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Efektivnost online marketingovych nastroju ve vztahu k navstévnosti

a konverzi na e-shopu

Anotace

Diplomova prace zkouma moznosti, jak pomoci vybranych online marketingovych nastrojt
zvySsit nav§tévnost firemniho e-shopu. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni
Casti jsou predstaveny specifika online marketingu a jednotlivych online marketingovych
nastroju vyuzivanych ve vybrané firm¢, jako je SEO, PPC Reklama, socialni sité ¢i e-mail
marketing. V pulce prace je predstaven vybrany podnik, jeho historie i vize do budoucna.
Po predstaveni vybraného podniku jsou v praktické cCasti prace analyzovany online
marketingové nastroju podniku. Na zakladé provedené analyzy jsou nasledné€ v posledni
Casti prace navrhnuta a pfedstavena jednotliva doporuceni, které je mozné ve firmé aplikovat
pro zvySeni navstévnosti e-shopu. Prinosem prace je novy pohled na vyuziti online

marketingovych nastrojii ve vztahu k navyseni navstévnosti e-shopu.
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Effectiveness of online marketing tools in relation to number of visits and

conversions on e-shop

Annotation

The diploma thesis examines and explores the possibilities how to increase the number of
visits on company e-shop through specific online marketing tools. The thesis is divided into
two main parts. The first part introduces the world of online marketing in order to pave the
way for describing the specifics of online marketing tools used in the selected company,
such as SEO, PPC advertisement, social networks or e-mail marketing. In the middle of the
diploma thesis is described the examined company itself and his history and future outlook.
Practice The practical part of the diploma thesis comes right after the company introduction
and brings along the analysis of the online marketing tools used in the company. Based on
the outcomes from realized analysis, individual recommendations to increase and enhance
the number of visits are described and introduced. The main merit of this diploma thesis is
an original and authentic look on the online marketing tools and its contribution to the

number of visits increase on the e-shop.
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Uvod

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jakou cestou se dostavaji navstévnici na firemni
e-shop a predevSim pak, jak prostifednictvim vybranych online marketingovych
nastroju firmy tyto navstévy navysit. S vyss§im poCtem navstévnika (az na vyjimky)
roste i absolutni konverze na e-shopu, a lze tak fici, ze vétsi pocet navstévnikl zajisti
firmé vice objednéavek, které se nasledné pretavi v zisk, ktery firma nutné potebuje

k dal§imu rozvoji.

Téma prace vychazi svoji odbornosti z prostiedi online marketingu. Tento druh
marketingu na internetu je velmi vyuzivanym médiem a lze na ném aplikovat cely
marketingovy a komunika¢ni mix. V dnesni digitalni dobé¢ stale vice firem piesouva jak
svoji komunikaci do online marketingu, tak i uUtratu za reklamu. U firem pfimo
podnikajicich na internetu, jako je tomu v pfipadé sledovaného podniku a jeho

firemniho e-shopu, je tak viditelnost v online prostiedi esencialné dilezita.

Obecné téma a zameéteni prace — jak ziskat vice ndvstévnikii na firemni e-shop, bylo
vybrano na zaklade analyzy potieb sledovaného podniku. Tato prace pak méla za cil
navrhnout prakticka doporuceni sledované firmé ke zvySeni poctu navstév na firemnim
e-shopu. Vyhodou podniku je, Ze i v této narocné dobé ma stale dedikované financni
prostiedky na rast svého podnikani, a tak nebyla navrhovana doporueni vyraznéji
limitovana finan¢ni strankou véci. Nicméné zamér byl navrhnout takova doporuceni,

ktera pfi nejmenSich nakladech pfinesou nejvétsi zisk.

Firma v soucasné dobé nema dedikovanou osobu, ktera by se v detailu zabyvala
pfinosem jednotlivych online marketingovych nastroju a jejich vzajemné synergii,
a tak tuto funkci zastavaji vysoci manazefi ve firm¢. DalSim pfinosem prace je tedy
fakt, ze jim tato prace prostfednictvim sekundarniho vyzkumu poskytuje detailni
informace o jednotlivych online marketingovych kanalech pro jejich nasledné
rozhodovani a sméfovani firmy. Data byla ziskana s laskavym svolenim sledované

firmy.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich CcCasti. V prvni, teoretické casti prace,
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je v ivodu predstaveno zastieSujici téma prace, online marketing, které piipravuje pudu
pro obecny popis vybranych online marketingovych nastroji, a predevs§im pak
moznosti, jak Ize pomoci t€chto nastroji zvysit navstévnost firemniho e-shopu. Témata
SEO, PPC Reklama, sociilni sité a e-mail marketing byly vybrany zamérn¢, nebot
jsou to marketingové nastroje, které v soucasné dob¢ vyuziva sledovana firma ke svému

podnikani.

Po teoretické Casti pfichazi na fadu predstaveni vybraného podniku. Ten existuje jiz
témeét 30 let a z online marketingového pohledu je pak predev§im zajimava jeho
pfeména z ryze kamenného obchodu na e-commerce firmu. Prace uvadi jednotlivé
kroky, které formulovaly tuto pfeménu a také prekazky, které bylo nutné na cesté

prekonat.

Diplomovou praci uzavira prakticka cast ve formé analyzy jednotlivych, vySe
zminénych, online marketingovych nastroji firmy. Majoritné byla zkoumana jejich
efektivnost, tedy vzhledem k cili prace predevsim akvizi¢ni sila jednotlivych kanala
a jejich potencial, ale také realné trzby jednotlivych kanalt v poméru s vynalozenymi
naklady, pomér trzeb na jednoho navstévnika, konverzi sila jednotlivych kanalt
(pomér), naklady na jednoho navstévnika aj. Na zdkladé provedené analyzy dat a metrik
byla nasledné v posledni casti prace navrhnuta jednotliva doporuceni, ktera bude mozné
v praxi aplikovat pro dosazeni cile této diplomové prace — zvySeni navstévnosti

firemniho e-shopu.
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1. Online marketing

Online marketing je ta Cast marketingu, ktera se odehrava na internetu. Je typickd svym
dirazem na marketingovou komunikaci, k niz pouziva webové stranky, socialni sité,
internetové vyhledavace, online blogy, diskuzni fora, e-shopy, e-mailing, newslettery,
mobilni aplikace a spoustu dalSich nastroju stale vice propojeného svéta. Online marketing
by mél byt v idealnim pfipad€ dopliiovan prvky klasického marketingu a spole¢né tak

vytvaret ucelenou, holistickou marketingovou strategii. (Janouch, 2014)

1.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing ma oproti klasickému marketingu hned nékolik vyhod. V prvni fad¢ je
velmi dobfe méfitelny. Inzerent presné€ vi, kolik za reklamu zaplatil, a jaky méla nasledné
dosah. Retrospektivné tak mize celkem snadno vyhodnotit, zdali se mu vynalozené naklady

pfinaseji pozadovany zisk.

Druhou vyhodou online marketingu je dle KrutiSe (2015) moznost zacileni. Internet je velmi
bohatym zdrojem informaci o Sirokém spektru zakazniki, a tak je pro inzerenta mozné svoji
reklamu cilit na individualni potfeby zakaznika. Relevantni (cilend) reklama ma také vétsi

miru konverze a nasledné monetizace pro inzerenta.

Dalsi vyhoda vyplyva z podstaty online prostiedi internetu jako takového. V soucasnosti zije
na planeté zemi piiblizn€ 7,9 miliard lidi. Z toho vic, nez polovina z nich ma jiz pfistup
k internetu (Wordometer, 2021), a predpoklada se, Ze toto Cislo i1 nadale exponencialné
poroste. Tak Siroké publikum je tedy teoreticky mozné v online prostiedi oslovit.

To neodkéaze nabidnout zadna televize, rozhlas ¢i jiné medium.

Internet je zaroven k dispozici neustale, 24 hodin, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.
V interaktivnim online prosttedi se daji také relativné snadno, levné, a predevsim flexibilné

provadét rizné zmény C¢i upravy.

Délat marketing na internetu je na prvni pohled pro mnohé firmy tak lakavé, ze uz ani
nepiemysli o tom, délat marketing také v klasickém (offline) prostiedi. To v§ak muze byt

chybou. Marketingova strategie by méla byt holisticka, a méla by tak vychazet z celkového
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pojeti marketingové strategie podniku. Pokud je podnik natolik specificky, ze nepotiebuje
nastroje klasického marketingu napt. kamennou pobocku a vi to, pak je vyuziti pouze online
marketingovych nastroji ospravedlnitelné. V praxi v§ak byva béznéjsi kombinace obojiho,

tedy jak klasického, tak online marketingu. (Janouch, 2014)

Online marketing vSak zajisté neni odpovédi na vSechny otazky. Pii tvorbé kampané v online
sveété je potieba brat v potaz vékovou strukturu obyvatelstva, a tedy fakt, ze ne vSichni lidé
maji internet k dispozici. Z dat CSU o osobach pouZivajicich internet, které reflektuje
obrazek 1, naptiklad vyplyva ze kazda Sestd domacnost nema internet, konkrétné 17 %
v roce 2021. Téchto 17 % je tvoteno piedevsim seniory a doméacnostmi s nejniz§imi piijmy,
které si internetové piipojeni s nakladem v fadech stovek korun mési¢né nemohou dovolit

(CSU, 2021)

Internet v domacnostech

V doméacnostech celkem Ve vybranych domacnostech

u Internet = WI-Fi router m 2021 w 2015

Domacnosti

2021 cellkem

Domacnosti
2015 s détmi do 15 let

Domacnosti osob
miadsich 40 let bez
2010 dati
|

Domacnosti osob

2005 starSich 65 let

ot % domacnosti v dané kategorii
-=CSU

Obrdzejc I : Internet v domdcnostech
Zdroj: CSU, 2021
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Jak caste¢né vyplynulo z fadkt vySe, internet neni nejlepsi volbou pro osloveni seniort.
Z obrazku 2 je patrné, ze ve vékové skupiné 65+ internet aktivné pouziva ,,jen “ 56 % z nich.
I kdyz je toto Cislo témér trojnasobné v porovnani s rokem 2010, stale predstavuje pouze
polovinu z celkové skupiny. Pro osloveni cilové skupiny seniord je tak vhodnéjsi pouzit jiné

médium, napiiklad televizi. (CSU, 2021)

Osoby pouzivajici internet

m 2010 = 2021

5%

Celkem Muzi 16+ Zeny 16+ 16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65-T4 let 75+
16+

Obrdzek 2: Osoby pouzivajici internet
Zdroj: CSU, 2021

Dalsim problémem online marketingu je tzv. bannerovd slepota. Tento vyraz popisuje
situaci, kdy je uzivatel internetu reklamou presycen natolik, ze ji jednoduSe ignoruje. Prvni
bannerova reklama na obrazku 3, vznikla jiz v roce 1994 a v t¢ dobé dosahovala miry
prokliku 44 %. Po Case si vSak uzivatelé internetu na tento druh reklamy zvykli natolik,

ze mira prokliku na konci tisicileti klesla az na 0,4 %. (gtréfelda, 2021%)

Obrazek 3: Prvni internetovy banner s mirou prokliku 44 % (1994)
Zdroj: Web Design Museum, 2022
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I kdyz online marketing pfinasi jista omezeni, pozitiva objektivné pievazuji negativa. I proto
se tato forma marketingu, jak vypovida obrazek 4, stava pomalu ale jist€¢ hlavnim formatem

komunikace reklamy. (Bucholz, 2020)

Almost Two Thirds of ,\
Ad Spending Is Digital i |

Digital and traditional formats as a ‘
share of ad spend in the U.S. (in %) |t

M Digital ™ Traditional

100%

80%

60%

40%

20%

%
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Obrazek 4: Zastoupeni klasického marketingu a online marketingu v USA
Zdroj: Buchholz, 2020

1.2 Online marketingové strategie

Online marketingova strategie jsou ucelené¢ zformulovana marketingova aktivita, ktera
vychazi z principt klasického marketingu, pouze s tim rozdilem, Ze zde se veskeré aktivity
odehravaji v online prostfedi, tedy na internetu. Strategie by méla nabizet plan, jak
co nejefektivngji vyuzit financnich prostiedkut firmy, méla by reflektovat cile podniku, jako
napftiklad: zvySeni prodejii, navyseni triniho podilu, rozsireni tzv. brand awereness, udrzeni
si konkurencni vyhody, vstup a prorazeni na novém trhu, v novém segmentu, aj. Aby byla
marketingova strategie uspé$nd, musi vychazet z obecné komunikacni strategie podniku,
ktera je zrcadlem celopodnikové strategie. Pouze pokud jsou tyto véci v harmonii, lze

dosahovat vytyCenych vysledki. (Adamova, 2021)

Praktickych strategii pro online marketing lze dohledat jak v odborné literature, tak
na internetu hned nekolik. Zfejme nejznamejSim konceptem online marketingové strategie

je framework ,,See, Think, Do, Care®, kterému se vénuje 1 tato prace.
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1.2.1 See, Think, Do, Care

Marketing, to uz zdaleka neni jenom snaha prodat. Dnesni holisticky online marketing
oslovuje veskeré potreby zakaznika napfi¢ jeho nakupni cestou, od touhy po obeznameni
se s produktem, pies nasledny nakup, az do faze navazani vztahu se znaCkou samotnou.

(Janouch, 2014)

Vétsina prodejct piirozen€ soustiedi své snahy Cisté na prodej produktu ¢i sluzby (v modelu
STDC jde o fazi ,,Do*). Vénuji tak energii zakaznikovi, ktery je v procesu rozhodovani
na samotném konci a pfesné vi co a jak chce nakoupit. Prodejci by vSak neméli zapominat,
ze nakup je pouze jedna z Casti zakaznikovy cesty. Nez doslo k nakupu, musel zdkaznik
nejdiiv produkt zaregistrovat, poté o ném zacit piemyslet a az pak ho koupit. Kdyz
ale prodejce cili pouze na rozhodnutého zakaznika, ochuzuje se tak o kontakt s dalSimi
zékazniky, ktefi se momentalné pohybuji v jinych fazich nakupniho rozhodovani. (Strafelda,

2021b)

Na tuto skutecnost reaguje model See, Think, Do, Care (dale STDC). Tento framework
predstavil svétu zaméstnanec firmy Google, Avinash Kaushnik. Stalo se tak v roce 2013,
vét§i popularitd se frameworku v Ceské republice dostalo o rok poté, kdy ho Kaushnik
predstavil jako win-win feSeni jako pro zakaznika i marketéra na brnénském Marketing

Festivalu. (Strafelda, 2021b)

Framework STDC pomaha marketéraim tvorit celistvé marketingové kampané, které
oslovuji potreby zakaznika v kazdém kroku na jeho nakupni cesté (tzv. customer journey).
Je to zéaroven jeden z mala modeld, viz obrazek 5, ktery je velmi dobfe aplikovatelny
na potreby soucCasného svéta online marketingu. Diky své jednoduchosti a aktualnosti

si b€hem posledni dekady ziskal pfizenl po celém svéte.

Obrazek 5: Framework See, Think, Do, Care
Zdroj: Vlastni
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Jak jiz bylo nastinéno vySe, nejvétsi sila frameworku STDC tkvi v jeho schopnosti oslovit
zakazniky v kazdé fazi jejich rozhodovaciho procesu. Pro kazdou ¢ast ndkupniho procesu
model doporucuje specificky komunikacni kanal, ktery presné€ vystihuje potfeby zékaznika

v daném okamziku. (Kruti§, 2015).

° Faze See

V této fazi je oslovovano nejsirsi publikum. Veskeré snahy jsou upteny k ziskani co nejvice
pozornosti pro znacku, produkt ¢i sluzbu s cilem zaujmout vSechny potencialni zakazniky.

Reklama je tedy masového charakteru, srovnatelna s komercni televizi. (Kruti§, 2015)

Ve fazi See by cilem marketingové strategie nemélo byt prodat. Zakaznik jesté neni
pfipraveny na to nakoupit. Jde vice o budovani znacky, vztahti, hodnot, zapamatovatelnosti.

(Strafelda, 2021b)

Vhodné kandly: Display reklama, YouTube, TikTok ¢i Instagram videa. Socidlni sité.
Internetové blogy, webové stranky, SEQO.

Vhodné metriky: Dosah videa, cldanku i fotky na socidlni siti. Pocet precteni Clanku.
Ndvstévnost a interakce na webu ci socialnich sitich. Pocet novych

sledujicich. Vyhleddvani znacky (i produktu) ve vyhleddvacich.
(Venusova, 2021)
o Faze Think

V této fazi framework oslovuje zakaznika, ktery jiz aktivné zvazuje nakup produktu
¢i sluzby. Cilem by tedy mélo byt toto zvazovani zédkaznikovi co mozna nejvice ulehcit
a zjednodusit. Je vSak nutné vybalancovat tenkou hranici mezi ziskavanim davéry
a odbornym poradenstvim, a nechténym tlakem k nadkupu vyvolavajicim odliv zakaznika.

(Krutig, 2015)

Zakaznik je v této fazi lacny po informacich. Chce se dozveédét vice o fungovani produktu,

jeho ptfidané hodnoté (tzv. value for money).

Vhodné kandly: Videondvody na Youtube, SEO, PPC reklama, Newslettery,

Re-targeting na socidlnich sitich.
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Vhodné metriky: Mira prokliku (CTR), Pocet shlédnuti videa, Odbér newsletteru,
Mikrokonverze jako: Mira opusténi webu ci délka ndavstévy, Délka

shlédnuti reklamy
(Venusova, 2021: Strafelda, 2021°)

° Faze Do

Féaze Do je ta faze frameworku, kde dochazi k realné konverzi. Jiz pfesvédceny zakaznik
(diky predchozim fazim) aktivné provadi nakup zbozi. Z této akce nasledné plyne podniku
pfijem, a z pfijmu jsou financovany veskeré aktivity podniku. Faze Do by vSak nikdy
nemohla fungovat bez dobfe odvedené prace ve dvou predchozich fazich — See a Think.
Neni tak spravné tvrdit, Ze je tato faze dilezitéjsi nez ostatni, i kdyz by se toto tvrzeni mohlo
nabizet. Sila frameworku je pravé v provazanosti jednotlivych aktivit. (Strafelda, 2021

Krutis, 2015)
Vhodné kandly: SEO, PPC reklama, e-mailing, affiliate marketing

Vhodné metriky: konverzni pomeér, pocet konverzi, cena za konverzi, ndvratmost
investovaného kapitalu (ROI), v e-commerce mira opusténi koSiku
ci celkova hodnota nakoupeného zboZzi, navramost jednoho zdkaznika

(jeho loajalita)
(Venusova, 2021)

o Faze Care
Nakupem zakaznikova cesta zdaleka nekonCi. Neméné dulezita je i posledni faze Care,
v které se firma snazi udrzet a hyckat si svého zékaznika. Ziskavani novych zakazniku
je totiz velmi pracné a finan¢né€ nakladné, a tak dava smysl vkladat energii do péce o stavajici

zakazniky, tedy ty, co u nas nakoupili alesponi dvakrat. (Kruti§, 2015)

V této fazi prichazi na fadu dotazniky spokojenosti, poprodejni servis, zaruka ¢i informace
o produktu. Cilem je vytvofit mezi prodejcem a zakaznikem davéru, peCujici vztah,

partnerstvi.
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Vhodné kandly: Zakaznicka podpora (poprodejni) blog, e-mailing, SEO, Socidlni sité,

Youtube navody

Vhodné metriky: Opakovany ndkup, hodnoceni firmy na internetu ¢i srovnavacich,

doporuceni, pocet navstév jednoho zdkaznika

(Venusova, 2021)

1.3 Metaverse a online marketing

Tato zavérecna podkapitola je vhledem do futuristického svéta online marketingu
a metaverse. Terminu metaverse se v poslednich tydnech dostalo velké publicity. Lavinu
zajmu spustil technologicky gigant, firma Facebook. Ta 28. fijna 2021 svétu oznamila,
ze méni svij puvodni nazev na novy. Z Facebooku, jak je vyobrazeno na obrazku 6,

je tak nové spoleCnost s ndzvem Meta.

ﬁ@@@o
O\ Meta

Obrazek 6: Prejmenovani Facebooku na Meta
Zdroj: 1000 Logos, 2021

Nekteti investori tvrdi, ze se technologicky gigant snazi spiSe odvratit pozornost od kritiky,
které se firmé v posledni dobé dostava a odpoutat tak kontroverzni jméno od podnikani
spolecCnosti, kterd uz davno neni jen Facebook, ale i Instagram, WhatsApp ¢i Oculus VR.

(Canales, 2021)

Dopis Marka Zuckerberga vSak nabizi jiny thel pohledu na véc. Zakladatel spolecnosti
hovoti o metaverse jako o dal$i revoluci na internetu. Dle jeho slov predstavuje metaverse

online prostiedi, v kterém se za pomoci virtualni a rozsitené reality budou lidé moci setkavat
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s prateli, rodinou, pracovat, nakupovat, hrat hry, sportovat, ¢i délat jakékoliv jiné aktivity.

(Zuckerberg, 2021)

Dle Zuckerberga bude hlavni vyhoda metaverse v moznosti okamzité teleportovat
své virtualni ja“ ve form€ hologramu na mista jako je napfiklad kancelaf, koncert
¢i sportovni akci ,,Diky metaverse je mozné se potkavat z jakéhokoliv mista na planet¢,

bez nutnosti cestovat®, dodava Zuckerberg. (Zuckerberg, 2021)

Neni pochyb, ze Zuckerberg metaverse vidi jako , mext big thing” a hodla ji vénovat
veskerou energii a finance. Jeho entusiasticky dopis akcionaiim vsak ve spolecnosti budi

kontroverze. (Canales, 2021)

Propojeni online marketingu a metaverse se da zieymé nejlépe ilustrovat na pfibehu
ze zivota. S jednim takovym pfichazi Lisa Buyer (2021) pro SEJ magazin. Autorka situaci
popisuje nasledovné: ,, Prredstavte si svoji virtudlni postavu (avatara) jak vchazi do online
vinotéky. V obchodé se ddte do teci se someliérem, ktery Vam doporuci vhodné vino
na pdtecni vecer. Vami vybrané vino je po zaplaceni ihned odesldano kuryrem na vasi

¢

fyzickou adresu.

Morgan Bouchet, Digital Content & Innovation Director ve spolecnosti Orange vidi ve svéte
metaverse nové piilezitosti pro e-commerce, product placement, virtuilni nakupy
¢i virtualni eventy. Dle Bouchet (2021) zde mohou naptiklad spolecnosti skrze své virtualni
prodejny nabizet realné produkty zakaznikiim z pohodli jejich domova. Jediné, co pro

to bude potieba je stabilni pfipojeni (5G), a telefon ¢i tablet s VR headsetem.

Vyhody ale nemusi byt jen v nakupovani produkti (Ci sluzeb). Prilezitosti se skryvaji
1 ve ,virtualnich zazitcich* jako jsou naptiklad automobilové zavody vedouci ke zvySenym
prodejum novych aut, prohlidka bytu koncici podpisem kupni smlouvy, ¢i navstéva zivého

sportovniho utkani, ktera podpoii prodej sportovnich drest klubu. (Buyer, 2021)
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Metaverse je dnes v odborném medialnim prostoru jednim z nejzhavéjsich pojmu digitalniho
svéta. Rostouci frekvence vyhledavani slova ,metaverse“ v Google trends, obrazek 7 to

potvrzuje.

® metaverse

Hledany vyraz

+ Porovnani

Celosvétové Pfedchozi mésice: 12 « Vsechny kategorie « Vyhledavani na webu v

Zajem v prabéhu casu

|¢n

> <

Obrazek 7: Vyhledavani slova ,, metaverse “ v Google Trendech
Zdroj: Google Trends 2021
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2. Predstaveni jednotlivych nastroji online marketingu

Jednotlivé nastroje online marketingu nize byly vybrany s ohledem na jejich jiz soucasné
vyuziti ve sledovaném podniku, a pfedevsim na jejich vztah k prilakani zakaznika na e-shop

a nasledné konverzi na onom e-shopu.

Vzhledem k mnozstvi vybranych nastrojii neni mozné u nekterych témat obsahnout
veskerou problematiku. V takovych pfipadech se prace odvolava na autory odborné

literatury a jejich knihy, kde je mozné tento nejvétsi detail dohledat.

Hned na uvod je vhodné osvétlit pojem Search Engine Marketing. Search Engine
Marketing (dale jen SEM), v Ceském piekladu jako marketing ve vyhledavacich,
je marketingova aktivita v online prostiedi internetu. Nektefi autofi odborné literatury
chapou SEM jako zasttesujici, deStnikové téma pro dveé hlavni online marketingové aktivity:
Search Engine Optimalization (SEO) a Pay Per Click reklamu (PPC). Jini autofi naopak
pojem SEM vysvétluji jako synonymum pro PPC reklamu. Tato prace voli prvni pfistup.
SEM je nazev celého odborného tématu, do kterého spadaji dvé podtémata SEO a PPC.
Ty se li§i predev§im tim pfistupem, ze jedna aktivita je organického / neplaceného

charakteru, druha je ryze zaplacen marketingova propagace.

SEM vyuziva tzv. vyhledavaca k zobrazovani uzivatelem vybranych klicovych slov. Skrze
n¢ pak nabizi doporuceni na stranky s podobnym obsahem. Vyhodou SEM z pohledu

zadavatele reklamy je jeho moznost cileni. (Janouch, 2014)

SEM funguje na opacném principu nez klasicka offline reklama. Ta skrze masmédia jako
je naptiklad televize oslovuje vSechny divaky a reklamu tak neefektivné ukazuje i tém lidem,
ktefi o ni nemaji zadny zajem. Naopak SEM voli umirnény, neagresivni piistup a uzivateli

internetu nabizi presné to, co hleda. (Jiranek, 2020)

To se nasledné projevuje i na mife konverze, kterd je v porovnani s tradicnim offline
kanalem vyssi. Je to pfedevsim z toho diivodu, Ze uzivatel internetu se o produkt i sluzbu
zajima a aktivné ji skrze né€ktery z online vyhledavaci jako je Google ¢i Seznam vyhledava.

(Kubicek, 2008)
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Cilem SEM je, aby byla reklama pii tomto vyhledavani vidéna. Jinymi slovy
jde o to se umistit na prvnich mistech vyhledavaci stranky, ktera jsou nejvice proklikova.

Toho Ize docilit jak placenou (PPC), tak organickou (SEO) cestou. (Jiranek, 2020)

Janouch tento proces popisuje nasledovné: (Vyhleddvace) pracuji nejen s faktory a jejich
vdahou, ale také s rozhodovacimi stromy, technologiemi umoziujicimi vzit v vahu aktudini
trendy, situaci na trhu, uddlost v politice, sportu, kulture, Zivelné katastrofy, epidemie
a cokoliv dal$tho vas napadne. Stejné tak berou v iivahu, o cem si lidé povidaji na socialnich
sitich, jaka videa sleduji, co pravé ted pisi na Twiter, na co klikaji apod. (Janouch 2014,

s.31)

Placené vysledky vyhledavani jsou PPC reklamou. Na opacné strané stoji organické
vysledky vyhledavani, které se obecné nazyvaji SEO. PPC reklama je ve vyhledavaci
zpravidla oznacena s upozornénim, ze se jedna o reklamu, a nachazi se na prvnich tfech
mistech ve vyhledavaci. Organickda SEO reklama se zobrazuje az pod placenou PPC
reklamou, jak znazoriiuje obrazek 8. Oba tyto dva druhy budou detailnéji popsany v dalsi

Casti prace. (Janouch, 2014)

Go g|e novy telefon X =Em 3§ Q
0, Vse [ Obrazky ¢ Nakupy Q Mapy B Zpravy t \Vice Nastroje
Piblizny poCet vysledk: 41200 000 (0,66 s)

Reklama - https://iwww.czc.cz/ ~ 313 110 000

Mobilni telefony | CZC.cz <:| PPC REKLAMA

Siroky vybér produktl skladem. Nakupujte vyhodné& na CZC.cz. Osobni odbér na 70...

hitps:/iwww.alza.cz » nejlepsi-telefony -

Nejlepsi telefony 2021 (AKTUALIZOVANO) | Alza.cz ORGANICKY VYSLEDEK
pred 4 dny — Pofizujete si novy maobilni telefon, ale nechce se vam prochazet desitky VYHLEDAVANI
recenzi? UZetfime vam &as. Pfipravili jsme pfehled nejlepsich ...

Obrazek 8: Vysledky vyhledavani ve vyhledavaci Google
Zdroj: Vlastni
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2.1 Search Engine Optimalization (SEQO)

Search Engine Optimalization, Cesky jako optimalizace pro vyhleddvace (ddle SEO)
se zabyva optimalizaci webovych stranek pro uzivatele internetu, s cilem navysit viditelnost
v organickych vysledcich vyhledavani na uzivateli hledana klicova slova a jedna se tak

jednim z vhodnych zpasobt, jak navysit navstévnost a konverzi na e-shopu. (Kubicek, 2008)

Internet je exponencialné rostouci médium. Kazdym dnem zde na strané nabidky pfibyva
spoustu nového obsahu v podobé webovych stranek, e-shopt ¢i blogt. Roste i strana
poptavky, uzivatelé internetu. Téch je dle Statisty (2022) v Ceské republice jiz 8,8 miliond

a toto Cislo bude 1 nadale stoupat, viz obrazek 9.

8.84 8.9 8.94 8.97 8.99
gag 859 869 578
8.3 B

Mum be r of intemet users in millons

2007 2008 2019 2020 2021 2022* 2023 2024 2025¢ 2026*

Obrdzek 9: Pocet uzivatelii internetu v Ceské republice, historie a vyhled do 2026
Zdroj: Statista, 2022a

Pokud chce byt firma v online svété uspésna, musi byt konkurenceschopna. Toho muze
docilit jediné kvalitni praci se SEO. Pokud bude webova stranka podniku dobie
rozpoznatelna pro vyhledavace jako je Google €1 Seznam, s vétsi pravdépodobnosti se pak

zobrazi i uzivateli internetu. (Kubicek, 2008)
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Samotny nazev optimalizace pro vyhleddvace mulze byt trochu zavadéjici. Jak zminuje
Janouch (2014), cilem SEO neni délat optimalizaci pro vyhledavace, nybrz pro uzivatele
internetu, ktefi jsou naslednym zdrojem tak dilezité konverze pro firmy na internetu. Tento
proces autor popisuje spise jako tvarci ¢innost, vyzadujici kreativni a originalni pfistup nez

jen jako pouhou technickou dovednost.

Janouch (2014) s odkazem na ¢lanek Khalida Hajsaleha z roku 2007 zmirtuje Ctyti zakladni
predpoklady uspésnosti webovych stranek.

1. Stranky musi navstévnikovi piinaset hodnotu
Tato hodnota musi byt pro konkurenci obtizné napodobitelna

Hodnota stranek musi byt dostatecné atraktivni, aby z navstévnika udélala zakazniky

el

Pro kazdého zakaznika musi byt prospéch (z hodnoty stranek) individualni

Body vySe reflektuji obecné doporuceni Kotlera a Kellera pro sestaveni uspésné
marketingové komunikace. Jejich strategickd doporu¢eni mimo jiné hovori a stale vétsi
nutnosti pfinaset pridanou hodnotu zakaznikovi. Jedin€ tak dle autorti dokaze firma dobte
odlisit od stale rostouci konkurence. Nenapodobitelna konkurenéni vyhoda nésledné dokaze
firmé pfinaset stale nové zakazniky a s rostoucim pocCtem zakaznika nartista i zisk firmy.

(Kotler a Keller, 2013)

Zajimava je i korelace s mySlenkami jednoho z nejznaméjsich investortu a nejbohatsich lidi
svéta, Warrena Buffeta. Véstec z Omahy, jak se Buffetovi v odbornych kruzich prezdiva,
je znamy tim, ze investuje pouze do firem s trvale udrzitelnou konkurené¢ni vyhodou, diky
které se firma jasné€ dokaze odliSit od konkurence a diky které také firma dokaze
preklenout tézsi obdobi a stale z nich vyjde jako vitéz. Takovym ptikladem tspé€sné firmy
muze byt napfiklad americka technologicka firma Apple, kterou z Buffet skrze jeho firmu

Berkshire Hathaway castecné vlastni. (Graham a Zweig, 2007)

Faktorti ovliviiyjicich kvalitu SEO kampané je velmi mnoho. Tyto faktory jsou oficialné
neznamé, nebot se jedna o velmi peclivé stiezené tajemstvi kazdého prohlizece, které
by tvirce kampané nemél znat, aby ho nemohl vyuzit ve sviij prospéch. Jejich podoba
se navic v prub&hu Casu a mista mize ménit podle aktualnich témat a trendd, a tak obsahnout

SEO kampani vSechny faktory je takika nemozné. (Kubicek, 2008)
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Faktory ovliviiujici SEO lze rozdélit na dvé hlavni skupiny. Prvni skupina jsou tzv.
ON-PAGE faktory, a druha skupina jsou tzv. OFF-PAGE faktory. Obé skupiny faktort maji

sva specifika, ktera jsou predstavena nize.

2.1.1 ON-PAGE faktory

Za ON PAGE faktory lze obecné oznacit vSechny faktory, které 1ze upravit, menit, €1 jinak
ovlivnit pfimo na vlastni webové strance (domén¢). Jedna se tak naptiklad o URL odkaz
strdnek, ndzev stranky (titulek), meta popisek, textovy a multimedidalni obsah, prdace
s klicovymi slovy v textech stranky, relevantnost a komplexni pokryti tématu, popisky
obrazkii, zpétné odkazy, rychlost webu ¢i pouZitelnost pro mobilni zarizeni. (Kubicek, 2008:

Kopecky, 2017)
1) Nazev stranky (titulek)

Nazev stranky je kliCovym faktorem, ktery urcuje hlavni zaméfeni webu. Spravné zvoleny
titulek zvySuje miru prokliku a nasledné konverze. Rozsah titulku by meél byt zhruba
40 znaki a mél by obsahovat klicova slova. Delsi rozsah neni doporucovan, nebot
by vyhledava¢ nemusel zobrazit cely text. Originalni titulek ma vétsi pravdépodobnost

vyniknout jak u uzivatelt, tak u vyhledavaca. (Kubicek a Linhart, 2010)

Spravné zvoleny titulek mize vypadat jako napriklad na obrazku 10. Vyhledavané slovo byl

vanocni darek.

https:/fwww.darkoviny.cz » Vanocni darky -

Vanoéni darky | Darkoviny.cz
Prodavame jenom netradiéni vanoéni darky. Hledate zajimave vanoéni darky? Tak to
se musite podivat do nasi nabidky vanoénich darkd. Darky skladem, expedice ...

vanoéni darky pro Zeny - Vanoéni darky pro muZe - Vanodni darky pro déti

Obrazek 10: Vysledky vyhledavani v Google na klicové slovo vanocni darek
Zdroj: Vlastni
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2) Meta popisek (tag)

Meta popisek je delsi text o zhruba 100 az 150 znacich, ktery ma za cil obohatit titulek
stranky o dalSi informace. Ve vysledcich vyhledavani se zobrazuje ihned pod uvodnim
titulkem a uzivateli internetu poméaha k rozhodnuti, zda navstivit stranku ¢i nikoliv.

(Kubicek, 2008)

Spravné a uderné zvoleny popisek stranky, tzv. meta description, zvySuje miru prokliku
a miru navstévy stranky z organického vyhledavani. Tento popisek by mél byt dostatecné
informativni ale zaroven originalni a relevantni, aby uzivatele nalakal k navstiveni stranky.
Popisek by mél by obsahovat klicova slova a tyto slova je vhodné v popisku zopakovat
nejlépe dvakrat az trikrat. Ty nejlepsi meta popisky zaroven slouzi jako tzv. vyzva k akci

(Kenja, 2019)
Vhodné zvolenym meta popiskem je priklad na obrazku 11. Vtomto pfipadé bylo
do vyhledéavace zadano klicové slovo pdnské batohy.

https:/fwww.aboutyou.cz » ... » Tasky & batohy

Panské batohy » online na ABOUT YOU

Trendy panské batohy na sport | do kempu. Hiedas spolehlivy batoh, ktery miZes nosit
viude s sebou? MNejprve se viak musis rozhodnout, jaka velikost batohu .

Kapten & Son Batohy - Batohy v Zluta - Batohy ve stylu Bavina

Obrazek 11: Vysledky vyhledavani v Google na klicové slovo pansky batoh
Zdroj: Vlastni

3) Textovy obsah stranky a nadpisy

Textovy obsah stranky je jednim z kriticky dualezitych aspekti celkové kvality stranky.
S obsahem stranky kvalita stranky roste, ¢i pada. Dulezitost kvalitniho obsahu popisuje
kratce a vystizné Bill Gates, ktery tvrdi ze: ,, Obsah je krdl “. (Kenja, 2019)

Kvalitni text je ctivy, zajimavy, prakticky a uzite¢ny. Dobry text obsahuje nenasilné
zakomponovana klicova slova, je strukturovany a dilezité informace jsou zvyraznény
(naptiklad podbarvenim ¢i tuénym pismem). V pripadé delSiho textu je také vhodné
jednotlivé ¢asti textu rozdélit relevantnim obrazkem ¢i jinym vizualnim predélem. (Kubicek

a Linhart, 2010)
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Dil¢i texty by mély byt pro prehlednost, jak navstévnika webu, tak vyhledavact samotnych,
rozdéleny nadpisy. Ty maji Sest urovni a oznacuji se jako H1 az H6, kdy nejdilezit€jsi nadpis

je oznacCen jako H1, a nejméné dulezity jako H6. (Kenja, 2019)

Dobrym piikladem vhodné zvolené kombinace kvalitniho textu (obsahu) a nadpisti riznych

kategorii je vynatek z clanku publikovaného na portalu Finex viz obrazek 12.

Jak danit prijmy z obchodovani akcii v roce 2022?

== PortélFinex.cz

hlavni nadpis (vyse)

™ kR
Vypocitani zakladu dané | nadpis nizsi kategorie

y s@ Dtate Jak vypocitat zaklod dané?

* PAijmy: )0 K -EZ) + 00 KE (Tesla . KE (pfimy ‘ n

* Vydaje: 50 000 ¥ ~EZ) + 25 000 K¢ (Tesla

« Zisk (Zaklad dané): }

Obrazek 12: VystriZek z clanku na portalu finex.cz
Zdroj: Vlastni (vystizeno na webu finex.cz)

4) Struktura URL adres

URL adresa je umisténi webové stranky (i souboru) na internetu. Je to unikatni odkaz, dle
kterého je mozné webovou stranku skrze internetovy prohlize¢ dohledat. Piikladem URL

adresy muze byt napi: www.seznam.cz ¢i https://www.tul.cz/univerzita/ef/. (Rostecky,

2016)
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Dobfte nastavena URL adresa je jednoducha, kratka, Citelna a obsahuje kliova slova. URL
adresa muze byt nadefinovana jak manualné, tak automaticky. Automatické nastaveni
zpravidla provadi program. Ten postupuje dle pfedem stanovené logiky. V piipadé€ e-shopu
muze napiiklad URL adresu tvorit dle nazva kategorii a produkta zalistovanych v online

adresafi. (Kenja, 2019)

Priklad vhodné zvolené URL adresy: https://www.datart.cz/iphone-13.html

5) Rychlost webu

Rychlosti webu se mysli rychlost nacteni a zobrazeni jednotlivych stranek webu. Rychlost
nacitani webu ovliviiuje hned nékolik faktord. Jde predevs§im o kvalitu internetového

pripojeni, vykon serveru ¢i obsah webovych stranek. (Janouch, 2014)

Obecné je doporucovano na web neukladat zbytecné velké obrazky, ¢i videa, ktera by mohla
negativné ovlivnit délku nacitani stranky. Naopak je vhodné volit spiSe miniatury obrazka
s naslednym rozklikem. Videa je vhodné umistit na stranku uréenou pro jejich piehravani,
jako napriklad youtube.com ¢i vimeo.com a na web umistit spiSe jen vizualni odkaz.

(Janouch, 2014: Kubicek a Linhart, 2010)
6) Responzivni design

Responzivni design znamena, ze je web optimalizovan pro rizné druhy zafizeni, na kterych
bude prohlizen jako naptiklad pocitac, tablet ci telefon, viz obrazek 13. Responsivni web
detekuje, skrze jaké zafizeni je prohlizen a tomu pfizptosbi sviij obsah. Stranky jsou tak
vzdy dobfe ctivé, srozumitelné a piehledné i kdyz jsou prohlizeny v jiném formatu.

(Janouch, 2014)

0

Obrdzek 13: Responzivni design na vice zarizenich (pocitac, tablet, telefon)
Zdroj: Michalek, 2017
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V dnesni dobé stale vice uzivatell navstévuje web skrze své chytré telefony, které ma stale
po ruce. Tento fakt potvrzuji i data spole¢nosti Broadband Search. Na téchto datech 1ze vidét,
ze 56 % veskerych navstév webovych stranek bylo tvofeno z mobilnich zafizeni, 42 % pak
skrze pocita¢ €i notebook, a zbyla dvé procenta jsou tvorena tablety. (Broadband Search,

2022)

2.1.2 OFF-PAGE faktory

Jak jiz nazev napovida, off-page faktory jsou ty faktory, které se odehravaji mimo webové
stranky. Z podstaty véci jsou tak hafe ovlivnitelné autorem webovych stranek, na druhou
stranu vSak maji tyto faktory pro vyhledavace maji vétsi vahu, nez on-page faktory. Mezi
tyto faktory se fadi predevs§im zpétné odkazy na webovych strankach a socialnich sitich.

(Kopecky, 2017)

1) Zpétné odkazy z webovych stranek

Zpétnym odkazem se mysli hypertextovy odkaz, ktery na cilovou stranku odkazuje z jiné
stranky. Zde je zadana kvantita i kvalita. Kvantita ve smyslu, ze ¢im vice nezavislych
webovych stranek odkazuje na cilovou webovou stranku tim 1épe, ale tyto stranky museji
byt zaroven kvalitni, vyhledavacem dobie hodnocené. Mély by byt tedy na cilové strance

nezavislé, nijak neprovazané. (Kopecky, 2017: Kenja, 2019)

Kvalitu zpétnych odkazi urcuje hned nekolik faktorti, jako napfiklad tematicka provazanost
a duveéryhodnost odkazujicich webda, stafi a text odkazu ¢i umisténi na strance. (Kubicek

a Linhart, 2010: Kopecky, 2017)

2) Zpétné odkazy ze socidlnich siti (zminky)

V posledni fadé je vhodné zminit stale rostouci duleZitost a provazanost socialnich siti ktera
ma vliv na vyslednou kvalitu webu pro vyhledavace. Socialni sité jako Facebook ¢i Twitter
jsou reflexi spoleCnosti, a pokud se tam néjakému tématu dafi, zpravidla to neutece zadnému
vyhledavaci. Pokud ma toto téma provazanost na webové stranky firmy ¢i e-shopu, roste tim

i jeho rating. (Janouch, 2014)
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2.1.3 Zakazané praktiky SEO (Black Hat SEO)

Jak naznacily radky vySe, existuje spousta moznosti, jak optimalizovat webové stranky pro
dosazeni lepsich vysledkd, at’ uz jde o klasickou navstévnost webu, miru zobrazeni, prokliku,
¢i jiné pozadované konverze. Jedna se v§ak o komplexni feseni vyzadujici holisticky pfistup
k SEO. Tento pfistup stoji Cas, energii a ve vétsiné€ pripadu i penize. Nékdo se tak muze
uchylit k tomu, ze bude na této cesté hledat zkratky a tim se dostane k zakdzanym praktikdm

SEO. (Kopecky, 2017)

Tyto neetické a ve vétSin€ pripadi zakazané praktiky, v anglictiné Casto oznacené jako
Black Hat SEO, mohou vést az k tomu, ze prohlizeC, ktery tuto nekalou aktivitu odhali
stranku aplné vymaz z vyhledavani. Pti tvorbé SEO je tedy vhodné se témto praktikam
vyhnout obloukem, aby nebyla nenéavratné poskozena reputace stranky, ktera by méla

negativni dopad na finan¢ni prosperitu webu / e-shopu. (Kubicek, 2008)
Mezi nejcastéji se objevujici zakazané techniky SEO patfi pfedevsim:
1) Cloaking

Cloaking, ve volném piekladu jako plast, zdstérka i zahaleni, oznacuje situaci, kdy server
nabizi dvé rizné verze webovych stranek, jedny upravené pro potieby zakaznika, a druhé
pro potieby vyhledavaciho robota. Ty stranky, které vidi zékaznik jsou pro vyhledavac
neatraktivni, protoze by se vzhledem ke svému obsahu umistily na spodnich piickach
ve vyhledavani. Proto jsou zamérné€ vytvoreny jesté druhé stranky pro potfeby vyhledavace,
které bézny uzivatel vidét nemuze. Jde tak o manipulativni snahu ovlivnit vysledky

vyhledani. (Kopecky, 2017)
2) Automaticky generovany obsah

Automaticky generovany obsah neni vytvafen Clovékem, ale umélou inteligenci, resp.
programem. Takovému obsahu zpravidla chybi smysluplnost, strukturovanost, hlubsi
myslenka & jiné obohaceni. Ctenafi piinasi jen malou az zadnou pfidanou hodnotu. Text
zpravidla pfekypuje klicovymi slovy, a snazi se byt atraktivni pro vyhledavace, nikoliv

uzivatele internetu. (Malik, 2018)
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3) Manipulace s odkazy

Dle Kopeckého (2017) jde o jeden z nejoblibengjsich trikd, jak obalamutit vyhledavace
a zvysit si rating webu. Nutno vSak podotknout, Ze hranice, kdy je tato praktika jesté legalni,

a mohla by byt tak fazena do tzv. White Hat SEO, a kdy uz je za hranou, je tenka.

Obecné doporuceni dle Kubicka a Linharta (2010) pravi, ze odkazy a piispévky vedouci
uzivatele na web by nemély byt nijak placeny, sponzorovany ani vyménény za zpétny link
¢i zbozi a sluzby. Odkaz na web by mél byt pfirozeny, nenuceny a uzivateli by mél

poskytovat pridanou hodnotu.

2.2 Pay Per Click reklama (PPC)

Pay per click reklama funguje na obdobnych principech jako vyse zminény SEO, jen s tim
rozdilem Ze jde o placeny zpusob propagace. Jedna se tak o dalsi moznou cestu, jak prilakat
uzivatele internetu na e-shop a navysit tak jeho prodeje. V odborné literature byva také
oznacovana jako Search Engine Advertising (SEA). Jak jiz nazev napovida, Pay Per Click
reklama (dale jako PPC reklama) funguje na velmi jednoduchém a efektivnim obchodnim
modelu, kdy inzerent plati pouze za aktivni kliknuti uzivatele na zobrazovanou reklamu.

Samotné shlédnuti PPC reklamy na webu je tedy zdarma. (Kopecky, 2017)

Dle Janoucha (2014) se jedna o jednu z nejefektivnéjSich moznosti marketingu na internetu.
Vyhody PPC reklamy dle néj tkvi pfedev§im v relativné nizké cené, dale moznosti cilit
na konkrétni zakazniky a tim tak dosahovat i vyss§i miry konverze, a v neposledni rade takeé
meéfitelnosti, a to 1 v priabéhu aktualné nastavené kampané. Inzerent tak jasné vidi, kolik
za PPC reklamu plati a jaka je navratnost do reklamy investovanych penéz. Zaroven muze

kampaii dle potieby v realném Case ménit a upravovat.

PPC reklama vSak neni spasnym feSenim pro kazdou situaci. Dle Janoucha (2014)
se napiiklad nehodi pro situace, kdy zakaznik jesté nevi, co hleda (faze ,,See ve frameworku
STDC). Odbornik na online marketing Strafelda (2021) nedoporuéuje PPC reklamu
ani v situacich, kdy je teprve budovano povédomi o znacce. K tomu se Iépe hodi jiné
komunikac¢ni kanaly, jako naptiklad socialni sité, ¢i YouTube. Naprosto klicova je v§ak PPC

reklama v konverzni fazi ,,Do*.
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2.2.1

Zakladni pojmy PPC reklamy

Predtim, nez se prace bude vénovat tvorbé PPC reklamni kampané, je vhodné priblizit

zakladni pojmy a metriky, s kterymi musi tvirce kampan¢ pracovat.

UCET: Zakladnim predpokladem k tomu, aby mohl tvirce kampané vyuzivat reklamni

systém je mit pro to vytvoreny ucet. Tento ucet se zfidi snadno a rychle u nékterého

z poskytovatelt sluzby, jako je napiiklad Sklik od Seznamu ¢i Google Ads od Google Ads.
(Janouch, 2014)

KAMPAN: Kampané se skladaji z jednotlivych reklamnich sestav. Slovo kampai oznatuje

druh PPC reklamy a jeji cil. Janouch (2014) tyto kampané d¢li do tfi nasledujicich skupin:

D

2)

3)

vykonova kampan: cilem je dosazeni konverze, naptiklad v podobé prodeje zbozi
na e-shopu. Kampaii se tedy snazi zaujmout lakavou nabidkou (call-to-action), ktera
vybizi uzivatele k provedeni ndkupu. Vyhodou této kampané je jeji provazanost
s financnim vysledkem. Pokud je kampani nastavena dobfe, dafi se i prodeji na
e-shopu, a tento prodej se propisSe do financniho vysledku v podobé zisku. Vhodné
metriky pro méfeni tispéSnosti kampané tak mohou byt napriklad zisk na zdkaznika,

cena za proklik, pocet konverzi ¢i konverzni pomér. (Janouch, 2014)

budovani znacky: cilem je vybudovat povédomi o znacce skrze vysoké navstévy
webu ¢i zobrazeni na socialnich sitich. Vhodné metriky tak mohou byt naptiklad
click-through-rate (CTR), navstévnost webu, doba setrvani na webu, ¢i mira
okamzitého opusténi (bounce rate). Tyto kampané je vhodné realizovat skrze

obsahové sité. (Janouch, 2014: Jartym, 2022)

zvySovani navstévnosti: cilem je zvySit navStévnost webu, najit ty , spravné
navstévniky webu, ktefi se budou zajimat o obsah webu a setrvaji na ném tak déle.
Vhodné metriky pro méfeni tspé€sSnosti kampané mohou byt naptiklad: navstévnost
webu, doba setrvani na webu, pocet prohlédnutych stranek ¢i navratnost uzivateld.

(Janouch, 2014)
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e REKLAMNI SESTAVA: Reklamni sestava je sada reklam, ktera je zastieSena pod
konkrétni kampani. Existuje vice druhti reklamnich sestav a kazda ma trochu jiné parametry.
Napriklad u (textové) kampané pro vyhledavaci sit’ jsou typicka kliova slova, jak je patrné
z obrazku 14. Naopak u kampané pro obsahovou sit’ klicova slova nejsou vhodna, zde
se pracuje s tématy na webech, konkrétnimi weby, ¢i socioekonomickymi charakteristiky
uzivatele webu. Je tedy dulezité védét, ceho ma byt dosazeno, a podle toho urcit konkrétni
typ reklamni kampané a jeji parametry. Jinak by mohla byt kampan kontraproduktivni
a nerentabilni. (Sklik, 2022)

PPC

PPC

KAMPAN 1 KAMPAN 2
BATOHY TERMOPRADLO

REKLAMNI
SESTAVA 2B

DLOUHY RUKAV

REKLAMNI REKLAMNI REKLAMNI
SESTAVA 1A SESTAVA 1B SESTAVA 2A

TURISTICKE HOROLEZECKE KRATKY RUKAV

KLICOVA
SLOVA

KLICOVA KLICOVA KLICOVA
SLOVA SLOVA SLOVA

Obrazek 14: Struktura PPC uctu pro textové kampané ve vyhleddvani
Zdroj: Vlastni

e KLICOVA SLOVA: Pomoci kli¢ovych slov se aktivuji jednotlivé reklamni sestavy v PPC
systémech. Takovych klicovych slov miize byt pod jednou reklamni sestavou vice. (Janouch,

2014)

e OBSAHOVA SIT: Je sit, resp. skupina webi na internetu, kde je mozné zobrazovat PPC
reklamu. Obsahova reklama je vhodna k osloveni Sirokého spektra uzivateld. Napiiklad

v Obsahové sité¢ Sklik.cz je mozné oslovit az 95 % uzivateli Ceského internetu na vice
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nez 3 tisicich webech, jako jsou napiiklad: www.seznam.cz; www.prozeny.cz;

www.sport.cz; www.idnes.cz; www.tv.nova.cz. (Jartym, 2022)

CPC (Cost Per Click): Cena za jedno kliknuti na reklamu. Jednoducha indikace toho, kolik

bude inzerenta stat jeden proklik. V eském prostiedi se také pouziva zkratka CZP — Cena
za proklik. Neékdy — ne vSak hojn€ byva misto CPC vyuzivan pojem CPM, Cost per
Thousand — tedy cena za tisic proklikt. (Janouch, 2014)

Zobrazeni / Imprese: PoCet zobrazeni té jedné, konkrétni reklamy. Udéava kolikrat bylo
vyhledavano kli¢ové slovo inzerenta a kolikrat se pii tom zobrazila PPC reklama.

(Vétrovska, 2020)

CTR (Click Through Rate): Mira prokliku reklamy. Jde o podil mezi kliknutim na reklamu
a zobrazenim. Vyjadfuje, kolik procent lidi, ktefi reklamu vidéli, na ni také zaroven kliknuli.
Pokud si reklamu zobrazilo 100 lidi, ale kliknulo na ni pouze 2 lidi, budete CTR 8 %.
(Vétrovska, 2020)

Navstévnost: Jednoduchy indikator, ktery fika, kolik uzivateld internetu navstivilo
inzerentiv web. Jde o jeden z elementarnich prvka, ktery je sledovan. Casto byva tento
indikator vyobrazen na jednodussich ¢i starSich webovych strankach, typicky téch, které jsou
tvotreny pies webové Sablony zdarma na internetu. Navstévnost ma vliv i na ur¢eni hodnoty
webu, a je dobfe interpretovatelna. Navstévnost webu plyne z vice zdroju. Organicky skrze
zadani URL adresy do prohlizeCe, kliknutim na vysledek vyhledavani ve vyhledavaci
¢i na zpétny odkaz z jiného webu anebo placenou cestou pravé skrze kliknuti na PPC

reklamu. (Franék, 2017)

Konverze: Konverze je pomyslnym svatym gralem v oblasti PPC reklamy. Udava, kolikrat
se podafilo dosdhnout vytyCeného cile — at uz jde o prihlaSeni k newsletteru, odeslani
e-mailového ¢i telefonického kontaktu, ¢i provedeni nakupu v e-shopu. (Janouch, 2014:

Jartym, 2022)
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Konverzni pomér: Udava kolik procent z téch, co jiz na reklamu aktivné kliknuli (nikoliv
jen zobrazili) zaroven provedli konverzi. Na obrazku 15 je vyobrazen cely proces, pii¢emz

sledovany indikator je uveden jako posledni zprava (Vétrovska, 2020)

kliknuti na
reklamu

Zobrazeni . provedeni

konverze

Obrazek 15: Faze PPC reklamy od zobrazeni ke konverzi
Zdroj: Vlastni

PNO (Podil nakladu na obratu): Tento ukazatel fika, kolik procent z vydélaného obratu
bylo utraceno na reklamu. Pokud tedy reklamni kampan vyd¢lala skrze konverze 50 tisic

korun, a inzerenta stala 5 tisic korun, pak je PNO 10 %. (Janouch, 2014: Vétrovska, 2020)

2.2.2 PPC systémy

V Ceské republice existuje nékolik systému na tvorbu PPC reklamy. Mezi ty nejznaméjsi

patfi Sklik, Google Ads, a Facebook Ads.

e Google Ads: diive také znamy jako Google Adwords, je nejrozsifen€jSim systémem na

tvorbu digitalni reklamy na svét€. (Petersen, 2018). Janouch (2014) o ném hovoii jako
o jednom z nejlepsich nastroju na tvorbu, sledovani a vyhodnocovani kampani. UZivatelské
prostfedi Google Ads je jednoduché a intuitivni. Uzivatel plati jen za proklik reklamy,

a v systému si miize nastavit své financni limity pro jednotlivé kampané. (Janouch, 2014)

Google Ads nabizi tfi cesty, skrze které muZze inzerent oslovit své publikum. Prvni
je reklama ve vyhledavani, kterd se zobrazuje v Google vyhledavaci nad vysledkem
organického (neplaceného vyhledavani). Druhou cestou je reklama v obsahové siti. Treti
cestu predstavuje moznost oslovit publikum skrze video reklamu na portalu YouTube.com,
ktery spolecnost Google vlastni. Google Ads je tedy jednim z nejkomplexnéj§ich PPC
systému na trhu nabizejici holisticky pristup k digitalnimu marketingu. (Google, 2022)
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Sklik: Sklik je eskym systémem na tvorbu PPC reklamy od firmy Seznam, fungujicim
na velmi podobném principu jako vyse zminény Google Ads. Janouch (2014) ho hodnoti
jako velmi silnou konkurenci Google Ads, zmifiuje vSak horsi uzivatelsky komfort. Naopak
mirnou vyhodou Skliku je domaci prostfedi a s tim spojené vétsi propojeni na lokalni weby,

at uz skrze své sesterské stranky jako napfiklad: www.seznam.cz; www.sauto.cz;

www.firmy.cz; www.zbozi.cz ¢i www.sbazar.cz nebo pres rozsahlou obsahovou sit

partnerskych webu jako je: www.sport.cz; www.idnes.cz; ¢i www.novinky.cz. (Sklik, 2022)

Facebook Ads: Facebook Ads, nékdy také jako Facebook reklamy, je dalSim zastupcem
ze skupiny PPC systému od firmy Meta. Vyhodou tohoto systému je jeho propojeni, a tedy
1 moznost inzerce na socialnich sitich Facebook, Instagram ¢i v Messenger. Uzivatelska

obsluha je opét jednoducha a intuitivni. (Facebook, 2022)

2.2.3 Nastaveni PPC kampané

Dobré nastaveni PPC kampané neni dle Janoucha (2014) jednoduchou zalezitosti. Zde vice
nez kde jinde plati slavné pfislovi: ,,dvakrdat mér, jednou rez“. Spravné nastaveni PPC
kampané — tedy vhodny vybér cile, typu kampané, rozpoctu, kliovych slov ¢i inzeratu totiz
muze dlouhodobé Setfit penize, a tak se obecné doporucCuje tyto zalezitosti nechat
na odbornicich. Na druhou stranu je vSak vhodné zminit, ze intuitivnost a uzivatelska
privétivost dnesnich systému je na vysoké urovni, a tak neni nastaveni PPC kampané

nemoznym ukolem.

Navodi, jak nastavit PPC kampan je nepieberné mnozstvi. Nékteré jsou zaméfeny
na Google Ads, jiné jsou stavéné pro Sklik. Pro potfeby této prace byl vybran univerzalni

a nadcasovy pfistup od Janoucha (2014):

Stanoveni cilu, typu kampané, rozpoctu, doby trvani

Jako u kazdého planu, i zde je vhodné si na zac¢atku nadefinovat ¢eho a jak ma byt dosazeno.
Od toho se pak odviji volba vhodné kampané (vykonova, budovani znacky, zvySeni

navstévnosti) 1 jeji odhadovana financni narocnost.
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2)

3)

4)

5)

Volba kli¢ovych slov

Pro ur¢eni vhodnych klicovych slov je vhodné vychazet z ¢innosti firmy a jejich webovych
stranek. Od véci neni ani analyza konkurence. Janouch (2014) doporucuje ze zaatku
pouzivat spiSe jednodussi, obecnéjsi slova, a tyto slova upravovat az v prubéhu skrze
vyhodnoceni v Google Ads ¢i Skliku. Zajimavou myslenkou je také vylouceni téch
klicovych slov, ktera neptinasi zadnou konverzi. U té€ch autor doporucuje jejich vymazani,
nebo dokonce zadani jich jako tzv. slov vylouCenych — to jsou takova slova, ktera neaktivu;ji

reklamu pfi jejich zadani do vyhledavace.
Tvorba kapani, sestav a inzeratu

Pti tvorbé kampani je vhodné brat zietel na specifika kampani pro vyhledavaci a obsahovou
sit, a tyto dvé kampané nemichat. Vysledek by mohl byt kontraproduktivni. Opét je vhodné
zaCinat u kampané s obecnéjSimi slovy, poté pridavat sestavy pro konkrétnéjsi slova
a inzeraty je vhodné psat jiz sohledem na cilovy segment. Plati pravidlo, ze ¢im
originalngjsi a zajimaveéjsi reklamni text, tim Iépe.

Spusténi kampané

Spusténi kampané je predposlednim (nikoliv poslednim) krokem pfi tvorbé kampan¢. Pokud
ma jiz inzerent pfipravené kampané, sestavy, inzeraty i kli¢ova slova, nic nebrani tomu
stisknout tlacitko a aktivovat reklamu. V prub&hu prvnich tydnl se nedoporucuje nijak ménit

ani hybat s kampani. Na prvni vysledky uspésnosti kampané je teba si chvili pockat.
Prubézné sledovani a vyhodnocovani

ZaveéreCnym krokem je sledovani a vyhodnocovani kampané. To by nemélo byt jednorazové,
ale spiSe pravidelného charakteru. Probihat mize pfimo v PPC systému, nebo napftiklad
v Google Analytics. Podle toho, jaké byly nastaveny cile v uvodu prace je vhodné sledovat

1 relevantni metriky.
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2.3 Socialni sité

Socialni sit€ jsou fenoménem dnes$ni doby, a jejich marketingovy potencial témét nezna
hranic. Proto se jedna o dalsi, alternativni a originalni cestu, jak prilakat navstévniky na
e-shop. Potencialni uzivatelskd zakladna, kterou je mozné oslovit skrze socialni sit€,
je opravdu Siroka. Socialni sité jsou virtualni platformou, kde je mozné komunikovat
s prateli, ziskavat a sdilet informace, naucit se néco nového, uzivat si zabavu — naptiklad
prohlizenim obrazku ¢i videi a spoustu dalsiho. Jejich vyuziti je takika bezbiehé, a tak jsou
zarovenl Casto terCem kontroverze, protoze na nich 1idé nekdy travi az zbytecné moc

produktivniho ¢asu. (Bednart, 2011)

Socialni sité jsou zaroven i skvélym nastrojem online marketingu. Pro uzivatele predstavuji
zdroj informaci, které ovliviiuji jejich nakupni chovani a spotiebitelské preference. Pro firmu
pak predstavuji platformu, na které 1ze komunikovat se zakazniky a budovat tak s nimi vztah
(PR) ¢i vytvaret reklamu a tim podporovat firemni odbyt. Limity marketingové komunikace

jsou tak 1 v tomto pfipadé téméf neomezené. (Janouch, 2014)

Nez se vSak firma pusti do budovani marketingové komunikace na socialnich sitich, méla
by znat jejich specifika. Socialni sité, jak jiz bylo nastinéno vySe, nejsou primarné ureny
k propagaci a reklamég. Jejich primarnim cilem je komunikace (se zakazniky). Ta, na rozdil
od tradi¢nich médii, neni jednosmérna, ale obousmérna. Na socialni siti se také skvéle
vytvati a buduje komunita, z které se stavaji loajalni zakaznici. (Janouch, 2014 a Bednar,

2011)

Socialni sité jsou charakteristické svym hodnocenim, hlasovanim, vytvafenim poradi,
a neustalym komentovanim. Firma si toho musi byt védoma, a musi tyto situace aktivné

vyhodnocovat ke svému prospéchu. (Janouch, 2014)

Pocet aktivnich uzivatelt (tedy téch, co se prihlasi alespori 1x do mésice) nejnavstévovanési
socialni sité¢ Facebook se za uplynuly rok 2021 vysplhal na neuvéfitelnych 2,9 miliard.

(Statista, 2022b).

Pro predstavu, jak jsou na tom v celosvétovém méfitku s poCtem meési¢nich aktivnich

uzivateli (MAU) i ostatni vyznamné socialni sité, média a sluzby, zobrazuje tabulka 1:
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Tabulka 1: Pocet mésicnich aktivnich uZivatelii jednotlivych socialni siti, medii aj.

Platforma

Typ

Pocet MAU — cely svét

Facebook

Komplexni osobni socialni

sit’

2,9 mld. (Q4, 2021)

YouTube

Internetovy server pro

sdileni videosouboru

2,6 mld. (Q4, 2021)

Instagram

Socialni sit’ pfevazné

zameérena na vizual

1,4 mld. (Q3, 2021)

Tik Tok

socialni sit’ pro vytvareni a

sdileni kratkych videi

1 mld. (Q3, 2021)

Pinterest

Vizualni vyhledavac a

virtualni nasténka

478 mil. (Q1, 2021)

Twitter

Socialni sit’, zaméfena na

kratké sdéleni (280 znaka)

397 mil. (Q2, 2021)

LinkedIn

Pracovni socialni sit’

300 mil. (Q4,2021)

Zdroj: Vlastni zpracovani, data pievzata od Cernovsky, 2022 a Docekal, 2022

Zatimco popularita Facebooku v soucasnosti jiz dosahla svych maxim a nyni ma tendenci
stagnovat Ci klesat, Instagram jako by zachytil ty spravné viny a je v soucasnosti ziejme
nejvice trendy socialni siti. Tuto skuteCnost mimo jiné potvrzuje i nedavna studie spoleCnosti
The Infinitive Dial 7 roku 2021, z které je patrné, ze popularita Facebooku klesa predevsim
prave na ukor Instagramu. Z americké studie (vizualizované na obrazku 16) je také patrné,
ze zatimco v roce 2015 byl Facebook nejpouzivanéjsi socialni siti s celkovym podilem 65 %
mezi uzivateli starSich 12 let, o 6 let pozdéji tento podil klesl o 18 procentnich boda

na 47 %. Popularita Instagramu se ve stejném Casovém rozmezi naopak vice nez

zdvojnasobila z ptivodnich 7 % na aktualnich 18 %. (Edison Research, 2021)
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Obrazek 16: Nejpouzivanéjsi socidalni média 2015 az 2019
Zdroj: Edison Research, 2021

Nejvice je mozné tento trend odlivu fanouskd z modré socialni sit€¢ do rizové spatfovat

v silné kategorii uzivateld od 12 do 34 let. Tyto dvé Generace Y (1986-1999)

a Z (2000-2010) patii mezi nejvetsi uzivatele socidlnich siti a také predev§im mezi nejvétsi

tvarce obsahu na téchto socialnich sitich. Stejné jako rostlina potiebuje svétlo k produkci

zivotné dulezitého kysliku, socialni sité potiebuji aktivni uzivatelé pro tvorbu kreativniho

a ¢tivého obsahu. Bez néj socialni sit’ postrada vitalni ziviny, a stava se tak neatraktivni pro

své uzivatele, i pro firmy, které socialni sit vyuzivaji k marketingovym ucelam. Jak je patrné

z obrazku 17, Facebook jiz déle neni nejpouzivanéjsi socialni siti v této kategorii, a prim

nyni drzi Instagram. (Edison Research, 2021)
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Obrazek 17: Nejpouzivanéjsi sit dle vékovych kategorii
Zdroj: Edison Research, 2021

Tato prace v detailu hovoii predev§im o Facebooku a Instagramu. Vybér téchto dvou siti
ma jednoduchy divod — obé tyto sité jsou vyuzivany jako prostifedek marketingové

komunikace vybraného podniku se svymi zakazniky.

2.3.1 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem jiz v roce 2004. Pivodné vznikl jako ryze
studentska socialni sit’ spusténa na Harvardské univerzité za ucelem vzajemného seznamenti
spoluzaki v noveé vznikajicim online prostfedi. Dva roky po svém zalozeni, konkrétné
26.zati 2006 se puvodné privatni socialni sit’ urCena pro vysokoskolské studenty oteviela
vefejnosti. Ve svych komercnich zacatcich to vSak Facebook, ani jeho zakladatel Zuckerberg
neméli jednoduché. Facebook se musel vyporadat s konkurenénimi socidlnimi sitémi
a zajistit si tak své misto na vysluni. V té dobé byla nejpouzivanéjsi socialni sit MySpace,
kterou Facebook piedcil svoji strategii standardizace vzhledu a informaci. My Space oproti
Facebooku umoziioval personifikaci svych osobnich stranek na siti, tato benevolence vSak
vedla spiSe k chaotickému vyhledavani a nejednotnosti informaci. Druhym bodem hrajicim
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ve prospéch Facebooku byla jejich sofistikovana prace s ochranou osobnich udajt i aktivit
na socialni siti. Uzivatel si mohl vybrat ze tfech profila, od uplného sdileni veho se vSemi,
az po sdileni informaci pouze s okruhem pratel. Tyto vyhody tak zapficinily, ze se Facebook
stal zacatkem roku 2009 nejpouzivanéj§i socidlni siti svéta, a na vrcholu setrvava jiz vice

nez 13 let. (BureSova, 2018: Blazek, 2015)

Facebook, patfici do skupiny Meta, je technologickym gigantem a spolecné s firmou Google
predstavuji s trochou nadsazky duopol na poli digitalni inzerce. Jeho pocet dennich
aktivnich uzivateli (DAU) byl ve Ctvrtém Ctvrtleti minulého roku 2021 celkem jedna
miliarda a 930 tisic uzivatelu, a poCet mési¢nich aktivnich uzivatela (MAU) dokonce

jestd o jednu miliardu vyssi. (Statista, 2022b: Cernovsky, 2022)

Tato socialni sit’ Casto byva na oCich, a proto je také kritizovana pro ptiliSnou monetarizaci
svého obsahu, polarizaci spolecnosti prostiednictvim prednastavenych algoritma
vytvarejicich socialni bubliny ¢i jinak nevhodny obsah. I ptes kritiku je vSak Facebook,
jak potvrzuji Cisla vySe, nejoblibenéj§i osobni socialni siti na svété. Vynika svou
univerzalnosti, 1 tim, ze dokaze oslovit §iroké spektrum lidi. Firmam se zde dobfe buduje
brand awareness a brand image. Protoze socialni sit o svych uzivatelich schrariuje velké
mnozstvi osobnich informaci (sjejich védomim souhlasem) tak je zaroven skvélym
nastrojem pro cileni (nejen PPC) reklamy. Facebook je fenoménem také proto, ze dokaze
oslovit jak soukromé osoby, tak obchodni spolecnosti, které si zde mohou zalozit firemni
stranku, na ni uvést informace pro zakazniky jako adresu ¢i blizsi informace k podnikani.
Facebook je skvélym online marketingovym nastrojem pro podnik, ktery zde muze
komunikovat se svymi zakazniky, sdilet novinky z podnikani, vytvaret udalosti, sbirat

zp&tnou vazbu a vyuzit tak sily online svéta. (Buresova, 2018: Smid, 2022)

Facebook je také silné navykovy. Se zajimavym zdavodnénim, proc si lidé zakladaji ucet

na socialni siti ptichazi BureSova (2018) v bodech nize:

1) Kontakt s prateli

Lidé touzi po interakci s ostatnimi lidmi. Jedna se o pfirozenou lidskou vlastnost, prenesené

lze hovofit o budovani socidlniho kapitalu. Touha patfit do skupiny, a mit pratelé
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je definovana i v Maslowové pyramidé potieb, a tak je tato touha pochopitelna. Byt aktivni
na Facebooku pak dokonce, dle vyzkumu, na které se autorka odvolava, pomaha budovat
socialni kapital. S trochou nadsazky tak lze fici, ze byt na Facebooku je pro nekteré jedince

nutné, aby dokazali vést plnohodnotny socialni zivot.

2) Prestiz

Tento bod castecné koresponduje s predchozim bodem. Facebook je vniméan jako prestizni
zalezitost, kde se odehrava spousta zajimavych véci. Kdo zde neni, je out. Facebook také

z principu socialni sit€ pomaha zvySovat osobni status jedince.

3) Kompatibilita

Facebook je také vysoce kompatibilni. Lze se na néj pfihlasit z telefonu, tabletu, notebooku
¢i dokonce chytrych hodinek. Je tedy dostupny témét z kazdého chytrého zafizeni, které

je pripojené na internet.

4) Mnoho funkei

Dalsim divodem, proc je Facebook tak atraktivni pro své uzivatele je fakt, ze socialni sit
nabizi na jednom misté spoustu zajimavych funkci. UZivatel se zde muze spojit s prateli,
naplanovat rodinnou oslavu, nahrat fotky ze sportovni akce, komentovat ¢i psat statuty,
nahlizet na udalosti v okoli a dalsi planované véci skrze kalendar, ¢i jen tak brouzdat a

konzumovat obsah v podob¢ statust jinych uZzivateld, videi a spoustu dalsiho.

5) Zabava

Technologie jsou soucasti kazdodenniho zivota, a zajisté existuji i kategorie lidi, ktefi
je pouzivaji jen pro zabavu, tedy naptiklad na hrani her, poslouchani oblibené muziky, jiz

zminéné sledovani videi, brouzdani po siti, ¢teni zabavnych komentait a spoustu dalsiho.

swr

6) Nejnovéjsi informace

Socialni sit’ také dobte funguje pro sdileni znalosti, vyhledavani informaci a nazora napfic

uzivateli. Nekdy dokonce sit nabizi exkluzivni obsah, ktery jinde neni k dispozici. Ziejmée
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nejaktualnéj§i lze tento fenomén popsat na tragickém vale¢ném konfliktu Ruska
z Ukrajinou, kdy se socialni sit stala médiem pro sdileni bezprecedentnich utokt agresort

z Ruska.

7) Firemni stranky

Jak jiz bylo konstatovano vyse, Facebook neni urcen pouze pro soukromé osoby, ale funguje
jako skvély nastroj i pro firmy, které vyuzivaji jeho marketingovou silu pro podporu svého
podnikani. Firemni stranky poskytuji svym fanouskim rizné benefity od zapojeni

se do kolektivu pro sdileni exkluzivnich informaci, které nejsou jinde k dispozici.

Firemni stranky se pfimo prolinaji se sméfovanim této diplomové prace, a tak je vhodné
toto podtéma jeste vice rozvést. Hlavnim rozdilem mezi firemni strankou a osobnim profilem
je jejich mirné odli§ny vzhled. Firemni stranka, resp. profil byva vice komercné zaméteny,
a tak se zde objevuji hodnoceni, odkaz na kamenné obchody v okoli, promo akce, pfimé
marketingové kampané, hlasovani, ¢i komunikace se zakazniky, jak prozrazuje obrazek 18.
Facebook v tomto sméru nabizi moznost byt kreativni, a je tak pouze na znacce, jak bude

svoje stranky a jejich marketing na nich ridit. (BureSova, 2018: Janouch, 2014)
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Obrazek 18: Rozdil mezi firemnim a osobnim profilem na Facebooku.
Zdroj: Podle Facebook, 2022

49



Facebook je osobni v pratelském duchu ladéna socialni sit, a tak by se firmy snazit
o navazani pratelskych vztaht ve stejné atmosfére se svymi fanousky (viz anglické oznaceni
stranek jako fanpage). Toho lze dobie docilit naptiklad tim, ze ma firma své stranky stéale
aktualni, na nich poskytuje pravdivé a srozumitelné informace, rychle odpovida na dotazy,
vnima potfeby svych zakaznikii a vyhodnocuje jejich zpétnou vazbu. Fanousek, resp.
zakaznik se musi citit byt soucasti komunity. Facebook je také skvélé misto pro poradani
soutézi, které se socialni siti §ifi jako lavina, a poskytuji tak firmé s relativné malymi naklady

slusny marketingovy dosah s pomoci ,, WOM" efektu. (Ungerman, 2014: BureSova, 2018)

Metriky na Facebooku
Jedno z hlavnich pravidel marketing managementu a také slavny citat otce moderniho
managementu Petera Druckera zni, ze: ,, KdyzZ néco nemiiZete zmérit, nemiiZete to ani ridit “.

U Facebooku toto réeni plati dvojnasob. Mezi hlavni, specifické metriky Facebooku patfi:

1) To se mi libi

Mezi nejstarsi a nejznamé;jsi metriku na Facebooku patii oznaceni 7o se mi libi, spise znamé
pod anglickym pojmem like. Toto tlacitko slouzi k zachyceni reakce na ptispévek. Za dobu
své existence doznalo jistych zmén a uprav, diive napfiklad bylo mozné pfispévky pouze
,lajkovat®, dnes, jak prozrazuje obrazek 19, je vSak k dispozici zakladnich tlacitek hned
sedm a to konkrétné (psano zleva): To se mi libi; Super; PécCe; Haha;, Parada; To mé& mrzi,

a To mé §tve. (Meta, 2022)

N adidas @

= sponzorovéno - @

Nenech si ujit skutecné stylovky.

Sortky Own the Run Two-

sesoBec™ "

Y To se mi libi () Okomentovat @ Sdilet

Obrazek 19: Prispévek (reklama) na Facebooku a jeho hodnoceni
Zdroj: Podle Facebook, 2022
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2) Komentar

Druhym typicky facebookovym prvkem jsou komentare. Ty mohou firmé poskytovat cenou

zpétnou vazbu v podobé textového sdéleni a jsou také vhodnym prostiedkem pro pfimou

komunikaci se zakazniky. Dobry firemni marketing reaguje na komentare rychle

(ma napftiklad dedikovanou osobu na spravu socialni sité) a vécné. Komentare se také opét

daji lajkovat (jak je patrné z obrazku 20) a dle relevance se daji i fadit — naptiklad komentar

s nejveétsim poctem likes se automaticky zobrazuje jako prvni komentar, pokud si uzivatel

ve svém nastaveni nenastavi jinou metriku. Vybirat muze z variant: Nejrelevantnéjsi,

Nejnovéjsi a VSsechny komentdre. (Meta, 2022)

Kolo pro zZivot
Sponzorovano - Q)

KpZ

Milada Boleslav Tour AUTO uz se bliZi a my pro tebe mame par novinek! &

Nejrelevantnéjsi

brazovat komentare prat

Nejnoveéjsi

Miada Boleslav jako mésto a

hrat Kolo pro zZivot | Blog | K«
) Vsechny komentare
.Y 5 brnrrart  Eart —-

Nejrelevantn
(3

Kolo pro zivot

Dobry den viem. Start ve vinach je preci pro viechny zavodniky lepsi.
Vzhledem k tomu, Ze se vZdy méri Cas kazdé viny zvlast, mate lepsi
Sanci zajet dobry vysledek. Pokud mate jednu vinu a neméte vyjeté
poradi, vaSe Sance na lep3i poradi se sniZuje. Da... Zobrazit vic

Tose milibi Odpovédét 5d

Obrazek 20: Podoba a rFazeni komentdri na Facebooku
Zdroj: Podle Firemni profil na Facebooku firmy Kolo pro zivot, 2022
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3) Sdileni

Tteti typicky facebookovou metrikou je moznost sdileni prispévku. Tato metrika predstavuje
svaty gral pro marketing firmy, nebot jde o bezplatné sdileni pfispévku uzivatelem dal
do své sité pratel. Plati jednoduché pravidlo, ¢im vice sdileni, tim vétsi dosah. Sdileni dobte
funguje na WOM pfispévky, ¢i guerilla marketingu — ktery byva zajimavy, prekvapujici
a v nekterych pripadech i1 lehce kontroverzni. (BureSova, 2018: Meta, 2022)

Mezi dalsi metriky typické pro Facebook je mozné uvést ulozeni prispévku, pocet zobrazeni
Joto prispévku ci prehrani video prispévku. Nékdy je také mozné setkat se s oznaCenim
dosah. Dosah je mnozinou reakci slozenych ze vSech vyse uvedenych prvka jako je sdileni,
pocet likes, zobrazeni pfispévku Ci pocet komentaiu, které se nabaluji jako pomyslna

snéhova koule. (Meta, 2022)

2.3.2 Instagram

Instagram je vizualni socidlni sit, kterd primarné slouzi pro upravu a nasledné sdileni
obrazku, fotografii a videi. Socialni sit’ byla zalozena v roce 2010 Kevinem Systormem,
a puvodné vznikla jako mobilni aplikace pro hobby fotografy, ktera umozinovala razné
upravy fotek, pridavani filtra ¢i jednoduchych tprav. A Ze §lo o opravdu povedenou aplikaci
potvrzuje 1 ocenéni spolecnosti Apple z roku 2011. Ta titulovala Instagram jako nejlepsi
aplikaci roku. Rok poté pfichazi pro Instagram dals§i zlomovy okamzik — jeho potencial
neunikl ani samotnému Marku Zuckerbergovi a jeho spolecnosti Facebook, ktery tak

aplikaci od mladého vyvojare Systorma odkoupil za 1 miliardu dolard. (Kamenicek, 2016)

Hlavni sila Instagramu tkvi od zacatku v jednoduchosti. Na socialni siti neni mozné psat
ptispevky, vytvatet skupiny, stranky ¢i udalosti. Tato sit’ je primarné zaloZzena na Gprave
a sdileni obrazka a videi. Ty se uzivateli zobrazuji na zdi jako tzv. newsfeed, a jejich autor
k nim muze dopsat kratky text. Instagram také jako jedna z prvnich socialnich siti pfisla
s moznosti tagovat prispévky, tedy oznaCovat jednotliva slova symbolem # a tim tak
usnadnit vyhledavani a filtrovani pomoci slov. Instagramu se od zacatku svého fungovani
dafilo vypozorovat souCasné trendy, kterym nasledné poskytovala medialni prostor. Proto
je tato socialni sit’ velmi atraktivni i z obchodniho pohledu nejen pro firmy a jejich inzerci

ale i pro znamé osobnosti a jejich influence marketing. (Ksandova, 2015)
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Z marketingového pohledu mezi klicové metriky na Instagramu dle Hruskové (2021)

a Rosulka (2021) patii pfedevsim:

1) Dosah

Dosah patii mezi nejsledovangjsi metriky na Instagramu. Udava, kolik unikatnich uzivatelt
vidélo prispévek, ptibeh, video i jiny na siti publikovany obsah. Dosah pomaha naptiklad

u kampani, které maji za cil budovat brand awareness nebo brand image.

2) Pocet zobrazeni stories

Stories patii mezi nejpopularnéjsi zpusob interakce s fanousky na socialni siti. Jde
o prispévky, jenz se zobrazuji uzivateli na hlavni zdi v kratkych 15 vtefinovych sekvencich.
Firmy zde komunikuji informace o produktech, promo akcich ¢i o aktualnim déni z okoli
podniku. Stale vice popularni je napfiklad predstavovat proces vyroby od prvotniho
zpracovani az po finalni vyrobek. Moznosti, jak pracovat se stories je opravdu mnoho,
kreativité se meze nekladou. Z online marketingového pohledu je pak vhodné sledovat

predevsim nasledujici metriky, které se vazou na Instagram Stories:

e Mira retence (zadrzeni)

Udava, kolik lidi sledovalo stories od zac¢atku do konce a poméha tak urcit, jaky typ obsahu

se fanouskum libi (tedy ten, co dokoukali do konce) a ktery nikoliv.

e Mira opuSténi

Udava, kolik lidi opustilo, resp. se ptestalo divat na stories firmy. Pokud vétsina lidi odchazi
jiz v prubéhu stories, je to varovny signal, ze obsah pfibéht nepada na urodnou pudu.
Naopak pokud je mira opusténi nizka, jedna se o pozitivni indikaci toho, ze firemni ptibehy

fanousky bavi a vidi je radi.

e Mira dokonéeni

Mira dokonceni udava, kolik fanouskud, resp. jaké procento z nich dokoukalo vSechny
pribéhy v celé jejich délce az do konce, aniz by cokoliv preskocili. Opét plati, ze ¢im vétsi

procento miry dokonceni, tim vice ma firma spokojenych fanouskd.
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3) Mira zapojeni

Mira zapojeni, nekdy také znama jako engagement rate, ukazuje, jaké procento (%)
fanousku ¢i sledujicich stranky reaguje na jeji obsah a vytvari akci — napiiklad lajkuje

ptispevek, sdili ho ¢i k nému pfidava komentar.

4) Pocet ulozeni

Na Instagramu jsou Ctyfi hlavni moznosti, jak reagovat na prispévek, viz obrazek 21. Lze
ho lajkovat skrze ikonu srdicka, komentovat ptes bublinu, sdilet ptes znak Sipky smétujici
na severovychod nebo si také lze prispévek ulozit, pomoci Stitku v pravém dolnim rohu.
Ulozenim davaji lidé najevo svij zajem o prispévek, to ze je néCim zaujal, povazuji
ho za informativni, uzitecni ¢i edukativni a chtéji ho mit na své nasténce. Inzerent tak vidi,

co rezonuje s jeho publikem a podle toho muze upravovat znéni dalSich prispevku.

‘lnstagnam ,

G GLAM!,'CZ,.

Obrazek 21: Moznost uloZeni prispévku na Instagramu
Zdroj: Podle Instagram, 2022
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5) Navstévnost

Navstévnost je dalsi metrikou, kterou lze sledovat na Instagramu. Cilem komunikaénich
kampani na Instagramu byva i navySeni navstévnosti firemniho e-shopu. Bohuzel moznosti,
jak propagovat odkaz na e-shop prostfednictvim Instagramu neni mnoho. Odkaz je mozné
umistit bud’ na hlavni stranku profilu, v tzv. BIO, ¢ilze odkaz zakomponovat do jednotlivych
stories. Tyto moznosti jsou vSak oteviené pouze firemnim profilim s pocty sledujicich nad
10 tisic. K tomu, aby vSe dobfe fungovalo je navic nutné propojit pomoci UTM parametra

firemni ucet na Google Analytics a Instagram samotny.

6) Prodej

Prodej je dalsi metrikou, kterou je vhodné sledovat s cilem navysit navs§tévnost a konverzi
na e-shopu. Samotny obchod na Instagramu funguje na bazi PPC reklamy, ktera se uzivateli
zobrazuje dle jeho vyhledavani ¢i preferenci. Pokud uzivatele oslovi néktera nabidka, jako
napiiklad sandaly na obrazku 22, jednoduse na n¢ klikne, a proklikem se dostane na firemni
e-shop. Prodeje na Instagramu tak firmé indikuji, o jaké zbozi je zajem (a o jaké nikoliv)
a podle toho muze firma pfizpasobit nabidku svého online obchodu na této socialni siti.

£ O ceskyrajoutdoor X Sandaly KEEN Newport M neutral grey/gargoyl... ...

Prochizet v J = EESKYRAJ JOIN -

Navrhy pro vis

Sandaly KEEN Newport M
neutral grey/gargoyle 10 UK

Sandaly KEEN Newport M neutral
greyjgargoyle 10 UK VR

= = Varianta: hnédé

Podrobnosti a doprava h ‘

Vic z tohohle obchodu Velikost:

75 UK

Velikost UK:
NASTAVENI SOUBORU COOKIE

4 D D)

Obrazek 22: Prodej zboZi na Instagramu
Zdroj: Podle Instagram, 2022
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24 E-mail marketing

E-mail marketing je dal§i formou online marketingové komunikace, kterd se zabyva
zasilanim komer¢nich e-mailt. Jedna se o formu pfimého marketingu, ktery muze byt pfi
spravném nastaveni vysoce konverzni. U e-mail marketingu je velmi dulezita prace
s informacemi a znalost adresata. Zasilani nekonkrétnich e-maili ma blizko ke spamu,

a to by naopak mohlo mit pro firmu kontraproduktivni efekt. (Kir§ a Harper, 2010)

Kvalitni e-mail marketing musi byt dle Janoucha (2014) cileny a odlisitelny. Aby bylo
mozné e-mail pro respondenta sestavit na miru, je nutné vychazet z databaze. Ta by méla
obsahovat informace o minulych nakupech, preferencich adresata, ¢i tispéSnosti minulych

kampani.

E-mail marketing vSak neni jen o zasilani zprav, ale také o jejich pfijimani. Kvalitni
komunikace podniku tak musi myslet i na prichozi zpravy svych zakazniki. To vyzaduje
skolené zaméstnance, ktefi maji Cas a energii odpovidat na dotazy zakaznikud. (Kirs a Harper,

2010)

E-mail marketing ma zajisté své vyhody, a také nevyhody. Janouch (2014) mezi né fadi

nasledujici hodnoty, které byly zpracovany do tabulky 2:

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody e-mail marketingu

Vyhody Nevyhody
Snadna personalizace Nedorucitelnost (spam)
Diferencovany pfistup Obtézovani adresata
Moznost reagovat okamzité Legislativni bariéry
Nizkonakladova forma marketingu Technické problémy
Skvéla méfitelnost Komplexita (narocnost)
Moznost automatizace Dlouhodobé aktivita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janoucha (2014)
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2.4.1 Cile e-mail marketingu

Dobfe nastaveny e-mail marketing pfinasi hodnotu jak firmé, tak zdkaznikovi. Jeho podoba
je nenasilna, obohacujici, ¢tiva a pfinosna. Cilem vzdy nemusi byt prodat, ale také jen
udrzovat vztah se zakaznikem, zjistit jeho preference, zpétnou vazbu na produkt
¢i obeznamit se sjeho aktualni zivotni situaci. Nicmén€ prvotnim cilem, zajiStujicim
naplnéni pravé zminénych druhotnych cild musi byt doruceni e-mailu. Bez toho, aniz

by si adresat e-mail oteviel prosté neni mozné postoupit dale. (Strafelda, 2022)

Pokud byl jiz e-mail dorucen, pak je vhodné sledovat jeho ¢tenost. Personalizovany e-mail
ma az o polovinu vétsi Sanci byt otevien. (Krajiiak, 2018). Odbornici jako Janouch (2014)
& Strafelda (2022) zaroveii doporuduji zaujmout adresata jiz v pfedmétu e-mailu. Ten
by mél byt dle jejich slov atraktivni, originalni, mél by vyvolavat pocit zvédavosti a zaroven

vybizet k akci — rozkliknuti e-mailu.

Tyto obecné cile v dalsi fazi nahrazuji vice konkrétni cile, podle ucelu marketingové
kampané. Pokud je marketingova kampan zaméfena na budovani znacky (tzv. brand
awereness) pak jiz pouhé precteni e-mailu muze byt pozadovanou konverzi bez nutnosti
dalsi akce. Pokud je vSak marketingova kampan vykonnostniho charakteru, a jde ji naptiklad
o to naldkat Ctenafe e-mailu na nové webové stranky, ¢i rovnou na konkrétni stranku
produktu s cilem jej Ctenafi prodat, pak je nutné sledovat jako dalsi cil proklik na tento

odkaz a naslednou konverzi na webu. (Janouch, 2014).

Cile a jejich posloupnost by mohly vypadat zhruba jako na obrazku 23:

Precteni

Proklik

Konverze
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D

2)

3)

4)

Obrazek 23: Cile e-mail marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.2 Druhy e-mail marketingu

Uvitaci e-mail: také oznacovan jako welcome e-mail. Typicky jde o Givodni, jednorazovy
e-mail, zasilany na zékladé€ registrace na strankach ¢i aplikace. Obsahuje pfivitani,
podékovani, a doporuceni dalSich krok. Nékdy mtze mit podobu ,,vyskakovaciho okénka“
ptimo na webovych strankach, které vybizi k registraci za poskytnuti jisté financni pobidky.
Vyznacuje se vysokou mirou otevieni. Proto ho neéktefi marketéfi ho proto vyuzivaji zaroveni

jako poskytnuti slevy na prvni nakup (Strafelda, 2022)

e-mail s nabidkou: také oznacovan jako promo e-mail. Jeho cilem je prodat produkt nebo
sluzbu. Nabidka musi byt jasna a jednoducha. Je vhodné nabizet pouze jednu véc. Ta musi
byt skladem a snadno objednatelna. Pokud tomu tak neni, jde o kontraproduktivni akci, ktera
muize znacn€ poskodit reputaci obchodu. E-mail s nabidkou musi byt zaroven dostatecné
atraktivni, aby vybizel k prokliknuti. V lokéalnich pomérech je tedy vhodné nabizet slevu
na produkt, ¢i jinou vyhodnou koupi. (Kir§ a Harper, 2010)

Newsletter: Newsletter jako jeden z mala nevznikd s priméarnim cilem prodat, nicméné
informovat. Jde tedy o volné&ji psany e-mail, ktery by mél ctenafe obohatit o nové informace.
Jeho ptidanou hodnotou je vytvoreni ¢i udrzovani vztahu s Ctenafem, budovani povédomi
o znacce. Je soucasti brand awereness. Muze jit napiiklad o stavarsky newsletter magazin,
s nejnovejsimi typy na stavbu domu, ktery se nendsilnou formou odkazuje na firemni
produkty. V prvni fadé vSak stale poskytuje piidanou hodnotu v podobé odbornych rad.
(Janouch, 2014)

Dékovaci e-mail: Dékovaci e-mail je zasilan zpravidla po dokonceni sledované konverze,
napiiklad nakupu zbozi. Jeho cilem je podékovat zakaznikovi za provedeny nakup,
a pripadné si jej zahaCkovat 1 pro dalsi nakupy, naptiklad slevovym kuponem pro dalsi
nakup. Jde o vyznamny zavéreény krok na tzv. customer journey, tedy na cesté zdkaznika
obchodu od jeho registrace, az po realné uskute¢néni obchodu. Dekovaci e-mail poméaha

vytvaret vztah zakaznika k firme, zakaznik se citi dulezity. Dékovaci e-mail by mél byt
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personifikovany a mél by zakaznikovi poskytovat kvalitu — naptiklad v podobé rychlych
odkazi k uétence/faktuie za nakup zbozi. (Strafelda, 2022)

2.5 E-shop

Cilem této prace je zjistit, jakym zptsobem dostat na e-shop firmy co nejvice lidi, a zaroveni
zajistit, aby jejich navstéva vedla k pozadované konverzi. Jinymi slovy, aby z e-shopu
neodchazeli s prazdnou, ale nakoupili zde a v idedlnim piipadé, a aby se sem také radi
vraceli. Pfedchozi kapitoly o SEO, PPC reklamé, socialnich sitich a newsletteru piiblizily
jednotlivé marketingové nastroje jako vhodné kandly ke zvySeni navstévnosti e-shopu.
To je vSak jen jedna Cast uspé€chu. Druha a stejné dulezita Cast aspéchu tkvi primarné
v samotné kvalité e-shopu. Kvalita e-shopu zaroven piedurcuje i to, jak dlouho zde zdkaznik

setrva ¢i, zdali zde vubec nakoupi. (Janouch, 2014)

Ceska republika je r4jem e-shopll. V soudasnosti jich zde existuje jiz téméf 51 tisic, coz dle
Oupice (2021) predstavuje nejvétsi podil e-shopi na obyvatele v celé Evrop€. Nejvice
e-shopu, celkem 19 % je zaméfeno na prodej obleCeni, na druhém misté nasleduji véci pro
dim a zahradu s 13 % a tfetici uzaviraji potraviny zastoupené 8 %. Mezi nejprodavané;si
produkt na Ceském internetu patii dlouhodobé telefony. Z dotaznikového Setfeni Shoptetu

(2022) vyplyva, ze uzivatelé na internetu nejvice ocenuyji:

1) Moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi
2) Pohodli nakupu bez tlacenic

3) Veétsi vybér zbozi

4) Usporu &asu

5) Obecné nizsi cenu zbozi

2.5.1 Jak by mél vypadat dobry e-shop

Jedno je tedy jasné, konkurence na Ceském internetu je obrovska. Dle statistik ma primérny
e-shop zhruba 8 wvtefin na to, aby zaujal svého potencialniho zakaznika. Béhem téchto
8 vtefin, které rozhoduji o tispéchu a netispéchu je tedy nutné navstévnika e-shopu zaujmout,
prekvapit, a oslovit. Navstévnik musi mit ze-shopu pfijemny pocit, nesmi se citit
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nekomfortng, zavalen nelogickymi a nestrukturovanymi informacemi. Stary ¢i chaoticky
design webu je také tabu. Na obrazku 24 je mozné jeden takovy odstrasujici priklad spatfit.

Takto by moderni e-shop rozhodné vypadat nemél. (Kvasnicka a Ud’an, 2022)
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Obrazek 24: Priklad nepovedeného e-shopu
Zdroj: Oxyshop, 2018

Moderni a uspésny e-shop musi byt dle Janoucha (2014) duvéryhodny a prehledny. Proto
by pred grafickym navrhem e-shopu méla vzniknout jeho architektura. Ta je pomyslnym
stavebnim projektem, ktery jasné definuje, jakou strukturu bude mit e-shop ¢i jaké stranky
a kategorie bude obsahovat. Spravné navrzena struktura e-shopu pomaha navstévnikim
v lep$i v orientaci, a zaroven slouzi pro potieby vykonnostniho marketingu (PPC Reklama,

SEO, e-mailing). Pti budovani e-shopu by se predevsim nemélo zapominat na:

1) Produktové informace

Konkrétni produkt, resp. produktova stranka je ta prvni véc, kterou by tspésné budovani
e-shopu melo zacit. V této sekci je vhodné uvést: ndzev produktu, varianty provedeni,
obrazek, cenu, dostupnost, popis, klicové viastnosti ¢i moznosti. Stale vice popularni je také
realné hodnoceni produktu zakazniky a jeho recenze. Dobrym napadem je také pridat
moznosti cross €1 upsellingu. Dobfe zpracovanou stranku produktu mé naptiklad Alza.cz,

viz obréazek 25 (Kvasnicka a Ud’an, 2022)
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Obrazek 25: Produktové informace - Alza.cz
Zdroj: Podle Alza.cz, 2022

2) Vybér produkti

Produkt obvykle nestoji samotny na e-shopu a neCeka, az ho nékdo najde. Stejné jako
ve fyzickém obchodg, i zde v online prostiedi je produkt pfirazen do riznych kategorii

¢i sekci. Nespornou vyhodou online prostfedi oproti (offline) fyzickému obchodu, je to,

Ze nabizi Siroké moznosti filtrovani. Produkty je mozné radit dle prodejt, ceny, hodnoceni,

vyrobce, pouziti, dostupnosti, v€kového urCeni a spousty dalSich parametri. V kazdém
kroku budovani stranek e-shopu je dulezité myslet na principy SEO — tedy dobfe a prehledné

pojmenovavat jednotlivé produkty 1 kategorie, aby byly nasledné lépe organicky

vyhledatelné. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)
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3) Nakupni kosik

Nékupni kosik musi byt co mozna nejjednodussi a nakupni proces co mozna nejrychlejsi.
I kdyz je nakupovani oblibenou innosti, placeni neni pfijemné nikomu — ani v kamenném
obchodé, ani v online prostfedi. Proto je doporuCovano nabizet moznost nakupu bez
registrace, pripadné registraci vyfesit predem skrze uzivatelsky ucet. Pokud je uzivatel jiz
registrovany a zaroveil ma v obchodu ulozenou platebni kartu, pak je i pro n€j samotny
nakupni proces pfijemnéjsi, nebot’ ho zvladne absolvovat na par kliknuti. Na par kliknuti,
konkrétné tfi, ma zpracovanou shoping journey (viz obrazek 26) némecky disruptor
a e-commerce gigant, firma Zalando. Registrovany uzivatel zde nakoupi zhruba za 15 vtefin.

(Kvasnicka a Ud’an, 2022: Sedlacek 2019)
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Obrazek 26: Nakupni proces Zalando Lounge
Zdroj: Podle Zalando Lounge mobilni aplikace, 2022

4) Landing Page

Landing page neboli domovska stranka je strankou, kterou vidi nejvice zakaznikd. Méla
by tak byt vykladni skfini a rozcestnikem celého e-shopu. Domovska stranka je zaroven
vhodnym mistem pro dalsi roz¢lenéni obsahu pomoci navigacniho menu. Trendem posledni
doby je jednoduchy a Cisty design, u kterého plati, ze ¢im vice obrazkii a méné textu, tim
1épe. Povedenou landing page na svém e-shopu ma naptiklad mladoboleslavska automobilka
Skoda Auto, ktera vyuziva sily vizualnich obrazct doplnénych jednoduchym textem pro

rozdéleni svého aftersales zbozi, jak je patrné z obrazku 27. (Oxyshop,2018: Skoda, 2022)

62



@ sSkobpA Q Hiedej @ prihissitse B =

e T AR
A% ¥

VYJARNETE SE NA NOVOU SEZONU

SKODA Originélni prisluSenstvi pro vas ted mame zazvyhodnéné ceny!

ZJISTIT VICE

Hlinikové disky

Obrdzek 27: E-shop znacky Skoda Auto
Zdroj: Podle Skoda Auto, 2022

5) Design

Pfi tvorbé e-shopu je dobré pracovat s barvami. Jedna az dvé dominantni barvy jsou pro
e-shop idealni, vice barev by mohlo pusobit kontraproduktivné. Modra barva obecné
vzbuzuje duvéru e-shopu, a tak je vhodna pro prodejce ktefi cht€ji pusobit seridzné
a divéryhodné. Cervena vyvolava vzruseni, energii, silu a neklid, dobie se tak poji s mladou
a odvaznou firmou, zelena barva zase vyvolava v lidech pocit zdravi, rovnovahy a harmonie,
a tak muze byt zajimavou komunikacni barvou e-shopu se zdravym zbozim ¢i propagujicim
vyvazeny zivotni styl. Barvy ale nejsou jedinym prvkem, s kterym lze aktivné pracovat.
Pozornost je vhodné vénovat 1 podobé textu, resp. pismu. To by mélo mit na e-shopu
jednotny font a mélo by byt zaroveri stejné velké. Odlisna velikost se doporucuje pouze pro
nadpisy zalozek ¢i témat. Opét plati, ze ¢im unifikovanéjsi a Cistsi design, tim 1épe. Tmavy
text (Gerné pismo) na bilém podkladu se &te 1épe ne RINR SRR AT R e, Takeé

je dobré se vyvarovat prazdnym a nic nefikajicim textim. Na takové misto je lepsi dosadit
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obrazek, ktery vyda za tisic slov, nebo radéji nepsat nic. Pfi designovani stranek e-shopu
je také nutné myslet na vizudlné-technickou nalezitost, a to je responzivni design.
Ten zajiStuje, ze se webova stranka zobrazuje na ruznych zafizenich (telefon, tablet,
notebook) bez chyb a v dobfe Citelné formé. Inspiraci, jak jednotlivé znacky (brandy) pracuji
s barvami a emocemi ve svych logach je mozné spatfit na obrazku 28. (Oxyshop, 2018:

Jindfich, 2017)

OPTIMISM Warwrv =T JuES Googlc
FRIENDL %ﬁ&% ‘:‘*wy".gg;:.}" o =), DIVERSITY
EXCITEMENT sotp d=a T —
CREATIVE e TSNS
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PEACEFUL GROWTHA

Obrazek 28: Color emotion Guide
Zdroj: Marcikova, 2022
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3. Predstaveni vybrané firmy

Potatky firmy, zapsané v obchodnim rejstiiku jako Cesky rdj outdoor s.r.o. (dile Cesky
rij), se datuji az k roku 1993. Cesky raj, explicitné dle slov svych zakladatelt vznikl velmi
,punkové“, a nutno podotknout, 7e svého nespoutaného ducha si dri jiz téméf 30 let. Cesky
raj je charakteristicky odvaznou firemni kulturou a ochotou riskovat. Rozhodné se neboji
zkouset nové véci, a z pripadnych netspéchu si velkou hlavu nedéla. Piedevsim diky této
dobrodruzné povaze se tak z pavodné€ malého kramku provozovaného v byté jednoho
ze zakladateld stal jeden z nejisp&sngjsich outdoorovych obchodt v Ceské republice (Tyser,

2022)

Uplné zagatky Ceského raje jsou v dnesnich podminkach t&zko predstavitelné, usmévné
a pro outdoorovy obchod typicky dobrodruzné. V§e zacalo v sychravém podzimu roku 1993.
To se zakladatel firmy, pan Jakub Zitka, vypravil za hranice sousedniho Némecka. Zde,
na rozdil od Ceské republiky, mé&l outdoor jiz vybudovanou tradici a renomé. Tato sousedni
zemé byla ,, Mekkou “ outdoorové turistiky a centrum vSech dobrodruhi. Ze Spojenych statt
americkych se sem dovazely velmi zadané znaCky jako napfiklad Patagonia, Marmont,

Columbia, The North Face ¢i Jack Wolfskin. (TySer, 2022)

Ceska republika jako takova pravé vznikala, dozvuky komunismu se v zemi michaly
s divokymi Casy tzv. ,, devadesdtek “ a ve spole¢nosti obecné vladla pfijemna nalada a touha
objevovat nové véci. Podhoubi pro outdoor v Cechach tak bylo piipravené, a pravé tehdy
vycitil Jakub Zitka prilezitost. Takovou, ktera se jiz dle jeho slov nebude opakovat.
Za vesker¢ usetiené penize tak vyrazil zakladatel firmy v ptj¢ené dodavce na nakupy. Nutno
podotknout, ze §lo na tu dobu celkem o odvazny krok. Tento risk se vSak vyplatil, a postavil
tak zaklady jednoho z nejrychleji rostoucich online outdoor obchoda v tuzemsku. (Zitka,

2022)

Prvni prodej zbozi probihal v mladoboleslavském byté zakladatele, bez otviraci doby
¢i jakékoliv reklamy. V té dob€ vSe fungovalo na principu, ktery by dne$ni marketing
charakterizoval jako tzv. Word Of Mouth (WOM). Prave diky sile mluveného slova probihalo
Sifeni zpravy mezi prateli v outdoorové komunité bleskovou rychlosti, a tak byly prvni
zasoby zbozi vyprodany béhem nékolika dnti. Prave tehdy si Jakub uvédomil, Ze toto je néco,

co chce délat uz cely zivot. Néco, co déla radost nejen jemu, ale i jeho zakaznikim, a zaroven
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néco, ¢im se muze i zivit. A tak byla umetena cesta prvni kamenné prodejné. (Tyser,

2022)

Ta byla oteviena v inoru 1994. V té¢ dobé se jednalo o vibec prvni soukromy obchod
se sportovnim zbozim v Mladé Boleslavi. Pavodni sortiment tedy nebyl vylozené
outdoorovy, ale Slo spiSe o kombinaci sportovné volnocasového zbozi. Na rozjezd prvni
kamenné prodejny (obrazek 29) ma jeji zakladatel Jakub Zitka i po tficeti letech stale Cerstvé
vzpominky: ,, Zacatky byly skvélé ale ndrocné. Do dnes na to moc rdd vzpomindm, i kdyz
uprimné nechdpu, jak jsem to zviddl. Jako mlady kluk jsem byl asi trochu naivni,
coz se zpémné ale ukdzalo jako vyhoda. Dnes uz bych si na to asi netroufl. Nékdy jsem
napriklad v prdci travil 16 aZz 18 hodin, a dokonce v ni i spal. Rovnou jsem tak otestoval
novy spacdk, ktery jsem pravé zacal odebirat od dodavatele. Takze jsem viastné pracoval,

i kdyz jsem spal“, uzavira Zitka, zatimco kontroluje kvalitu nového horského kola, prave

ptivezeného na prodejnu a listovaného na e-shop. (Zitka, 2022)

Obrdzek 29: Prvni kamennd prodejna Ceského rdje
Zdroj: Cesky 14j, 2022
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Zlomovym rokem, ktery uréil sméFovani Ceského rije byl rok 1996. Tehdy nastoupil
na pozici vedouciho obchodu Jiti Odnoha, ktery byl zaroven majitelem horolezecké Skoly
a diplomovanym instruktorem horolezectvi. Jakub Zitka na to vzpomina nasledovné: “By/
odbornikem a fundovanym clovékem, ktery rozumél horolezectvi a znal zbozi, ktery
je k lezeni potreba. Tvto produkty se v té dobé nikde moc neproddavaly. Diky nému,
kdy stridave byl jeden tyden na obchodé a dalsi tyden s klienty na hordch, se zacalo prodavat
daleko vice vybaveni, pravé ze segmentu horolezectvi, lezeni, turistika a vysokohorska
turistika “. Béhem nasledujicich let tak obchod vykrystalizoval do dnesni podoby, podniku
zaméfeného Cisté na outdoorové vybaveni. Tento nové nastaveny kurz mél velmi pozitivni

dopad i na hospodateni firmy, a jeji rast. (Zitka, 2022: Cesky raj, 2022)

Dalsim milnikem na spletité cesté Ceského raje byl rok 1998. Tehdy uz bylo ziejmé,
ze kamenny obchod narazi na své limity a v maloobchodnim prostfedi prakticky nema kam
rast. Navazujicim krokem, ktery se tak firmé nabizel, bylo spojit sily s obchodnim
partnerem, znalkou Sensor. Tato Geska znaka funkéniho pradla patiila v Ceském raji
k jedné =z nejoblibengjsich, a tomu odpovidaly i vztahy obou obchodnich partnerd.
Ty v posledni fazi kulminovaly do takové podoby, ze se obé firmy vzijemné propojily
a ze Zitky se tak stal obchodni feditel znatky Sensor. Toto spojeni piineslo Ceskému raji
nové obchodni moznosti, zkuSenosti a znalosti. I kdyz se cesty obou firem pozdéji znovu
rozesly, Zitka na toto spojeni vzpomina jen v tom nejlepsim, a rozhodné by neménil. (Zitka,

2022)

Dalsi historicky moment se psal v roce 2002. To do firmy nastoupil tehdy dva a dvacetilety
Mirek Zdansky. Ten si v obchodé poctivé prosel viechny pozice, od brigadnika, skladnika,
prodavace ¢i manazera, az se nasledné pro své schopnosti stal spolumajitelem celého
obchodu. Zdansky byl technicky nadany, a tak stal mimo jiné za zrodem webovych stranek

www.ceskyraj.com, jejiz pivodni vzhled je zachycen na obrazku 30. Nutno dodat, Ze se psal

rok 2002 a tak Slo o na tu dobu chvalyhodny pocin. Jen pro predstavu, stranky

www.facebook.com, byly spustény az o 2 roky pozdgji. Laska k technologiim Zdanského

neopustila ani po dvaceti letech, a tak je to stale on, kdo je zodpovédny za veskery online

prodej & digitalizaci firmy. (Tyser, 2022: Cesky raj, 2022)
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Obrdzek 30: Pivodni vzhled webovych stranek ceskyraj.com (2002)
Zdroj: Cesky raj, 2022

E-shop Ceského raje bych spustén v roce 2008. Do té doby fungovaly webové stranky

www.ceskyraj.com pouze jako zdroj informaci, ale k redlnému nakupu zde nedochazelo.

E-shop jsme zakladali spiSe jako nutnost pro par zdkazniku, kterym se nechtélo
na kamennou prodejnu, a my jim to chtéli zjednodusit. Rozhodné jsme si od toho moc
neslibovali. O to vic jsme byli prekvapeni, kdyz jsme zjistili, kolik novych zakaznikit nam
online prodej pritdhl, a jak rychle tento prodej rostl“, hodnoti Zitka. Dnes uz vSe oba
majitelé vidi jinak. Online prodej tvofi dominantni Cast prodeje, a i proto je do ngj
investovana vétSina penéz dedikovanych na R&D podniku. Ocekava se, ze rozdil mezi
online prodejem (e-shopem) a offline prodejem (kamennym obchodem) se bude i nadale
zvétSovat, a kamenny obchod se tak pomalu ale jisté stane spiSe vydejnou a testovacim
mistem. Oba tyto prodejni kanaly se vSak vzajemné skvéle dopliuji a funguji vedle sebe

v harmonii. (Zitka, 2022: TySer, 2022)

O rok pozdéji, v &ervnu 2009 zaZziva Cesky raj prvni vaznou krizi. Z firmy po 7 letech
odchazi spolumajitel Mirek Zdansky. Ten si pozd&ji v Mladé Boleslavi otevira frangizu
spole¢nosti Husky. Kamenny obchod Husky-MB dopliiuje Zdansky e-shopem

www.e-husky.cz . Pfedev§im online obchodu se dafi velmi dobfe, a to dokonce tak, ze se jiz

rok po zalozeni stava vydeélecnéjSim nez samotny fyzicky obchod. Tato kapitola, kdy

idénsky a Zitka nejsou obchodnimi partnery trva az do roku 2014. Tyto roky jsou jak
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pro Zdanského Husky, tak pro ZitkGv Cesky r4j, naroénou zkouskou. Oba manazefi jsou
na fizeni svych outdoorovych firem sami, o zakazniky 1 profit z nich si vzdjemné konkuruji,
a do toho plati kazdy své provozni naklady na jiné adrese. ,, Ekonomicky i lidsky to bylo
ndarocné. S Mirkem jsme se vzdjemné dopliovali, a tak mne mrzelo, Ze se nase cesty rozesly.
Hodnoti Jakub Zitka. Po letech vSak doSlo k obratu. “S Kubou jsme si prosté sedli a rekli
Jsme si, v jakych stadiich jsou nasSe obchody. A zacalo se uvazovat o tom, zda ty dvé firmy
nespojit a nezacit na bdzi spoluprace, na ktery jsme se tehdy rozesli. Coz bylo, Ze ja jsem
mél na starosti véci okolo maloobchodu a online obchodu a Jakub velkoobchod a castecné
maloobchod , dodava Mirek Zdansky. Z obou manazert je zfetelné, ze obnoveni spoluprace
je to nejlepsi, co Cesky raj pro jeho nasledny rozvoj mohlo potkat. (Zitka, 2022: Zdansky,
2022: Cesky raj, 2022)

V breznu roku 2015 se myslenka znovu spojeni obou firem stava skutecnosti. Obchody
Husky-MB a Cesky raj outdoor fuzuji v jeden Zivy organismus. A zadatky fungovani dvou
firem jako jedné byly opravdu organické. Kazdy obchod mél trochu jinou vizualni identitu,
ktera se odrazela ve vSech aspektech jeho podnikani — ve firemnim obleceni, v kancelarském
i prodejnim vybaveni, v designu samotné pobocky ¢i podobé€ a uziti sluzebnich vozi. Oba
majitelé vSak zarover citili, ze pravé pfichazi skvély okamzik k velkému tfesku — nastaveni
brandu firmy. Ten si ponechaval nazev Ceského raje. Spousta véci viak byla pievzata
z Husky-MB a pieklopena pod staro-novou znacku. Jednou z téchto véci byl naptiklad
e-shop, ktery byl v Husky-MB dimenzovan na vétsi pocet zakaznikii a tim padem byl

preferovan. (Cesky raj, 2022)

2018. Tii roky po otevieni ,,nového Raje jak se Ceskému raji ob&as fika s odkazem na novy
zaCatek vroce 2015, se nesly v duchu ustaleni procesi a postupt. Stabilita dle slov
zakladatelti pfinesla do firmy nové obchodni prilezitosti a obchod prefadil na vyssi
vykonnostni stupeii. Cesky raj za¢al napiiklad vyznamné rozsifovat repertoar nabizenych
znadek. Rozsifoval se viak i prodejni tym Ceského raje. Z pavodnich tii zaméstnancl
se firma rozrostla hned na deset stalych &lend. V roce 2018 Cesky r4j zarove oslavil 25 let
od zalozeni znacky, a odmeénil se navazanim exkluzivni spoluprace se Spanélskou
outdoorovou firmou Altus. Pro tu se stal vyhradnim dovozcem pro Ceskou a Slovenskou
republiku. Na konci roku 2018 pak pro firmu prichazi dalsi milnik, st€hovani pavodni

prodejny o velikosti zhruba 100 m? do novych, tiikrat vétsich prostor( pies ulici. Adresa
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firmy tak zstala nezménéna, pouze &islo popisné dostalo zmény (Cesky raj, 2022: Tyser,

2022)

2019. Cesky r4j sice tiikrat navysil prodejni rozméry své kamenné pobocky a tim i jeji
prodejni potencial, nezapomina vSak ani na stale dalezit€jsi a dominantné&j§i oblast online
obchodu. Proto zhruba v ptilce roku je nové zbozi Ceského raje dostupné i na Amazon
market place. I kdyz v prvnim roce nasazeni neslo o nijak zasadni zdroj pfijmu, dalezita
byla predev§im message v pozadi, ze firma registruje stale se ménici nakupni trendy a jde
s dobou. Uz se tak nemusi déle spoléhat pouze na svij online e-shop ceskyraj.com jako
jediny zdroj piijmu z online prosttedi, novée také ale jiz prvni piijmy plynou ze sdileného
market place firmy Amazon. TySer toto rozhodnuti retrospektivné hodnoti jako jedno
z nejdulezitejsich v historii firmy: ,,Citili jsme, Ze jiz nardzime na strop v online prodejich
na nasem e-shopu. Pokud bychom zde chtéli vice prodavat, museli bychom navysit i jiz tak
vysoké marketingové ndklady na reklamu, a to jsme si nemohli dovolit. Amazon Market
Place se tak jevilo od pocatku jako dobré reSeni. Marketingové naklady byly nulové, platili

Jsme pouze provizi za prodané zboZzi. “ (TySer, 2022)

2020. Smutnym highlightem tohoto roku byla koronavirova pandemie, kdy doslo
k celostatnimu lockdownu a tim i zmrazeni narodni ekonomiky. Cesky raj prakticky ze dne
na den musel zaviit svoji kamennou pobocku a poslat své zaméstnance do domaci karantény.
Zde ale vice nez jinde plati staré rceni, ze ,,vSe Spatné je ale k nécemu dobré “. Pandemie
zazehla vysoky narast prodeju e-shopu, a online prodej tak vykompenzoval ztraty offline
svéta. Jednalo se o zatézovy test, vnémz firma obstala na jednicku. Veskeré investice
do online kanalu se béhem né&kolika mésici ve velkém zurocCily. Vyjma pandemie
ale kolegové z Ceského raje hodnoti tento rok pozitivng. Firma pies prekazky stale rostla,
nabrala nové lidi do backoffice, a co je dilezité, nikoho nepropustila. Na tuto skutec¢nost
je vedeni firmy nalezit¢ hrdé — vSichni ve firmé jsou totiz nejen kolegové, ale predevsim
pratelé. V listopadu 2020 piichazi druhy, tentokrat jiz vesely highlight firmy. Firma
po dlouhém piemysleni rozSifuje svij sortiment zbozi z outdoor také na cyklistiku
a cyklistické potieby. Outdoor a (nejen horska) turistika §ly vzdy ruku v ruce, a tak zde firma

spatfovala potencial. Pohledem do zpétného zrcatka Slo o skvéle nacasované rozhodnuti.
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Cyklisticky boom zapocal hned pfistim rokem, a firma se vezla na viné, kterou si nenechala

ujet. (TySer, 2022)

2021. Ani druhy pandemicky rok firma nezahalela, a tak nejen v lidsky ale i financné
naro¢né dobé dostala svym planiim, a prestéhovala svoji 300m? velkou kamennou pobocku
z pavodni adresy na Starém mésté v Mladé Boleslavi do novych prostorii o velikosti 500 m?
v pfilehlych Kosmonosech. Vzhledem k rozsifeni sortimentu o noveé piidanou cyklo

kategorii uz to ani jinak ddistojné neslo. Pivodni kamenna pobocka byla Ceskému raji mala.

Podobu nové pobocky je mozné vidét na obrazku 31.

Obrdzek 31: Nova kamennc pobocka Ceského rdje v Kosmonosech

Zdroj: Cesky 14j, 2022

Jinak se hekticky a velmi naro¢ny rok 2021 vyvijel pfedevsim v duchu etablovani cyklo
sortimentu do DNA firmy a spusténi nového e-shopu. Prvni bod byl Gspésné splnén — cyklo
se podilelo zhruba 20 % na celkovych prodejich firmy za rok 2021, a tak se firma utvrdila
v tom, ze se vydala spravaym smérem. U druhého bodu, spusténi nového e-shopu se vSak
firma velmi zapotila. Kvuli komplikacim se pavodni spusténi e-shopu v 1. kvartale roku
2021 presunulo az do 3. kvartalu roku 2021 a firma tak pfisla o usly zisk, protoze jednoduse
nemohla jiz pfidavat nové produkty na stary e-shop, a novy jesté nebyl nasazen. Toto
financné bolestivé obdobi se alesponl ¢astecné podarilo zachranit koncem roku v obdobi
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black Friday slevovych akci a Vanoc, kdy nové nasazeny e-shop generoval vyrazné vyssi
trzby. Pfidanou hodnotou nového e-shopu byl i fakt, ze bézel na stejném firemnim programu
Pohoda jako zbylé podnikové systémy, a tak doSlo k tspofe penéz i prace v backoffice.
Pozadu neziistal ani druhy zdroj pfijmu z online prostfedi — Amazon market place kanal.
Ten se dostal zavérem roku do slusnych obratek a dorovnal poctem objednavek (nikoliv vsak
zisku) Cesky e-shop. Firma si tak jednoznacné potvrdila 1 svoji druhou domnénku,
ze budoucnost online prodeje je v online market place fesenich jednotlivych firem. (TySer,

2022: Zdansky, 2022)

2022. V navaznosti na zminény market place se firma zacala jiz na pfelomu roku 2021 divat
po dalSich feSenich tohoto typu. Dochazi tak k nastaveni nového market place
od spolecnosti Kaufland a Mall. I kdyz se zatim pfijmove jedna o marginalni ¢astky, firma
si od tohoto kroku slibuje dalsi diverzifikaci firemniho pfijmu. Vyhodou market place jsou
nizké provozni naklady a témér nulové naklady na marketing. V kombinaci s e-shopem
ceskyraj.com tak tvofi Marketplace, nové jiz v tfi kanalové podobé: Amazon, Kaufland
a Mall, solidni zdroj pfijmu z online prostiedi, ktery v soucasnosti predstavuje zhruba 80 %
celkovych prodeju firmy, jak je patrné z obrazku 32 (soucet e-shopu a market places).
Kamenny obchod je také i nadale dalezitou soucasti celkového konceptu firmy, je vSak
zajimavé videt, jak se jeho tloha pribéhem ¢asu méni. Z pivodné hlavniho zdroje pfijmu

se stava vice vydejnou, zkuSebnou a servisem kol. (TySer, 2022)

Podil na celkovych prodejich v roce 2021

KAMENNY
OBCHOD
20%

MARKET
PLACE(S)
30%

Obrdzek 32: Podil jednotlivych poloZek na celkovém prodeji v 2021
Zdroj: vlastni, data pfevzata s laskavym svolenim firmy Cesky rdj a p. TySera
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Do podnikani Ceského raje se aktualné propisuje i dal§i smutna celosvétova udalost, a tou
je valka na Ukrajiné. Firma hlasi zvySené prodeje vojenskych bot, army spacaku a lehatek,
mrazené stravy, ¢i dalSich survivor véci pro preziti v terénu. Firma se také aktivné podili

na pomoci valkou zdevastované zemé, a zasild tam nejen materialni ale 1 financni pomoc.

(TySer, 2022: Zdansky, 2022)

2023. Tento rok jesté ani nenastal, firma se vSak jiz vizionafsky podili na jeho budouci
podobé&. Pravé v tomto roku Cesky r4j planuje expanzi, resp. pieklopeni &eského e-shopu
do okolnich zemi. Prvni v poradi je Némecko s doménou bohemianparadise.de. Firma
si od tohoto kroku slibuje dalsi posileni online prodeja a jako vzdy a na tuto vyzvu se nalezité
t&§i. (Zdansky, 2022)
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4. Analyza online marketingovych nastroji firmy

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak prostfednictvim vybranych online marketingovych

nastroju navys$it navstévnost na e-shopu www.ceskyraj.com. Cest, jak ovlivnit pocet

pfichozich navstévnikd na e-shop se nabizi vice, Pro tuto praci byly vybrany ctyfi nize
zminéné. Prvni v teoretické casti zminénou moznosti je aktivni praci se SEQ. Dobré SEO
stavi firemni e-shop na pfedni mista ve vyhledavani, a zvysuje tak pravdépodobnost toho,
ze uzivatel redln€ navstivi e-shop. Druhou zminénou moznosti je placena alternativa k SEO,
PPC reklama. Ta je postavend na stejnych principech, avsak s tim rozdilem, ze za tuto
sluzbu se plati — typicky formou ceny za proklik. V praxi to tedy funguje tak, ze vyhledavac
zafadi e-shop na pfedni mista ve vyhledavani, avSak v sekci placené reklamy, a uzivatel opét
muze proklikem na odkaz firemni e-shop navstivit. To Ze PPC reklama piedstavuje placenou
formu propagace, avsak jesté neznamena, ze SEO by bylo uplné zdarma. Vzdy je nutné
myslet na to, ze 1 organické SEO néco stoji — naklady zde predstavuje cloveék, ktery
se mu aktivné vénuje. Vzdy je tedy nutné zvazit pfinosy obou moznosti a volit

tu ekonomicky pfinosnéjsi variantu.

Treti moznosti, jak navysit poCet navstévnikl je skrze dynamicky rostouci socialni sité
Facebook a Instagram. Socialni site€ jsou vhodnym prostorem pro re-marketing znacek, brand
awareness a story telling. Firma zde dokaze pracovat s emocemi, s touhou po potizeni
vyrobku. Socialni sité jsou dilezitou soucasti omni-channel marketingu kazdé dobfe fizené
organizace. Na socialni siti 1ze vytvaret dobry obraz firmy, ktery nésledné ptfiméje lidi
navstivit e-shop znacky, a tak se zajisté také jedna o vhodnou cestu k navysSeni poctu
nav§tévnikd. Mimo organickou cestu zde dobie funguje i placena reklama. Ctvrtou, a touto
praci posledni zminénou moznosti, jak dostat vice lidi na e-shop je newsletter. Dobfie
vystavény a napsany newsletter nebo nabidkovy e-mail je atraktivni, a tim vzbuzuje
ve Ctenarfi zajimavost a touhu. V tomto koktejlu emoci je pak Ctenar vice nachylny k tomu
prokliknout na e-shop a tfeba i provést konverzi, ke které newsletter vybizel naptiklad
call-to-action popiskem: ,, Pouze dnes sleva 20 % na silnicni kolo ABC “. Tyto Ctyfi zminéné

cesty budou na konkrétnim piikladu sledované firmy Cesky raj popsany v fadcich nize.
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4.1 Obecné hodnoceni online marketingu Ceského raje

Nez dojde k hodnoceni jednotlivych nastroja, je vhodné zacit obecnym pohledem na stav
sledované firmy. Online prodeje v Ceském raji piedstavuji vice nez 80 % celkovych
prodeji, a otekava se, Ze toto procento bude naristat. Jako kazda uspé&ina e-firma, i Cesky
ra) si tento vysledek musel odpracovat, a samoziejmé za né také zaplatit. Online
marketingové naklady jsou tak dlouhodobé nejvyraznéjsi nakladovou polozkou na firemnim

vykazu Zisku a Ztrat.

Podil online marketingovych nakladt na celkovém obratu z uCetniho stfediska e-shop (PNO)
byl v loniském roce (2021) velmi slusnych 8,1 %. U tohoto ukazatele plati, ze ¢cim méné, tim
lépe. Aby tedy zakaznik utratil u Ceského raje 100 korun, musela firma vynalozit 8,1 koruny
pravé na online marketingové naklady. Nejveétsi cast téchto nakladt spolkne PPC reklama
v Google vyhledavaci. Druhym nejvét§im nakladem pro firmu je produktova reklama

na zbozovém srovnavaci Heureka.cz, a trojici uzavira PPC reklama na Facebooku.

Jistou zajimavosti je konverzni pomér u zbozového srovnavace Heureka, ten je v porovnani
s PPC reklamou jak Googlu, tak Facebooku vice nez dvojnasobny. Konkrétni ptiklad z praxe
tak potvrzuje v teoretické Casti uz jednou zminené, a to ze zbozové srovnavace svoji vyssi

mirou zaujeti (engagement rate) produktem nabizeji inzerentim i vy$si konverzni pomer.

V tabulce 3 je sefazeno pét nejvétsich naklada online marketingu firmy za rok 2021:

ZDROJ TYP REKLAMY  NAKLAD NI:S“_‘S’;EXJY PNO
1 Google PPC reklama 1.443.005 K¢ 302.243 14 %
2 Heuréka Produktovy srovnava¢ | 542.824 K¢ 98.566 8 %
3 Criteo PPC reklama 438.956 K¢ 158.419 16%
4 | Facebook PPC reklama 370.732 K¢ 133.484 31 %
5 Seznam PPC reklama 329.141 K¢ 108.341 16 %

Tabulka 3: Pét nejvétsich nakladii v online marketingu serazeno dle navstévnosti, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky 14j
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Za uplynuly rok 2021 navstivilo e-shop www.ceskyraj.com pies jeden a pul milionu

uzivatelu a konverzni pomér z téchto navstév Cinil 1,6 %.

42 SEO

Na SEO vyuziva Cesky r4j sluzeb prazské firmy Clocan Marketing. Tuto &innost tak
v soucasné dobé& outsourcuje. Za velmi profesionalni a kvalitni sluzby prazské marketingové
agentury vynalozil Cesky r4j v lotiském roce (2021) zaokrouhlen& 150 tisic korun, a dalgich
zhruba 100 tisic korun pak byly utraceny v ramci SEO kampani na korekturu textd,

konzultaci s odborniky (bikefi, horolezci, outdoor specialisti aj.).

SEO je pro firmu Cesky raj velmi ddlezité. Podnika s outdoor vybavenim, kterd sama
nevyrabi ale stejn¢ jako ostatni znaCky v oboru toto zbozi nakupuje od velkoodbératelt.
Kazdy den tak svadi naro¢né bitvy o umisténi na pfednich mistech ve vyhledavacich
s konkurenci. Vyssi postaveni ve vyhledavani tak zpravidla firmé prinasi lepsi vysledky,

vice proklikt, konverzi, a financi.

SEO se obecné vytvati pro vsechny vyhledavace a jejich web crawlery, nicméné v ceském
prostfedi dominuji predev§im dva hlavni: Google a Seznam. Vysledky s ostatnich
vyhledavact, jako mize byt napiiklad Bing ¢i Yahoo! jsou v porovnani s nimi na ¢eském

trhu zanedbatelné.

V tabulce 4 jsou predstaveny vysledky organického vyhledavani jednotlivych vyhledavacu

za uplynuly rok.
ZDROJ TRZBY Z NAVSTEVY 'TRZBA/  KONVERZNI
*GA E-SHOPU  NAVSTEVNIK = POMER
1 Google 5.908.204 K¢ 259.729 22,7 K& 1.4 %
2 Seznam 930.932 K¢ 47.443 19,6 K¢ 1,1 %
Celkem 6.839.136 K¢ 307.172 22,3 K&

Tabulka 4: Vysledky organického vyhledavani jednotlivych vyhledavacii, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

*Google Analytics
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SEO pro oba vyhledavace vykazuje drobné odliSnosti, a tak je nutné rozliSovat, zdali
se vytvaii SEO pro Google vyhledavaé, ¢i Seznam. Tato informace je dalezita predevsim
v tom ohledu, Ze celkové naklady na SEO v minulém roce byly vyc¢islené na 250.000 K¢&.
Jejich pomérovy rozdil byl takovy, ze zhruba 70 % nakladu (175.000 K¢&) bylo utraceno
vroce 2021 za SEO pro Google a 30 % nakladi (75.000 K¢) pro SEO na Seznamu,
viz tabulka 5.

ZDROJ TRZBY Z GA NAKLADY TRZBY /
NAKLADY
1 Google 5908204 K&  175.000 K&/ (70 %) 33,7 K&
2 Seznam 930.932 K¢& 70.000 K& / (30 %) 13,3 K¢
Celkem 6.839.136 K& 250.000 K&/ (100 %) 27,4 K&

Tabulka 5: Trzby a naklady SEO, 2021 5

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Z tabulky 5 je patrné Ze za jednu vynaloZzenou korunu se Ceskému raji v trzbach navratilo
ptes Google vyhledava¢ 33,7 K¢, a pres Seznam vyhledavac 13,3 K¢ Jedna koruna
vynalozena na Google SEO aktivity byla tedy pro firmu 2,5x rentabilné}si nez jedna koruna

vynalozena na Seznam SEO aktivity.

Z tabulky 6 na dalsi strance vyplyva, ze naklad na ziskani jednoho (nového) navstévnika pro
firemni e-shop €inil u Google 0,7 K& U firmy Seznam tento akvizi¢ni naklad pro ziskani

jednoho (nového) navstévnika pro e-shop ¢inil 1,5 K¢.

Pomér mezi naklady na ziskani jednoho navstévnika mezi Google a Seznam Cini 2,2
ve prospéch firmy Google. To znamena, zZe ziskat jednoho nového navstévnika je 2,2 krat

efektivnéjsi (Ci levnéjsi) ze zdroje Google.
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ZDROJ NAKLADY NAVSTEVY N@KgApY/
NA E-SHOPU NAVSTEVY

1 Google 175.000 K¢/ (70 %) 259.729 0,7 K¢
2 Seznam 70.000 K¢ /(30 %) 47.443 1,5 K¢
Celkem 250.000 K¢ (100 %) 307.172 0,8 K¢

Tabulka 6: Naklady na ziskani jednoho navstévnika SEO, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

4.3 PPC reklama

PPC reklama je dalSim online marketingovym kanalem, ktery je ve firmé, vzhledem
k podstaté jejiho podnikéani, hojné vyuzivan. Cesky r4j vyuziva hned &tyii moznosti reklamy

ato:

1) Reklamu ve vyhledavani (vyhledavaci siti)
2) Reklamu v obsahové siti
3) Re-marketing / Re-targeting

4) Produktové kampané

Dle slov TySera vyuziva firma nejvice reklamu ve vyhledavani. Pfesna data firma nesleduje,
ale odhadem by tato reklama tvofila zhruba polovinu celkovych utrat za PPC reklamu.
O druhou polovinu se shodné déli reklama v obsahové siti, remarketing a jednotlivé

produktové kampané.

Dlouhodobé se jedna o suverénné nejvétsi nakladovou polozku nejen online marketingu,
ale obecné celé firmy. Stejné jako v ptipadé SEO, i1 tuto sluzbu firma outsourcuje. O PPC

reklamu se uplynulém roce starala marketingova agentura Optimio.

Vyhody z firemniho pohledu jsou snadnd meéfitelnost a moznost témér okamzitého
vyhodnoceni, upravy reklamy, zména sestavy & ¢asovani — napiiklad pro v Ceském raji tak
oblibené vikendové akce. Tyser, ktery je ve firm& Cesky raj za online marketing zodpovédny

zaroven zminuje, ze PPC reklama dobfe funguje také v propojeni naptiklad s reklamou
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v radiu, kterou firma Cas od Casu také vyuziva. Z marketingového pohledu jde tak o velmi

efektivni holisticky pfistup k online marketingu.

V loniském roce 2021 dopomohla PPC reklama navySit firemni obrat o 16,5 mil K&. Zaroveni

tato reklama dostala na firemni e-shop pres 700 tisic navstévnika. Prehled jednotlivych trzeb

nabizi tabulka 7.

ZzDROJ TRZBYZ NAVSTEVY  TRZBA NA PNO  KONVERZNIi
GA E-SHOPU NAVSTEVNIKA POMER
Google  10.422321K¢  302.243 34,5 K¢ 14 % 22 %
Critco | 2.758.290K¢ | 158.419 17,4 K¢ 16 % 1.3 %
Seznam | 2.109.524K& = 108.341 19,5 K& 16 % 1.1 %
Facebook = 1.202.317 K¢ 133.484 9,0 K¢ 31 % 1,0 %
Celkem 16.492.452 K&  702.487 23,5 K&

Tabulka 7: Trzby z PPC reklamy, 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky raj

Stejné jako v ptipadé SEO, 1 u PPC reklamy dominuje firma Google. Za jednoho navstévnika

z tohoto vyhledavace firma vygenerovala v trzbach 34,5 K¢. Stejnou optikou se na druhém

misté umistil vyhledava¢ Seznam, kde se trzba z jednoho zakaznika vySplhala na 19,5 K¢.

Tteti misto patii multikanalové technologické platformé Criteo, ktera ptinesla firme 17,4 K¢

trzby zjednoho navitévnika. Criteo pomaha Ceskému raji s jednotlivymi PPC reklamami

jako je remarketing ¢i akvizi€ni kampan€é zaméfené jak na zvySeni konverze, tak

navstévnosti. Na ¢tvrtém misté se umistila PPC reklama na socialni siti Facebook. Zde

za jednoho navstévnika firma vygenerovala na trzbach 9 K¢. Facebook se tak na prvni pohled

muze zdat jako drahy marketingovy kanal v poméru k pfinosim v trzbam, opét je ale nutné

zminit, ze Facebook neni primarné¢ zamétfeny na generovani trzeb, ale ma jiné benefity,

pro které je vhodné tento kanal ve svém marketingovém mixu mit.

Z pohledu poméru trzeb k nakladim tak vychazi opét nejlépe firma Google, viz tabulka 8.
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Tabulka 8: Trzby a ndklady PPC reklamy, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky 1dj

Z pohledu vynalozenych nakladia na ziskani jednoho (nového) navstévnika e-shopu vychazi
u PPC reklamy celkem piekvapive jako nejlepsi moznost firma Seznam. Zde byl primérny
naklad na ziskani jednoho navstévnika pro navstévu e-shopu 2,5 K¢. Na druhém misté
se umistila multifunk¢ni re-marketingova a akvizi¢ni platforma Criteo, kde primérny naklad
na ziskani jednoho navstévnika pro e-shop predstavoval 2,8 K¢&. Zajimavym zji§ténim

je néaklad na ziskéani jednoho navstévnika skrze vyhledava¢ Google. Ten piedstavuje 4,8 K¢

ZDROJ  TRZBYZGA  NAKLADY TRZBY /
NAKLADY
Google 10.422.321 K& | 1.443.005 K¢ 7,2 K¢
Criteo 2.758.290 K& 438.956 K& 6,3 K¢
Facebook  1.202.317 K& 370.732 K¢ 3,2K¢
Seznam 2.109.524 K& 329.141 K¢ 6,4 K¢
Celkem = 16.492.452 K&  2.581.834 K& 6,4 K&

na jednoho navstévnika, a je tak téméf 2krat drazsi nez vyhledavac¢ Seznam.

ZDROJ NAKLADY NAVSTEVY NAKLADY /
E-SHOPU NAVSTEVY
Google 1.443.005 K¢ 302.243 4,8 K¢
Criteo 438.956 K¢ 158.419 2,8 K¢
Facebook 370.732 K¢ 108.341 3,4 K¢
Seznam 329.141 K¢ 133.484 2,5 K¢
Celkem 2.581.834 K¢ 702.487 3,7 Ké

Tabulka 9: Naklady na ziskani jednoho navstévnika PPC Reklama, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj
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4.4 Socialni sité

Socialni sité jsou dle slov TySera tim nejlepsim nastrojem, jak byt v kontaktu s komunitou
zakaznik firmy. Firma skrze socialni sité sleduje zpétnou vazbu na své produkty,
marketingové akce, zakaznickou podporu, Casto se zde také inspiruje novymi produkty
& aktualnimi trendy, a zatimco to vechno vypada jako zabava, pro Cesky r4j se jedna
o velice dulezity marketingovy kanal, diky kterému se ji dafi akvirovat nové zakazniky.
Tyser jde jeste dal, a fika, Ze jejich e-firma jiz bez socialnich siti existovat nemlze, zaroven
vSak dopliiuje, Ze socialni sité jsou pro firmu pfevazné nastrojem re-marketingu a oslovovani
novych i stavajicich zakazniki. Reklama na socialnich sitich je obecné drazsi, ale to firme
nevadi. Primarni cil neni chrlit jednu PPC reklamu za druhou, ale majoritné byt vidét, aktivné
komunikovat a budovat komunitu spokojenych zakaznik(i. Bohuzel firma zatim nijak
detailn€ji nesleduje, kolik fanouskd na jednotlivych socialnich sitich se skrze pfispévky
dostane na firemni e-shop a provede zde naslednou konverzi, a tak tento faktor nemohl byt

vzhledem k nedostatku dat hodnocen v fadcich nize.

4.4.1 Facebook

Firemni stranky na socialni siti Facebook byly zalozeny 2. listopadu 2009 a v kvétnu 2022
zde bylo jiz vice nez 7 tisic fanousku, jak je patrné z obrazku 33. Firma ma na této socialni
siti také aktivni obchod, kde nabizi své produkty. Ty proklikem odkazuji na e-shop Ceského

raje a zvysuji tak jeho nav§tévnost i Sanci naslednych konverzi.

@ Cesky raj outdoor sports

g} Od roku 1993 Zijeme outdoorem. At uZ jedete pod stan, na skaly, ¢
se jen potrebujete vybavit obuvi a funkénim pradlem, jsme tu pro...

© Hradist'ska 1031, Kosmonosy

an Toto se libi uzivatel Vojta TySer a dalSim pratelim (22)

Zobrazit obchod (~] 18

Obrdzek 33: Facebook Ceského rdje
Zdroj: Podle Facebook, 2022
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Jen za uplynuly rok (2021) se fanouskovska zékladna outdoor e-shopu rozrostla o vice nez
10 %, jak prozrazuji nova Toto se mi libi. Zajimavosti, kterou lze pozorovat z obrazku 34
je také jejich nelinearni narast, ktery ovliviiuji jednotlivé marketingové kampané. Cesky raj
jich v pribéhu roku aktivoval hned nékolik, nicméné dvé nejvétsi zaméfené na akvizici
novych fanouskt spoustél na konci ledna 2021 a na zacatku prazdnin - 1. Cervence 2021.
Tyto nova 7Tofo se mi libi méla vliv 1 na navstévnost e-shopu a zvysSené prodeje, jak
retrospektivné potvrdila prodejni data firmy. Predpokladany scénat byl zhruba nasledovny,
novy fanousek byl zaujaty marketingovou nabidkou firmy, o které se dozvédél na socialni
siti, diky té se dostal na firemni e-shop a zde provedl svij nakup. I kdyz je tato hypotéza
stavéna na zvySenych prodejich, firma detailnéji nesleduje konverze ze socialnich sitich,

a tak to nelze brat jako holy fakt. Zvysené prodeje mohly byt souhrou vice véci.

MNové Te s& mi libi a sledovani

MNeowe Te se mi libi na Facebock strance @

685

30

20

0
21.1. 2.3 1.4 21.5 308 9.8 18.5. 28.170. 7.12

Obrazek 34: Nova Toto se mi Libi a celkovyv dosah
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky 14j

Zajimavé jsou také demografické udaje fanouskovské zaklady =z obrazku 35.
Ta je zde tvotfena z 60 % zeny a ,jen” 40 % muzi. Nejvice zastoupend je vékova struktura
od 35 do 44 let, coz dle Tysera koresponduje s cilovou skupinou firmy. Vice nez 98 %
fanouskd pochazi z Ceské republiky. Celkovy dosah facebookovych stranek byl za uplynuly
rok 613 tisic.

82



Vek a pohlavi @

20%
0

%
§-24 45-54 55 o5+

18-24 25-34  35-44 64

. Zeny . NILZi

Obrdzek 35: Demograficka struktura fanouskit Ceského rdje na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

4.4.2 Instagram

Prvni ptispévek byl vytvoren na socialni siti Instagram 31. fijna 2016. V té dob& m¢la firma
jiz 7 let aktivni profil na Facebooku. V sou¢asnosti ma Cesky raj na Instagramu pies 1 a pal
tisice sledujicich, jak je mozné vidét na obrazku 36. Stejn€ jako na Facebooku, i zde

ma firma aktivni obchod.

ceskyrajoutdoor D Prispévky

792 1566 504
Prispévky  Sledujici Sleduji e ceskyrajoutdoor

Cesky raj outdoor sports
Obdivujeme pfirodu £ , jezdime na kole milujeme hory
4 eme outdoor:

ajoutdoor

. Sledovén(a) adela.fojtova, vojtechtyser a 3
dalSimi

® Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava Contact

OO v

B st ooty 400 b 19,000

Qv
5 To se mi libi

ceskyrajoutdoor Novy polep #ceskyrajoutdoor

@ Q ® ® 0

Obrdzek 36: Instagramovy profil Ceského rdje a jeho uplné prvni prispévek
Zdroj: Podle Instagram, 2022
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Za uplynuly rok (2021) zde firmé ptibylo celkem 177 novych fanouskt. Firemni profil
na Instagramu tak mezirocné vyrostl o zhruba 10 %. Stejny trend (mezirocni rist o 10 %)

je mozné pozorovat 1 na firemnim profilu na Facebooku.

Zajimavou informaci jsou navstévy profilu firmy, viz obrazek 37. Ty sice v absolutnim
vyjadieni navstév hovorii ve prospéch Facebooku (9.795 vs 8.267), jejich mezirocni nartst
vyjadfeny v procentech je vSak na strané Instagramu (74 % vs 163,4 %). Tato zkuSenost
z praxe koreluje s teoretickou casti prace, kde bylo zminéno, ze stale vice mladych lidi dava

prednost Instagramu nad Facebookem.

Navitévy stranky a profilu

MNavitévy Faceboaok stranky @ Néwvitévy Instagramového profilu @
9795+ 1 8 267 + 54
200 20
150 60
100 40
50 20
0 0
21.1. 2.3, 1.4, 21.5 30,6 8.8 18.9 23.10. 7.12 21.1. 2.3, 11.4. 21.5. 30.6. 9.8. 189 28.10. 7.12

Obrdzek 37: Navstévy Facebooku a Instagramu za rok 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Druhou zajimavosti je odlisné demografické slozeni fanouskd na Instagramu. Zatimco
na Facebooku prevladaly zeny v poméru 6:4, na Instagramu je rozlozeni obou pohlavi témér
identické, jak prozrazuje obrazek 38. Nejvice zastoupenou vékovou kategorii je rozmezi
od 25 do 34 let. Toto rozlozeni z praxe znovu koreluje s teoretickou casti prace, ktera
ukazovala, ze Facebook je dnes socialni siti publika 35+, zatimco Instagram je sociélni siti

prevazné mladsiho publika od 12 do 34 let.
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Obrdzek 38: Demografickd struktura fanouski: Ceského rdje na Instagramu
Zdroj: Viastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Celkovy dosah firemnich stranek na Instagramu, vyznaceny na obrazku 39, byl za uplynuly
rok 2021 celkem 230.870 lidi. V absolutnim porovnani s Facebookem jde tak zhruba
o tfetinovy dosah (613.642 vs 230.780), nicméné meziro¢ni nartist opét hovoii ve prospéch

Instagramu (69,8 % vs 198,4 %).

Dosah
Dosah Facebook stranky @ Dosah na Instagranu @
613 642 + 5+ 230 870 + yss4
40 tis. 20 tis.
30 tis 15 tis.
20 i, 10 tiz.
10 i 5 tic.
0 0

2.1 2.3, 114 215 306 5.8 18.8. 28.10. 7.12 211 2.3 1.4, 215 3006 5.8 189 28.10. 7.12

Obrdzek 39: Dosah jednotlivych socidlnich siti, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj
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Cesky r4j ma mirn& odligny piistup k marketingové komunikaci pro obé sité, jak je patrné
z obrazku 40. Zatimco Facebook je vice orientovan na business, instagramové stranky jsou
vice uvoln&né, a marketingové akce zmifuji jen ziidka. Typicky piispévek Ceského raje
se veénuje tématice jako je pfiroda, les, vylety, firemni akce, fotky z obchodu a backoffice,

¢i sponzoring.

Facebook Instagram
@ iet_:k.yoréj outdoor sports

El Sleva 20% na vSe (10% na kola). Proc¢? Protoze
slavime 1 rok v Kosmonosich! Akce plati od soboty do

pondéli, tak nevahejte. &

ceskyrajoutdoor
Cesky raj outdoor sports

CESKYRAJ

outdoor od roku 1993

\. 2 To se libi adela.fojtova a dalSim (24)

\ ”

> ceskyrajoutdoor Uz 28 let s vami jedeme na stejné viné.
20% SLEVA ®
NA VSE )

NA KOLA 10%

We have been riding the same wave with you for 28 years.

Obrazek 40: Porovndni komunikace na Facebooku a Instagramu
Zdroj: Podle Facebook a Instagram, 2022

4.5 E-mail marketing

E-mail marketing je dal§im néstrojem, ktery firma Cesky raj pro svou marketingovou
komunikaci pouziva. Dobfe nastaveny e-mail marketing muze dosahovat i vys$si miry
konverze nez SEO ¢i PPC reklama. Pokud ovSem e-mail marketing dobfe nastaveny neni,

muize mit byt pro firmu kontraproduktivni.

Stejné jako v pfipadé SEO a PPC reklamy, i e-mail marketing firmy Cesky rgj
je v soucasnosti fizeny externim specialistou. Veskeré mailingové aktivity firmy jsou

spravovany skrze platformu pro automatizovany marketing www.targito.com a firma si toto
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feseni velmi chvali. Dle slov TySera jde o dobry nastroj, prostiednictvim kterého firma ihned
vidi klicové indikatory uspésnosti jednotlivych mailingovych aktivit, a muze je tak

v realném Case vyhodnocovat a upravovat.

V uplynulém roce 2021 pfinesl e-maling trzby firmé za bezmala 5 mil. K¢, viz tabulka 10.
Navstévy e-shopu se pak diky e-mailingu navysSily o dalSich 61,5 tisic. Konverzni pomeér
téchto navstév Cinil 3,9 % a jedna se tak o nejvice konverzni kanal firmy. Primérna trzba
na jednoho navstévnika e-shopu se vySplhala na téméf 81 K¢, coz zni Cini opét

nejprofitabilnéjsi marketingovy kanal s celkovym PNO slusnych 6 %.

ZzDROJ TRZBYZ NAVSTEVY  TRZBA NA PNO KONVERZNI
GA E-SHOPU NAVSTEVNIKA POMER
E-mail 4954941 K¢  61.583 80,5 K& 6 % 3,9 %

Tabulka 10: Trzby z e-mail marketingu, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Naklady e-mail marketingu jsou spjaté predevsim s platformou Targito a outsourcingem
sluzeb na spravu e-mail marketingu. Naklady jsou v tabulce 11 uvadény dohromady,
a za uplynuly rok predstavovaly zhruba 300 tisic K& V poméru trzeb k nakladim se email
marketing s 16,5 K¢ fadi na druhou pozici za SEO, které v pruméru za uplynuly rok pfineslo

firmé 27,4 K¢ a pred PPC reklamu ktera v pruméru piinesla firmé 6,4 K¢.

ZDROJ TRZBY Z GA NAKLADY TRZBY /
NAKLADY
E-mail 4.954.941 K¢ 300.000 K¢ 16,5 K¢&

Tabulka 11: Trzby a ndklady e-mail marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Naéklady vynalozené na ziskani jednoho nového navstévnika skrze e-mail marketing pro
e-shop v uplynulém roce 2021 cinily 4,9 K¢, viz tabulka 12. To z e-mail marketingu Cini
nejdrazsi kanal. Pro kontext, nejlevnéjSim kanalem na ziskani nového zakaznika pro e-shop
bylo SEO, s pramérnym nakladem 0,8 K¢ na 1 zakaznika. Naklad na ziskani nového

zakaznika skrze PPC reklamu ¢inil v priméru 3,7 K¢.
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ZDROJ NAKLADY NAVSTEVY NAKLADY /
E-SHOPU NAVSTEVY

E-mail 300.000 K¢ 61.583 4,9 K¢

Tabulka 12: Ndklady na ziskdani jednoho navstévnika pres e-mail marketing, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

S e-mail marketingem jsou v Ceském raji konecné spokojeni. V uplynulych letech mu totiz
vénovali hodné energie, a snazili se ho inteligentné rozvijet s cilem vétsi automatizace
a autonomie. Firma dnes posila zhruba jeden e-mail tydn€, pri¢emz zasilat vice e-mailu neni

cilem.

To, ze firma odvedla dobry kus prace potvrzuji i firemni statistiky za uplynuly rok. Cesky
raj vroce 2021 odeslal vice nez 1,5 mil. e-maila. Vice nez 400 tisic jich bylo otevieno.
To predstavuje primérnou miru otevieni 25,71 %. V porovnani s rokem 2020 jde tedy
o vylepsSeni vysledkti o vice nez 11 procentnich bodd. Pro vytvoreni kontextu, primérna
mira otevieni e-mailu se pohybuje kolem 10 % (Inzio, 2019). Mira konverze, na obrazku 41
uvedena jako Kliknuti celkem byla v uplynulém roce témeét 4 %, coz je slusny vysledek.

V porovnani s rokem 2020 Slo znovu o vylepsSeni vysledku o 1,17 procentnich bodu.

Odeslanych e-mail Dorucenych e-maili
1 562 668 1547 350 99.02%
Otevieni celkem Kliknuti celkem
401 703 25.71% 61583 3.94%
Odhlasenych uzivatell SPAM hiaseni

.4 279 = 0.27% . 87 = 0.01%

Obrazek 41: Statistiky e-mail marketingu Cgsky raj, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj
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V loniském roce firma zaslala zhruba 50 e-mailovych kampani. Na obrazku 42 je mozné

pozorovat ty nejuspesnéjsi z nich a jejich statistiky.

Kampan Odeslano  Doruéeno Otevieni Prokliky Objednavky

~¥ 7 im

E- g
=5

7
e
e

Obrdzek 42: Vybrané e-mailingové kampané, 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky r4j

E-mailingova platforma Targito nabizi u jednotlivych kampani 1 detailni polozkovy rozpad,
a firma tedy muze trackovat, jaké zbozi a v jaké hodnoté bylo skrze jednotlivou kampari
nakoupeno, a to at' uz pfimou, tak asistovanou konverzi. Asistovana konverze vyjadiuje
pocet a penézni hodnotu konverze, u které zdroj navstév, v tomto ptipadé€ e-mailing, pouze
asistoval — nebyl tedy na konci fetézce. V praxi to mize vypadat naptiklad tak, ze zakaznik
si precetl email, zaujal ho, ale konverzi neprovedl. O dva dny pozdéji organicky zadal
do vyhledavani e-shop Ceského raje, a konverzi provedl. E-mailing asistoval na zakaznikoveé
cesté za konverzi, protoze ho ptfivedl na myslenku nakoupit na e-shopu, samotny nakup byl

vSak proveden az pozdé&ji z jiného zdroje.
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Z kampani vySe byla vybrana kampan s nazvem Cyklistika v raji? Jasné! V ramci této
kampané bylo provedeno celkem 11 konverzi v celkové hodnoté 38.733,64 K¢. Detaily
k této kampani jsou prezentovany na obrazku 43. V polozkovém rozpadu jdou bohuzel vidét

jen vybrané polozky vypsané nize — zbytek se do infografiky nevesel.

o Kabat SKHOOP Long Down Jacket olive 7.642 K¢
o Pdnska bunda Mountain Equipment Vega Jacket cosmos 7.497 K¢
o Jojenské boty LOWA Zephyr gtx lo TF black 3.335 K¢
e Ddmska vesta Direct Alpine Spike Lady black 2.331 K¢
e Spaci pytel Pinguin Micra CCS Pravy blue 2.043 K¢
o Cyklistickd Helma Uvex I-VO 3D white 1.799 K¢
o Ddmské cyklokalhoty Craft Essence 1.720 K¢
o Panskda bunda Hannah Brolin Lite 1.642 K¢
e Karimatka YATE Trekker Short 1.471 K¢
e Batoh Hannah Bike 10L anthracite 1.223 K¢
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Pfimé konverze @

27 687,56 K¢ 5 konverzi

5 537,51 K& priméma hodnota konverze
0,00 K& hodnota impulsivnich nakupl 0 impulsivnich nakupt

Celkem@

38733,64K¢

3 521,24 K¢ priméma hodnota konverze

0,00 K¢ hodnota impulsivnich nakupi
Produkt
B Kabéat SKHOOP Long Down Jacket olive XXL
“ ID: N372976

Panska bunda Mountain Equipment Vega Jacket cosmos
1D: N369208

Vojenské boty LOWA Zephyr gtx lo TF black 10 UK
1D:N116682

1D: N262248

Spaci pytel Pinguin Micra CCS Pravy blue 195 cm
ID: N289817

==
' Déamska vesta Direct Alpine Spike Lady black

Cyklisticka helma Uvex I-VO 3D white
1D: N379956

n Déamskeé cyklokalhoty CRAFT Essence

ID: N266805
B Panska bunda Hannah Brolin Lite atlantic deep/greenery L
- 1D: N146077

” Karimatka YATE Trekker Short /¢emad
ID: N259604

Batoh Hannah Bike 10L anthracite
1D: N389934

Asistované konverze G

11 046,08 K¢ 6 konverzi

1841,01 K¢ primé&ma hodnota konverze

0,00 K& hodnota impulsivnich nakupt 0 impulsivnich nakupd
11 konverzi
Pocet kusti Celkem vé. DPH
1 7 642,00 Ké
1 749730 Ke
1 333520Ke
1 2331,00Ke
1 204300 Ke
1 1799,00 Ke
1 1720,00 K&
1 164294 Ke
1 1471,00Ke
1 122320Ke

Obrazek 43: Detail vybrané e-mailingové kampané, 2021

Zdroj: Vlastni zpracovéni z internich dat firmy Cesky r4j
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5. Doporuéeni na vylepSeni jednotlivych nastroji

V kapitole doporuceni na vylepSeni jednotlivych ndstrojit budou postupné predstaveny
jednotlivé moznosti, jak efektivné navysit navstévnost firemniho e-shopu. Jednotliva
doporuceni budou podlozena argumentaci, tak, aby management firmy jasné véd¢l, co jim

aplikovani vybranych doporuceni pfinese, a kolik je to bude stat.

Firma dlouhodobé fte§i otazku zvySeni nav§tévnosti jejich firemniho e-shopu

www.ceskyraj.com, a z toho divodu vznikla i tato prace. Jednotliva doporuceni pro dosazeni

jejich cile jsou predstavena v bodech nize.
e Outsourcing (nejen SEO)

Prvni doporuceni je spiSe utvrzeni, outsourcing SEO od firmy Clocan marketing
je racionalni a ekonomicky. Pokud by firma chtéla stejné sluzby resit interni cestou, musela
by zaméstnat minimalné jednoho odbornika na plny pracovni pomér s hrubym platem kolem

50 tisic K& mésicneé (Matusincova, 2022), coz by ji odhadem vyslo zhruba na *pétkrdt tolik.

Celkovy naklad zam-ele: 802.800 K¢ (50 tisic + odvody = 66.900 K¢ * 12 meésict)
Celkem 802.800 K¢ /150.000 K¢ = *5,4 x tolik neZ plati nyni

Nabizi se otdzka, zda by tento pracovnik opravdu musel byt zaméstnan na plny tvazek,
piipadné zdali by nemohl tfeba jeden pracovnik nemohl pokryt Ceskému raji jeho viechny

marketingové aktivity — SEO, PPC Reklamu, socialni sité, a e-mailing.

Jednoducha odpovéd’, nebylo to by to dobré reSeni. Zaprvé by jednoznacné vychazelo
draz. Naklady na spravu vsech firmou vyuzivanych online marketingovych nastroju, tedy
SEO, PPC reklama, socialni sité a e-mail marketing se pro letosni rok (2022) odhaduji
na zhruba 600 az 700 tisic K¢. Naklad na jednoho zaméstnance je vétsi, a tak uz jen po

finan¢ni strance tento business plan nedava smysl.

Pokud se prehlidnou financni aspekty situace, je tu jesté jeden, dulezitéjsi faktor,
a to je kvalita sluzeb. Je vysoce pravdépodobné, Ze jeden zaméstnanec, 1 pokud by to byl

sebevétsi odbornik, by nedokazal svoji odbornosti pokryt viechna tyto témata. Ani Cesky
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ra) je neoutsourcuje zjednoho mista, ale vzdy na danou sluzbu ma vybraného uzce
zaméteného specialistu, ktery presné vi, co je v daném tématu aktualni. Niz§i kvalita
by se velmi pravdépodobné podepsala i1 na nizs§ich navstévach e-shopu, a tak by toto feSeni

nebylo v harmonii s hlavnim cilem firmy, dosazeni vétSich navstév na e-shopu.

Co by naopak Ceskému r4ji mohlo pomoci zvétsit navstdvnost e-shopu by byl
harmonizovany a koordinovany pfistup kjednotlivym (stdle outsourcovanym)
marketingovym aktivitam. Proto by mél Cesky rdj zvazit do budoucna obsazeni pozice
marketingového koordinatora, tedy clovéka, ktery by mél jasnou vizi o online
marketingu firmy, a centralné a jednotné by ho pro firmu ridil. SEO, PPC reklama,
socialni sité, i e-mailing by tak byly pod kiidly jednoho cloveka, ktery by je koordinoval.
Aktualni Status Quo ve firmé je zhruba takovy, ze na koordinaci se ve firmé podili tii
nejvyssi manazeti a casteCné jim vypomaha personal firmy. Jedno businessové ptislovi pravi
ze. ,,pro koordinaci je zapotrebi lichy pocet lidi, a tFi jsou moc“. Vyuziti koordinatora
by pro firmu bylo zajimavé feseni, nebot jsou aktualné vSichni tfi Spickovy manazefi mozna

zbytecné zahlceni né¢im, co by bylo lepsi koordinovat z jednoho mista.

Na druhé strané rozhodnuti hraji ndklady na takového koordinatora. Je jasné, ze by to nebylo
zadarmo, nicméné cilem firmy neni Setrit, ale zvySit nav§tévnost firemniho e-shopu.
Ta ma v pfipadé efektivni koordinace potencial dosahovat lepSich vysledkd. Dalsim
pifinosem navrhovaného fesen je uvolnéni rukou Spickovych manazera, které by alternativné
mohlo pfinést dodatecny zisk na projektech, kterym se ted z Casovych divodu manazerfi

jednoduse vénovat nemohou, protoze na n€ jiz nezbyva Cas.
e Nejvyhodnéjsi akvizi¢ni kanal

Hlavnim cilem Ceského raje i této prace bylo zjistit, jak prilakat vice nav§tévnikd na firemni
e-shop. Dopliiujici otazkou k tématu by pak melo byt, jak tyto navstévniky prilakat co mozna
nejlevnéji. Z Cisel za uplynuly rok 2021 vychazi jako nejlepsi feseni pro akvizici zakaznika
SEO aktivity. Ty zaméfené na prohlize¢ Google v loriském roce ptilakaly na e-shop témét
260 tisic zakaznikli s primérnym nakladem na ziskani jednoho navstévnika ve vysi 0,7 K¢.
Na druhém misté se umistil vyhledava¢ Seznam s nadkladem na ziskani jednoho navstévnika
ve vy$i 1,5 K¢€. Na tfetim misté se umistila PPC reklama na Seznam vyhledavaci. Zde se byl

naklad na ziskani jednoho zakaznika v priméru 2,5 K¢, viz tabulka 13.
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ZDROJ AKTIVITA NAKLADY NAVSTEVY  NAKLADY/
E-SHOPU  NAVSTEVY

1 Google SEO 175.000 K¢ 259.729 0,7 K¢
2 | Seznam SEO 70.000 K¢& 47.443 1,5 K&
3 Seznam PPC Reklama 329.141 K¢ 133.484 2,5 K¢
4 Criteo PPC Reklama 438.956 K¢ 158.419 2,8 K¢
5 Facebook PPC Reklama 370.732 K¢ 108.341 3,4 K¢
6 Google PPC Reklama 1.443.005 K& 302.243 4,8 K¢
7 E-mail E-mail mktg 300.000 K¢ 61.583 4,9 K¢

Tabulka 13: Porovnani jednotlivych nastroji online marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Doporuceni pro firmu tedy zni, nebat se vice investovat do SEQ. Pokud je hlavnim cilem
firmy navySeni poctu zakaznikt, SEO je nejefektivnéjs§i cestou, jak toho dosahnout.
Samoziejmé je nutné brat v potaz, ze i SEO bude nardzet na své limity a vztah mezi
vlozenymi penézi a nardstem novych navstév na e-shopu nemusi byt linearni. I tak
je to vhodné feSeni, které je vSak vhodné pribézné, naptiklad na kvartalni bazi monitorovat.
Jako zajimavé feSeni se naptiklad nabizi navysit tuto ¢astku o 100 % na 500.000 K¢, pficemz
kvartaln€ do SEO vkladat 125.000 K¢ a vysledek (pomér naklada a navstév) vyhodnocovat

prubézné. Firma tak bude mit prostor pro pripadnou adjustaci finan¢nich prostiedka.

Druhé doporuceni je vsak také neopomijet ani ostatni marketingové kanaly. Firma
by neméla zapominat na silu omni-chanel marketingu. Kazdy kanal tedy hraje svoji roli
na cesté za ziskani zakaznika. Néktery jde vidét vice, druhy mén¢, ale kazdy ma své

opodstatnéni a roli.
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e Facebook a Instagram

Hned na uvod je nutné Cesky raj pochvalit. Jejich profily na socialnich sitich jsou dobfe
zpracované a piehledné. Firma zde zaroven pravideln€ pfispiva, komunikuje se zakazniky
pod prispévky a tim tak tvofi zivy obsah. Pfi detailn€j§im zkoumani jednotlivych profilt
vSak bylo vypozorovano, ze zatimco ten facebookovy je orientovany na business,
instagramovy profil je vice uvolnény, zabavny, volnocCasovy. JednoduSe feceno
na Facebooku firma vice (v dobrém slova smyslu) tla¢i na vydélek, zatimco Instagram
je spiSe takovy nastroj k dokresleni pohodové firemni atmosféry. Tento pfistup jde dobfe
pozorovat na komunikaci (obrazek 44) vybrané marketingové akce. Dne 14.5.2022 spustil
Cesky raj nasledujici marketingovou kampaii: Sleva 20 % na vie 10 % na kola — protoze
slavime 1 rok v Kosmonosech. Akce plati od soboty do pondéli, tak nevdhejte. Zatimco

na Facebooku ji aktivné€ promoval, na Instagramu o ni nezminil nic.

Facebook Instagram

NIC

20% SLEVA b/

NA VSE

NA KOLA 10%

Obrdzek 44: Vybrand marketingova kampar na jednotlivych sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky 14j

Z komunikace s TySerem vyplynulo, ze obsah na Instagramu vznikd velmi organicky
a spontanné. To je samoziejmé dobfe, takové stranky jsou daveéryhodné, uvéfitelné

a zabavné, jen by se zaroven ve firmé mélo myslet 1 na jejich komeréni potencial. Dosah
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Facebooku za uplynuly rok byl 613.642 lidi, a tempo meziro¢niho rustu bylo 69,8 %.
Instagram sice dosahl jen zhruba tretinovych Cisel co se dosahu tyce (230.870), velmi
perspektivni je viak jeho tempo meziroéniho riistu 1984 %. Cisté hypoteticky, pokud
by stejny pomér narastu poctu navstévnika obou siti pretrval i v dalSich letech, jiz na zacatku
roku 2024 by se tak Instagram stal socialni siti s vétSim dosahem, viz tabulka 14.
Samoziejmé se jedna o hypotetickou situaci. Cilem je vSak pouze upozornit na potencial

Instagramu, ktery by nemél byt prehlizen.

Celkovy dosah sité 2021 2022 2023 2024
Facebook (rlist 69,8 %) 613 642 1041964 1769 255 3004 195
Instagram (rdst 198,4 %) 230870 688 916 2 055 726 6134 285

Tabulka 14: Celkovy dosah jednotlivych siti
Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dat firmy Cesky rdj

Prvni doporuceni urcené pro socidlni sit Instagram je tedy nebat se vyuzit jejiho
potencialu a sit’ vice monetizovat. Vtipné a uvolnéné prispévky neni potfeba rusit, naopak
budou fungovat dobfe v kontrastu s vice businessové ladénym piispévkem. Zacit je mozné
napiiklad tim, ze se sladi komunikace marketingovych akci, a bude se promovat na obou

kanalech stejné.

Druhé doporuceni pro obé socidlni sité je vytvaret produktové prispévky,
resp. oznacovat produkty firmy v prispévcich a pribézich na socialnich sitich. K tomu
staci propojit katalog produktt (které uz firma na sitich ma, protoze tam ma i obchod).
Samotné oznacovani produktii v piispévcich neni tézké. Na zacatku je nutné vybrat obrazek,
pridat k nému popisek, pripadné efekt ¢i filtr. Poté musi uzivatel kliknout na produkty firmy,
které chce promovat. Nasledné vyplni nazvy vybranych produktd, které vybral, potvrdi,
klika na tlacitko hotovo a sdili. V jednom prispévku jde oznacit maximalné 5 produkti.
Timto krokem by si firma opét mohla zvySit navstévnost firemniho e-shopu.
Na obrazku 46 je vlevo originalni pfib&h na Instagramu Ceského raje z 30.5.2022 a vpravo

navrh toho, jak by takovy produktovy prispévek mohl vypadat.

96



5L A

Ve

d'. ﬂ’z,liﬂi

KOTNIKOVE BOTY
4.000 K&

Novy tyden? Tak na to Novy tyden? Tak na to
bychom si posvitily! . bychom si posvitily! .
#budizsvetlo s @blackdiamond #budizsvetlo s @blackdiamond
#hratkyvprirode #hratkyvprirode

Poslete zpravu Poslete zpravu

Obrdzek 45: IG Pribéh Ceského rdje vievo bez a vpravo s produktovou reklamou
Zdroj: Podle Instagram, 2022

Tieti doporuéeni pro Cesky raj vyplyva z obecného zjiiténi, ze firma zatim nijak detailngji
nesledyje, kolik fanouskd na jednotlivych socialnich sitich se skrze piispévky ¢i pribéhy
dostane na firemni e-shop a provede zde naslednou konverzi. Uz Peter Drucker fikal,
Ze co nemuzete zméfit, nemuZzete to ani fidit. A mél pravdu. Pokud by firma tyto informace
zaCala méfit, jasn€ by védéla, které prispévky maji u fanouskt uspéch vyjadrenych formou
zvySenych navstév na e-shopu a naslednych konverzi, a tim by tak mohla efektivné ridit
charakter jednotlivych pfispévki. Pokud by napiiklad veédé€la, Ze lidé castéji klikaji
na prispévky a pribéhy stématikou cyklistiky, mohla by vice publikovat snimky

s cyklistickou tématikou, nebo uspotadat soutéz o drobné cyklistické dopliiky a tim tak jesteé
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vice zainteresovat fanouskovskou zakladnu. V sou€asném stavu vsSak nelze fict, jaky maji

jednotlivé prispévky dopad, a tim padem nelze urcit ani jejich budouci sméfovani a content.
e E-mail Marketing

E-mail marketing je v souCasnosti zfejmée nejpropracovangjSim online marketingovym
nastrojem firmy. Firma do né v poslednich letech investovala hodné energie i penéz,
a vyplatilo se. Email Ceského Raje si dnes otevie kazdy &tvrty pifjemce (mira otevieni
25,71 %). Jest€¢ minuly rok to byl pouze kazdy sedmy (mira otevieni 14,15 %). Konverzni
mira se drzi na 4 % coz je taky slusné Cislo. E-mail marketingu tak asi nelze nic vytknout —

naopak je na misté ho pochvalit a uznat, ze nastavené kroky opravdu pfinesly pozadované
vysledky.

Co vsak stoji za zminku je chybgjici provazanost jednotlivych online marketingovych
kanald, resp. jejich ucelena komunikace. Prispévky na Facebook, Instagram, i e-maily
vznikaji nekoordinované a kazdy sam za sebe. Leps$i by bylo, kdyby firma provazala
jednotlivé piispévky a komunikovala je ucelené. Kdyz napiiklad Cesky raj zasila e-mailing
s vyprodejem 20 % na kamenném obchodé¢, tato informace by se méla zaroven dostat na obé
socialni sité. Jedin€ tak firma zaruci, Ze investované penize do marketingové akce byly

efektivné vyuzity, a zakaznik byl osloven ze vSech moznych kanali.

e Marketingova strategie STDC

Dal$im doporucenim pro Cesky rij je aplikovat ucelenou, zasti‘eSujici marketingovou
strategii do své kazdodenni komunikace. V soutasné dob& ma Cesky raj diléi, rozdilné
marketingové strategie pro jednotlivé online marketingové nastroje. Tyto strategie vznikaly
ve sledovaném podniku velmi organicky, a 1 kdyz byly vzdy fizeny velmi svédomité
a sentusiazmem, jejich diverzita mohla v nékterych prikladech putsobit nesladéné,
¢i az kontraproduktivné. Tato situace vyplyva z toho, ze kazdy kanal fidi jiny specialista
a celistvé fizeni je v rukou vedeni firmy, to ma na starosti ale mnohem vic prace nez jen

sladéni marketingové komunikace.

Pomocnym nastrojem pro efektivni vyuziti jednotlivych online marketingovych nastroju

a jejich nasledné harmonizaci v jeden dobte fungujici celek by mohla pomoci marketingova
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strategie — framework ,,See, Think, Do, Care*“ (dale STDC). Tento framework byl
detailn€ji predstaven v teoretické Casti prace. Hodné marketingovych expertd a firem
je v soucasnosti zaméfeno pouze na to, aby u nich zakaznik nakoupil — ve frameworku faze
,Do“. Framework ale fika, ze k tomu, aby zakaznik nakoupil, musi ujist dlouhou cestu
od ziskani povédomi o znacce az po porozumeni a chténi znacku nakoupit. Ani ndkupem
vSak zakaznikova cesta nekonc¢i — po nakupu pfichazi na fadu posledni faze ,Care”, kdy
je potieba zakaznika opeCovavat, zjistit, jak by s ndkupem spokojeny, zaridit, aby se rad
do obchodu vréatil znovu, a idealné¢ obchod doporucil i svym znamym. Ucelend online
marketingova strategie Ceského raje postavena na frameworku ,,See, Think, Do, Care®

by mohla vypadat zhruba nasledovné:

1) Faze See
V této fazi jde o to byt vidét (proto see), a ziskat pozornost lidi, ktefi zatim o firme nic
nevédi, nebo ji neumé¢ji zaradit. Z rozhovortu s TySerem autor prace vi, ze firma uvazuje
o sponzoringu cyklistického zavodu. V této fazi by to mohlo dobte fungovat. Nékdo by mohl
namitnout, ze se jiz nejedna o online ale offline marketing — reklama by byla fyzického
charakteru ve formé bannert, plakatu ¢i merchendise na zavodé. To vSak nevadi, pokud bude

odkazovat na firmu a jeji e-shop, mohlo by toto offline-online propojeni dobfe fungovat.

Skvélym nastrojem do faze See jsou socialni sité. Je vSak nutné st uvédomit, ze v této fazi
je potfeba zakaznika nejdiive zaujmout, néim ho oslovit a predstavit mu firmu a jeji
produkty. Cilem tedy neni ihned prodat. To by na neznalého zakaznika mohlo pusobit
kontraproduktivné. Dobré piispévky na socialni siti ve fazi See by tak mély predstavit firmu,
jeji fungovani, zajimavou a dlouholetou historii, zkusenosti, pro¢ u ni vibec nakoupit, v ¢em
je firma zajimava, unikatni. Zde mira konverze nehraje prim, firma by se rad¢ji méla u svych

piispévkid zamérit na dosah, poCet zobrazeni, miru zapojeni (engagement) ¢i miru opusténi.

Dalsi moznosti maze byt psani online blogu. Ten ma Cesky r4j zpracovany na svém e-shopu
hezky, a asi mu nelze nic vytknout. Dobrou praci s psanim blogu je vSak nutné spravné
prodat. Blog neni prodejni kanal, ale nastroj k pfedstaveni sortimentu na e-shopu,
prostfedkem komunikace, pfedev§im pak mistem k budovani brand awareness. (Janouch,

2014)
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Aby firma na svij blog prilakala nejvice lidi, méla by aktivné pracovat se SEO a PPC,
a predevsim pak s klicovymi slovy, ktera by odkazovaly na blog, resp. jeho vybrané ¢lanky.
Sledovanymi metrikami pfi psani blogu mize byt napfiklad sdileni ¢lanku na socialnich
sitich, pfihlaseni k odbéru novych ¢lanki a informaci, pocet lajkt u ¢lankt (pokud ma blog

nastavenou tuto moznost) ¢i pocet komentaiu pod ¢lankem.

Zajimavou moznosti jsou 1 videa ¢i Videonavody na YouTube. I tento kanal ma Cesky rgj
vytvoreny, frekvence prispévki je vSak v souCasném digitalnim svét€é nedostacujici.

Posledni video bylo nato¢eno 8 mésict zpatky.

2) Faze Think
V této fazi jiz zakaznik vi o existenci Ceského raje a jeho produktd, znalku registruje
a vnima. Produkty se mu libi, a zvazuje jejich ndkup — neni v8ak rozhodnut, zatim o nakupu
pouze piemysli (proto think). Ted je nutné se zakaznikovi dostat pod kazi, presvedcit ho,
7e Cesky raj je dobrou volbou pro jeho nakup, protoZe je spolehlivy, profesionalni,
pfi vybérl zbozi poradi, zbozi brzy doruci a nebude zadny problém s pfipadnou reklamaci.
Zakaznik je la¢ny po informacich, a firma toho musi vyuzit. Tato faze je tedy podobna fazi
See, uz si ale muze vice dovolit tlacit na branku. Zatimco ve fazi See je nutné naslapovat
kolem potencialniho zakaznika po Spickach, zde uz neni na co Cekat — zakaznik je vtazeny

do hry, a je potieba tohoto potencialu naplno vyuzit.

Vhodnym nastrojem presvédCeni k nakupu zékaznika v této fazi je SEO a PPC reklama.
Kli¢ova slova a obsah pro tuto fazi mohou odkazovat na kategorii produktu (napt. horské
kolo) ¢i na problém, ktery zakaznik fesi, a firma ma pro né&j pfipravenou odpoveéd
(napt: recenze horskych kol), nebo na informaci, ktera by mohla zakaznikovi pomoci pii

jeho rozhodovani (napft. velikost kola dle postavy).

Vhodnym médiem ve fazi Think miZe byt blog (ten jiz Cesky raj vyuZiva

www.ceskyraj.com/blog/) a ktery bude o produktech psat a hodnotit je. Odkazani zdkaznika

pfimo na e-shop, ktery zatim nerozhodnutému zakaznikovi jiz natvrdo predlozi nakupni
nabidku, neni tim nejlepsim feSenim. Zakaznik jesté nechce nakoupit, chce se dozvédét vice
a podpofit své argumenty pro nakup produktu. Vhodné metriky v této fazi jsou naptiklad
mira prokliku (CTR), pocCet navstivenych stranek, resp. pieCtenych ¢lankt na blogu, doba

stravena na blogu, scroll stranky, registrace k novinkam, ¢i dalsi mikrokonverze.
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Dobte se dopliujicim nastrojem s blogem muze byt ve fazi Think také newsletter. Ten
by meél odkazovat na jednotlivé Clanky na blogu a délat jim tak reklamu. Newsletter vSak
neni mozné rozesilat jen tak bez védomého souhlasu adresata. Ten neni nutné vyzadovat
pouze u stavajicich zakaznikd, ktefi ve firmé jiz nakoupili, a kterym se zasila newsletter
s podobnym obsahem — a predpoklada se tak, ze je nebude otravovat. U téch zbylych lidi
je souhlas nutnosti. Moznosti, jak jej ziskat je hned nékolik. Prvni zptisob by mél pri
vytvoreni objednavky na e-shopu ¢i pfi registraci k néjaké sluzb& Dobie také funguje
princip reciprocity, tedy néco za néco. Firma tak za ude€leni souhlasu se zaslanim newsletteru
muze piijemci poskytnout slevu na prvni nakup (ta se vice hodi do faze Do), zarazeni
do slosovaci soutéZe, ¢i poskytnuti zajimavého outdoorového e-booku nebo pravodce.
Napiiklad provodce Ceskym rajem by harmonicky ladil s firmou Cesky r4j outdoor

samotnou.

Realna podoba newsletteru ve fazi think by méla byt v souladu s mySlenkou faze —
neprodavat, ale informovat. Za kazdou cenu tedy neni nutné tlaCit na prodej vyzvou
k ndkupu. Newsletter by mél byt spiSe jakymsi pomyslnym Serpou na hotre zdolavani

outdoorovych informaci novému zakaznikovi, ktery se v tomto zbozi zatim moc neorientuje.

Do faze think se také dobfe hodi vySe zminéna videa a video-navody. Ty v soucasné dobé
Cesky raj témé&f nepouziva a tento kanal upozad'uje. To je dle nazoru autora prace $koda.
Obraz &asto fekne vice neZ tisic slov, a tak by Ceskému raji u zakaznik( zcela jisté piibyly
dalsi plusové body. Zajimava videa by mohla byt naptiklad s pfedstavenim jednotlivych

produktt a jejich pouzitim.
3) Faze Do

Svaty gral a zaroven také Achillova pata celého frameworku. Je stfedobodem celého
frameworku, protoze zde dochézi k redlnému nakupu — a tedy pfitoku penéz do firmy.
Nicméné zaméfeni pouze na fazi ,Do“ mize byt velkou chybou. Aby zakaznik pfisel na
e-shop nakoupit, musi byt jiz rozhodnuty a presvédCeny o nakupu. To faze ,,Do* zajistit

neumi, to za ni ud¢laly jiz dvé€ pfedchozi faze ,,See a Think*.

Kanaly vhodné pro fazi ,,Do“ jsou SEO, PPC reklama, e-mail marketing, copywriting

¢i zbozové srovnavace. Metriky vhodné ke sledovani ve fazi Do jsou navratnost
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investovaného kapitalu (ROI), primémma hodnota objednavky, celkova hodnota
nakoupeného zbozi, mira opusténi koSiku, cena za zakaznika, cena za konverzi, konverzni

pomeér, navratnost zakaznika (jeho loajalita).

Ve fazi Do musi Cesky raj piedlozit zakaznikovi nabidku, tzv. jedineény prodejni argument
(USP), ten zakaznik neodmitne a nakoupi. Firma je naptiklad vyhradnim dovozcem
Spanélské outdooroveé znacky Altus, prvni velké plus a vyznamny argument pro firmu. Firma
také nabizi dopravu zdarma, ¢i moznost nejen vyzkouset si zbozi na prodejn¢, ale zaroven
ho zde také po celou dobu jeho zivota servisovat. Pfedev§im u draz§ich horskych kol tento
prodejni argument mize hrat na strunu zakazniktim, ktefi maji radi vSe fesené na jednom
misté, sjednim Clovékem, rychle a spolehlivé. Krom USP je také vhodné se zaméfit
na hladky prabéh celého nakupu. Cesky raj tak musi zajistit, ze predlozena nabidka (horské
kolo) je skladem a ihned k odeslani ¢i vyzvednuti na kamenné prodejné. Cely proces nakupu

zaroven nesmi byt zdlouhavy a e-shop musi byt plné€ funkéni a dynamicky.

Cesky r4j nedavno fesil prechod ze starého e-shopu na novy, a v této dobé&, kdy dochazelo
k transformaci jiz nepfidaval produkty na stary e-shop a zaroveti aktivné nevytvarel zadné
marketingové kampang. Ze slov TySera vyplynulo zklamani, z uslého zisku, nicméné na cely
problém je nutné se divat i z druhé strany. Pokud by firma v tomto meziobdobi aktivné
prodavala, velmi pravdépodobné by dochazelo k chybam na strankach, nedokonceni
nakupu, storno plateb, nedostupnosti zbozi ¢i dal§im komplikacim, a to by zaroven vyrazné
poskodilo dobré renomé firmy. Je tak nutné na tuto problematiku nahlizet z obou stran,
a autor prace se priklani k tomu, ze ze strany firmy Slo o dobré rozhodnuti, sice na ukor

rychlého zisku, a pro zachovani dobrého jména, které ma vétsi hodnotu.
4) Faze Care

Ztejme nejvice zanedbavanou fazi frameworku v praxi je faze care. V této fazi jiz zakaznik
znacku nakoupil, tim vSak cely ptibeéh nekonci. O zdkaznika je nutné pecCovat (proto care)
aby se k firmé znovu navratil. Spokojeny a loajalni zékaznik je tim nejvét§im pokladem pro
firmu, proto by se nemélo zapominat na tuto fazi, kde se loajalita a vztah se zakaznikem

buduyje nejvice.
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V této fazi funguje dobife nastaveny e-mail marketing, zakaznicka podpora a poprodejni
servis, YouTube navody ¢i socialni sit€. VSechny kanaly by se mély snazit zjistit, jaky mél
zakaznik prozitek z ndkupu a nasledného pouziti zbozi (pokud lze). Je tedy vhodné zjistit,
zdali nakup probéhl v poradku a jestli zakaznik koupil vSechno, co potfeboval. Pokud
ne, tak mu pomoci cross ¢i upsellingu nabidnout dodatec¢né zbozi a servis. Predevsim servis
neni radno podcetiovat. Cesky raj do své nabidky v minulém roce zatadil i prodej kol, kde
vyznamnou roli hraje pravé servis. Dobré kolo se musi servisovat roéng, a pokud Cesky raj

zvladne nejen kolo prodat, ale i odservisovat, ma loajalitu zdkaznika téméf zarucenou.

Socialni sit€¢ mohou zjistovat zpétnou vazbu na produkt, komunikovat se zakazniky o jeho
podobég, ziskavat od nich fotky pfimo z terénu. V navaznosti na povahu produktu je také
mozné ze zpétné vazby stanovovat, jak tento produkt bude vypadat do budoucna. Video
na YouTube muze pomoci produkt predstavit, sestavit, vysvétlit jeho pouZiti, servisovani,

¢i poskytnout dalsi zajimavé informace.

Jako vhodné metriky ke sledovani ve fazi care je opakovany nakup, hodnoceni firmy
na internetu ¢i ve srovnavacich, udélena doporuceni, i pocet navstév e-shopu / webu

od jednoho zékaznika.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak dostat na firemni e-shop vice nav§tévniku.
Téma bylo zvolené na zakladé diskuze a analyzy potieb s majiteli firmy Cesky raj outdoor.
Vysledkem prace mély byt jednotliva, konkrétni doporuceni, vedouci k vyssi navstévnosti

firemniho e-shopu.

Aby bylo mozné dosahnout predsevzatého cile, bylo nejdfive nutné v teoretické Casti
predstavit jednotlivé online marketingové nastroje, které firma v praxi pouziva, aby na svuj
e-shop prilakala zdkazniky. S nimi byla predstavena i jedna z moznych strategii pro vedeni

marketingové komunikace v online prostredi — framework ,,See, Think, Do, Care®.

Po teoretickém predstaveni jednotlivych nastroji — jejich moznosti a vyuziti v online
obchodé prace presla do predstaveni podniku samotného. Aby bylo mozné navrhnout

jednotliva doporuceni firmé, bylo nutné znat jeji historii a hodnoty, z kterych vychazi.

Poté co byly v teoretické roving predstaveny jednotlivé online marketingové nastroje i firma
samotna uz zbyvalo jen v praktické Casti zanalyzovat souCasny stav nastroji v praxi.
Na zéaklad¢ ziskanych znalosti byla navrzena jednotliva doporuceni pro firmu a jejich mozny
ptinos pro firmu. Tyto doporuceni zaroven byly pfedstaveny a konzultovany s vedoucim
pracovnikem firmy panem TySerem. Ten projevil nadSeni a zdjem o jednotliva doporuceni.
Prace tak splnila svij ucel, a pfinesla firmé zajimavou zpétnou vazbu i konkrétni doporuceni

pro navyseni poctu navstévnika firemniho e-shopu.

I pro autora méla prace velmi obohacujici a vyznamny piinos, pifedev§im v roz§ireni
teoretickych znalosti v oblasti online marketingu a také v moznosti nahlédnout do fungovani
online marketingu jednoho z nejlepSich online obchodu s outdoorovym zbozim a horskymi

koly.
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