2024 00:01. Datum konce nebude nastaven, a to
z divodu pribézného kazdodenniho sledovani reklam a nasledného upravovani dle aktualnich
vysledku.

Dalsi dulezitou véci je cileni. Lze upravit veék, pohlavi, lokaci, a zajmy, na které je cileno.

- Vék: Facebook umoziuje cilit na uzivatele ve véku od 13 let do 65+ let. Toto umoziiuje
pfizptsobit reklamy specifickym vékovym skupinam podle produktu, které se v daném
ptipadé nabizeji. Facebook umoziuje cilit na uzivatele od 13 let. Toto je standardni
dolni hranice, protoZe Facebook je podle svych pravidel dostupny uzivatelim star§im
13 let.

- Pohlavi: Co se tyCe pohlavi, Facebook umoziuje cilit na muze, zeny, anebo je zde
moznost Vse.

- Lokalita: Jedna se o geografické nastaveni. Je mozné nastavit geografické cileni danych
reklam velmi flexibilné. Pokud bude rozhodnuto zasahnout uzivatele na celém svéte
nebo cilit na konkrétni kontinenty ¢i zemé, 1 tato moznost existuje. Je mozné zuzit
publikum i na narodni nebo mistni uroven, coz je idealni, pokud se cili na osloveni
zakaznika v urcité zemi, statu, kraji nebo meste.

Navic, jestlize je snaha zaméfit se na obyvatele blizkého okoli daného podniku,
Facebook umoziluje nastavit radialni cileni, kde se zvoli stfedovy bod a okruh kolem
néj, v némz budou dané reklamy zobrazeny. Také jde urcit, aby reklamy nebyly
zobrazeny v urcitych lokalitach, coz je uzite¢né, pokud se nabizeji sluzby nebo
produkty, které nejsou vSude dostupné.
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Facebook dokonce umoziuje pokrocilé geotargetovaci moznosti, jako je zacileni
na nedavné navstévniky oblasti, stalé obyvatele nebo turisty. To otevira dvefe pro
vysoce piizpusobené reklamni strategie, které berou v uvahu konkrétni lokalni
a kulturni kontexty nasich zakazniku a vylepsuji Sance na uspéch reklamnich kampani.

Zajmy: Facebook nabizi Sirokou $kalu moznosti pro cileni zajmu, které jsou soucasti
jeho reklamnich funkci. Tyto zajmy jsou rozdéleny do mnoha kategorii, vCetné, ale
nejenom, hudby, knih, televize, rodiny a vztaht, fitness a wellness, jidla a piti, konicku
a aktivit, cestovani, vozidel, nakupovani a mody, sporti a venkovnich aktivit,
technologie a mnoha dalSich. Kromé téchto Sirokych kategorii je mozné zacilit i na
konkrétni chovani, jako jsou nakupni névyky, financni preferovani, digitalni aktivity
a mnoho dalsich.

Vymezeni okruhu uzivateld, je soucasti Piiloha 21 této prace.

Na levé strané je zobrazena pravdépodobna velikost zvoleného okruhu lidi. Meta momentalné
ukazuje dosah 5,8 milionu — 6,8 milionu lidi. Tento dosah je pouze v pripadé€, Ze se cili na
Ceskou republiku, bez jakychkoliv dalSich omezeni.

Dalsi moznosti je prava umisténi. Je moznost upravit umisténi danych reklam na Facebooku,
aby se objevovaly v riznych ¢astech platformy a jejich pridruzenych sluzbach.

K dispozici je nekolik moznosti:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

Feeds (Zpravy): Reklamy se zobrazi piimo ve feedu uzivateli na Facebooku,
coz je zakladni umisténi s vysokou mirou zapojeni.

Stories a Reels: Zde mohou reklamy vyuzit celoobrazovkové zazitky na Facebooku,
Instagramu i Messengeru.

In-Stream: Reklamy se objevuji béhem sledovani videi, coz je idedlni pro zasadhnuti
divaku, ktefi jsou jiz ve sledovacim rezimu.

Right Column (Pravy sloupec): Na desktopovych verzich Facebooku se reklamy
zobrazuji v pravém sloupci stranky, coz je Casto vyuzivano pro retargetingové kampaneg.
Marketplace: Reklamy se objevuji mezi produkty na Marketplace, coz muze byt
vyhodné pro oslovovani uzivatelt s nakupnimi zaméry.

Instant Articles: Reklamy jsou vlozeny do rychle nacitajicich se ¢lankt na Facebooku,
coz poskytuje piilezitost zasahnout Ctenare.

Messenger Inbox a Sponsored Messages: Tato umisténi umoziuji reklamu zobrazit
ptimo v inboxu Messengeru nebo jako sponzorované zpravy.

Search Results: Reklamy mohou byt umistény v sekci vyhledavani na Facebooku, vedle
relevantnich vysledkt hledani.

Audience Network: Sitové umisténi rozSifuje dosah reklam mimo Facebook
a Instagram na partnerské aplikace a weby.

Pfi vybéru umisténi je dobré mit na paméti cile kampané a chovani cilového publika. Napftiklad,
pokud je cilem generovat prodej, je dobré zvazit pouziti umisténi, ktera dosahuji uzivatela
s vétsi pravdépodobnosti konverze, jako jsou News Feed nebo Marketplace. Na druhou stranu,
pokud je snaha o zvySeni povédomi o znaCce, muize byt Stories umisténi efektivni.
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Je mozné si vybrat mezi automatickymi umisténimi, kde Facebook algoritmus rozhoduje
o nejlepSim umisténi pro dosazeni cili kampan€, nebo manualnimi umisténimi, které umoziiuji
plné kontrolovat, kde se reklamy zobrazuji. Vzdy je dobré sledovat vykon a analyzovat, ktera
umisténi se pro dané kampané jevi jako nejucinnéjsi, a prizpusobit strategii podle ziskanych
dat.

Na zékladé marketingovych zkuSenosti autora lze fici, ze pokud neni produkt nebo sluzba
zjevné urCena pouze pro jedno pohlavi — jako je napiiklad damsky epilator — muze byt
efektivnéj§i nechat rozhodovani o cileni na Facebook a jeho algoritmech. Facebook je schopen
samostatné identifikovat, které skupiny lidi by mohly mit nejvétsi zajem o nasi nabidku,
a postupné zacne zobrazovat reklamu predevsim tém, u kterych vidi nejvyssi pravdépodobnost
konverze.

V praxi to znamend, Ze se vtomto piipadé nebudou provadét zadné specifické Upravy
v oblastech veku, pohlavi nebo zajml uzivateli. Facebook sam optimalizuje zobrazovani
reklamy na zakladé interakci a zajmua uzivateli na platformé. Jedinym parametrem, ktery
se upravi, bude lokalita. Zvoli se cileni na uZivatele v ramci celé Ceské republiky, a to s divérou
v to, ze algoritmus Facebooku je dostate¢né vyspély na to, aby reklamu umistoval efektivné
av souladu s danymi obchodnimi cili. Tento pfistup umozni sbirat data a ziskavat hlubsi
porozuméni pro cilovou skupinu, coz muze vést k jeSté presnéj§imu a cilenéSimu
marketingovému pristupu v budoucnu.

Tvorba reklamy

Poslednim krokem, po pojmenovani kampané a upraveni cileni, je vytvoreni samotné reklamy.
Tim padem toho, co uvidi potencionalni zakaznik. V prvnim kroku dojde k vybéru stranky, pies
kterou je reklama zobrazovana. Je vybrana nové zalozena stranka Temora.cz

Zde je moznost vybrat jako reklamu jiz stavajici prispévek, nebo zalozit novy. Jelikoz je stranka
uplné nova a neni zde zadny piispévek, bude se reklama vytvaret.

Je mozné editovat Primarni text, Titulek, Popis a CTA tlacitko.

1. Primarni text ve facebookové reklamé je klicovy psany obsah, ktery se zobrazuje hned
pod jménem UcCtu a nad kreativou, tedy obrazkem ¢i videem. Je to prvni text, ktery
uzivatelé pfi prohlizeni reklamy uvidi. Obvykle je nejlépe se omezit na 125 znakd,
aby byl text viditelny bez nutnosti rozkliknuti "vice" — i1 kdyz muzete psat vice. Tento
text by mél okamzité zaujmout a motivovat uzivatele k interakci, jako je kliknuti nebo
dokonce pifimy nakup — Zvolen byl text ,,Zdrava strava bude hracka \ &

2. Druhou upravenou ¢asti byl titulek. Titulek ve facebookové reklamé je kratky, vyrazny
text umistény piimo pod kreativnim obsahem reklamy. Je to dalsi text, ktery je tucny
a velice vyrazny. Lehce s nim jde tedy upoutat pozornost, piipadné stru¢né sdélit
poselstvi reklamy. Jako titulek byl zvolen pouhy nazev predmétu.

3. Popis ve facebookové reklamé je dopliujici text, ktery se objevuje praveé pod titulkem
reklamy a ¢asto nad tlaCitkem vyzvy k akci (CTA). Tento text obvykle poskytuje dalsi
informace nebo kontext k titulku a mize podnécovat uzivatele k dal§im krokiim. Mél by
byt strucny a jasné sdélit, co uzivatel ziska kliknutim na reklamu — a to vSe v limitu 30
znakd. Pomaha zduaraznit klicovy benefit nebo podstatné informace o produktu
¢i sluzbg, které se nabizi. Zde bylo rozhodnuto potencionalnim zakaznikiim ukazat,
7e je zbozi dostupné Ceské republice.
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Vyzva k akci (CTA) ve facebookové reklamé je tlacitko nebo odkaz, ktery vyzyva
uzivatele k okamzité akci, jako je ,, Koupit nyni“, , Zaregistrujte se, ,, Vice informaci*,
,,Stahnout”, | Kontaktovat nas“ a podobné. Cilem CTA je prevést uzivateliv zajem
o nabizeny produkt nebo sluzbu do konkrétni akce, ktera podporuje obchodni cile
kampané. Facebook nabizi fadu preddefinovanych CTA tlaCitek, které muzeme
ve svych reklamach vyuzit. Zde bylo zvoleno ,,Dalsi informace®

2

Takto vypada finalni reklama pro Temora.cz. Po fadné kontrole doslo k nahrani. Nasledné doslo
ke dvojnasobné duplikaci reklamy a k vyméné videi. Poté doslo k duplikaci celé reklamni sady
5x, aby bylo dosazeno puvodni zamyslené struktury.

Naslednou duplikaci bylo dokonceno spusténi prvni testovaci kampané. Reklamy ted” projdou
schvalovacim procesem, a pokud budou videa schvaleny, reklamy se spusti.

Obrazek 17 Finalni nahled reklamy

Zdrava strava bude hracka @

p

temora.cz

Blender Mixér Dalsi informace
Skladem v CR 4

Zdroj: Facebook (2024)

Meta ma detailni pokyny pro to, co je a neni povoleno v reklamach, aby zajistil, ze veskery
reklamni obsah je bezpecny, respektuje riznorodost a je vhodny pro Sirokou skupinu uzivateld.

Nasleduje prehled klicovych omezeni, ktera je tfeba mit na paméti pfi tvorbé reklam pro
Facebook:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

Nevhodny nebo urazlivy jazyk: Reklamy by se meély vyhnout pouziti vulgarit,
urazlivého nebo diskriminacniho jazyka.

Zavadéjici nebo faleSny obsah: Facebook zakazuje reklamy, které uzivatele klamou
nebo obsahuji nepravdiva tvrzeni.

Sexualné sugestivni obsah: Jakykoliv explicitné sexualni obsah nebo silné sugestivni
material je zakazan.

Nasili a strasidelny obsah: Reklamy by nemély obsahovat nasilné obrazky, krev, nebo
jakékoliv zobrazeni, které by mohlo vyvolat pocit strachu nebo odporu.

Prodej nebo propagace zakazanych vyrobka: Mezi zakazané vyrobky patii drogy,
tabakové vyrobky, nebezpecné dopliiky, zbrané€ a vybus$niny, dospély obsah, alkohol
(v nékterych pfipadech a podminkach), a nékteré zdravotnické vyrobky.
Citlivy obsah: Reklamy by nemély vytvaret negativni reakce tim, ze se zaméfuji
na citliva témata, jako jsou politika, socialni otazky, nebo osobni krize.
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7) Diskriminace: Facebook zakazuje reklamy, které podporuji nebo propaguji diskriminaci
na zaklad¢ rasy, etnického pivodu, naboZenstvi, handicapu, véku, narodnosti, sexualni
orientace, pohlavi, genderové identity, nebo jakékoliv jiné chranéné kategorie.

8) Iracionalni zdravotni tvrzeni: Facebook nepovoluje reklamy, které podporuji
nebezpecné 1é¢ebné postupy nebo nerealistické zdravotni tvrzeni.

9) Politicky obsah: Reklamy souvisejici s politikou, volbami a socialnimi otazkami
podléhaji zvlastnim pravidlim a v nékterych piipadech vyzaduji pfedchozi autorizaci.

10) Finanéni sluzby: Reklamy nabizejici finanéni produkty a sluzby musi byt transparentni
a jasné, zejména pokud jde o podminky nabidky.

3.3.2 Pinterest Ads Manager

Reklamni manager od Pinterestu se velice podoba Meta Ads manageru, avsak s tim rozdilem,
ze neni tak komplexni. Neni zde zadna slozita struktura a kazdy firemni ucet ma pouze jeden
reklamni ucet.

Takto vypada zobrazeni reklamniho u¢tu. Vé&c navic, co nema Meta, je zobrazeni grafu nad
kampanémi.

Takto vypada ustfedni panel s prehledem, ktery zobrazuje aktualni vykon reklamnich kampani,
vcetné vydaju, dosahu, kliknuti a dalSich metrik, které je op€t mozné si navolit. Na Pinterestu
si 1ze poskladat piehled az z 50 metrik. Néhled rozhrani je uveden v
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Ptiloha 22 této prace.

Pro tento pfipad, kdy bude produkt prodavan skrz video reklamy, byla vytvofena tabulka
s nazvem: ,PERFORMACE ROZPOCET CPA* — s t€émito metrikami:

Aktivni — Ukazuje, zda je kampan v soucasné dob¢ aktivni nebo pozastavena,;

Stav — Poskytuje rychly ptehled o statusu kampang, naptiklad zda bézi, je pozastavena,
ve schvalovacim procesu atd.;

Nézev kampané — Jméno kampang;
Denni rozpocet — Maximalni castka kazdodenni utraty za kampan;

Datum / Cas zahdjeni — Kdy byla kampani spusténa nebo kdy je naplanovano jeji
spusténi. Jsou zde tedy zobrazeny i kampang, které jesté nebézi;

Vydaje — Celkova castka utracena za kampan do daného okamziku;

Celkem CPA (nakup) - Celkova "Cost Per Action" pro akce vedouci k ndkupu. Jedna se
o prumérné naklady na kazdou konverzi, kdy konverzi je nakup;

Celkem ROAS (Néakup) - "Return on Ad Spend" specificky pro konverzni kampan¢.
Celkova navratnost za kazdy vynalozeny dolar / korunu na reklamu;

Celkem konverze (Nakup) — Celkovy pocet konverzich vygenerovanych reklamni
kampani;

Celkem CPA (Pfidani do kosiku) - Primémé naklady na jedno pfidani produktu do
nakupniho kosiku;

Celkovy pocet konverzi (Pfidani do koSiku) - Celkovy pocet pfidani do kosiku
vygenerovanych reklamni kampani;

Cena za vysledek — Primeérné naklady za dosazeni cilového vysledku kampang;
Zobrazeni — Pocet, kolikrat byl reklamni pin zobrazen uzivateltim,;
CPM - "Cost Per Mille", tedy cena za tisic impresi reklamy;

Hruby pocet zobrazeni — Celkovy pocet zobrazeni reklamy bez ohledu na to, kolik
uzivateld ji vidé€lo. Jsou zde zapocitana i vice zobrazeni od jednoho uzivatele;

Kliknuti na pin — Pocet, kolikrat bylo uzivateli Pinterestu kliknuto na reklamni pin.
CTR - "Click-Through Rate", procento zobrazeni, které vedlo ke kliknuti;

Odchozi kliknuti — Pocet, kolikrat bylo uzivateli kliknuto na reklamu a ti nasledné byli
pfesmérovani na e-shop Temora.cz;

Celkova hodnota objednavky (nakup) - Celkova finan¢ni hodnota vSech nakupt
vygenerovanych reklamni kampani v méné uctu. (V tomto piipadé CZK).

Vsechna data se vzdy zobrazuji pro dané ¢asové okno, které Ize ménit pomoci vybéru nad
grafem.

Pusténi pres Pinterest Ads

Nyni se bude hovofit o pousténi reklam na Pinterestu. Ackoliv je reklamni manazer Pinterestu
v mnoha ohledech podobny Facebookovému, vytvareni a spousténi reklam na této platforme
ma sva specifika. Na rozdil od Facebooku, kde je vytvorfeni kreativ obvykle finalnim krokem
pfi nastavovani kampané, na Pinterestu muze byt efektivnéjsi nahrat kreativni obsah jako piny
pfedem. To umoziiuje nahrat a pfipravit vétsi mnozstvi kreativniho obsahu najednou.
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Nasledné je mozné tyto prednastavené piny efektivné pietvorit v reklamy, coz zjednodusuje
proces.

Doslo ke zobrazeni nového profilu na Pinterest , ktery byl vytvofen a byly nahrany prvni piny.
Kdyz dochézi k nahravani nového reklamniho pinu na Pinterestu, je k dispozici opét nékolik
textovych moznosti, které pomahaji definovat a doplnit vizualni obsah reklamy. K témto
moznostem patii nadpis, ktery poskytuje kratky a vystizny popis produktu, a detailni popis,
ktery umoziiuje rozsifit informace o tom, co reklama nabizi. Tyto textové prvky jsou klicové
pro zapojeni uzivateli a podporu konverzi, protoze poskytuji kontext a doplfiuji vizualni
stranku pinu. Na Pinterest profil byla nahrana vSechna 3 videa se stejnym textem, jako
na Facebooku.

Na rozdil od Facebooku, kde kampan obsahuje 6 reklamnich sad, zde bude pouze jedna.
A v dané reklamni sad€ budou nahrany 3 reklamni piny.

Graf 13 Struktura Pinterest testovaci kampané

sada

Zdroj: Pinterest, vlastni zpracovani (2024)

Tvorba kampané na Pinterestu se sklada pouze ze 2 kroki. V prvnim kroku se uruje nazev
kampang, rozpocet, doba pusténi a cil kampang.
V prvnim kroku se stanovi nazev kampané, ktery by mél jasné reflektovat obsah a cile.
Dale je potieba nastavit rozpocet, coz zahrnuje jak celkovou vysi vydaja, tak planovani dennich
limitd. Zvoli se také doba trvani kampané a cil.

Pinterest nabizi na rozdil od Facebooku pouze 5 cilt, které jsou nize popsané a zarover uvedeny
%
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Priloha 22.

- Povédomi o znacce — kampané¢ mohou poméhat budovat povédomi o dané znacce,
produktech a dal§ich sluzbach. Tento cil je zaméfen na dosazeni maximalniho poctu
lidi, aby se seznamili s tim, co je nabizeno. MuZe toho byt dosazeno prostiednictvim
vizualné atraktivnich pint, které upoutaji pozornost a zanechaji silny prvni dojem.

- Zobrazeni videa — kampané mohou propagovat video, aby uzivatelim usnadnili
objevovani dané znacky. Cilem je zvysit poCet zobrazeni videi, coz mize pomoci zvySit
povédomi o znaCce a zapojeni uzivateld.

- Podpora zvazovani — kampan€ mohou podporovat zvazovani tim, ze primg¢ji lidi, aby se
vice angazovali — napfiklad kliknutim na nasi reklamu na Pinterestu. Tento cil je ur€en
k zvySeni interakce s danym obsahem, coz muze zahrnovat véci jako zvySeni poCtu
uzivateld, ktefi ukladaji konkrétni piny nebo komentuji.

- Ziskavani konverzi — kampané mohou byt zaméfeny na to, aby na dané webové strance
provedli konverze. Timto cilem muze byt sledovano, jak efektivné dana reklama
prfeménuje zhlédnuti a kliknuti na konkrétni vysledky jako jsou prodeje, registrace
na webu nebo stahovani aplikace. V tomto prfipadé se jedna o konverze nakupa.

- Katalogovy prodej — Tyto kampané mohou podpofit prodej danych produkti
prostfednictvim nakupnich reklam. Tento cil umoziuje vytvoreni reklam, které jsou
pfimo propojeny s danym online katalogem, ¢imz se zjednodusuje cesta od zhlédnuti
reklamy k nakupu. Jsou zde tedy zobrazeny katalogové produktové fotografie, stejné
jako na webu.

I pfes to, ze katalogovy prodej by splnil dany cil konverzi, podatilo by se nahrat pouze fotografii
produktu. Jelikoz je potieba pin upravit, nahrat video a vytvofit vlastni text, je tfeba zvolit cil
konverze.

Nasledné byl zvolen nazev reklamni kampané a rozpocet. V kategorii Rozpocet je na vybér,
zda se rozpocet nastavi na celé obdobi, nebo na denni bazi.

Rozpocet na celé obdobi umoziiuje nastavit celkovy rozpocet kampané pro celou dobu jejiho
trvani. Rozpocet bude vynakladan flexibiln€é na zéklad€ optimalnich dennich pfilezitosti.
To znamena, Ze systém muze utratit vice pené€z v dnech, kdy jsou predpoklady pro vyssi vykon
reklamy (napf. vétsi navstévnost nebo engagement), a méné v dnech, kdy jsou tyto predpoklady
niz8i. Celkové by ale nemél prekrocit nastaveny celkovy rozpocet.

Denni moznost umoziiuje nastavit pevnou Castku, ktera ma byt kazdy den utracena. Muze se
zvolit bud’ praimérna distribuce rozpoctu (kdy kazdy den dojde k atraté stejné castky), nebo se
nastavi, aby byla kazdy den utracena pevna ¢astka. To poskytuje vétsi kontrolu nad tim, kolik
se kazdy den utrati, ale nemusi nutné optimalizovat vydaje pro dosazeni nejlepsiho mozného
vykonu reklamy.

Jelikoz je jednim z definovanych cili otestovat, jaka platforma pro konkrétni produkt funguje
1épe, je nutné nastavit kampané co nejvice podobné. Proto je zvolen Denni rozpocet, stejné jako
na Facebooku. Rozpocet je nastavena 500 K¢ / denné a zacatek kampané na 1. 4. 2024,

V druhém kroku se dochazi k cileni a vybéru pinu. Pinterest nabizi zhruba 250 zajmu, ze
kterych Ize vybirat. Mezi nimi jsou kategorie jako Architektura, Cestovani, DIY a Remesla,
Moda, Jidlo a Piti, Svatba, Rodicovstvi, Vozidla, Zvirata, Zdravi.

Velikost Pinterest ads publika je uvedena v
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Ptiloha 22 této prace.

Velikost potencionalniho publika, bez jakychkoliv zajmu ¢i Gpravé v€ku €ini 2 miliony lidi +.
Je patrné, ze velikost publika na Pinterestu je zhruba tfetinova oproti Facebooku.

Pii zamysleni se nad efektivnim zacilenim na urCitou skupinu uZzivateli na platforme
jako Pinterest, by méla byt peclivé zvazena strategie, ktera umozni dosdhnout nejlepSich
vysledkd. Jednou moznosti je zvolit cileni podle urcitych kategorii, jako je zdravi, jidlo a piti,
nebo sport. Tyto zajmy mohou poskytnout uziteny ramec pro identifikaci potencialnich
zakaznikq, ktefi by mohli byt zainteresovani v daném produktu.

V pfipadé ponechani zaSkrtnuté moznosti "Povolit rozSifené cileni", by bylo algoritmu
Pinterestu umoznéno, aby cilil na uzivatele i mimo tyto z4jmy, které byly vybrany. To by mohlo
byt vyhodné, protoze by to mohlo oteviit tuto reklamu SirSimu publiku a zvysSit Sance na
konverzi.

Nicméng, pokud bude rozhodnuto nezvolit zadné specifické cileni, tak jako na Facebooku,
a budou ponechany vSechny vékové skupiny a zajmy, dava se tim algoritmu Pinterestu svoboda
rozhodnout, komu tato reklama bude zobrazena. V této situaci bude algoritmus nejprve
prezentovat dany produkt vS§em skupinam uzivatelt a na zaklad¢ dat, ktera shromazd’uje o jejich
chovani a interakcich, pak zacne preferovat zobrazeni uzivatelim, ktefi maji vyssi
pravdépodobnost konverze.

Rozhodnuti o cileni je ponechano Cisté na Pinterestu. Potencionalni velikost publika je tedy
vice, nez 2 miliony lidi.

V sekci Reklamy se klikne na tlacitko Vybrat piny a vyberou se nahrané piny. Po op&tovné
kontrole je mozné reklamu Publikovat. Pokud reklama projde schvalenim, bude publikovana a
zobrazena lidem.

Pokud by reklama schvalenim neprosla, dojde k obdrzeni emailu, pro¢ a co by mélo byt
zmeénéno, aby reklama pristim schvalovacim kolem prosla. Pfipadné dojde k obdrzeni odkazu
pro odvolani v pfipadé nesouhlasu rozhodnutim.

Pinterest, stejné tak jako Meta, ma pomeérné piisné pokyny pro reklamu, aby zajistil, ze obsah
bude bezpecny a pratelsky k uzivatelim. Reklamy na Pinterestu nesméji obsahovat:

1) Nevhodny obsah: To zahrnuje vulgarni jazyk, nasili, zobrazeni krve, sexualné explicitni
material nebo podnécovani k nenévisti.

2) Falesna tvrzeni nebo klamavé reklamy: Reklamy musi byt pravdivé a nesméji klamat
uzivatele.

3) Prode; nebo propagace zakazanych nebo regulovanych latek: To zahrnuje drogy,
tabakové vyrobky, zbrané, nelegalni vyrobky a urc€ité typy dopliika stravy.

4) Citlivy obsah: Reklamy nesméji zneuzivat nebo vytvaret negativni emocionalni reakce
tykajici se citlivych témat, jako jsou politické nazory, smrt nebo tragédie.

5) Nezadouci nebo zavadégjici finanéni sluzby: Reklamy musi byt transparentni a férové,
co se tyCe finanCnich sluzeb, vCetné pujCek, investi¢nich prilezitosti a sluzeb
souvisejicich s kryptoménami.

6) Zdravotni tvrzeni: Reklamy nesméji obsahovat klamava nebo nepodlozena tvrzeni o
zdravi.

7) Obsah zaméfeny na déti: Reklamy nesméji cilit na déti nebo obsahovat obrazky déti v
kontextu, ktery by mohl byt povazovan za nevhodny.
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8) Socialné nezodpoveédné chovani: Reklamy by nemély podporovat nebezpecné Cinnosti
nebo socialné nezodpoveédné chovani.

9) Politicka a volicska reklama: V nékterych regionech muze byt politicka reklama
omezena nebo uplné zakazana.

Vedle téchto zasad ma Pinterest také pokyny tykajici se kvality reklamy, jako jsou pozadavky
na obrazky, text a celkovou prezentaci.

3.3.3 Kiritéria hodnoceni kampané

Aby bylo mozné hodnotit kampar jako UspéSnou, je nezbytné definovat specifické klicové
ukazatele vykonnosti (KPI). Tyto metriky slouzi jako méfitka pro posouzeni ti¢innosti kampané
a umoznuji sledovat jeji pokrok a vysledky v souladu s pfedem stanovenymi cili.

Jelikoz primarni snahou je vykonnostni kampar zaméfena na ziskovost, primarnim ukazatelem
Gspéchu je profitabilita. Uspéch kampang Ize tedy hodnotit srovnanim zisku z generovanych
objednavek s naklady vynalozenymi na reklamu. Pokud celkovy zisk pfesahuje vydaje
za reklamu, mize byt kampan povazovana za finan¢né tispésnou.

Pro zjisténi profitability 1ze vyuzit ukazatel navratnosti investice, znamy jako ROIL. Vyjadiuje
efektivitu investice procentem zisku nebo ztraty ve vztahu k vlozenym prostiedkim. Vypocita
se jako pomér mezi Cistym ziskem a investici, vyjadfeny procenty. Kladna hodnota ROI
znamena zisk, zdpornd naopak predstavuje ztratu, s minus sto procenty ukazujici na uplnou
ztratu investice. Vys$si ROI znaci lepsi vykonnost investice.

Vzhledem k tomu, ze okamzité vysledky kampané nejsou ihned k dispozici a je tfeba provadet
jeji optimalizaci k dosazeni ziskovosti, je nezbytné stanovit vedle hlavniho ukazatele Gispésnosti
dalsi klicové ukazatele vykonnosti (KPI), které umozni fidit a hodnotit pribéh kampang.

Jednim z té€chto KPI je mira prokliku (CTR). V pfipad€, ze CTR piesahne 2 %, je mozné
konstatovat, ze dané video je Ucinné a uspéSné konvertuje uzivatele na navstévniky webové
stranky. V situaci, kdy je CTR niz§i nez 1,5 %, je vhodné zamyslet se nad apravami videa pro
zlepSeni jeho vykonu. Pokud dosdhne CTR hodnoty nad 3 %, lze povazovat toto video
a reklamu za velmi uspésné ve srovnani s konkurenci.

Dalsi klicovy ukazatel vykonnosti pro hodnoceni efektivity marketingové kampané je procento
navstévnikl, kteti pridaji zbozi do nakupniho koSiku po prichodu na landing page.

Landing page, Cesky také pfistavaci stranka, je specificky navrzena webova stranka, jejiz
primarni ucel je preménit navstévniky stranky na potencialni zékazniky ¢i odbératele.

Design a obsah landing page jsou optimalizovany tak, aby maximalizovaly moznost konverze
navstévnikl, coz je Casto mefeno prostiednictvim zminénych klicovych ukazateld vykonnosti
(KPI) jako CTR (mira prokliku), procento pfidanych produkti do kosiku nebo celkovy
konverzni pomér.

Standardni metrika uvadi, ze 5 % navstévniku landing page obvykle pfida zbozi do kosiku.
Pokud naSe landing page dosahne nebo piekro¢i tento primér, mize byt povazovana
za uspésnou v motivaci potencialnich zakaznikt k zajmu o nase produkty.
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Jako posledni z kliCovych ukazatelti vykonnosti je dalezité se zaméfit na celkovy konverzni
pomeér. Tato metrika je siln€ ovlivnéna typem zdroje navstévnosti, ale pro vykonnostni reklamy
na platformach jako Facebook, Pinterest nebo TikTok, by konverzni pomér mél dosahovat
minimalné 1,5 % k udrzeni konkurenceschopnosti a efektivity investice do reklamy.

3.3.4 Slovensky e-shop
Temora.sk

V ramci této diplomové prace se bude autor prace zabyvat analyzovanim dat jak z Ceské
republiky, tak ze Slovenska, coz vyzaduje existenci dvou jazykovych mutaci naseho e-shopu.
Proto bylo rozhodnuto o vytvoreni slovenské verze internetové obchodni platformy Temora.cz.
Prvnim krokem bylo opétovné zajisténi doménového jména, pficemz bylo po provéfeni
zjisténo, ze doména Temora.sk je dostupna. Po zjiSténi, ze je doména volna, byl aplikovan
stejny postup, jako pii nakupu ceské domény.

Vybér poskytovatele Active24 pro registraci domény byl opét preferovan na zaklade
pozitivnich zkuSenosti z minulé transakce. Proces nakupu probéhl rychle a bez jakychkoliv
komplikaci.

Dal§im aspektem, diky kterému byl zvolen poskytovatel Active24, je zakaznicka podpora.
Active24 vynikd ve svém oboru diky nepretrzit¢ dostupné zakaznické podpore, ktera
je k dispozici 24 hodin denné, 7 dni v tydnu prostfednictvim chatovaci sluzby. Tato neustala
dostupnost je nepostradatelna, protoze v pripade jakychkoliv technickych ¢i spravnich obtizi
je mozné ocCekavat rychlé a efektivni feseni.

Cena za Slovenskou doménu Temora.sk byla 269 K¢ bez DPH, na rozdil od Ceské, ktera stala
199 K¢. To znamend, zZe je o 70 K¢ drazsi. Doména byla zakoupena na jeden rok doptedu.
Finalni cena tedy byla: 325,49 K¢&.

V dalsim kroku procesu nakupu domény bylo potfebné upravit nastaveni doménovych jmen.
To bylo provedeno zménou DNS zaznami pro doménu temora.sk na IP adresu 217.16.177.117,
coz odpovida postupu piijatému pii konfiguraci Ceské verze obchodu.

Jednim z kli¢ovych benefitl e-commerce feSeni ExitShop, ktery byl podrobné rozebran jak v
teoretické, tak v praktické ¢asti této diplomové prace, je efektivita a rychlost, s jakou je mozné
duplikovat jiz existujici online obchod pro rozsifeni do novych trhi. Tato funkcionalita
umoziuje snadné a rychlé vytvoreni kopie obchodu pro rizné zemé€, coz vyrazné€ snizuje ¢as
a zdroje potfebné pro expanzi, na rozdil napiiklad od Shoptetu.

Proces duplikace obchodu je rychly a uzivatelsky pifivétivy. V administrativnim rozhrani e-
shopu staci prejit do sekce 'Obchody’, kde je prehledné zobrazen seznam vSech existujicich
obchodu. V této sekci je u kazdého zaznamu piitomno tlacitko 'Kopirovat' ve sloupci 'Akce'.
Po kliknuti na toto tlacitko se zobrazi moznosti a seznam véci, je mozné duplikovat do nového
e-shopu, coz je zaroven nazorn¢ mozné vidét v
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Priloha 23.
Platforma nabizi nékolik moznosti, které 1ze pii kopirovani obchodu zvolit:

1) Kopirovat kategorie a varianty (pouze pro klasicky e-shop) - Tato moznost umoziiuje
zkopirovat strukturu kategorii produkti a jejich varianty do nového obchodu.

2) Kopirovat produkty — Tato volba umozni pienést cely sortiment produktt vcetné popisu,
specifikaci a cen.

3) Parovat cenu — Umoziiuje upravit automaticky ceny produkti pro novy trh, coz
je uziteCné v piipad€, ze jsou ceny, piipadn€ mény pro rizné trhy odlisné.

4) Parovat vliv podminek — Moznost nastavit, jak budou rizné podminky jako doprava,
platby a dalsi faktory ovliviiovat novy obchod.

5) Parovat slevu — Funkce pro aplikaci slev a propagacnich cen, které mohou byt specifické
pro novy e-shop.

6) Parovat obrazek — Duplikace vizualnich materiala souvisejicich s produkty, jako jsou
fotografie a grafika.

7) Parovat mnozstevni slevu — Tato moznost umoziuje zkopirovat nastaveni mnozstevnich
slev, které byly aplikovany v ptivodnim obchodé.

8) Zkopirovat skripty — Umoziiuje pienést vSechny uzivatelské skripty, jako jsou naptiklad
JavaScripty pro sledovani nebo specialni funkcionality webu.

Nadale staci vyplnit nazev e-shopu (pro prehlednost shodujici se s doménou — Temora.sk)
a zvolit volbu Kopirovat obchod. V piipadé uspésné duplikace se na hlavni strance
administrace zobrazi zprava ,,Zadost o vytvofeni kopie e-shopu byla vytvorena. Kopie bude
vytvorena béhem nasledujici hodiny a o vysledku vas budeme informovat.*.

Po uspésném zkopirovani se v administraci zobrazi moznost zobrazit novy obchod. V nastaveni
obchodu poté staci nastavit doménu, piipadné nainstalovat SSL certifikat, a po 24 hodinach je
obchod hotovy, pfipraveny na provoz.

SSL certifikat (Secure Sockets Layer) je digitalni certifikat, ktery zajistuje Sifrovany spoj mezi
webovym serverem a prohlizeCem uzivatele. Jeho primarni funkci je zabezpeceni prenosu dat
a ovéreni identity webové stranky, ¢imz vyznamné pfispiva k ochrané proti utokiim typu man-
in-the-middle. V kontextu e-shopi je SSL certifikat nezbytny pro zajisténi bezpeCnosti
osobnich a financnich informaci zakazniki. Pouziti SSL certifikatu lze rozpoznat podle
predpony "https" v URL adrese a Casto je doprovazeno vizualnim indikatorem, jako je zeleny
zamek v adresnim tadku prohlizeCe, coz zakaznikiim signalizuje, Ze jejich data jsou chranéna.
V dnesni dobé je SSL certifikat povazovan za standard v oblasti e-commerce, nebot’ posiluje
divéru zakazniki a muze pozitivné ovlivnit jejich rozhodovani o nakupu. Jelikoz
se zabezpeceni online transakci stalo vyznamnym aspektem digitalniho obchodovéani, investice
do kvalitniho SSL certifikatu je nezbytnou soucasti provozu kazdého e-shopu.

Systém ExitShop uctuje jednorazovy poplatek za instalaci tohoto certifikdtu ve vysi
195 K¢ za kazdou doménu. Tento proces instalace je zjednodusSeny a efektivni, nebot
provozovatelé e-shopu mohou o instalaci pozadat pfimo v administrativnim rozhrani obchodu,
coz eliminuje potfebu technické zdatnosti nebo zasahu IT specialisty. Investice do SSL
certifikatu predstavuje dulezity krok ke zvySeni divéryhodnosti.

Po zprovoznéni a otevieni slovenské verze e-shopu Temora.sk lze vidét, ze jsou veskeré
produkty nyni prezentovany v meéne euro. Soucasn€ byla provedena lokalizace obsahu,
kdy vSechny kategorie a kritické navigacni prvky byly prevedeny do slovenstiny, ¢imz
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se zajistila bezproblémova navigace a uzivatelska privétivost webu. Dale byly lokalizovany
1 odkazy na povinné informacni stranky a texty v nakupnim koSiku, coz pfispiva k dodrzovani
pravnich predpisu a transparentnosti pro slovenské spotiebitele.

Jednim z poslednich krokt v procesu lokalizace je preklad obsahu produkti a informacnich
stranek. Tento proces vyzaduje jazykovou piesnost a odborné znalosti v oblasti produktd, aby
byly informace podany srozumiteln¢ a presné. Preklad produktovych texti neni pouze otazkou
jazyka, ale také kulturni adaptace, kdy je tfeba respektovat lokalni zvyklosti a specifika trhu.
U informacnich stranek je prioritou spravné pravni a obchodni terminologie, aby byly
informace v souladu s legislativou a obchodnimi standardy platnymi na Slovensku.
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Tyto ukoly jsou nezbytné pro zajisténi, ze e-shop bude nejen funkéni, ale také plné v souladu s
oCekavanimi a potfebami slovenskych zakazniku.

Preklad informacnich stranek je nutné délat po jedné, avsak, pro preklad produktd jsou zde
2 moznosti:

1) pieklad produktu pouze v jednom e-shopu;
2) preklad matetfského produktu, pro vSechny piipadné e-shopy.

V ptipadé potieby pielozit produkt pouze v daném e-shopu, je mozné otevftit sekci produkty,
vybrat produkt, u kterého ma byt preklad proveden a prelozit titulek, hlavni popis, kratky
popisek a upravit ptipadné dalsi véci. Pokud by se neplanoval zadny jiny e-shop, 1ze zvolit tuto
moznost.

Na druhou stranu, platforma nabizi i efektivni feSeni pro preklady produkti v piipadé
provozovani vicejazyCnych e-shopd. Uvnitf matefského produktu lze v sekci 'Texty' nalézt
moznosti pro pieklad do riznych jazykd, coz umoziiuje centralizovanou spravu a hromadnou
editaci obsahu. Timto zptsobem, kdyz je produkt nasledné duplikovan do nového e-shopu, jsou
jeho preklady jiz pfipraveny a neni tfeba opétovné kopirovat texty pro kazdou novou jazykovou
mutaci. Tento proces nejen uSetii ¢as pii nastavovani produkti pro rizné trhy, ale také zvysuje
efektivitu prace a zabezpecCuje konzistenci obsahu napfi¢ riznymi verzemi e-shopu.

Ukazka zemi pro hromadny pteklad je uveden v
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Ptiloha 23 této prace.

Jednim z nejdalezitéjSich aspekti poskytovani sluzeb e-commerce je prizpusobeni
se preferencim zakaznikd v ramci logistiky a distribuce. Specifika lokalniho trhu vyzaduji
peclivy vybér dopravct, nebot’ zakaznici oCekavaji, ze budou moci vyuzit sluzby osvédcenych
a daveéryhodnych dopravci. Absence znamého nebo preferovaného logistického partnera muze
zakaznika od nakupu odradit, proto je klicové zajistit Sirokou Skalu dostupnych a efektivnich
moznosti dopravy.

V ramci adaptace na slovensky trh bylo proto nezbytné integrovat mistni logistické spolecnosti,
které jsou pro slovenské zakazniky znamé a oblibené. Z tohoto divodu byla pro slovensky e-
shop vybrana jako primarni dopravce spolenost Zasilkovna, kterd je znama pro svou
pohodlnost, rychlost a cenovou dostupnost. Kromé toho byla zafazena i1 Slovenska posta,
poskytovatel s dlouholetou tradici a silnou infrastrukturou, ktery je schopen pokryt i ty
nejodlehlejsi oblasti Slovenska.

Zajisténi téchto lokalné preferovanych moznosti dopravy ma pfimy vliv na zakaznickou
spokojenost a muze znacn€ ovlivnit rozhodovani zakaznikd v pribéhu nakupniho procesu.
Poskytnuti Sirokého spektra dopravnich moznosti se tak stava klicovym faktorem
pro uspokojeni potieb slovenskych zakaznikii a podporuje konkurenceschopnost e-shopu
na mistnim trhu.

Po zkontrolovani veskerych pravnich nalezitosti, prekladi a dopravcl je mozné piistoupit
ke spusténi prvnich slovenskych reklam.

Priprava slovenskych kreativ

Jelikoz jsou v reklamach pro Ceskou republiku obsaZeny Geské texty a titulky, je nutné
lokalizovat 1 zminéna videa. Dle autora je zde pravdépodobnost, ze pokud by byly pustény
Ceské reklamy na Slovensku, snizil by se konverzni pomér, proto je snaha e-shop co nejvice
lokalizovat.
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Vsechny titulky v propagacnich videich byly pirelozeny do slovenstiny, coz zajisti,
ze komunikacni sd€leni budou pro slovenské publikum jasna a srozumitelna. U reklamnich
kreativ bylo rozhodnuto udrzet konzistenci obsahu, pficemz v§echny popisky a primarni texty
budou pouzity ve slovenské jazykové verzi.

Spusténi Facebook Slovenské reklamy

Pti pripravé na spusténi reklamnich kampani na Facebooku pro slovensky trh stoji autor prace
pfed rozhodnutim, jak nejefektivnéji spravovat a analyzovat reklamni aktivity. Jednou
z moznosti je vyuziti stavajiciho reklamniho Gctu, avSak z hlediska uspofadani a analyzy
vykonnosti se ukazuje jako prinosnéj$i vytvoreni samostatného reklamniho uctu specificky pro
Slovensko pod stavajicim business managerem, kde existuje moznost spravovat az pét takovych
uctl.

Tato strategie umozni ziskat detailnéjsi a strukturovanéjsi prehled o reklamnich kampanich.
Nejen ze bude jednodussi sledovat rozpocet a vydaje vyhrazené vyhradné pro slovensky trh,
ale také poskytne presnéjsi data o kliCovych ukazatelich vykonnosti, jako je primérna mira
prokliku (CTR) a cena za konverzi. Diky tomu bude mozné provadét dikladnéjsi analyzy,
optimalizovat kampané a Iépe informovat rozhodovaci procesy ohledné budoucich
marketingovych strategii. Rozdé€leni uctd tedy poskytne vétsi kontrolu nad marketingovymi
iniciativami a prispé€je k efektivnéj§imu a cilen€jsSimu marketingovému usili.

Slovensky reklamni ucet bude spravovan také v méné USD. Soucasti pfipravnych krokd pro
vstup na slovensky trh je také zalozeni nové Facebookové stranky specificky pro slovenské
zakazniky. Stranka byla pojmenovana Temora.sk. Jinak byla veskera grafika a nastaveni
ponechana identicky, jako v CR.

Dale bylo tfeba jeste vytvorit novy Pixel, specidlné pro slovenskou verzi Temora.sk
a implementovat ji pomoci Exitshopu. Po zalozeni slovenského reklamniho uctu byly
provedeny dalSi nezbytné kroky k zahdjeni reklamnich aktivit. Do uétu byly zaneseny
faktura¢ni udaje a byla potvrzena preferovana platebni metoda, coz umoziuje
plynulé provedeni transakci spojenych s reklamnimi vydaji. DokonCenim téchto kroka
bylo zajisténo, ze je vSe piipraveno pro spusténi a spravu reklamnich kampani na Facebooku
pro slovensky trh.

Proces spousténi reklamnich kampani na slovenském trhu v zasadé koresponduje s metodami
aplikovanymi v Ceské republice, s vyjimkou odlisnosti v potencialni velikosti cilového publika.
Po zméné lokality z Ceské republiky na Slovenskou republiku v nastavenich reklamni kampang
na Facebooku dochazi k pfirozenému tUbytku potencialniho dosahu publika — z pivodniho
rozsahu 5,8 az 6,8 milionu pro Ceskou republiku na 2,9 az 3,4 milionu pro Slovensko. Tento
pokles odrazi mensi populaci Slovenska.

Ukazka vymezeni okruhu uzivatel na Slovenku je soucasti
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Priloha 23.

Pti lokalizaci marketingovych kampani pro slovensky trh byla snaha zachovat kontinuitu
s Ceskou verzi v co nejvét§i mozné mife. Pfesto bylo nutné provést specifické upravy,
aby reklamni sdé€leni bylo relevantni pro slovenské zakazniky. Proto doslo ke zméné malého
informagniho textu pod nazvem produktu: z pivodniho "Skladem v CR ", které¢ mohlo
naznacovat delSi dobu dodani pro slovenské zdkazniky, na "Dodanie do druhého diia SK"
Tento krok byl u¢inén na zékladé poznatku, ze indikace lokality skladu ve Slovenské republice
a rychlosti dodani mize vyznamné ovlivnit rozhodovani slovenskych zakaznikt pii nakupu,
agkoliv jsou dopravci schopni zbozi dorugit do druhého dne i ze skladu v Ceské republice.
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Na nasledujicim obrazku je zndzornéni finalni reklamy na Slovensku.

Obrazek 18 Finalni nahled Slovenské reklamy

Zdravé strava bude hratka @

3

temora.sk
Blender mixér Dal$i informace
Dodanie do druhého ...

ED Tosemilibi () Komentif > Sdilet
Zdroj: Facebook (2024)
Spusténi Pinterest Slovenské reklamy

Podobné jako v pripadé Facebooku, i pouziti platformy Pinterest pro marketingové kampané
na slovenském trhu nevyzaduje moc rozdilnych véci od spusténi kampané v Cesku.

Prvnim krokem bylo opét zalozeni nového reklamniho uc¢tu specificky pro slovensky trh.
Tento krok zahrnoval vytvotreni nové e-mailové adresy, ktera by slouzila jako hlavni kontaktni
bod a identifikator pro novy ucet. Bylo dulezité, aby lokalita byla nastavena na Slovensko,
aby reklamy byly cilené¢ zaméfeny na relevantni demografickou skupinu. Po nastaveni lokality
byl ucet rychle zprovoznén.

Nasledujici nezbytnou soucasti procesu bylo pfipojeni profilu Pinterest, ktery slouzi jako
platforma pro sdileni a nahravani pint. Tento profil byl také peclivé zalozen a pfipojen
k reklamnimu uctu. Spravné nastaveni a integrace Pinterest profilu s reklamnim uc¢tem
je zasadni, nebot zajistuje, ze veskery obsah bude presné sledovan a hodnocen.

Nejvétsi rozdil je opét v cilovém publiku, které je mensi nez poloviéni oproti Ceské republice.
Po zaskrtnuti lokality Slovenské republiky se potencionalni publikum zmenSilo pouze na 900
tis. lidi.

Pti prizpisobovani marketingovych strategii pro dalsi trhy je zakladnim kamenem sledovani
stejnych metrik, které poskytuji meéfitelna data o vykonu danych kampani. V prtipadé
rozSifovani na Slovensky trh se pozornost soustiedi na stejné klicové indikatory vykonu (KPIs)
jako v Ceské republice. Tyto metriky umozni srovnavat vykon pfes oba trhy a piizptisobovat
taktiky pro zvySeni efektivity.
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3.4 Ekonomické zhodnoceni marketingové strategie
Statistiky

V obdobi od 1. dubna do 7. dubna byly spustény reklamni kampané na Ceskych platformach
Facebook a Pinterest. Podle autora kampané je sedmidenni interval dostateCny k ovéfeni
uspesnosti produktu v ramci marketingové kampané a k posouzeni, zda je opravdu vyhodné
dale investovat do daného produktu financni prostredky a ¢asové zdroje.

Béhem prvnich 24 hodin po spusténi reklamni kampané byla provedena pouze kontrola ceny
za tisic zobrazeni (CPM). Cilem kontroly CPM bylo zajistit, ze reklamy nejsou z divodu jako
je naptiklad ¢aste¢na restrikce umistovany do predrazené kategorie a ze jsou distribuovany
v souladu s ocekavanymi naklady. Kromé tohoto hodnoceni nebyly v prvnich 48 hodinach
provedeny zadné dalsi upravy a kazdé reklamni sestavé bylo umoznéno vycerpat rozpocet
ve vy$i 10 dolard.

Hodnota nakladt za tisic zobrazeni (CPM) byla prvni den po spusténi kampané stabilné
na urovni $7 napfi¢ vSemi reklamnimi sadami, coz bylo v souladu s pifedpoklady a umoznilo
pokracovani v optimalizaci reklamnich projevi. Dle autorovy analyzy je typickeé,
ze v pocateCnich fazich kampané algoritmus spolecnosti Meta provadi identifikaci a cileni
na nejvhodnéjsi uzivatelské segmenty, a proto neni doporuceno vyvozovat zavéry z dat
ziskanych v prvnich dvou dnech.

Po uplynuti pocatecnich 48 hodin kampané, kdy byl vyCerpan rozpocet u kazdé reklamni sady
ve vysi 10 USD+, byla provedena dukladna kontrola vykonnosti reklam. Vysledky odhalily,
ze hodnota CPM se stabilizovala na pfijatelné arovni pfiblizné 7,5 USD a bylo dosazeno vice
nez 194 kliknuti, coz vyustilo ve 8 nakupd. S pramérnou mirou prokliku (CTR) presahujici
2,2 % bylo mozné konstatovat, ze reklamy byly mimotfadné efektivni. Vyjimkou byla jedna
reklamni sada, kterd negenerovala zadny nakup, a druha, ktera nevyuzila pfidéleny rozpocet.
Na zakladé téchto poznatkt autor prace usoudil, Ze je strategicky rozumné vypnout tyto dvé
méné Gspésné sady, a naopak duplikovat dvé sady, jez ptinesly nejlepsi vysledky. Ctyii ptivodni
sady budou pokracovat v béhu, a u dvou novych duplikovanych sad se ocekava, ze algoritmus
Meta najde efektivni cilové skupiny a podpoti tak dalsi nakupy.

Ukazka testovaci kampané je uvedena v
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Ptiloha 24 této prace.

Pti analyze reklamnich kampani je klicové stanovit pfedem jasn€ definovana kritéria,
ktera budou slouzit jako zéklad pro veskeré nasledné upravy. Zasadnim vstupnim
parametrem je vypocet marze produktu a identifikace bodu zvratu (break-even point),
coz je maximalni pfipustna hodnota nakladi na ziskani nakupu, pii které je jeste
dosahovano zisku. V pfipadé vykonnostné orientované kampané Temora.sk, jejimz
cilem je maximalizace zisku, neni zadouci ziskavat nakupy za cenu, ktera prekracuje
nakladovy limit. Uvedené ekonomické parametry tohoto produktu jsou nasledujici:
prodejni cena s DPH: 649 K¢;

prodejni cena bez DPH: 536 K¢;
nakupni cena: 150 K¢;

marze: 386 K¢, coz odpovida ptiblizn€ 16,5 USD pfi pievodu mén.

Je nezbytné, aby pramérny nakupni naklad celé kampané, stejn€ jako kazdé jednotlivé reklamni
sady, neptresahl 16,5 USD, byla zjisténa profitabilita.
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Stanovena pravidla pro fizeni kampané jsou:

1) Deaktivace jakékoliv reklamni sady, ktera prekro¢i vydaje 10 USD bez generovani
jakéhokoliv nakupu.

2) Deaktivace reklamnich sad, jez generuji nakupy za cenu vys$si nez 16 USD.

3) Po deaktivaci kazdé neuspeésné reklamni sady se provede duplikace a spusti se nova
sada v nad¢ji, ze algoritmus efektivné najde cilovou skupinu a zajisti profitabilni
nakupy.

Po uplynuti 96 hodin od zahajeni kampané, coz odpovida ¢tyfem plnym dniim aktivity, byly
opétovneé vyhodnoceny klicové ukazatele vykonnosti (KPIs) danych reklam, konkrétné mira
prokliku (CTR), naklady za tisic zobrazeni (CPM) a naklady na ziskani jednoho nakupu. Tento
pruzkum mél za cil ovéfit, zda nedoslo k drastickym zménam v pramérnych hodnotach nebo
statistikach, které by mohly naznaCovat potifebu zasadnich zmén v pfistupu kampané.
Po peclivém posouzeni dat, kterd potvrdila stabilitu vykonu, byly provedeny optimalizacni
kroky v souladu se stanovenymi kritérii. Zahrnovaly deaktivaci téch reklamnich sad, které
nevykazaly zadné nakupy, a nasledné duplicity novych sad, aby bylo mozné dale posilit
efektivni dosah kampang.

Komplexni zhodnoceni sedmidenni reklamni kampan& v Ceské republice obsahuje detailni
prehled jednotlivych reklamnich sad. Z udaju prezentovanych v poslednim fadku tabulky, ktery
sumarizuje celkové vysledky, 1ze vycist klicové metriky pro posouzeni vykonnosti kampang.

Ty zahrnuji celkovy pocet zobrazeni, utratu, naklady za tisic zobrazeni (CPM), miru prokliku
(CTR), pocet kliknuti, naklady na ziskani jednoho nakupu, pocet nakuptl, celkovou cenu
za vSechny nakupy a dalsi relevantni statistiky.

Data jsou rozdélena dle individualnich reklamnich sad a poskytuji piehled o vykonu kazdé sady
vcetné jeji Utraty, poCtu zobrazeni, praimérného CPM, CTR, poctu kliknuti, celkového poctu
realizovanych nakupt a dalSich parametra.

Zaznamy odhaluji rozmanitost vysledki napfi¢ riznymi sadami, coz naznacuje, ze nékteré sady
byly vyrazné uspésnéjsi nez jiné. VSechny tyto tidaje poskytuji cenny zaklad pro optimalizaci
kampané a pripadné dalsi marketingové strategie. 7 dni (24400 dosah).

Néhled 7denni kampané€ je uvedena v
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Ptiloha 24 této prace.

Primérna cena za tisic zobrazeni (CPM) se v ramci jednotlivych reklamnich sad drzela
pfiblizn€ na hodnoté 6,79 dolara. Pocet kliknuti v kampani celkem dosahl 579, coz predstavuje
prumérnou cenu za kliknuti (CPC) 0,33 dolaru.

Z hlediska efektivity reklamy dosahuje mira prokliku (CTR) priméru 2,37 %, coz naznacuje
dobry pomér mezi poctem zobrazeni a kliknutimi. Naklady jedno unikatni pfidani do kosiku,
celkem 46, Cinily 4,13 dolaru za akci s celkovym poctem 26 nakupt, coz predstavuje primérnou
cenu za nakup 7,31 dolaru.

3.4.1 Ekonomické zhodnoceni kampané

V ramci hodnoceni finan¢ni vykonnosti reklamni kampané byla celkova utrata stanovena na
190,10 USD, coz odpovida pfiblizné 4 446 K¢. Tato investice zasahla dosahem 24 400
potencialnich zakaznikti. Kampané se podarilo vygenerovat 26 nakupt s prumémymi naklady
171 K¢ za nakup, coz vedlo k celkovému obratu 18 564 K¢. Soucet trzeb vychazi z prodejni
ceny produkti, DPH, nakladi na postovné a plateb za dobirku.
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Vzhledem k tomu, Ze na postovném a dobirce nevznikaji zadné dalsi naklady ¢i pfirazky, nejsou
tyto ¢astky zahrnuty do kalkulace marze nebo zisku. Na zakladé téchto vysledkt byl primérny
zisk na objednavku urcen ve vysi 386 K¢, coz presné odpovida pfedem definovanému bodu
zvratu.

Tabulka 5 Ekonomické zhodnoceni Facebook CZ kampané

Cena za FB reklamu 4446 K¢
Pocet objednavek 26
Zisk z objednavek 9 650 K¢
Celkovy zisk / ztrata =5204 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Ackoli na prvni pohled vypada financni vysledek této reklamni kampané pozitivné s Cistym
ziskem 5 204 K¢, tento udaj nereprezentuje konecnou bilanci. Je zasadni vzit v vahu dalsi
operativni vydaje, které jsou spojeny s realizaci objednavek. Mezi tyto vydaje patfi naklady
na balné, kde jsou za kazdou objednavku predpokladané naklady ve vysi 30 K¢. Dalsi podstatny
nakladovy faktor predstavuji nevyzvednuté a nedokoncené objednavky, coz je jev, ktery
se vyskytuje u 10 % vSech odeslanych balickt. Navic je nutné zahrnout i naklady spojené
s provozem e-shopu, coz predstavuje 1 % z celkového obratu (bez DPH a postovného),
a v neposledni fad€, naklady na udrzeni domény. Tyto vydaje maji vyznamny vliv na finalni
finan¢ni vykonnost kampané a je nezbytné je dikladné zanalyzovat a reflektovat v ramci
ekonomického hodnoceni.

Tabulka 6 Dodatecné naklady na provoz

Naklady na doménu 199 K¢
Naklady na odeslani balikt 840 K¢
10 % nedokoncenych objednavek 965 K¢
1% cena za Exitshop 140 K¢
Celkové dodatecné naklady 2 144 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V tabulce je predstaven piehled dodate¢nych naklada spojenych s provozem reklamni kampang.
Celkové tedy dodatecné naklady dosahuji sumy 2 144 K¢. Tyto naklady je nutné zohlednit
pro kompletni a transparentni finan¢ni vyhodnoceni celkové profitability kampané.

Tabulka 7 Celkové finan¢ni zhodnoceni FB CZ Kampané

Cena za FB reklamu 4446 K¢
Pocet objednavek 26
Celkovy obrat 18 564 k¢
Zisk z objednavek 9 650 K¢
Celkovy zisk / ztrata z kampané 5204 K¢
Celkové dodatecné naklady na objednavky 2 144 K¢
Celkovy vysledek =3 060 K¢
ROI (Navratnost investice) 68 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Z celkového obratu 18 564 K¢, ktery byl generovan v ramci kampané, byl realizovan Cisty zisk
ve vysi 3 060 K¢, coz predstavuje 16 % z obratu. Pro ureni skuteCného cCistého zisku
je nezbytné pockat na kompletni a ovérené statistiky, které zohledni realny pocet dokoncenych
objednavek.
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Nasledné od tohoto cCisla bude nutné odpocitat dalsi vydaje, jako jsou naklady na pracovni silu
a prislusna dan ze zisku, aby bylo mozné urcit kone¢ny finan¢ni vysledek kampang.

Na zékladé analyzy dostupnych dat byla vypocitana navratnost investic (ROI) vyuzitim
nasledujiciho vzorce: ROI = [(zisk z investice — vySe investice) / vySe investice] * 100,
kde vysledek je vyjadifen v procentech. Tento ukazatel poskytuje kvantitativni hodnoceni
efektivity investovanych prostiredku.

V piipadé, ze hodnota ROI presahuje 0 %, Ize konstatovat, ze investice byla ispé$na a procento
nad nulou reflektuje zisk, ktery byl diky této investici realizovan. Naopak, pokud ROI dosahuje
hodnot nizSich nez 0 %, indikuje to, Ze investice nepfinesla oCekavany financni vynos
aprocenta pod nulou wvyjadiuji velikost finan¢ni ztraty. Hodnota ROI -100 % pak
symbolizuje Gplnou ztratu vlozenych prostfedkt. Mizeme vidét, ze investice zde byla kladna
ajeji ROI je 68 %.

Slovenska kampan na Facebooku

-V slovenské casti této marketingové kampané bylo postupovano stejnym zpusobem,
jako v Ceské republice, s tim rozdilem, e byly provedeny upravy vzhledem k odlisnym
fiskalnim podminkam a preferencim trhu. Specificky byl upraven vypocet bodu zvratu
(break-even point) pro produkt tak, aby reflektoval nizs§i sazbu DPH na Slovensku, ktera
&ini 20 % oproti 21 % v CR. Dale byla piizptisobena prodejni cena zbozi. Zatimco
v Ceské republice &ini prodejni cena 649 K&, bylo pro slovensky trh nutné stanovit cenu,
ktera je konkurencni a zaroven vizualné atraktivni v eurech. S ohledem na tyto faktory
byla prodejni cena na slovenském trhu uréena na 24,99 eur, coz je mirn€ niz$i nez pfimy
prepocet ceny 649 K¢. Prodejni cena s DPH: 634 K¢ (24,99 EUR);

- prodejni cena bez DPH: 528 K¢;
- nakupni cena: 150 K¢;
- marze: 378 K¢, coz odpovida pfiblizne€ 16,1 USD pfi pievodu mén.

V dasledku uvedenych cenovych a dafiovych tprav je rozdil v marzi mezi Ceskou republikou
a Slovenskem 40 centl, coz odpovida ptiblizné 10 K¢.

Stejné jako postup v Ceské republice, byla i Slovenska kampaii podrobena po&ateéni kontrole
CPM po prvnich 24 hodinach od zahajeni. Nasledné se c¢ekalo na vyhodnoceni vysledki az po
48 hodinach. Po uplynuti této doby byly provedeny prvni upravy reklamnich sad dle predem
stanovenych pravidel, ktera zahrnovala:

1) deaktivaci vSech reklamnich sad, které dosahly vydajii nad 10 USD, aniz by generovaly
jakykoliv nakup;

2) deaktivaci téch sad, jez vykazovaly naklady na ziskani ndkupu vyssi nez 16 USD;

3) duplikaci a zavedeni novych sad po kazdé deaktivaci netispé$né sady s cilem umoznit
algoritmu najit efektivni cilovou skupinu pro dosazeni profitabilnich nakupu.

Nahled Slovenské Meta testovaci kampané je uveden v

89



Ptiloha 24 této prace.

V kontrastu s ¢eskou kampani bylo na Slovensku zaznamenano rozdéleni vydaji mezi v§ech
Sest reklamnich sad. Po vynalozeni pfiblizné 10 dolarti na kazdou sadu Ctyfi z nich pfinesly
alespon jeden nakup. Naopak dvé reklamni sady nesplnily oCekéavani, nebot nevygenerovaly
zadny nakup, a proto bylo rozhodnuto je deaktivovat a nahradit novymi duplicitami. Primérna
mira prokliku (CTR) byla na urovni 2 %, coZ je mimg nizsi nez vysledky dosazené v Ceské
republice, avSak tato aroven muze byt stale povazovana za uspésnou.

Po 96 hodinéach byly opét provedeny zmény a béhem tohoto casu se pouze sledovalo, zda chodi
dalsi objednavky.

Nahled Slovenské Meta testovaci kampané v 7dennim priméru je uveden v
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Ptiloha 24 této prace. Béhem sedmidenniho obdobi tato reklamni kampain na Slovensku
vynalozila celkem 161,64 dolart, coz pii prepoctu ¢ini 3 781 K¢. Tato investice vygenerovala
celkem 24 nakupt, s primérnymi naklady na nakup ve vysi 6,74 dolari. S primérnym CPM,
naklady za tisic zobrazeni, na urovni 3,55 dolart.

Kampan prilakala na webové stranky 743 unikatnich navstévnikd. Z téchto navstévnika
44 zakazniku ptidalo produkt do kosiku a 24 z nich provedlo nakup, coZ se odrazilo v primérné
mire prokliku (CTR) na urovni 2,04 %. Celkovy dosah kampané byl 45 532 lidi.

Co se tyce ekonomického zhodnoceni kampané

Tabulka 8 Ekonomické zhodnoceni Facebook Slovenské kampané

Cena za FB reklamu 3 781 K¢
Pocet objednavek 24
Zisk z objednavek 9 072 K¢
Celkovy zisk / ztrata =5291 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Celkovy zisk zobjednavek ze slovenského e-shopu Cini 9 072 K¢. Po odecteni nakladi
na reklamu kampan skonci v zisku 5 291 K¢, coz 1ze povazovat za velmi uspéSnou statistiku.

Co se tyCe dodatecnych nakladd, rovnice vypocltu je stejna, pouze s jinou marzi a cenou
produktu. Déle je nutné vzit v potaz, ze slovenska doména byla drazsi o 70 K¢ oproti ¢eské.
Néklad na odeslani jednoho baliku je stejny a procento nedokoncenych objednavek se nelisi.
Primérna hodnota objednavky na e-shopu Temora.sk Cinila 26,5eur. To znamena, ze celkovy
vygenerovany obrat kampani byl 636 eur ¢ili 16 157 K¢.

Tabulka 9 Dodatecné naklady na provoz

Naklady na doménu 269 K¢
Naklady na odeslani balikt 720 K¢
10 % nedokoncenych objednavek 907 K¢
1% cena za Exitshop 161 K¢
Celkové dodatecné naklady 2 057 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dodatecné naklady, které je nutné piicist k celkovému vysledkt kampané ¢ini 2057 K¢.

Tabulka 10 Celkové ekonomické zhodnoceni Slovenské kampané

Cena za FB reklamu 3 781 K¢
Pocet objednavek 24
Celkovy obrat 16 157 k¢
Zisk z objednavek 9072 K¢
Celkovy zisk / ztrata z kampané 5291 K¢
Celkové dodatecné naklady na objednavky 2 057 K¢
Celkovy vysledek =3 234 K¢
ROI 85,53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Z celkového obratu 16 157 K¢, ktery byl generovan v ramci kampané, byl realizovan Cisty zisk
ve vysi 3 234 K¢, coz predstavuje 21 % z obratu. ROI je 85,53 %.
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3.4.2 Porovnani kampani na ¢eském a slovenském trhu

Co se tyCe rozdilu mezi Ceskou a slovenskou kampani, mizeme zde pozorovat nékolik

zasadnich rozdilu.

Tabulka 11 Komparace ¢eskych a slovenskych metrik

Metrika CZ FB SK FB
CPM $6,79 $3,55
CPC $0,33 $0,22
CTR 237 % 2,04 %
Cena za pridani do kosiku $4,13 $3,67
Cena za nakup $7,31 $6,74
ROI 68 % 85,53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

CPM (Cena za tisic zobrazeni): V Ceské kampani dosahuje CPM hodnoty $6,79, coz je témer
dvojnasobek oproti slovenské kampani s CPM $3,55. Toto naznaCuje, ze cena za zobrazeni je
v Ceské republice vySsi.

CPC (Cena za Kkliknuti): Cena za kliknuti v ¢eské kampani je $0,33, zatimco na Slovensku
je niz8i, pouhych $0,22. To ukazyje, ze naklady za ptivedeni uzivatele na webovou stranku byly
na Slovensku efektivnéjsi.

CTR (Mira prokliku): Mira prokliku v ¢eské kampani ¢ini 2,37 %, coz pfedstavuje mirné
vyssi interakci s reklamami ve srovnani se slovenskou kampani, kde je CTR 2,04 %. To muze
indikovat, ze ¢eska kampan méla mirné relevantnéjsi nebo lakavéjsi obsah pro uzivatele.

Cena za p¥idani do ko§iku: Cena za piidani produktu do kosiku je v CR $4,13 a na Slovensku
$3,67, coz ukazuje, ze slovenskd kampan byla o néco efektivnéj§i v pfeméné zajmu
na potencialni zavazek k nakupu.

Cena za nakup: Konecna cena za nakup je ve slovenské kampani nizsi ($6,74) ve srovnani
s Ceskou kampani, kde je cena $7,31. To znamen4, Ze 1 ndklady na ziskani skute¢ného nakupu
byly na Slovensku niZzsi.

ROI (Navratnost investice): Navratnost investice je v Ceské kampani kladna, 68 %. Na
Slovensku je stejna ROI metrika dokonce 85,53 %

Na zaklad¢ poskytnutych metrik lze vyvodit, ze slovenska reklamni kampai na Facebooku byla
celkové nakladové efektivnéjsi nez Ceska. Slovenska kampar méla nizsi CPM 1 CPC, coz znaci,
7e dosah a interakce s potencialnimi zakazniky staly méné& nez v Ceské republice. Piestoze CTR
bylo v Ceské republice vys§i, coz maze signalizovat vétsi angazovanost uzivateld s reklamami,
celkové naklady na konverzi byly na Slovensku niz§i. To se projevilo ve snizenych vydajich
za piidani produktu do kosiku i za samotny nakup.

3.4.3 Celkové vysledky kampani Ceska republika

Analyza reklamnich kampani na platformé Pinterest vyzaduje stanoveni stejnych
ekonomickych parametrii jako u kampani na Facebooku. To znamena, ze i zde je kritické urcit
bod zvratu, tedy hodnotu, pii které je kampan praveé na hranici rentability, ktera byla stanovena
na 386 K¢. Ve srovnani s Facebookem, kde je nutné sledovat vice reklamnich sad, je analyza
na Pinterestu vyrazné zjednodusena, jelikoz se vSe odviji od jedné komplexni kampang.
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Od roku 2020 doslo na Pinterestu ke zméné, kdy platforma prestala fungovat na principu
nekolika samostatnych reklamnich sad a pre§la na model podobny CBO (Campaign Budget
Optimization) kampanim na Facebooku, coz znamena, ze veSkery budget je nyni alokovan
centralné a optimalizovan jako celek.

Dulezitym ukazatelem, ktery je peclivé monitorovano, je CPA (Cost Per Acquisition), neboli
cena za ziskani nadkupu. Pokud CPA ptekroci stanovenou hranici 386 K¢, je to signal k vypnuti
kampané a jeji mozné duplikaci pro testovani a zlepSeni vykonnosti.

Obrazek 19 Ceska Pinterest kampar

145767KE 728,83 Ke 1,37 2 485,89 K& 3 35897 40,61KE 35896 230 0,64 % 228

Zdroj: Pinterest (2024)

Béhem tfidenniho obdobi tato reklamni kampai na Pinterestu vynalozila celkové pres 1 450
K¢. Prestoze se mira prokliku (CTR) na Pinterestu obecné li§i od téch na Facebooku, v této
konkrétni kampani bylo dosazeno CTR ve vysi pouze 0,64 %. V tomto kratkém Casovém tseku
kampané na Pinterestu se realizovaly jen 2 nakupy s primérmou cenou za akvizici 729 K¢. Tyto
vysledky vedly k strategickému rozhodnuti pozastavit kampai na této platforme.

Soucasné paralelni kampan na Facebooku vykazovala lepSi financni efektivitu s nizsimi
naklady na nakup. Tento kontrast v nakladové efektivit€ mezi obéma platformami presveédcil
autora o ekonomické pfevaze a vyhodnosti soustfedit marketingové Gsili a rozpocet predevsim
na Facebook.

V ramci kampané na Pinterestu bylo, navzdory 228 odchozim kliknutim na web, zaznamenano
pouze o jedno piidani produktu do koSiku vice nez nakupt, coz signalizuje nizkou konverzni
miru. Ackoliv cena za tisic zobrazeni (CPM) ¢inila pouze 40,61 K¢ a byla tak podstatné nizsi
nez u obdobné kampané na Facebooku, prioritné)$i metrika byla cena za nakup.

Ekonomické zhodnoceni Pinterest CZ Kampané

Tabulka 12 Ekonomické zhodnoceni Ceské Pinterest Kampand

Cena za Pinterest reklamu 1 458 K¢
Pocet objednavek 2
Zisk z objednavek 772 K¢
Celkovy zisk / ztrata =-686 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka shrnuje ekonomické vysledky reklamni kampané na Pinterestu. Ukazuje, ze celkové
naklady na reklamu Cinily 1 458 K¢. Beéhem kampané byly realizovany 2 objednavky, z nichz
celkovy zisk ¢inil 772 K¢&. Po odecteni nakladt na reklamu od zisku z objednavek je vysledkem
ztrata 686 K¢. To znamena, Ze investice do reklamy na Pinterestu nepfinesla kladnou névratnost
investic a kampai byla finan¢né ztratova.
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I ptes tyto negativni statistiky je do celkovych statistik nutné zapocitat souvisejici naklady, jako
je cena za odeslani balika ¢i %z najmu Exitshopu. Je potieba vzit v potaz, Ze cena za doménu
je zahrnuta jiz v jinych kampanich.

Tabulka 13 Dodate¢né naklady

Naklady na odeslani balikt 60 K¢
10 % nedokoncenych objednavek 77 K&
1% cena za Exitshop 12 K¢
Celkové dodatecné naklady 149 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dodatec¢né naklady obsahuji polozky jako jsou naklady na odeslani balikt, které Cinily 60 K¢
za kazdou objednavku, a provize ve vysi 12 K¢, predstavujici 1 % z celkového obratu, za pouziti
sluzeb platformy Exitshop. Navic je tfeba do celkového vyuctovani zahrnout predpokladanych
10 % nedokoncCenych objednavek. Ackoli je teoreticky nepravdépodobné, ze by 10 %
z objednavek bylo presné 0,2, pro zachovani statistické presnosti a konzervativniho pfistupu pii
vypoctu je tato proménna zohlednéna. Timto krokem se zajisti, ze kone¢ny financni vysledek
kampané nebude v horSim scénafi nez ten, ktery je prezentovan.

Tabulka 14 Zhodnoceni Pinterest kampané

Celkovy zisk / ztrata =-835 K¢
ROI =-5727%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Po odecteni dodatecnych nakladt reklamni kampan na Pinterestu skoncila ve ztraté 835 K¢
s celkovym ROI -57.27 %.

3.4.4 Celkové vysledky kampani Slovenska republika

Vykon reklamni kampan¢ na slovenské verzi Pinterestu na pocatku prekonaval ceské vysledky.
V prvnich dvou dnech kampané, pti celkové utraté 1 000 K¢, byly zaznamenany tii nakupy,
coz se odrazilo v mife prokliku (CTR) na urovni 0,86 % - coz je vyrazné€ vyssi v porovnani
s Ceskou kampani. Na zakladé téchto nadénych vysledk bylo rozhodnuto nechat kampan
pokracovat. Avsak, i pfes toto pocate¢ni nadéjné obdobi se kampani nedafilo generovat dalsi
nakupy, a tak bylo po utraceni vice nez 3 200 K¢ bez obdrzeni jakéhokoliv dal§iho nakupu
rozhodnuto 1 tuto kampari ukoncit.

Slovenska Pinterest kampari je k nahlédnuti v
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Ptiloha 24 této prace.

V prabéhu slovenské kampané na Pinterestu bylo dosazeno CPM, tedy ceny za tisic zobrazeni,
ve vysi 59,14 K¢. Tato kampar pfinesla 458 proklikd sméfujicich uzivatele na landing page
Temora.sk a celkovy pocet zobrazeni dosahl 54 784 K¢.

Ekonomické zhodnoceni Pinterest SK Kampané

Tabulka 15 Ekonomické zhodnoceni Pinterest Slovenské kampané

Cena za Pinterest reklamu 3236 K¢
Pocet objednavek 3
Zisk z objednavek 1 134 K¢
Celkovy zisk / ztrata =-2102 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Celkové naklady na reklamu dosahly vySe 3 236 K¢. Béhem doby trvani kampané byly
vygenerovany 3 objednavky, z nichz zisk ¢inil 1 134 K¢.

Tyto vysledky vedly ke konecné ztraté¢ 2 102 K¢, coz naznaCuje, ze navzdory pocateénim
investicim do reklamy nedoslo k dostate¢nému poctu konverzi, aby byly pokryty naklady
kampané a vygenerovan zisk a kampar tedy opét skoncila ve ztrate.

Tabulka 16 Dodatecné naklady

Naklady na odeslani balikt 90 K¢
10 % nedokoncenych objednavek 113 K¢
1 % cena za Exitshop 19 K¢
Celkové dodatecné naklady 222 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Po opétovném odecteni dodate¢nych nakladi kampan skoncila ve ztraté 2324 K¢.

Tabulka 17 Celkové ekonomické zhodnoceni kampané

Celkovy zisk / ztrata =-2324 K¢
ROI =-71,82%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Rozdil mezi CZ P A SK P

V kontextu analyzy marketingovych kampani je patrné, ze mezi Ceskym a slovenskym uctem
existuji vyznamné rozdily. Tyto rozdily je mozné identifikovat na nékolika trovnich:

Tabulka 18 Komparace ceskych a slovenskych Pinterest metrik

Metrika CZP SK P

CPM 40,61 K¢ 59,14 K¢
CPC 6,3 K¢ 7,06 K¢
CTR 0,64 % 0,86 %
Cena za nakup 728 K¢ 1 078 K¢
ROI -57.27 % -71,82 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

CPM (Cost Per Mille) - Naklady na tisic zobrazeni: V ¢eské kampani CPM ¢ini 40,61 K¢,
zatimco ve slovenské kampani je CPM vyssi na 59,14 K¢&. To naznaCuje, Ze zobrazeni jsou na
Slovenském Pinterestu drazsi nez v Ceské republice.
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CPC (Cost Per Click) - Naklady na kliknuti: CPC je v Ceské republice 6,3 K&, zatimco
na Slovensku je mirné vyssi na 7,06 K¢. To ukazuje, ze slovenska kampan vyzaduje 1 vyssi
vydaje za kazdé kliknuti na reklamu.

CTR (Click-Through Rate) - Procento kliknuti: CTR ¢eské kampané je 0,64 %, ve srovnani
se slovenskou kampani, kde je CTR 0,86 %. VyS§§i CTR ve slovenské kampani naznacuje lepsi
vykon v poméru poctu kliknuti k poctu zobrazeni reklamy.

Cena za nakup: Tento udaj reprezentuje pramérnou cenu, kterou inzerent zaplati
za realizovany nakup prostiednictvim kampang&. V Ceské republice je cena za nakup 728 K¢&,
na Slovensku je vSak vySe a dosahuje 1078 K¢, coz znaci, ze i1 finalni metrika, néklady
na ziskani prodeje, jsou na Slovensku vyssi.

ROI (Navratnost investice) - Navratnost ani jedné kampané neni v kladnych &islech. V Ceské
republice je ROI -57,27 % a na Slovensku -71,82 %.

Celkoveé tyto udaje naznacuji, ze ackoliv je slovenska kampan efektivnéjsi, co se ty¢e CTR, je
také nakladngjsi z hlediska CPM, CPC a ceny za nakup.

3.4.5 Porovnani kampani na platformé Facebook a Pinterest

Pii hodnoceni efektivity marketingovych kampani na riznych socialnich sitich je ziejmé,

vvvvvv

s timto uspéchem ob& kampané provozované na Pinterestu, v ¢eském 1 slovenském prostredi,
skoncily s finan¢ni ztratou. Vysledky na Facebooku/Instagramu, naproti tomu, ukazuji pozitivni
obrazek, kde se podatilo kampané ukoncit s hospodarskym ziskem.

Jiz v pribéhu kampané doslo k efektivnimu zvySeni investic do reklamy na Facebooku,
coz vedlo k vyraznému narastu poctu ziskovych nakupt

Tabulka 19 Porovnani ckonomickych vysledkii Ceské a Slovenské krajiny

CZ SK
Facebook 3 060 K¢ 3 234 K¢
Pinterest -835 K¢ -2 324 K¢
CELKEM 2 225 K¢ 910 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Tabulka ukazuje celkové finan¢ni vysledky pro marketingové kampané na Facebooku
a Pinterestu v Ceské republice (CZ) a na Slovensku (SK). Pro Facebook, vysledky jsou kladné
v obou zemich, s vydélkem 3 060 K& v CR a 3234 K& na Slovensku 910 K¢&. Naproti tomu,
kampang na Pinterestu vykazaly ztratu v obou zemich, s—835 K& v CR a -2 324 K&
na Slovensku. Celkovy financni vysledek, ktery zahrnuje obé socialni sité a obé& lokality, je
kladny pro CR s hodnotou 2 225 K& a pro Slovensko s nizsi pozitivni hodnotou 910 K¢&. Tyto
udaje naznacuji, ze investice do Facebookovych kampani byly rentabilni, zatimco kampané na
Pinterestu v obou zemich pfinesly ztraty, coz celkové snizuje ziskovost. Pokud by vysledky
nebylo mozné porovnat s druhym zdrojem navstévnosti, a zameteni by bylo naptiklad pouze na
Pinterest, celkové financni hodnoceni by bylo negativni.

Avsak, diky druhému zdroji navstévnosti, kterym je Meta, se autorovi prace podafilo tyto Ctyfi
pilotni kampané zakoncit s celkovym ziskem 3 135 K¢.

Tabulka 20 Srovnani vysledki kampani v Ceské a Slovenské republice

CzZ SK
Vydaje na reklamu 5904 K¢ 7 017 K¢
Zisk 2225 K¢ 910 K¢
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ROI 37,69 % | 12,8 %
Celkové ROI 30,63 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V tabulce je srovnani vysledki reklamnich kampani v Ceskg’ republice a na Slovensku a jejich
ekonomické zhodnoceni. V prvnim sloupci jsou udaje pro Ceskou republiku a ve druhém pro
Slovensko. Tabulka obsahuje nasledujici informace:

Vydaje na reklamu: V CR bylo investovano 5 904 K&, zatimco na Slovensku bylo investovano
7017 K¢&.

Zisk: Zisk v CR ¢&inil 2 225 K&, na Slovensku byl zisk 910 K&.
ROI: Néavratnost investice (ROI) v CR dosahla 37,69 %, na Slovensku 12,8 %.

Celkové ROI: V dolni ¢asti tabulky je uveden celkovy ROI pro obé kampang, ktery cini
30,63 %.

Tato tabulka je uzitecnd pro posouzeni celkové uspésnosti kampani v kontextu navratnosti
investic.

Zavérecné hodnoceni kampané

V ramci praktické Casti tohoto vyzkumu byly realizovany ctyfi testovaci kampang, jejichz
primarnim cilem nebylo generovani okamzitého zisku, ale shromazd’ ovani relevantnich dat pro
dalsi analyzu a optimalizaci. I pfes to, ze zisk jako takovy nebyl v prvnim tydnu testovani
predpokladanym vystupem, poskytly nam tyto kampané cenné informace pro dalsi praci.
Z analyzy vysledka vyplyva, Ze zvolena cenova strategie je efektivni a Ze reklamni kampané
na socialni siti Facebook vedou k ziskavani nakupt s pozitivnim navratem investice.

Na zakladé shromazdeénych udajt bylo ziskano také dikladné porozumeéni vykonnosti riiznych
kreativ, zejména v kontextu jejich Click-Through Rate (CTR). Identifikace kreativ s nejvyssi
mirou proklika je kliCovym poznatkem, ktery poskytuje strategicky zaklad pro navrh a vyvoj
novych reklamnich kreativ. Tato data umoziiuji pfizpusobit a optimalizovat budouci reklamni
materialy tak, aby korespondovaly s preferencemi danych cilovych skupin, coz by mélo vést
k dalsimu zvyS$eni celkové efektivnosti kampani.

V zavérecné syntéze vysledkd tohoto vyzkumu lze konstatovat, ze testovaci kampané byly
uspé$né. Kladny financni vysledek byl zaznamenan jiz v rané fazi kampani, coz poskytuje
dikaz o jejich ekonomické efektivité. Kromeé toho se podafilo identifikovat socialni sit, na které
se dafi generovat ziskové kampané, a byly ur¢eny reklamni kreativy a produkt, ktery rezonuje
s danou cilovou skupinou. Tato zji§téni nabizeji pevny zaklad pro dalsi rozvoj a optimalizaci
marketingovych aktivit.

3.5 Navrh online strategie internetového obchodu

Online marketingova strategie pro internetovy obchod Temora.cz od spole¢nosti BELDO s.r.o0.
je komplexnim planem, ktery zahrnuje dikladnou analyzu, definici cilt, realizaci akéniho planu
a sledovani vykonu.

Zacina situacni SWOT analyzou, ktera identifikuje vnitini silné a slabé stranky obchodu, stejné
jako vnéjsi prilezitosti a hrozby, a to v€etn€ konkurencniho prostiedi.

Zahrnuje také identifikaci cilového trhu s urCenim segmentli zakaznik(i a pochopenim jejich
potfeb a chovani.

Stanovené cile jsou jasné formulované a méfitelné, pomoci KPI, v souladu s obecnymi
obchodnimi zdmeéry.
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Strategie pokryva vSechny aspekty marketingového mixu od produktu, ceny, distribuce az po
propagaci s vyuzitim efektivnich kanald jako PPC, content marketing, socialni média a email

marketing.

Akeni plan nastinuje specifické kroky potfebné pro provedeni strategie s pfesnym ¢asovym
harmonogramem. Nakonec je zahrnuto méfeni a vyhodnocovani pomoci klicovych ukazatela
vykonnosti (KPI), které¢ umoziuji pravidelné hodnotit ucinnost online marketingovych aktivit
a délat ptipadné upravy pro zlepSeni strategie.
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1. Analyza:

Ve SWOT analyze internetového obchodu Temora.cz v Kapitole 3.1. byly identifikovany
klicové faktory ovliviiujici pozici na trhu, ze kterého vychazi nasledné doporuceni a formuje
akeni plan.

Konkuren¢ni analyza

V ramci konkuren¢ni analyzy v Kapitole 3.2. byla pozornost vénovana hlavnim konkurentim
na trhu, kde jsme pouzili Porterovu analyzu 5 sil.

Analyza cilového trhu byla klicovou soucasti pii vypracovani online strategie pro internetovy
obchod Temora.cz. V ramci definovani cilovych segmenti byla na zakladé dostupnych
provedenych testi na Facebooku a Pinterestu identifikovana predpokladana primarni cilova
skupina, kterou tvoii zeny ve vékové kategorii 25 az 55 let.

Dukladné pochopeni potieb, prani a chovani této skupiny je zasadni pro uspéch obchodu.
Tato skupina hodnoti predevsim jednoduché a efektivni nabidky, které maji potencial usnadnit
jim zivot a poskytovat feSeni pro jejich aktualni problémy. Pfizpasobeni produktu
a marketingovych komunikaci t€émto specifikacim je tedy klicové pro vytvoreni pfitazlivé
a relevantni nabidky, ktera oslovi a udrzi si zajem zvolené cilové skupiny.

2. Cile

Dalsim dulezitym krokem v procesu vytvareni online marketingové strategie bylo stanoveni
cila, které byly formulovany podle SMART kritérii — konkrétni, méfitelné, dosazitelné,
relevantni a Casové omezené. Cile byly navrzeny tak, aby byly v souladu s celkovymi
obchodnimi ambicemi. Kli¢ovym cilem stanovenym pro Temora.cz je dosdhnout pozitivniho
ROI a zvysit zakaznickou zakladnu o 1000 zakazniki do konce Sestého meésice roku 2024.
Tento cil je zéakladnim pilifem pro posouzeni dlouhodobé udrzitelnosti a rozhodnuti
o pokra¢ovani v provozovani e-shopu, zvlasté s ptihlédnutim k ¢tvrtému kvartalu, ktery byva
z hlediska profitu a prilezitosti k ziskani novych zakaznikti obzvlasté prinosny.

3. Strategie

V ramci strategické faze online marketingového planu pro Temora.cz byla vypracovana
koncepce marketingového mixu s cilem naplnit pfedem stanovené cile. Produkty jsou zacileny
na segment domacich a kuchynskych dopliku, pficemz je klicové, aby kazdy potencialni novy
produkt v sortimentu doprovazely adekvatni marketingové materialy a byl vhodny pro vizualné
atraktivni video reklamy. Cena kazdého produktu musi umoziiovat minimalné 300 K¢ marze,
aby byla zajisténa konkurenceschopnost na Facebookové platformé. Co se tyce distribuce,
je nezbytné zabezpecit, aby u dodavatele bylo vzdy dostupnych minimalné€ 50 kust kazdého
produktu, aby se predeslo preruseni ekonomicky uspésnych kampani kvili nedostatku zasob.
V oblasti propagace se strategie soustiedi na vyuziti socialnich siti jako Facebook a Pinterest
pro generovani nakupu a ziskavani novych zakaznika, doplnéné o retargeting pomoci Google
Ads a email marketingu pro udrzeni zakaznické baze. Tato promyS§lena strategie se snazi zajistit
efektivni rozvoj obchodu a posileni jeho pozice na trhu.

Aby bylo mozné dosahnout stanovenych cild, je nezbytné integrovat navrzené kroky
do praktického provedeni.
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4. Ak¢éni plan:

Akeni plan stanovuje konkrétni postupy a kroky, které je tieba realizovat pro implementaci
navrzené strategie, véetné detailniho casového planu.

Analyza taspésnych kreativ — Jednim z dalSich doporuceni pro zvySovani efektivity
reklamnich kampani je opirat se o uspésné kreativy. S Casem muze dojit k vizualnimu
opotiebeni kreativy, kdy uz nebude vzbuzovat zajem cilové skupiny a jeji vykon tak
zacne klesat. V takovém piipadé neni nezbytné ménit nabizeny produkt, ale staci
inovovat a obnovit kreativy. Dulezité je provést analyzu dosud uspésnych kreativ,
identifikovat prvky, které rezonuji s publikem, a tyto prvky pouzit jako inspiraci pro
tvorbu novych videi a grafickych materiald. Mazeme také vyuzit data o interakcich
uzivatelq, zjistit, v jaké fazi videa dochazi k nejvétsimu odchodu divakd, a tuto pasaz
upravit nebo odstranit, abychom zvysili celkovou atraktivitu a efektivitu reklamniho
obsahu.

V kontextu rozsifeni kreativniho spektra je vhodné experimentovat také s UGC (User-
Generated Content), coz je typ obsahu, ktery si vyslouzil detailni rozbor v teoretické
casti této prace.

Po ovéteni, ze produkt je zivotaschopny a pfinesl prvni ziskové nakupy, je vhodné
okamzité zacit testovat nové kreativni prvky a experimentovat s novym obsahem.

Testovani dalSich produktu - I presto, ze novy UGC content a nové kreativy,
pfipadné nové marketingové uhly, nam pomahaji udrzet produkt aktualni, je dilezité
zaCit v pravy Cas testovat i dalsi produkty, které by nam mohly generovat vyssi obrat a
zisk. Existuje velka pravdépodobnost, ze v urcitych obdobich se bude jeden produkt
prodavat 1épe a v jinych horsi, a proto je dalezité diverzifikovat portfolio produktt, které
marketingové podporujeme.

Je doporuceno pravidelné testovat nové produkty alespoii jednou tydn¢, aby bylo mozné
rychle identifikovat perspektivni produkty, na kterych se dale miize pracovat a které
mohou zacit generovat obrat a prispivat k ziskovosti.

Retargeting — Retargetingové kampané predstavuji stézejni prvek digitalniho
marketingu, jenz je kliCovy pro zvySovani efektivity reklamnich aktivit a maximalizaci
ROI. Jejich dulezitost je zasadni napfi¢ riznymi platformami, vcetné Facebooku
a Pinterestu, a presahuje jednotlivé kanaly. Retargeting umoziuje znackam znovu
oslovit uzivatele, ktefi jiz projevili zajem o jejich produkty nebo sluzby, ¢imz vyrazné
zvySuje pravdépodobnost konverze. Na Facebooku lze vyuzit bohatd uzivatelska data
pro cileni na specifické demografické skupiny s vysokou piesnosti, coz vede
k zefektivnéni kampani. Implementace retargetingovych kampani napfi¢ rdznymi
platformami vytvari koherentni zakaznicky zazitek, ktery podporuje znacku a zvysuje
jeji hodnotu v ocich zakazniki.

Je dulezité zaclenit retargeting do marketingové strategie hned po zjisténi, ze urcité
konverzni reklamy jsou uspé$né. Pro vytvoreni cileného publika na platformé Facebook
je vyzadovan minimalni pocet 1000 osob, coz umoziuje efektivnéji oslovit segmenty
s vySsi pravdépodobnosti konverze.

Google Ads Retargeting — Doporuceni ohledné retargetingovych kampani se tyka
i Google. Cast zakaznik®, ktefi navitivi webové stranky e-shopu po kliknuti na reklamu
na socialni siti, mize chtit ovéfit legitimitu obchodu prohledanim na Google pod
klicovymi slovy, jako je 'Temora obchod' nebo 'Temora recenze'.
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Pokud vysledky vyhledavani neumisti dany e-shop na pfedni pozice, potencialni
zakaznici mohou pochybovat o jeho diveéryhodnosti a od zakoupeni upustit. Z toho
vyplyva, ze vysoké umisténi v Google vyhledavani je zasadni pro udrzeni duvéry
a zajmu zakaznik(. Navic, v pripad€, ze zakaznik nevyuzije pfilezitost k nakupu
okamzite, je retargeting prostiednictvim Google reklam klicovy pro opétovné osloveni
a pripomenuti produktu zakaznikovi, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost jeho nakupu.
Implementace téchto strategii mize vést k zasadnimu zvysSeni konverznich pomért
a celkovému zlepseni vykonu e-shopu.

Zavedeni retargetingu v ramci Google Ads by mélo probéhnout co nejrychleji
po zahajeni reklamni kampan€, vzhledem k tomu, ze existuje pravdépodobnost,
ze segment uzivateld bude po zhlédnuti reklamy vyhledavat dodatecné informace.
V tomto pfipade by mél byt retargeting spustén do 31.5.2024.

Zapojeni vice zdroju navstévnosti — Jedno z doporuceni, kterému bychom méli
vénovat zvySenou pozornost, se tyka rozsifeni a diverzifikace testovani. Nemelo by se
jednat pouze o testovani raznych produktd ¢i kreativ, ale i o vyzkouseni riznorodych
zdroji navstévnosti. Napriklad, s jiz existujicimi videi ve formatu 16:9 se nabizi
moznost testovat reklamni kampané na platformé TikTok, kde podle reSerse v teoretické
Casti nasi prace (oddil Socialni sité — TikTok) existuje vyznamny segment uZzivatelt
odpovidajici nasi cilové skupiné.

Zapojeni TikToku jako dalSiho zdroje navstévnosti by melo byt otestovano do konce
kvétna 2024.

Prizpusobeni velikosti kreativ — Jedno z klicovych doporuceni pro zlepSeni vykonu
reklamnich kampani je prizptsobeni velikosti kreativ pro kazdy konkrétni reklamni
prostor (placement). Ackoliv je format 16:9 Siroce rozsifeny, ne vSechny reklamni
prostory na Facebooku / Instagramu tento format podporuji. Specifické velikosti jsou
vyzadovany, naptiklad, pro Facebook Marketplace nebo vysledky wvyhledavani.
Facebook sice umoziiuje automatické ptizptsobeni jednoho formatu pro rizna umisténi,
ale Casto to vede k nevhodnému ofezu nebo jinym nedokonalostem, které mohou
ovlivnit kvalitu prezentace kreativu. Vytvorenim plné optimalizovanych kreativ pro
kazdy typ umisténi reklamy mizeme dosahnout vyssiho Click-Through Rate (CTR),
coz by mohlo vést ke snizeni naklad(i na proklik a tim padem i na nakup. Optimalizace
tohoto aspektu reklamni strategie by méla byt vnimana jako investice do kvality
a efektivity, ktera maze prinést vyznamné vysledky v podobé lepsiho vykonu a vyssi
navratnosti investic do reklamy.

Jakmile je potvrzen potencial produktu a rozhodnuto o dal§im vyvoji, je doporuceno
piizpuasobit velikost kreativa tak, aby reflektovalo aktualizace a zlepSeni produktu.

Emailing — emailing predstavuje dalsi z efektivnich marketingovych kanald, ktery
by nemél byt prehlizen pfi rozvoji nového e-shopu. Tato forma pfimého marketingu
umoziuje vytvaret dlouhodobé vztahy s klienty skrze personalizovanou komunikaci.
Emaily mohou slouzit k oznameni specialnich nabidek, novinek nebo piipomenuti
opomenutych nakupnich kosikli, coz pfispiva k zvySeni konverzniho poméru
a celkového obratu. Navic, s ohledem na nizs$i naklady ve srovnani s ostatnimi
reklamnimi kandly, poskytuje emailing vysokou navratnost investic (ROI), Cinic
ho cennym néstrojem pro budovani znacky a podporu prodeje.

Implementace email marketingu by meéla byt provedena co mozna nejrychleji. Prvnim
krokem bude zaregistrovani spolecnosti v systému Ecomail a vybér tarifniho planu
Marketer+, ktery poskytuje moznost API integrace se systémem Exitshop. Po
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dokonceni registrace a nasledné integraci databaze zakaznikt je esencialni provést
nastaveni a ovéfeni domeény, k ¢emuz bude slouzit detailni navod poskytnuty béhem
registracniho procesu.

Nasleduje etapa konfigurace automatizovanych procest, ktera umozni efektivné
komunikovat s klienty, naptiklad odeslani emailu v piipadé, ze zakaznik opusti plny
nakupni kosik, nebo rozesilani personalizovanych emaila pii specialnich pfilezitostech,
jako jsou svatky nebo narozeniny zakaznikd. Tato automatizace vyrazné zvySuje
efektivitu komunikace a zarover Setii Cas.

Po uspésném provedeni vySe uvedenych kroka, je mozné prostfednictvim funkce "Nova
kampan' zahajit distribuci newsletterti nebo jinych informacnich emailt cilenych na jiz
ziskané zakazniky.

Autor doporucuje spustit emailing do konce dubna 2024,
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5. Méreni a vyhodnocovani:

Pribézné vyhodnocovani online marketingové strategie je kliCovym procesem, jenz zahrnuje
nastaveni a sledovani kliCovych ukazatelt vykonnosti (KPIs), které umoziiuji méfit ucinnost
jednotlivych marketingovych aktivit.

Tento postup by mél probihat pravideln€, aby bylo mozné posoudit, zda dosahujeme cila
a na zaklad¢ toho pfistupovat k nezbytnym upravam a optimalizacim strategie. Vykon online
kampani, konverzni miry, CTR a navratnost investic (ROI) jsou ptiklady KPI, které pomahaji
pochopit, jaké aspekty strategie funguji a kde jsou prilezitosti pro zlepSeni. Pribézné
vyhodnocovani zajisti, ze marketingové usili zistava relevantni a efektivni v dynamickém
digitalnim prostiedi.

Pro pribézné hodnoceni efektivity online strategie jsou doporuceny nasledujici Ctyfi klicové
ukazatele vykonnosti (KPI):

1. Click-Through Rate (CTR): Tento ukazatel vyjadifuje pomér mezi poctem kliknuti
na reklamu a poctem zobrazeni této reklamy. Vyss$i CTR indikuje lepsi relevanci
a atraktivnéjsi video reklamu. Cilime na pramérné CTR 2 %+.

2. Konverzni mira: Méfi procento navstévniki, ktefi vykonali nakup a je zasadni pro
posouzeni uspésnosti konverznich kampani. I zde cilime na primérnou konverzni miru
2 %+,

3. Cost Per Acquisition (CPA): Pfedstavuje naklady spojené se ziskanim jedné konverze.
CPA poskytuje prehled o tom, kolik marketing stoji za ziskani kazdého nakupu. (Pokud
bude primémé CPA mensi nez 300 K¢ a marze bude u kazdého produktu vétsi nez 300
K¢, mizeme indikovat, Ze kampang jsou profitabilni.)

4. Return on Investment (ROI): Vyjadfuje navratnost investic do marketingovych aktivit.
Kladné hodnoty ROI ukazuji na ziskovost kampani, zatimco zaporné hodnoty
signalizuji ztratu. Cilime na kladné ROI. Po zavedeni vSech krokt uvedenych v akénim
planu bychom méli docilit ROI 50%+.

Sledovani téchto ukazateld umoziiuje identifikovat, které aspekty kampané jsou ucinné a kde
je potieba optimalizace.

Je doporuceno provadeét sledovani stanovenych ukazatelti vykonnosti (KPIs) na tydenni bazi.
Sedmidenni interval byl zvolen z divodu, Ze kratkodobé vykyvy — jako jsou Spatné vysledky
jednoho nebo dvou dni — mohou skreslovat celkovy obrazek uspésnosti kampani. Sedmidenni
prumér poskytne stabilnéjsi datovy zaklad pro hodnoceni vykonu kampani. Delsi ¢asové obdobi
pro sledovani bylo vynechano, aby se zabranilo dlouhodobému udrzovani ztratovych kampani,
coz by mohlo zptsobit zbyte¢né finanéni ztraty.

Ekonomické zhodnoceni

V souladu s navrhovanou strategii a po aplikaci vSech doporucenych postuptt by e-shop
Temora.cz mél do Sestého meésice roku 2024 dosahnout pozitivniho navratu investic (ROI)
50%+ a prekrocit pocet 1000 ziskanych zakaznik.

Pro odhad predpokladané investice nutné k ziskani 1 000 zakaznik( a kalkulaci o¢ekavaného
zisku byla vyuzita data z pilotni reklamni kampané provozované na platformé Facebook.
Platforma Pinterest nebyla do vypoctu zahrnuta, nebot od pocatku neprodukovala zisk a jeji
dalsi zapojeni se nejevi jako ekonomicky vyhodné. V ramci Ceské kampané bylo dosazeno
navratnosti investic (ROI) ve vysi 68 %, zatimco slovenska kampan vykazala ROI 85,53 %. Pti
predpokladu, ze primérna navratnost investic se bude pohybovat na urovni 70 % a prameérna
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cena za ziskani jednoho zakaznika ¢ini 7,5 dolarQ, je potfeba pro akvizici 1 000 zakaznikt
investovat ¢astku ve vysi 176 190 ceskych korun.

Tato Castka reprezentuje inicialni kapitalovy vklad do marketingovych aktivit, jenz je nezbytny
pro dosazeni pozadovaného poctu nove ziskanych zakazniki a je kalkulovana na zakladé
empirickych dat ziskanych z testovaci faze kampané.

Za predpokladu, ze se zachovaji souc¢asné parametry kampané, je o¢ekavany celkovy zisk ve
vysi 150 695 Ceskych korun. Tento odhad je vypocitan na zaklad€ stavajicich vysledki a
predpokladané efektivity marketingovych aktivit.

Na zakladé téchto vysledki by management e-shopu mél zhodnotit dosavadni uspéchy
a rozhodnout o dal§im sméfovani. V pripadé rozhodnuti pokracovat v ¢innosti by mél byt
vypracovan aktualizovany reklamni plan, ktery bude vychéazet z analyzovanych dat
a pfedchozich zkuSenosti. Zaroven by mél zahajit pfipravy na Ctvrty kvartal, pfi¢emz specialni
diraz by mél byt kladen na vanocni obdobi, které je pro online obchody kli¢ové z hlediska
obratu a zisku.
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4 Zavér
V této diplomové praci byla zpracovana problematika marketingové strategie nove vzniklého
e-shopu Temora.cz.

Hlavnim cilem prace bylo vytvoreni a navrh optimalizace marketingové strategie pro znacku
Temora. Abychom k tomu dosli, bylo tieba provést nékolik dilc¢ich kroka. Teoreticka cast byla
vénovana detailnimu zabyvani se definicemi jednotlivych marketingovych pojmda, jako jsou
PPC (pay-per-click), SEO (search engine optimization), UGC (user-generated content) a byly
podrobné popsany jednotlivé socialni sité, jejich rozdily a typy moznych online reklam.

Kapitola o internetovém obchodu byla zaméfena na popularitu jednotlivych dopravet e-shopu,
preferované platebni metody a byly poskytnuty statistiky e-shopti v Ceské republice,
pro zjisténi, jaké moznosti jsou nejpopularné;jsi u zakaznika.

V praktické Casti byla nejprve provedena komparace riznych e-commerce feSeni. Na zakladé
zjisténi z teoreticko-metodologické Casti bylo urCeno, ze krabicové tfeSeni je pro potreby
projektu nejvhodnéjsi.

Proto byla vykonana detailni komparace nékolika krabicovych feseni dostupnych v Ceské
republice, vcetné Shopify, Shoptet, Exitshop, Eshop-rychle a UpGates. Po vyhodnoceni
a vybéru vhodného feseni byl e-shop vybudovan. Prakticka cast také obsahovala ukazku a popis
nakupu domény az po editaci DNS zaznamu.

V ramci realizace praktické casti byly zfizeny reklamni U¢ty a zahajeny prvni testovaci
kampang, které byly spustény na dobu sedmi dnli na platformach Facebook a Pinterest. E-shop
byl nasledné s vyuzitim nastroje Exitshop s lehkosti duplikovan i na slovenskou doménu, coz
umoznilo testovani a porovnavani procesti mezi Ceskou republikou a Slovenskem.

Po dokonceni kazdé kampané byla provedena analyza a zpracovany vysledky. Béhem kazdé
kampané byly porovnavany metriky jako CPM (Cost per Mille), CTR (Click-Through Rate),
CPA (Cost per Action) a cena za pridani produktu do kosSiku. Bylo rovnéz provadéno
ekonomické hodnoceni, zahrnujici ROI (Return on Investment), zisk ¢i ztratu, vygenerovany
obrat a dodatecné naklady.

Pozorovani a komparace vysledk® byly provedeny s cilem porovnat vykonnost mezi Ceskou a
Slovenskou Facebook kampani a také mezi Ceskou a Slovenskou Pinterest kampani. Kromé
toho bylo uskute¢néno kiizové porovnani, kde byly vysledky z Facebooku porovnany s
vysledky z Pinterestu. ZavéreCna syntéza pfinesla findlni ekonomické vysledky celého
porovnavaciho procesu.

Na zéakladé vSech ziskanych dat, jak z kampani, tak z teoretické Casti, byl proveden souhrn,
komparace dosazenych vysledkt a vytvoreni marketingové strategie. Marketingova strategie
pro internetovy obchod Temora.cz obsahuje situacni SWOT analyzu a identifikaci
konkuren¢niho prostfedi. Na zakladé ziskanych dat z kampani obsahuje také identifikaci
cilového publika s pochopenim jejich potieb a chovani.

Stanovené cile jsou jasné formulované a méfitelné, pomoci KPI, v souladu s obecnymi
obchodnimi zaméry. Ak¢ni plan nastifiuje specifické kroky potifebné pro provedeni strategie s
pfesnym ¢asovym harmonogramem.

Nakonec je zde zahrnut zplisob méfeni a vyhodnocovani pomoci klicovych ukazatelt
vykonnosti (KPI), které¢ umoziiuji pravidelné hodnotit ucinnost online marketingovych aktivit
a délat ptipadné upravy pro zlepSeni strategie.

Z uvedenych informaci vyplyva, ze stanoveny cil diplomové prace byl uspesné splnén.

105


http://Temora.cz
http://Temora.cz

Literatura
Primarni zdroje

BANYAR, M. Nové trendy v marketingovej komunikdcii. Bratislava: Book&Book, 2015. 88 s.
ISBN 978-80-89652-13-6.

BENDLE, N. T.; FARRIS, P. W_; PFEIFER, P. E., REIBSTEIN, D. J. Marketing metrics: the
manager's guide to measuring marketing performance. Fourth edition. Pearson business
analytics series. Boston: Pearson, 2021. 512 s. ISBN 978-0-13-671713-3.

BURESOVA, I. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. 288 s. ISBN 978-80-271-1680-5.

HANLON, A. Digital marketing: strategic planning & integration. Los Angeles: SAGE, 2019.
ISBN 978-1-5264-2667-3.

CHARLESWORTH, A. Digital Marketing: A Practical Approach. London: Taylor
and Francis. 2014. ISBN 9780415834827.

KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KINGSNORTH, S. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing.
London and Philadelphia (Pennsylvania): Kogan Page. 2016. 339 s. ISBN 978-0749484224.

KINGSNORTH, S. Strategie digitalniho marketingu: komplexni pfistup k budovani strategie
pro on-line marketing. Pielozil Martin BEDNARSKI. V Brné: Lingea, 2022. 384 s. ISBN 978-
80-7508-714-0.

KNIGHT, M., COOK, C. Social Media for Journalists: Principles and Practice. London:
SAGE Publications. 2013. ISBN 978-1-4462-1112-0.

LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. Jak na sité: ovidadnéte ctyri principy sispéchu na
socidlnich sitich. Zadna velka véda. V Bré: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-
084-2.

MORAVCOVA, L. Zdklady digitalniho marketingu. [Praha]: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2017. Edice ucebnich textd. ISBN 978-80-87839-86-7.

MORAVEC, O. Medidalni pravo v informacni spolecnosti. Student (Leges). Praha: Leges, 2013.
ISBN 978-80-87576-52-6.

MORAVCOVA, L. Zdklady digitdlniho marketingu. [Praha]: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2017. Edice ucebnich textd. ISBN 978-80-87839-86-7.

MORAVCOVA, L. Zaklady digitalniho marketingu. [Praha]: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2017. Edice ucebnich textd. ISBN 978-80-87839-86-7.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert
(Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2017.
ISBN 978-80-251-5016-0.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7.

SHELDON, P. Social Media: Principles and Applications. Laham: Lexington Books. 2015.
ISBN 978-0-7391-9264-1.



Internetové zdroje

ASHOKCHARAN. Ad Formats [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.ashokcharan.com/Marketing-Analytics/~fb-facebook-ad-formats. php#gsc.tab=0

BARNHART B. The complete guide to social media for businesses [online]. SPROUT
SOCIAL. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://sproutsocial.com/insights/social-
media-for-business/

BAUER D. Jak nastavit Facebook remarketing [online]. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://www.socials.cz/cs/jak-nastavit-facebook-remarketing/

BADA T. E-shop — open-source versus krabicova reSeni [online]. 2020 [cit. 2024-04-10].
Dostupné z WWW: https://www.vyrobawebu.cz/e-shop-open-source-versus-krabicova-reseni/

BUCHHOLZ K. Threads Shoots Past One Million User Mark at Lightning Speed [online].
2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.statista.com/chart/29174/time-to-one-
million-users/

BUSINESSINFO. Nekald soutéZ [online]. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné¢ z WWW:
https://www.businessinfo.cz/navody/nekala-soutez-ppbi/2/

CONTENT MARKETING INSTITUTE. What Is Content Marketing? Content marketing
Institute [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/

CAROL M. What Is Brand Awareness? Definition, How It Works, and Strategies [online].
INVESTOPEDIA. 2022 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp

DASAIJ, V. (2019). Digital Marketing: A Review. International Journal of Trend in Scientific
Research and Develompent (ijtsrd). Special Issue: Fostering Innovation, Integration and
Inclusion Through Interdisciplinary Practies in Management. Str. 197-200. Dostupné z WWW:
https://www.ijtsrd.com/papers/ijtsrd23100.pdf

DVORAKOVA M. Pocet uzivatelii socidlnich siti vzrostl o desetinu. Facebook neznd jen jedno
procento  Cechii [online]. 2018 [cit.  2024-04-10]. Dostupné z  WWW:
https://zpravy .aktualne.cz/domaci/pocet-uzivatelu-socialnich-siti-roste-oproti-lonskemu-roku-
o/r~9aad6d5a73bf11e8adc50cc47ab5f122/7redirected=1552936627

DUSTINSTOUT. Social Media Statistics 2024: Top Networks By the Numbers [online]. 2019
[cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://dustn.tv/social-media- statistics/

DEVELOPER. Counting characters [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://developer.twitter.com/en/docs/counting-characters

DOLECEK M. Verejnopravni regulace reklamy. businessinfo.cz [online]. 2015 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/verejnopravni-regulace-
reklamy- ppbi-70162.html#!&chapter=1

DASHCLICKS. How to Build a Successful YouTube Ad Sequence [online]. 2022 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW: https://www.dashclicks.com/blog/youtube-ad-sequence

DIGITAL BUSINESS LAB. TikTok Ad Formats: Types and Tips [online]. 2020 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW: https://digital-business-lab.com/2020/07/tiktok-ad-formats/

E-SHOP RYCHLE. Starou administraci ponechdme, dokud novou nevyladime k maximalni
spokojenosti [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://blog.eshop-rychle.cz/


https://www.ashokcharan.com/Marketing-Analytics/~fb-facebook-ad-fom
https://sproutsocial.com/insights/social-
https://www.socials.cz/cs/jak-nastavit-facebook-remarketing/
https://www.vyrobawebu.cz/e-shop-open-source-versus-krabicova-reseni/
https://www.statista.com/chart/29174/time-to-one-
https://www.businessinfo.ez/navody/nekala-soutez-ppbi/2/
https://contentmarketinginstirute.com/what-is-content-marketing/
https://www.investopedia.eom/tenns/b/brandawareness.asp
https://www.ijtsrd.com/papers/ijtsrd23100.pdf
https://zpravy.aktualne.cz/domaci/pocet-uzivatelu-socialnich-siti-roste-oproti-lonskemu-roku-
https://dustn.tv/social-media-
http://businessinfo.cz
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/verejnopravni-regulace-
https://www.dashclicks.com/blog/youtube-ad-sequence
https://digital-business-lab.com/2020/07/tiktok-ad-formats/
https://blog.eshop-rychle.cz/

EUDAIMONIA. How Instagram Started [online]. 2017 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://medium.com/@obtaineudaimonia/how-instagram-started-8b907b98a767

FABER D. Twitter shares surge 22% after Elon Musk revives deal to buy company at original
price [online]. 2022 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.cnbc.com/2022/10/04/twitter-shares-halted-on-report-that-musk-plans-to-go-
through-with-deal-at-54point20-a-share.html

GUSTAVSEN. From SEO to Social Media: What Are the 8 Types of Digital
Marketing? Southern New Hampshire University [online]. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/business/types-of-digital-marketing

GUOQUAN Y. The Value of Influencer Marketing for Business: A Bibliometric Analysis and
Managerial Implications. [online]. 2021 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://searchworks.stanford.edu/articles/uth 151225136

HAYES A. Social Media Marketing (SMM): What It Is, How It Works, Pros and
Cons. Investopedia [online]. 2024 [cit.  2024-04-10]. Dostupné z  WWW:
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp

HALL M. Facebook[online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.britannica.com/money/Facebook

CHAFFEY D. Digital Marketing FExcellence [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9781315640341/digital-
marketing-excellence-dave-chaffey-pr-smith

HEJZKOVA R. Co je to vykonnostni reklama neboli performance marketing a jak s ni
zacit [online]. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.socials.cz/cs/co-je-to-
vykonnostni-reklama-neboli-performance-marketing-a-jak-s-ni-zacit/

HANUS D. TOP 18: Nejlepsi e-shop reseni 2024 — recenze (prondjem eshopu) [online]. 2024
[cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://websio.cz/e-shop-platformy/

HORT J. Infografika: Jak nejlépe pouzivat Instagram k propagaci znacky [online]. 2017 [cit.
2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/infografika--
jak-nejlepe- pouzivat-instagram-k-propagaci-znacky s288x13131.html

HEINECKE L. Ultimate Guide to Facebook Ads Manager in 2024 [online]. 2021 [cit. 2024-
04-10]. Dostupné z WWW: https://www.socialpilot.co/blog/facebook-ads-manager-guide

HENKE N. HOW TO ADVERTISE ON PINTEREST: A BEGINNER’S GUIDE [online]. 2024
[cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://augurian.com/blog/how-to-advertise-on-
pinterest/

ITU. Pouzivani internetu jednotlivci [online]. [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042302.pdf/cc4b4437-c143-4a53-
b2¢9-6b1022419371?version=1.1

INVESTOR.FB. Facebook to Acquire Instagram [online]. 2012 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2012/Facebook-to-
Acquire-Instagram/default.aspx

JANCA 7. Virdlni marketing na internetu II. [online]. 2019 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://www.cognito.cz/marketing/viralni-marketing-na-internetu-ii

KOPAC P. Vite, co je to remarketing? Zjistéte, jak ho nastavit v Google Ads a Skliku! [online].
2021 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.effectix.com/co-je-to-remarketing/


https://medium.eom/@obtaineudaimonia/how-instagram-started-8b907b98a767
https://www.cnbc.com/2022/10/04/twitter-shares-halted-on-report-that-musk-plans-to-go-
https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/business/types-of-digital-marketing
https://www.investopedia.eom/terms/s/social-media-marketing-smm.asp
https://www.britannica.com/money/Facebook
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9781315640341/digital-
https://www.socials.cz/cs/co-je-to-
https://websio.cz/e-shop-platformy/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/infografika~
https://www.socialpilot.co/blog/facebook-ads-manager-guide
https://augurian.com/blog/how-to-advertise-on-
https://www.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042302.pdf/cc4b4437-cl43-4a53-
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2012/Facebook-to-
https://www.cognito.cz/marketing/viralni-marketing-na-internetu-ii
https://www.effectix.com/co-je-to-remarketing/

KEMP S. DIGITAL 2021 OCTOBER GLOBAL STATSHOT REPORT [online]. 2021 [cit. 2024-
04-10]. Dostupné z WWW: https://datareportal.com/reports/digital-2021-october-global-
statshot

KEMP S. DIGITAL 2022: CZECHIA [online]. 2022 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia

KUCERA V. Kde je hranice pripustnosti srovnavaci reklamy? [online]. 2016 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW: https://www.epravo.cz/top/clanky/kde-je-hranice-pripustnosti-
srovnavaci-reklamy-100306.html

MACHACEK, P. Jak pripravit e-shop pred ostrym spusténim [online]. FASTCENTRIK 2020
[cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www fastcentrik.cz/blog/jak-pripravit-e-shop-
pred-ostrym-spustenim

MACARTHY A. 500 Social Media Marketing Tips: Essential Advice, Hints and Strategy for
Business: Facebook, Twitter, Pinterest, Google+, YouTube, Instagram, LinkedIn, and
More! [online]. 2013 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
http://dspace.vnbrims.org: 13000/xmlui/bitstream/handle/123456789/4769/500%20social %20

media%?20marketing%20tips%20essential%20advice,%20hints%20and%20strategy%020for%

20business%20Facebook,%20Twitter,%20Pinterest,%20Google+,%20YouTube,%20Instagra

m,%?20Linkedin,%20and%20more!.pdf?sequence=1

voevs

2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/influencer-
marketing-je-stale-dulezitejsi-ve-strategii-znacek/

MOUCHOVA K. Socidlni sité v ¢islech [online]. 2022 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.forendors.cz/p/e14c5¢86d69¢52f664b2be3 1b1b257a0

MEDIAGURU. Nekalda soutéz v reklamé [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nekala-soutez-v-
reklame/

NAAB T. Studies of user-generated content: A systematic review [online]. 2016 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/309279441 Studies of user-

generated content A systematic_review

NEKALA-SOUTEZ. PARAZITOVANI NA POVESTI ZAVODU, VYROBKU CI SLUZEB
JINEHO SOUTEZITELE [online]. 2017 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://nekala-
soutez.info/parazitovani-na-povesti-zavodu-vyrobku-ci-sluzeb-jineho-soutezitele/

OXYSHOP. Odkud prichazi vasi zdkaznici? Aneb velky prehled ndavstévnosti nasich e-
shopii [online]. 2020 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://www.oxyshop.cz/blog/e-
commerce/odkud-prichazi-vasi-zakaznici-aneb-velky-prehled-navstevnosti-nasich-e-shopu
PUPIK A. VyzkousSel jsem si cinskou verzi TikToku jménem Douyin. V cem je jina? [online].
INFOEK. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://infoek.cz/vyzkousel-jsem-si-
douyin-2023/

PICHLIK, Milan, 2020. Co je affiliate marketing? Zjistéte jak funguje tato forma spoluprace
pro e-shopy 1 partnery [online]. 19.2.2020 [cit. 2022-12-23]. Dostupné z WWW:
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate

PRODIMA. Twitter Ads Service [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://prodima.vn/en/digital-advertising/twitter-ads/


https://datareportal.com/reports/digital-2021-october-global-
https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia
https://www.epravo.cz/top/clanky/kde-je-hranice-pripustnosti-
https://www.fastcentrik.cz/blog/jak-pripravit-e-shop-
http://dspace.vnbrims.org
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/influencer-
https://www.forendors.ez/p/el4c5c86d69c52f664b2be31blb257a0
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nekala-soutez-v-
https://www.researchgate.net/publication/309279441_Studies_of_user-
https://nekala-
https://www.oxyshop.cz/blog/e-
https://infoek.cz/vyzkousel-jsem-si-
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate
https://prodima.vn/en/digital-advertising/twitter-ads/

PROFICIO. Ditvody, proc byste méli vyuzivat affiliate marketing [online]. 2024 [cit. 2024-04-
10]. Dostupné z WWW: https://proficio.cz/duvody-proc-byste-meli-vyuzivat-affiliate-
marketing

ROSOULEK M. Co je TikTok a jak funguje? Reklamy, engagement, spoluprdce a
vydeélky [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://digitalninomadstvi.cz/tiktok/

SDRUZENI PRO INTERNETOVY VYYOJ. Online reklama vyrostla v roce 2023 0 5 %,
vydaje dosahly tém&f 60 miliard korun. VYZKUM INZERTNICH VYKONU SPIR 2023 [online].
[cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW: http://www.inzertnivykony.cz/

STATISTA. Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number
of monthly active users[online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/

STEGNER B. What Is Instagram and How Does It Work? [online]. 2021 [cit. 2024-04-10].
Dostupné z WWW: https://www.makeuseof.com/tag/what-is-instagram-how-does-instagram-
work/.

SVOBODOVA M. Co je Tiktok a jak funguje? VSe co potrebujete védét o jedné z
nejpopularnéjSich aplikaci svéta. [online]. 2021 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.gulu.cz/co-je-tiktok-a-jak-funguje-vse-co-potrebujete-vedet-o-jedne-z-
nejpopularnejsich-aplikaci-sveta

SANTAMARIE P. Pinterest je stale neznamy, ale i TikTok md sviij ucet [online]. 2022 [cit.
2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://eloutput.com/cs/soci%C3%A11n%C3%AD-
s%C3%ADt%C4%9B/Pinterest/pinterest-tak-to-funguje/

SLIZEK D. E-shopii je v Cesku vic, nez se ikd. Vétsina firem md obrat do 20 milionii a pétina
neni na srovhavacich [online]. 2023 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.lupa.cz/clanky/e-shopu-je-v-cesku-vic-nez-se-rika-vetsina-ma-obrat-do-20-
milionu-a-petina-neni-na-srovnavacich/

SOCHURKOVA. Instagram-Ad-Types [online]. 2024 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://newsfeed.org/9-tips-for-creating-successful-instagram-stories/instagram-ad-ty pes/

VASENAROKY. Co je to klamavd reklama? [online]. 2018 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z
WWW: https://www.vasenaroky.cz/tipy-a-rady/co-je-to-klamava-reklama

VLTAVSKY P. Nekald soutéz [online]. 2018 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.pravopropodnikatele.cz/nekala-soutez

WERNER G. What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2024 [online]. 2024 [cit.
2024-04-10]. Dostupné z WWW: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/

YIMEI Z. Academics' Active and Passive Use of YouTube for Research and Leisure [online].
2016 [cit. 2024-04-10]. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/316635978 Academics%27 Active and Passive
Use of YouTube for Research and Leisure


https://proficio.cz/duvody-proc-byste-meli-vyuzivat-affiliate-
https://digitalninomadstvi.cz/tiktok/
http://www.inzertnivykony.cz/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
https://www.makeuseof.com/tag/what-is-instagram-how-does-instagram-
https://www.gulu.cz/co-je-tiktok-a-jak-funguje-vse-co-potrebujete-vedet-o-jedne-z-
https://eloutput.com/cs/soci%C3%A11n%C3%AD-
https://www.lupa.cz/clanky/e-shopu-je-v-cesku-vic-nez-se-rika-vetsina-ma-obrat-do-20-
https://newsfeed.org/9-tips-for-creating-successful-instagram-stories/instagram-ad-types/
https://www.vasenaroky.cz/tipy-a-rady/co-je-to-klamava-reklama
https://www.pravopropodnikatele.cz/nekala-soutez
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
https://www.researchgate.net/publicati

Seznam priloh

Piiloha 1 Ukazka pouzivani internetu jednotlivel ............ooooioiiiiiiii I
Piiloha 2 Grafické znazornéni procesu viralniho marketingu..................cccoooiii, I
Piiloha 3 Nejcastéji pouzivané zafizeni pro nakup ... II
Piiloha 4 Znazornéni popularnosti dopravnich spole€nosti ... IT
Piiloha 5 Design Google Ads — pUVOANI..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii i I
Piiloha 6 Druhy kampani na platformé Google Ads.................cccooiiiii I
Piiloha 7 Druhy kampani na platformé Sklik................... v
Piiloha 8 Druhy reklamy na platformé Facebook ... v
Ptiloha 9 Piekonani 1 milionu Gzivatel na socialnich sitich ... \"
Piiloha 10 Druhy reklamy na platformeé Instagram......................ooooiii VI
Piiloha 11 Druhy reklamy na platformé YouTube....................o VI
Piiloha 12 Druhy reklamy na platforme TikTok..................ccooo VII
Piiloha 13 Druhy reklamy na platformeé Pinterest......................ccoii VII
Piiloha 14 Druhy reklamy na platforme X...............ooooiiiii VIII
Piiloha 15 Okruhy uzivateld na platformé Facebook...................... IX
Piiloha 16 Uvodni Stranka pro Projekt .............o.cocooiiviiiiroiieeeieeeei e X
Pfiloha 17 UkazKy registrace dOmMEN .............c.oooiiiiiiiiiiiiiii it XI
Piiloha 18 Postup pro zaloZeni a nastaveni webu v ExitShop ... XII
Piiloha 19 Nahledy pozadi produktu................oocoiiiiiiii XIII
Piiloha 20 UKAzZKa UPSEIL............oooiiiiiiiiii e XIv
Priloha 21 Nastaveni reklam Facebook...................oo XV
Pfiloha 22 Nastaveni reklam Pinterest .............cccooooiiiiiiiiiiiii e XVII
Priloha 23 Nastaveni na webu EXitShop ...........ccooiiiiii XVIII
Piiloha 24 Vyhodnoceni reKlam.................cooooiiiiiiii XIX

PHIONA 25 PrezZeNtaCE . oo e XXI



Piilohy
Piiloha 1 Ukazka pouzivani internetu jednotlivci

Graf 14 Pouzivani internetu jednotlivei

m Vicekrat denné m Jednou denné nebo témér denné = Alespori jednou za tyden, ale ne denné
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Zdroj: CSU (2022)

Priloha 2 Grafické znazornéni procesu viralniho marketingu

Obrazek 20 Proces viralniho marketingu

A FORMA: A INICIACE:
INFORMACE (| [ORER (1 MO
o 2zvuk e eZin
* foto * Forum
* video * Fotoserver
e Videoserver
1
2!
3 2
22
7 6 5 4
23
15 14 13 12 " 10 9 8
2 :
31 30 29 (28 27 26 25 24 23 22 2120 19 (18 17 16

Zdroj: Cognito (2024)



Ptiloha 3 Nejcast€ji pouzivané zafizeni pro nakup

Graf 15 Zarizeni pouzivané pro nakup na internetu od roku 2015

2015 2016 2017 2018 2019

49 % 47 % 4%
Desktop Mobi Tablet

Zdroj: Shotpet, Ceska Ecommerce (2023)

Ptiloha 4 Znazornéni popularnosti dopravnich spolecnosti

Graf 16 Populamost dopravcu

| zasilkona 42 %
[ ] Ceska posta 18% ¥

[ | PPL 129
[ oD 7%
[ ] Osobni odbér 6% ¥
1 Geis 1%
1 wepo 1% 3
1 +v
N2

Zdroj: Shoptet, Ceska e-commerce (2023)
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Piiloha 5 Design Google Ads — ptavodni

Obrazek 21 Stary design Google Ads

Billing

Search Q " N
All online campaigns Last month

All online campaigns « Apr 1, 2012 - Apr 30, 2012

L Display only - Budget Opsmizer £ Campaigns with Impressions < 1 (2) View

L3 Display only - Manual CPC

() Nasonal - Search & Display

(2 Search only - Buaget Optimizer

(3 Search only - Manual CPC Campaigns  Ad groups  Settings  Ads Dimensions  Display Network  ~
AIbut deloted keywords v Segment v+ Flter v+ Columns ~ (AR Search
View Change History
n
+ Add keywords En ~ v Keyword detals v Alerts v Automate v  More actions... v v
®  Keyword Campaign Adgroup Status 7 Max. +Clicks mpr. CTR Avg. Cost > Avg.
CPC 2 2 2 7 CPC2 Pos.
Shared library Total - all keywords 1,068 1,736,794 0.06% $0.96 $1,02284 48
e Search only - Budget  Ad Group (3 Exgible aut: $0.61 235 177.394 0.13% $070 $16413 73
Reports Optimizer #
Automated rules * '-';_" - Searchonly -Manual  AdGroup (2 v first 67 35265 0.19% $047 83182 a1
cPC # page bid
Custom alerts Frat page bat
estimate $126
Labels a
" 5 National - Search & MoreCiicks (3 Ad groug 0 0 0.0¢ $0.00 $0.00
Display pa d
All television campaigns
wisrs National - Search & MoreCiicks (J Adg > $0 $0
Zdroj: lovesdata (2024)
N7 ’ v
Piiloha 6 Druhy kampani na platformé Google Ads
’ ’
Obrazek 22 Druhy Google Ads kampani
Vyberte typ kampané €]
Vyhledavaci Obsahova Nakupy Video
Oslovte zajemce o vase produkty .
nebo sluzby pomoci textovych Zobrazuijte rizné druhy reklam po Propaguijte produkty pomoci reklam Oslovte a zaujméte divaky na
reklam celém internetu v Nakupech Google YouTube i na celém internetu
Aplikace Smart Mistni Discovery
Dosahujte obchodnich cilG své firmy N . i Zobrazuijte reklamy na YouTube,
_ o s automatickymi reklamami na Prilakejte zakazniky do kamenné v Gmailu, kandlu Objevit a na dalsich
Propaguite aplikaci v sitich Google Googlu a na celém internetu prodejny mistech.

Zdroj: Google Ads 2024

I



Piiloha 7 Druhy kampani na platformé Sklik

Obrazek 23 Druhy reklamnich Seznam siti

Vyhledavaci sité Obsahové sité

Zdroj: Sklik (2024)V rozhrani Skliku 1ze opét zvolit nékolik typli reklamy.

Obrazek 24 Druhy Seznam reklamy

Jednoducha obsahova

kampa# Videokampa# Produktov kampaf

Vyhledéavaci kampai Obsahova kampai

Q - = © &

Zdroj: Sklik (2024)

Piiloha 8 Druhy reklamy na platformé Facebook

Obrazek 25 - Druhy Facebook reklamy

e - 208 - 208 -

facebook Qe tmee e otimee

Our i partected fomng face wash genty
way o, makeup and srtace.

NP
!L S
e | | n.d-

3 e 3 coywarrs =
. i
" ® 0o " ® 0 EERCEE
Image Video Carousel Collection Instant

Experience

Zdroj: Ashokcharan (2024)
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Piiloha 9 Piekonani 1 milionu GZivatelu na socialnich sitich

Graf 17 Socialni sit¢ a prvni milion uzivatela

2025 1 hodina
2022 | 5 hodin
‘lwstugnnm 2010 . 2,5 mésice
@Spotify‘ 2008 - 5 mésicu
22 Dropbox 200z - 7 mésicu
facebook 2004 - 10 mésicl
FOURSQUARE 2009 _ 13 mésicu

@ airbnb 2008 2.5 roku

NETFLIX 1200

Zdroj: Statista (2024)

3.5 roku



Ptiloha 10 Druhy reklamy na platformé Instagram

Obrazek 26 Druhy Instagram reklamy

CAROUSEL/
PHOTO VIDEO DYNAMIC ADS
V. g ° ~
0 — o emmm 0 —

Zdroj: Newsfeed.org (2024)Chyba! Odkaz neni platny.

Ptfiloha 11 Druhy reklamy na platformé YouTube

Obrazek 27 Druhy YouTube reklamy

STORIES STORIES CANVAS

airbnb

Welcome to the
world of trips
on Airbnb.

|

= = =

Outstream

Non-Skippable In-Stream In-Feed

Zdroj: dashClicks (2024)

Masthead


http://Newsfeed.org

Piiloha 12 Druhy reklamy na platformé TikTok

Obrazek 28 Druhy TikTok reklamy

Brand Top View In-Feed In-Feed Hashtag
Takeover (Account) (Diversion) Challenge

Zdroj: Digital Business Lab (2024)

Piiloha 13 Druhy reklamy na platformeé Pinterest

Obrazek 29 Druhy Pinterest reklamy

{ wie
il N\ Bold and Easy " ]
4 Lunchtime Bowls

SUPER-LIGHTWEIGHT
BLUSHER

The journey of your life

A2 oe A Qe A Qe . ,ﬂ° A Qo0

Standard Pin Standard Video Max width video Carousel Collections Idea Ads

Zdroj: Augurian (2024)
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Priloha 14 Druhy reklamy na platformé X

Obrazek 30 Druhy X Reklamy

9:15 ol T -
0 4 kg

1 Harold @h_wang84 - 1h
" Looking for a new show to binge, what's
NG

59 everyone watching?

© t v

OREO Cookie & @0re

Q You customize > it.
We deliver it! Create a
custom OREO >
cookie for the perfect

gift > .

cusTomizE Your

]

B  suzie @sweetsuzzzie - 2h
5 Woke up this morning and it finall
Y like spring! Best season of the ye
o ! V) i

o Q Q &

Zdroj: Prodima (2024)

w

@ Harold @h_wan,
- 1 anling far o

o

L 4

Q

Q23

New Balance @ @newb
The Fresh Foam X 1080v
isn't meant for special occasions.

VIII

Wil T -

g

11. Our best shoe

9115 wll T -
Fe) w %
V1 1 C &

Bose @ @Bose
Flaunt the look and the music with
QuietComfort Earbuds. #RuleTheQuiet

GUIETCOMFORT' EARBUDS

Bose QuietComfort® Earbuds
bose.com



http://bose.com

Priloha 15 Okruhy uzivatel na platformé Facebook

Obrazek 31 Vlastni okruhy uzivateli na Facebooku

Vyberte zdroj vlastniho okruhu uzivatelt
Spojte se s lidmi, ktefi projevili zajem o vasi firmu nebo produkt.

Vase zdroje

@ Web & Seznam zékazniku
[ Aktivita v aplikaci &2 Offline aktivita
883 Katalog
Zdroje spolecnosti Meta
[> Video Instagramovy ucet
— FormuléF ke sbéru kontaktl &> Udalosti
4 Rychlé prostiedi Facebook stranka
= Nakupovani & Inzeraty na Facebooku

0(;’

Augmentované realita

®
Zdroj: Facebook (2024)

Obrazek 32 Vytvoreni vlastniho okruhu uzivatela

Vytvorte vlastni okruh uzivatelti z webu

Zrusit

Zahrnuje G¢ta v Centru Gctd, které splfiuji  Kterékoli w  z ndsleduijicich kritérii:

Zdroj
[

Udalosti

[ Vsichni navstévnici webu

-

P Vsichni navstévnici webu
Véetné lidi, ktefi navstivili néktery z vasich webu.
Navstévnici konkrétnich webu
¢ Véetné lidi, ktefi navstivili konkrétni weby nebo diléi stranky.

Navstévnici podle stravené doby
Ni From your events
PageView

Purchase
Po,

® Zpét
Zdroj: Facebook (2024)
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Obrazek 33 Vlastni okruh uzivatela — video

Vytvorit vlastni okruh uzivatelt zajmu o video X

Projeveny zajem @

[ Vyberte typ obsahu v J

Lidé, ktefi z vaseho videa vidéli aspor 3 sekundy

Lidé, ktefi z vaseho videa vidéli aspor 10 sekund

Lidé, ktefi bud zhlédli celé video, nebo minimalné 15 sekund z né&j (ThruPlay)
Lidé, kteri zhlédli aspon 25 % vaseho videa

Lidé, ktefi zhlédli aspor 50 % vaseho videa

Lidé, kteri zhlédli aspon 75 % vaseho videa

Lidé, ktefi zhlédli aspor 95 % vaseho videa

® Zpét

Zdroj: Facebook (2024)

Piiloha 16 Uvodni stranka pro projekt

Obrazek 34 Uvodni stranka Exitshop.cz

O Sishoe

Neomezeny e-shopovy
systém s jednotnou
administraci a skladem

UZ Zadné tarify, pfiplatkové pluginy a draha rozsifeni. U nas

méte viechny funkce v cené

Zdroj: ExitShop (2024)


http://Exitshop.cz

Ptiloha 17 Ukazky registrace domén

Obrazek 35 Registrace domény u Active24

57 Kiientska zéna Q Hledat 8 Prihlaseni  English
Koty DOMENY WEBHOSTING E-MAILY SERVERY WEBY E-SHOPY  ONLINE MARKETING  BEZPECNOST
Registrace domény
REGISTRACE DOMENY  temora .z v
- . - -
Vami vybrana doména:
temora.cz @ VOLNA 199 K¢
temora.cz
. REGISTROVAT
1
e . + . @ AKCE! 199 K¢ CZ+ON o Kontaktuite nds
emora.online
Zdroj: Active24 (2024)
Obrazek 36 Proces nakupu domény
Zpét k nakupu 1. Kosik  — 2. Prihlaseni E— 3. Rekapitulace E— 4. Platba
Doména .CZ - te 1rok 199 K& bez DPH
Doména .ONLINE - 1rok 99 K& bez DPH
l Vyhodny baliek s .ONLINE doménou -99 K¢

Daiiova sazba

Zaklad DPH

V{Se DPH*

Celkova ¢astka s DPH

Zaokrouhleni

Celkova castka k platbé

Zdroj: Active24 (2024)

21.0%
199 K&
41,79 K¢
240,79 K¢

OK¢

240,79 K¢

XI


http://temora.cz

Ptiloha 18 Postup pro zaloZeni a nastaveni webu v ExitShop

Obrazek 37 ZaloZeni nového obchodu v rozhrani ExitShopu

Objednavky

# Pfehled = Sprava obchod( [REILEUIGEN]

Informace o obchodu

Expedice

Pokladna

Zékaznici L=

Temora.cz

Sklad ~

Sklad Zemé provozu

Naskladnit Cesko Y

Vyskladnit

Globalni nastaveni

Marketing
Aplikace
MUj G&et

Blog .

Zdroj: Exitshop (2024)

Obrazek 38 Zakladni vzhled Sablony Next

kategorie  Tretikategorie

Zdroj: Exitshop (2024)

Klasicky obchod
DOPORUCUJEME

Jednostrankovy obchod
DOPORUCUJEME
Microsite

Pokladna

PrestaShop

Shoptet

Slevomat

Konverzky

Market Place Integrator

Baselinker

Ukéazkovy produkt 4

do. Midete o jof joc

XII

Klasicky obchod je zdarma a pfimo sougasti Exitshopu, spravujete ho z této administrace. Hodi se pro
v&t&i mnoZstvi zbof rozdéleného do kategori

Jednostrankovy obchod je zdarma a pfimo sougésti Exitshopu, spravujete ho z této administrace. M4
vysoky konverzni pomér a hodi se pro tematicky zaméfeny eshop s mensim mnoZstvim produkti

Jednoduché informadni strénka s rubrikami, kam miZete pfidévat &lanky.

Eshop pro vytvateni objednavek v sekci Pokladna

Napojeni na open-source eshop, ke kterému nabizime modul pro synchronizaci skladu a pfenos
objednévek do Exitshopu. Prestashop neinstalujeme ani neladime. Modul je ke staZeni zdarma na
GitHubuy

Napojeni na komeréni eshopové fesen,

Napojeni na komer&ni eshopové FeSent pro pfijem objednavek

Napojeni na komeréni eshopové Feseni pro pfjem objednévek

Technické Fe3eni - napojen na sluzbu salescor
a v siti obchod( Mall

2, které vim umozni proddvat své zboz( na Alza.cz

Napojeni na komeréni eshopové Feseni pro prjem objednévek. Jen zékladn integrace.



http://Temora.cz
http://salesconnect.cz
http://Alza.cz

Piiloha 19 Nahledy pozadi produktu

Obrazek 39 8 kategorii pozadi

Surface baby blue Concrete countertop

Zdroj: PhotoRoom (2024)

Obrazek 40 Navrhy pozadi Light Wood countertop

I .
D

Zdroj: PhotoRoom (2024)

Obrazek 41 Navrhy pozadi Light Wood countertop

T . .
D

Zdroj: PhotoRoom (2024)
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Obrazek 42 Vytvoreni specifického pozadi

¢ Custom Background
Assisted Manual Image

Prompt

a portable blender on a kitchen counter, with a
dining room in the background

Negative prompt © [ @)

oversaturated, ugly, 3d, render, cartoon, grain,
low-res, kitsch

Generate images

Zdroj: PhotoRoom (2024)

Ptiloha 20 Ukazka upsell

Obrazek 43 Ukazka upsell stranky

X
Produkt byl pfidan do ko$iku

Pfenosny Blender Mixér
- . - ~—

Dokongit nakup

Nezapomerite si k
tomuto produktu
prikoupit:

Univerzaini USB Adaptér - 5V

99 Ke

Zdroj: PhotoRoom (2024)

X1V



Obrazek 44 Moznosti editace domény

Sprava domény
DNS ziznamy Zményv Informace z Ukongit Zména name
" registru centralniho doménu serverd
uprane ONS Zmite majice registru Odesite 2idosto 2métee
zhzmamy o0 ce. Adme ot Zobraze whondenidomény  namesen erysvé
ybranou doméns Kontak, NSSET o volnému datu domeny
EvseT doméndz
cenviinho
rogsu.
Sluzby na doméné
DNSSEC Webforward Mailforward
Plesmi o

své domény slutbou
ONSSEC

na iboroinou adress.

Zdroj: Active24 (2024)

Priloha 21 Nastaveni reklam Facebook

Graf 18 Facebook Ads hirearchie

Facebook Business Manager

Facebook Ads Manager

Ad Account

i

o

000 000
Zdroj: SocialPilot (2024)

\y

Obrazek 45 Rozhrani Meta Ads

o

000 00

Campaign

Campaign

/
74

”

PR

000 000

o

Reklamy pro 1 kampah

PO [ Py gee—
- B3 Kompans 52 Sady rekiam pro 1 kampah
e Bowhost v ot v GABNt 0 D 8 F ® Pudev
_ | o sus v Poutnase s w sy e ans 0 msn 1 240
& oy s s " aes 2 e sman 1 200
Zdroj: Facebook (2024)
Obrazek 46 Hodnoceni relevance reklamy
Hodnoceni miry Hodnoceni konverzniho
H"’dno‘“'f" kva»llty ‘L_ projeveného zdjmu poméru
Diagnostika relevantnosti Diagnostika relevantnostir... Diagnostika relevantnosti re..
Prameér Prameér Prameér
Pramér Pramér Pramér

Zdroj: Facebook (2024)
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Obrazek 47 Druhy Meta kampani

Vytvofit novou kampan
Typ nakupu
Aukce
Vyberte t¢el kampané
o4  Povédomi
'Y Névstévnost
®)  Projeveny zdjem

Potencidlni zakaznici

Propagace aplikace

Prodeje

Informace o G&elech kampani

Zdroj: Facebook (2024)

Nové sada reklam nebo reklama

Prodeje
Najit lidi, u kterych je pravdépodobné, Zze
si vaSe produkty a sluzby koupi.

Hodi se pro:
Konverze ©
Prodeje z katalogu ©
Messenger, Instagram a WhatsApp ©
Hovory ©

Zrusit Pokracovat

Obrazek 48 Vymezeni okruhu uzivatel

Vymezeni okruhu uzivateli

V4&s vybér okruhu uZivatelt je pomérné Siroky.

Konkrétni

Odhadovana velikost okruhu
uzivatel:

Zdroj: Facebook (2024)

Siroky

5800 000 - (i ]
6 800 000

XVI



Ptiloha 22 Nastaveni reklam Pinterest

Obrazek 49 Rozhrani Pinterest ads

2 Filtry dat1 v Tentomésic

@ Kampané

TRCLRd Ouplikovat  Exportovat v

Q Fitruite kampané podie nézvu net

Akt Stav N Donairazpodet
u

€ Oaawni  ? soo0oke
u
u

€ Onktivi 8  100000kE
u
"

Q€ Oaani & sooooke
u
"

« @ Aktivai 8 50000kt
u
"

€ Oakiwi & 50000k
u

> kampand

Datumiéas zahsjeni

06032024 00:01

16.03.2024 00:59

27032024 00:01

20.03.2024 00:01

30,03.2024 00:23

cil()

Vydaje

191822 K2

381392k

193342 K¢

198274 K&

191760 K&

23630,64 K¢

Reklamni skupiny

Calkem CPA
(nékup)

147,25 K&

635,65 K&

20168 K

660,91 KE

479,40 K&

363,55 K¢

v

Calkem ROAS.
(nékup)

1327

Stav (12)

Cotkem konverze

(nékup)

v Nastaveni konverze (1/1/1)

B Rekiamy

Celkem CPA
[

106,35 K&

25426 K¢

1373 KE

180,26 K&

19176 Ke

190,57 K¢

Celkovy potet konver
(pfidéni do kosiku)  (pfidéni do kodiku)

18

U Cona 22 vysledek

5,454 K& CPC

5,543 Ke CPC

2,435 K& CPC

2418 K2 CPC

8,091 KE CPC

O~ Kii¢ova slova

Elenéni cileni: Zédné v

Zobrazeni  COM

28931 6625KE

57976 6583K¢

45977 4206 KE

45823 4320K¢

36354 5275 KE

465886 50,72KE

Potet fédkii na strénku | 100 v

Zdroj: Pinterest (2024)

Obrazek 50 Druhy Pinterest ads cilt

Budovani povédomi

Povédomi o znacce

Pomozte lidem objevit vasi znacku,
produkty a dalsi sluzby.

Zobrazeni videa

Propaguijte videa, abyste lidem usnadnili
objevovani vasi znagky nebo je pfiméli

k akcim.

Zdroj: Pinterest (2024)

Podpora zvaZovani

Zvazovani
Pfiméjte vice lidi ke kliknuti na vasi
reklamu na Pinterestu.

Obrazek 51 Velikost Pinterest ads publika

Velikost potencialniho publika

Mésiéni aktivni publikum o
reklam
2 mil.+

Pro tuto reklamni skupinu jste
vybrali rozsifené cileni. Diky
tomu se bude vase reklama
zobrazovat dal$im uZivatelim
mimo kritéria kontextového
cileni, pokud je pravdépodobné,
e se zlepsi vykon, co? povede
k vétsi velikosti potencidiniho
publika. Dalsi informace

Zdroj: Pinterest, (2024)

Ziskavani konverzi

367,50 K&

245,00 K&

122,50 K¢

0,00 K¢

Tabulka: PERFORMACE_ROZPOSET_CPA v #°  +

Hrubj pofet z0b Kilknutinapin  CTR

28895

57036

45967

45802

36 350

465740

Konverze
Motivujte lidi, aby na vasi webové strance
provadéli rizné akce.

Katalogovy prodej
Podpofte prodej vadich produktd pomoci
nakupnich reklam.

XVII

5905

121%

19%

173%

179%

127%

Celkova hodnota Calken
Odehozi kNGt opiednavky (nskup)  Kiknu

341 2540200 K&
667 777,00 k&
79 732300 KE
800 326500 K¢
230 8 611,00 K&

5778 109 114,00 K&

1-15ze500 K < > Dl


http://natu.pl
http://-15i.15l.dkU

Priloha 23 Nastaveni na webu ExitShop

Obrazek 52 Duplikace obchodu v ExitShopu

Informace o obchodu

Obchod ke zkopirovani Néazev obchodu

Temora.cz (ID 23959) hd

Kopirovat kategorie a varianty (pouze pro
klasicky eshop)

Kopirovat produkty
Napérovat produkty
Pérovat cenu
Pérovat vliv podminek
Péarovat slevu
Parovat obrézek

Pérovat mnoZstevni slevu

Zkopirovat skripty

Zdroj: Exitshop (2024)

Obrazek 53 Ukazka zemi pro hromadny preklad

s mmhu EEsk B0 wewp wmbs @S
Zdroj: Exitshop (2024)
Obrazek 54Vymezeni okruhu uZzivatelu na Slovensku

Vymezeni okruhu uzivatelti @

Vas vybér okruhu uzivatel je pomérné Siroky.

. ]
Konkrétni Siroky
Odhadovana velikost okruhu 2900 000 - (i )
uzivatelu: 3400000

Zdroj: Facebook (2024)

XVIII

= hr

R de

- At


http://Temora.cz

Ptiloha 24 Vyhodnoceni reklam

Obrazek 55 CZ Meta testovaci kampari

el Sade Vydand CPM (cena Jedineén:  Cenaza Prechody Cenaza
Castka Doru¢ovani Rozpotet za 1000 Kliknuti jedine¢né k phechod k.
bad kdan 3 zobrazeni) na odkaz Kliknuti na. zaplaceni zaplaceni
. NO INTER. 12058 Kampad: Vyp. 5008 7648 40 0308 6038
° NO INTER. 1928 Vyp 5008 7428 33 0368 1@ 119281
° NO INTER. 11868 Vyp 5008 7548 42 0288 8@ 14881
o NOWMER 1788 Wp 5008 686$ 3 0278 am 3gasm
° NO INTER. n77$ vy 5008 7968 36 033§ 1@ n7zsm
° NO INTER. - Wy 5008 - - Ll - -
14 4 ) - et r -
Obrazek 56 7denni primér Ceské Meta kampané
(%) Kampané EZTE) 85 sadyrekam
(B Duplikovat S Upravit v JABlest [ O @ &K @  Pavida v
vyp! Sada Vydand CPM (cena Jedine¢n: Cena za Prechody Cena za
v Ciska - Dorucovini Rozpotet 221000 Miknuti - jedinecné K [
ad 3 zobrazeni) na odkaz Kliknuti na... zaplaceni zaplaceni
o MowR 35008 Vyp 5008 6548 ) 0298 na 3188w
) NO INTER. 34998« Kampaf: Vyp. 5008 7078 m 0328 5@ 70089
Demd
° NOINT.. /' 34998 Vyp s 5008 7088 122 029§ 164 2198@
W s mo Denns
) NO INTER. 19948 Vyp 5008 6208 49 041§ 3 6658
o towE 17808 wp 7198 a 036$ 1@ 17808
o towER 15378 wp 6658 o 038$ am s128m
o oW 15378 wp 5008 6698 a5 0348 3u s128m
o oW n848 wyp 5008 688§ @ 0288 m 3958w
Deond
. @ MNowmR 4808 wp 5008 6508 1 0308 1m 4808m
Dennd
Vysledkyz.. 190,10 579 0338 460 4138m
, , ’ «
Obrazek 57 Slovenska Meta testovaci kampan
() Kampané 1 vybranj X 85 sady reklam pro 1 kampa#t
PRI & v Supait v LAt B O @ & @ Pavida v
CPM (cena za Cena za Prechody Cena za
w Sada Yydand . Doruovén - Rozpotet 1000 Kiknutina - jedineéné -k Nakupy
P zobrazen) Wiknuti..  zaplacen.. k..
. INO INTERE. 9948 Kampa#: v 5008 3438 59 017§ 6w 16684 2@
o oW 9978 o 5008 3178 @ 0248 su 1998w 1
. NO INTERE. 998§ Kampad: \ 5008 348 56 018§ 4 2508@ 4@
NO INTERE 10028 Wp 5008 3448 55 0188 3m  33asm -
NO INTERE 9988 Wy 5008 3768 a9 0208 1w 9gesm 1
° NO INTERE. 9868 Vyp 5008 3328 45 0228 - = =
Vysledky z .. gu

59,758

Zdroj: Facebook (2024)
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EATEE

Nikupy - Cgnaza Cetnor - CTR Preprint fohednt el
nékup (mha. | 2%videa © S0%videa  TO% oA
1E 120880 109 276% 228 84 2 1
1 ngse 1.06 218% 184 55 2 12
s 23780 109 292% 234 97 36 2
- - 107 268% 224 80 37 2
1 n7zse 107 260% 216 87 2 14
=] Reklamy pro 1 Sada reklam
Zobrazitnastaveni @ Ml Sloupce: Viastninastaveni v B Rozddleni v I Reporty v & Exportova
Ny SR o E Tl TR n
6 58380 115 260% 1067 91 22 131
4m 875880 12 252% an 310 108 )
8w 43780 113 279% 888 a7 152 8
2m 9978 107 163% 186 163 67 £
1m 17808m 110 217% 326 125 o 2
1@ 1s3zsm 105 182% 367 159 o £
3m s128m 105 206% a7 149 4 3
- - 107 268% 24 80 37 2
16 4808 102 220% 136 50 2 12
268 7318m 115 237% 4682 2084 759 a9
(7] Reklamy pro 1 kampai
Zobrazitnastaveni @ M Sloupce: Viastninastaveni v B Rozdéleni v W Reporty v & Expor
mv" Cotnost (J"':ﬁ:;‘dh Prehvini2s - Prehwini 0% Plabiod 75°% Plobrie
4978m m 226% 285 109 3
9978 108 141% s e 36
2508 109 200% 310 107 36
- 12 211% 278 104 36
9988w 110 208% 247 8 35
- 110 168% 25 7 2
127 2,00% 1710

74780
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Obrazek 58 7denni primér Slovenské Meta kampané

(D Kampans
W v St v J ABlest
Vyp! sada Vydans
p rekdam Zstka ©  Doruéovin
NO INTERE. 3208 W)
° $ v
. NO INTERE.. 32158 Kampad: v
. NO INTERE. 32138 Vyp
. NO INTERE.. 31888 Kampadt: v
NO INTERE. 1598 v
° ¥
NOINTERE. 11938 v
. yp
NO INTERE 10028 v
° ¥
NO INTERE. 986 W)
° 868 Vyp
Vysledky 2 ..

Zdroj

161,648

: Facebook (2024)

)

1vybrany X

B &

e

CPM (cenaza
1000

zobrazen)

37128

3698

s

3328

5108

3968

3778

3328

3558

Obrazek 59 Slovenska Pinterest kamparn

Aktivni  Stav Ni: Vydaje Denni rozpacet
D
» Ovrozastavenc 7 323523 Ke 500,00 K&
Unt
323523 Ké
Vydaje CPM Denni rozpocet
323523KE 59,14 Ke 500,00 K&

Zdroj

: Pinterest (2024)

Pravidla v Zobrazitnastaveni @ M Slovpce: Viastninastaveni v "B Rozdéleni v
Jedineénd Cena za Prechody Cena za Jedineéna CTR
Kiknutina - jedineéné -k prechod Nékupy m" Cetnost - (mira prokliku Plehrani 25 % Pishrini s0%
od) Kliknuti... zaplacen.. k.. na odkaz)
151 0218 199 16981 7@ 45881 116 204% 1036 449
162 0208 8l 4028@ 4@ 804s 114 211% 1066 444
147 0228 7 4598w 3 10718 m 1.68% 1242 494
177 0188 s 6388@ 6 53181 114 211% 1262 551
6 0278% 21 0808 ™ - - 103 198% 39 18
59 0208 2@ 5978m 3 39881 105 205% 383 146
49 0208 1@ 10028 1@ 10028 = 110 203% 249 86
45 0228 = = = — 110 167% 245 78
743 0228 um 3e78m 4u 6748w 125 208% 552 2266
" Colkem konvarze Celkem CPA (pfidani  Celkovy poéet kanverzi
Colkem CPA (nékup)  Colkem ROAS (ndkup) (r 5y ) do kosiku) (pidani do kosiku) cm
1078,41 K& 0,03 3 179,73 K 18
1078,41Ké 0,03 3 179,73 Ké 18
Celkem CPA (nakup) Zobrazeni Kliknuti na pin CTR
1078,41 KE 54784 a7 0,86 %

85 sady rekiam pro 1 kampaii

XX

7] Reklamy pro 1 kampait

I8 Reporty w
Prehrini 75 %
videa

18

130

132

0,86 %

0,86 %

Odchozi klikn

458



Priloha 25 Prezentace

LNVSEM

Strategie online marketingu na socialnich
sitich pro internetovy obchod

Resena

Jakub Zelenka, PEMMAOG6

problematika

vod

Cilem diplomové
prace je vytvoreni
online marketingové
strategie pro nové
zalozeny eshop
Temora.cz

Vysokd Skola ek

onomie a managementu

problém

Zvoleni spravného
eshopového feseni,
zvoleni spravné
marketingové
strategie

XXI

¢

VSEM

pristup

Komparace dostupnych
e-shopovych Feseni,
ekonomické vyhodnoceni
testovacich kampani,

na zakladné provedenych
dat a analyz vytvoreni
strategie

Vzorova prezentace VSEM


http://Temora.cz

Odborna literatura, Zakoupena a
sekundarni zdroje, vypljéend literatura,
nové ziskana online dostupné
marketingova data zdroje, platba za

marketingova data z
Facebooku a
Pinterestu

Vysoké &kola ekonomie a managementu

Vysledky prace

VSEM

Reserse odborné
literatury, pozorovani
a komparace
ziskanych
marketingovych dat,
situaéni analyza

Vzorova prezentace VSEM

VSEM

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze reklama pro obchod Temora.cz
je na Facebooku profitabilni, na rozdil od Pinterestu, kde je
ztratova. Na zakladé téchto zjisténi byla vytvorena detailni

marketingova strategie.

—Lze predpovédét vyvoj a dopady nové vytvorené

marketingové strategie:

—V pfipadé, Ze budou provedeny viechny kroky ze strategie,

véetné testovdni novych kreativ, produktd, zavedeni

emailingu, retargetingu a Upravé kreativ, se predpoklada,

ze:

— obchod ziska 1000 zdkaznikd, pri prdimérném ROI 70%,

do konce ¢ervna 2024.

Vysoka $kola ekonomie a managementu

XX1II

Vzorova prezentace VSEM 4


http://Temora.cz

VSEM
V\'/sledky préce — grafické znazornéni

Tabulka 20 Srovnani vysledkii kampani v Ceské a Slovenské republice

CZ SK
Vvydaje na reklamu 5904 K& 7017 K&
Zisk 2225 K& 910 K&
ROI 37,69 % 12,8 %
Celkové ROI 30,63 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

s x Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka $kola ekonomie a managementu p

VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledki Ize doporuéit.....

1. Testovat vice kreativ a vice marketingovych thlt daného produktu
2. Retargeting pfinese vétsi ziskovost a navratnost investice

3. Uprava kreativ pro kazdou platformu zvlast pfinese vétsi CTR.

s x Vzorové prezentace VSEM 6
Vysoka $kola ekonomie a managementu p

XXIII



VSEM
Zaver

Prace prinesla novou marketingovou strategii a nové
vznikly profitabilni internetovy obchod s potencialem.

/ ’ v v ’ . - ’ o . v v
@ Novym resenim je 8 specifickych kroku, jak pokracCovat a zvysit
profitabilitu pro obchod Temora.cz

Problematika byla posunuta diky redinym testovacim
datum z platformy Meta Ads a Pinterest Ads.

. Vzorova prezentace VSEM 7
Vysokd $kola ekonomie a managementu

DEKUJI ZA

POZORNOST

Jakub Zelenka, PEMMAQOG6

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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