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ANOTACE

Bakalarska prace se zameéruje na reklamu na internetu vybraného podniku — ve spolecnosti
Mamtextile s.r.o., kterd se zabyva maloobchodnim prodejem metrového textilu. Prdce se deli
nateoretickou a praktickou cast. V teoretické casti jsou definovany zakladni metody internetové
reklamy. V praktické casti je vypracovina analyza internetové reklamy ve spolecnosti

Mamtextile s.r.o. a navrh k jejimu zefektivnent.

KLIiCOVA SLOVA

Internetova reklama, internet, marketing, Mamtextile s.r.o.

TITLE

Advertisement on Internet

ANNOTATION

The Bachelor thesis is focused on internet advertising of the selected company — Mamtextile
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and a proposal to make it more effective is described in the practical part.
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UvVOD

Internet a reklama jsou pojmy, které v dneSni dobé zna jiz témét kazdy. Internet prevazné
z divodu komunikace srodinou a prateli pfes socidlni sité, vyhledavani informaci ¢i
nakupovani. Reklama je néco, co lze najit vSude okolo nas. Lze ji vidét v televizi, na
billboardech, ve velké mife zejména na internetu. Radi se mezi marketingové ¢innosti, které
jsou velmi dalezitymi aktivitami kazdého uspésného podniku a jejich uloha stale roste.

V poslednich letech doSlo k velkému rozmachu internetové reklamy, lidé se stavaji
pohodIngjsimi a zacinaji preferovat nakup pies internet. Hlavni vyhody reklamy v online
prostiedi jsou pfesné zacileni na zdkaznika a lepsi vyhodnoceni ti€innosti reklamy oproti offline
Takeé je to pro né€ dalsi ptilezitost k ziskani novych zdkaznikd.

Bakalatska prace se déli do Ctyt kapitol. V prvni kapitole budou vymezeny zakladni pojmy
tykajici se dané problematiky. V druhé kapitole bude pokracovat teoreticka charakteristika
reklamy na internetu a jeji princip. Zejména budou vysvétleny jednotlivé kanaly pro provadéni
internetové reklamy. Ve tfeti kapitole bude analyzovan systém reklamy na internetu spolecnosti
Mamtextile s.r.0., provozujici e-shop Mamtex.cz. V posledni ¢tvrté kapitole budou popsany
navrhy a doporuceni k zefektivnéni u€inky internetové reklamy spolecnosti Mamtextile s.r.o.

Cilem této bakalaiské prace je v teoretické ¢asti popsat, jak reklamovat nabidku firem na
internetu, co je to reklama a jakymi prostiedky se realizuje. Nedilnou ¢asti je analyza systému
reklamy na internetu spole¢nosti Mamtextile s.r.o0., posouzeni nakladd s vyslednou efektivitou

internetové reklamy a pfipadné navrhy na zlepSeni.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V této kapitole jsou definovany zakladni pojmy, tykajici se reklamy na internetu, které se

dale vyskytuji v dalSich kapitolach.

1.1 Pojem reklama

V ramci marketingového mixu je reklama jeden z prostfedkti marketingové komunikace.
Jedna se o placenou propagaci produktti (vyrobek, zbozi, sluzba) nebo propagaci znacek, firem
¢i mysSlenek. MuiZe jit i o neplacenou propagaci, naptiklad u SEO, kde je ale nutné investovat
¢as do optimalizace webovych stranek. Reklama je prostiedek pro piesvédéovani, informovani
a vyvolani zajmu o produkt ¢i sluzbu, ale také k vytvoreni vztahu k zakaznikovi. [16, str.77]

Najdeme mnoho zptsobt, jak reklamu definovat, ale vzdy se jednd o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, pro koho je dany produkt nebo sluzba uréena za pomoci né¢jakého média.
Jednéd se o zptusob komunikace s obchodnim zamérem, predev§im se pouziva se zdmérem
informovat potencionalni zdkazniky o produktu ¢i sluzbé, ktera ma za ukol uspokojit jeho
potfeby a samoziejmé prodat dané zbozi. Dnes je to jiz nedilnd soucast trzniho hospodarstvi.

[40, str. 16]

1.1.1 Pojem internet a jeho vyvoj

., Internet je celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi
sebou pocitace komunikuji pomoci protokolit TCP/IP. Cilem je komunikace, coz je techniky
vymena dat. Nejvice je vyuzivana sluzba WWW. Bézné se vsak pouziva pojem webové stranky
nebo jen web. Jde o kombinace textu, grafiky a audiovizudlniho obsahu. Webové stranky jsou
vzdjemné propojeny pomoci hypertextovych odkazi. ““ [16, str.14]

S vynalezem internetu nastala nejvétsi zména v komunikaci od objeveni knihtisku na
zacatku 15. stoleti. Internet neni otdzkou poslednich let, ale ve skutenosti vznikl mnohem
diive, a to, kdyz americka armada zajiStovala propojeni svych radarovych stanic a poté v roce
1969 propojeni univerzitnich pocita¢t pro USA pomoci sit¢ ARPANET. V 80. letech Tima
Bernerse-Lee napadla myslenka o hypertextu, ktery usnadni sdileni a aktualizaci informaci. [16,
str.15]

Mezi bézné uzivatele se internet dostal v roce 1993, kdy byl vyvinut standard WWW. [12,

str. 15] Poté doslo k obrovskému celosvétovému ristu. V roce 2019 bylo zaznamenano
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7 milionti osob v Ceské republice na internetu, coZ tvoii 80 % z populace 16+. Podet dennich
uzivatelll internetu byl 6,1 milionti osob. [24]

Nyni je jiz internet soucasti naSich béznych zivoti. Mnoho z nas na ném travi sviij volny
Cas, komunikuje pies socialni sité nebo je pouzivan jako zdroj informaci. Firmy se zacaly
internetem zabyvat, kdyZ se rozsitily nakupy online. Mnoho firem opustilo offline prostredi
a zaméfilo se na online marketing. [16, str. 15]

Za stézejni funkci z hlediska marketingové komunikace na internetu lze povazovat
hypertextovy odkaz. Pomoci n¢j dochazi ke sdileni, publikovani nebo vyhledavani informaci.
Pomoci odkazli je mozné dostat zakaznika tam, kde je to efektivni a kde je mozné od n¢j ziskat
informace nebo mu je pfedat. Zakladnim znakem internetu je jeho rychlost a nepfetrzita Casova

dostupnost. [16, str. 15]

1.1.2 Pojem marketing

Marketing je definovan Zamazalovou: ,, Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovihu
mezi zdjmy zdakaznika a podnikatelského subjektu. Marketing Ize tedy pojimat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdakaznika. *“ [42, Str.
3]

Svétlik definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.“ [31, str. 8]

Lze ho najit vSude okolo nas a je jiz bran jako samoziejmost. V marketingu se ale od
minulosti téméf nic nezménilo, protoze se stile jedna o rozvijeni vyhodného vztahu se
zakaznikem. [3, str. 7]

U marketingu se nejedna pouze o reklamu, ale je to proces zjiStovani potfeb zdkazniki se
zamérem poskytnuti takového produktu, ktery jim bude reprezentovat pfidanou hodnotu a firmé
poskytne zisk. ,, Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za prijatelnou cenu, ve
sprdavny cas, na spravném misté a spravnym zpusobem. ““ [16, str.17] To je cela idea zakladniho
marketingového mixu, ktery se sklada z nésledujicich 4P:

e Product (produkt) je cokoliv, co lze nabizet na trhu ke koupi ¢i spotiebé, s cilem
uspokojeni touhy a potieb zakaznika. MiiZe se jednat o fyzické pfedméty, sluzby atd.
[15, str. 198]

e Price (cena) vyjadiuje hodnotu produktu. Je to penézni ¢astka, vyjednana pii nakupu

a prodeji zbozi ¢i poskytovani sluzeb, jako protihodnota za dané pInéni. [15, str. 270]
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Cena produktu zahrnuje také naklady na pofizeni (naklady na dopravu a balné). [16,
str. 17]

Place (distribuce) je dalsi soucasti marketingového mixu, jejimz smyslem je
premisténi vyrobku od vyrobce do mista, kde si ho zakaznik koupi. [31, str. 15]
Promotion (komunikace) je proces piedavani sdéleni od zdroje k piijemci. Pokud si
maji lidé néco koupit, musi védét, ze dany produkt existuje, musi znat funkce
produktu a jeho vyhody. [16, str. 17] Cilem komunikace je piedani informaci
0 daném produktu, ktery je nabizen, a proto se tato Cinnost pievazné nazyva
marketingovou komunikaci. Mezi zakladni formy patii reklama, public relations,

podpora prodeje ¢i osobni prodej. [31, str. 15]

4P je koncepce marketingového mixu z pohledu firmy a koresponduje s pohledem ze strany

zékaznika, nazyvanym 4C. [16, str. 17] Marketingovy mix tvofi spoleéné s vybérem trznich

segmentt marketingovou strategii firmy. [15, str. 190]

1.1.3

Online marketing

Jednou z pfi¢in zmén v marketingu byl internet, diky kterému jsou dnes informace snadno

dostupné. Pomoci internetu mohou lidé hodnotit produkty, vyménovat si nazory nebo

nakupovat skrz n¢j. Zakazniky si tak mtze ziskat i jakakoliv mala firma, kdyz spravné vyuziva

reklamu, podpory prodeje nebo pfimy marketing. Diky vyspélym technologiim je online

marketing vyznamnéjsi nez klasicky marketing. [16, str. 19]

Hlavnimi vyhodami internetového marketingu jsou:

jednodussi monitorovani a méfent,

dostupnost 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu,

komplexnost — v osloveni zakaznika nékolika zpiisoby najednou,

individualni pfistup — moZnost personalizace reklamni komunikace,

dynamicky obsah — Ize snadno a rychle ménit rozpo¢ty vynalozené do reklamy.
jednoduse ménit nabidku. [16, str. 19]

Stejné jako klasicky marketing zahrnuje aktivity spojené s ovliviiovanim, presvéd¢ovanim

a udrzovanim vztaht se zakazniky. [16, str. 19]

Internetovy marketing se zamétuje zejména na komunikaci. Ta je soucasti marketingového

mixu 4P, konkrétnéji patfi do Promotion, coz Ize doslovné pielozit jako propagace, ale

marketingova komunikace se nezabyva jen propagaci. Jde o komunikaci mezi dvéma subjekty,
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proto se Promotion piekladd jako komunikace. Proddvat kvalitni produkt je klicové, ale
nedostacujici, proto je potfeba umét komunikovat se zakazniky. [16, str. 19]

Nejpouzivangjsich zpusobem marketingové komunikace na internetu je pravé reklama, ktera
se rozsifila tak, ze se s ni 1ze setkat skoro na vSech portalech, vyhledavacich ¢i socidlnich sitich.
Tato zahlcenost bohuzel také zpuisobila snizeni jeji uc¢innosti. [16, str. 77]

Online marketing v dne$ni dob¢ je uz velmi komplikovany, a proto jen prodej nebo jina
konverze, je pouze Casti celého procesu. Rovnéz jako konverze je dilezité to, co ji pfedchazi
ato, co ji nasleduje. Tyto kroky se vzajemné¢ podporuji a lze je nazvat ndkupnimi fazemi
zakaznika. Tyto faze jsou ¢tyii — SEE THINK DO CARE. [39]

e See — Vtéto fazi se oslovuje Siroké publikum, protoze lidé v této fazi produkt ¢i
znacku neznaji.

e Think — publikum jiz produkt ¢i znac¢ku zna a srovnava ji s konkurenci.

e Do - v této fazi publikum ma v umyslu provést konverzi, naptiklad nakoupit.

e Care — zde dochazi k oslovovani jiz stavajicich zakaznikd.

Hlavni pfednosti modelu See Think Do Care je jeho prakti¢nost a snadné vyuziti. [39]

See

Think

Do

Care

Obrazek 1: Model see think do care

Zdroj:[32]

1.1.4 Historie internetové reklamy

Od svého vzniku si internetova reklama prosla velkym vyvojem. Pfestoze byva online
reklama spojovadna se spolecnosti Google, jiz v roce 1996 byla nabidnuta prvni online

reklamni plocha k prodeji od spole¢nosti Open Text Corporation ve formé ,,pay-per-
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placement®, tedy platba za umisténi ve vyhledavacim adresafi. Na konferenci TED
v Kalifornii o dva roky pozdé¢ji Jeffrey Brewer ze spole¢nosti GoTo.com pfisel s konceptem
platby za kliknuti v internetovém vyhledavaci. Stale se jednalo o ,pay-per-placement®
model. Reklama byla také soucasti vyhledavace GoTo.com, ke kterému se poté piidal
I reklamni systém. Tento vyhledavac byl koupen spole¢nosti Yahoo! v roce 2003 a zaclenén
do sité Yahoo! Search Marketing. [26, str. 42]

Google piisel se svym reklamnim systémem Google AdWords (dnes Google Ads) teprve
v roce 2000. Umoznoval inzerovat v Google vyhledavaci. Dale ale také pfisel s novym
modelem platby ,,pay per click®, tedy platbou za proklik. S novym konceptem platby vesel
na trh systém aukce — inzeraty vstupuji do aukce, kde se hodnoti nabizena cena, ale také
kvalita inzeratu ¢i klicového slova. Diky tomu tak mohl kvalitni inzerent s niz8i nabidkou
pteskocit nekvalitniho inzerenta s vyS$$i cenovou nabidkou. [26, str. 42]

Dalsi projekty, které stoji za zminku, jsou napiiklad Ask Sponsored Listings vyhledavace
spolecnosti Ask.com ¢i Microsoft AdCentre vyhleddavace MSN.com, zndmé dnes pod Bing
Ads. [26, str. 42]

Co se tyée online reklamy v Ceské republice, nejprve vstoupil na trh systém eTarget,
ktery je v soucasnosti mensinovy. V roce 2004 do Ceska expandoval Google AdWords.
Prvnim z ¢eskych vyhledavact, ktery spustil svilj inzertni systém AdFox byl vyhledavac
Centrum, ale projekt byl ukoncen v roce 2010. Posléze pfisla spolecnost Seznam.cz, ktera
s pomoci spolecnosti Jyxo spustila vlastni inzertni systém. Seznam.cz je dodnes

rovnocennym konkurentem Googlu na ¢eském trhu. [26, str. 44]
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2 PRINCIP A CHARAKTERISTIKA REKLAMY NA
INTERNETU

Cilem internetové reklamy je zvySovani navstévnosti, budovani podvédomi a image znacky
nebo prodej produktii. Cile se 1i8i 1 podle toho, zda jde 0 B2B nebo B2C zakazniky. Na zacatku
je dulezité si urcit segment trhu, na ktery reklama cili, kdo jsou zakaznici, jak se chovaji, co na
internetu hledaji. Vzhledem k témto segmentiim se sleduje ucinnost reklamy a podle toho se
reklama upravuje. Méfeni se déla za pomoci kvantitativnich a kvalitativnich ukazateld, mezi
které patii napt. pocet lidi, ktefi reklamu vid€li. Na rozdil od offline reklamy na billboardech
nebo v tisku je méfeni internetové reklamy jednoduché. Piijemce sdéleni mize ihned reagovat
a poskytnout zpétnou vazbu, diky cemuz mtize zadavatel dosdhnout vétsi efektivity reklamy.
[16, str. 79]

Lze rozlisit dva druhy reklamnich kampani pro méfeni reklamy a stanoveni cilt:

e brandové reklama,
e vykonnostni reklama. [16, str. 80]

V brandové reklamé je hlavni co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy, reklama zvySujici
navstévnost monitoruje miru prokliku a cilem vykonové reklamy je konverze, tedy uskute¢néni

nakupu. [16, str. 80]

1.2  Webova analytika

Pokud firma chce, aby jeji podnikani na internetu bylo efektivni, je nutné neustale vylepsovat
a optimalizovat obsah jeho stranek. [2, str. 20] Brian Clifton definuje ve své knize webovou
analytiku nasledné. ,, Webova analytika poskytuje nastroje pro shromazdovani informaci o tom,
co se na vasem webu déje, a umoZiuje vam otestovat jejich ucinky. “ [2, str. 20] Naopak Janouch
tika, ze ,, Webova analytika se vyuziva k mereni vvkonu marketingovych aktivit i samotnych
webovych stranek (e-shopii). ““ [16, str. 317]

V obecném pojeti se webovou analytikou rozumi webové métici nastroje. Do webové
analytiky patii mnoho oblasti, ve kterych se pouZzivaji odlisSné metodiky nebo techniky pro

shromazd’ovani dat, a to naptiklad:

e nastroje pracujici mimo samotny web (offsite tools) — pouziva se pfi zjiStovani velikosti

mnoziny potencionalnich navstévniki a co se aktualné déje na internetu (komentare),

e nastroje pracujici na webové strance (onsite tools) — monitoruji trasu navstévnika,

kritické faktory trasy a komer¢ni vykon webu. [2, str. 20]

18



Webova analytika pomaha pochopit soucasné fungovani a podporu manazerského

rozhodovani pro optimalizaci. [26, str. 90]

1.2.1 Nastroje pro webovou analytiku

Lze najit mnoho ndastrojii pro webovou analytiku. Jsou to nastroje, které sbiraji tzv.
clickstream data, tedy kam navstévnici proklikavaji a jak si prochazeji obsah webu. [25, str. 96]
Webovym nastrojem pro vytvareni piehledii o navstévnosti je sluzba Google AnalytiCs, coz je
zakladni nastroj pro praci s daty kazdého e-shopu. Lze jej vyuZzivat pro ziskdvani informaci
0 chovéani navstévnikli webu, navratnosti investic do online reklamy a pro hledani chyb na
webu. [6]

Diky Google Analytics lze pozorovat detailni informace o tom, kde lidé nachazeji webové
stranky, ze kterych stranek nebo jak 1ze zvysit komfort zdkaznikli. VyuZivani Google Analytics
je zdarma, jedinou podminkou je mit uzivatelsky ucet u Google. [18, str. 272] Je tu moznost
propojeni Google Analytics S Google Ads, [18, str. 273] coz je reklamni systém, dfive znamy
pod nazvem Google AdWords. [38]

Google Analytics poskytuje mnoho informaci. Mezi zékladni ptehledy patii:

e V realném Case — ukazuje, co se nyni déje na webu. [6]

e Cilové publikum — pfedstavuje zakladni pfehledy o navstévnicich webu. [6]

e Akvizice — sdéluje, odkud lidé na web piichazeji. Tyto informace lze vycist
z akvizi¢nich reportd, které podavaji prehled o vykonnosti kampani, jejich
navratnosti a také nenaplnéném potencialu. [6]

o Chovani — podrobngjsi informace o chovani navstévnikll. Lze zde najit informace
0 navstivenych strankach a konkrétnich poctech shlédnuti, nejcast&jsi vstupni
a vystupni stranky ¢i procento odchodu. [6]

» Konverze — pomoci ni se vyjadiuje miru uspé$nosti. [16, str. 320] Jedna se o ¢innost
dulezitou pro tspéch firmy. [6] Praktickym ptikladem konverze je napf. nakup nebo
registrace Kk odbéru e-mailového zpravodaje. [4] S pojmem konverze souvisi
konverzni  pomér, ktery vyjadifuje primérny pocet konverzi na
interakci s reklamou v procentualni hodnoté. Vypocita se jako pocet konverzi déleno

pocet celkovych interakci. [5]

V sekci cilové publikum je mozné se dozvédét zdkladni informace o navstévnicich a jejich

chovani na webu. Mezi zakladni metriky patfi:
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e Navstéva — je to skupina uzivatelskych interakci s webem za urc¢itou dobu. Je to soubor

akci, které provede uzivatel na webu. Existuji rizné zpiisoby ukonceni navstévy:
1. po 30 minutach ne¢innosti navstévnika, [16, str. 324]
2. o pulnoci, [4]

3. po piistupu z nového zdroje (utm_parametry). [16, str. 324]

e Uzivatelé — jedna se o pocet unikatnich uzivatell, tedy unikatni prohlize¢ na jednom
PC. V piipad¢, Ze uzivatel piijde na web ze dvou PC ¢i dvou prohlize¢i na jednom PC,
pocita se jako dva uzivatelé. [6]

e Zobrazeni stranek — je pocet unikatnich zobrazeni ze v§ech stranek na webu. [6]

e Pocet stranek na jednu navstévu — pojednava o primeérném poctu zobrazenych stranek
na jednu navstévu. [6]

e Priimérna doba trvani navstévy — Google Analytics nedokaze spocitat ¢as na posledni
navstivené strance, a proto zde dochazi k odchylkam. Jestlize uzivatel navstivi web a za
minutu odejde, pocita se doba trvani navstévy 0 vtefin, realné jde tedy o vyssi Cislo. [6]

e Mira okamzitého opusténi — je to procento navstévniki, kteti opusti web bez prokliku
na dalsi stranku. [6]

e Procento novych navstév — navstévnici, kteti web navstivili poprvé. [6]

Je nutné rozlisit, kterd data webové analytiky jsou dulezita a ktera ne, ale nasledujici ukazatele

je nutné sledovat vzdy:
e vracejici se navstévniky,
e noveé navstévniky,
e navstévy bez okamzitého opusténi,

e navstévy s konverzemi. [6]

1.3 Pay per click reklama

Pay-per-clik (dale jen PPC) v ptekladu znamena zaplat za klik. Je to jedna
z nejucinngjsich forem marketingové komunikace na internetu, a to prevazné diky nizké ceng,
coZ nemusi platit vZdy, a pfesnému cileni na konkrétni zdkazniky. DalSi pti¢inou vysoké

ucinnosti je fakt, ze lidé pfili§ nerozlisuji reklamni a pfirozené vysledky. [16, str. 94]
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Zde je mozné rozdélit uZivatele na dva typy. Prvnim typem jsou uzivatelé, ktefi si
neuvédomuji, ze je ve vysledcich vyhledavani placena reklama, ale i neplacené vysledky.
Druhy typ uzivatelti jiz rozliSuje rozdil mezi placenou a neplacenou ¢asti vyhledavani a vybiraji
si podle relevance vysledkt. Kazdy inzertni systém ma vlastni mechanismus pro zachovani
relevance, diky tomu i placené vysledky jsou pro uzivatele ptinosné. ,, Reklama v obsahové siti
na rozdil od reklamy ve vyhleddvani zasahuje uzivatele v jiné fazi ndkupniho cyklu. Textova
nebo bannerovda reklama v obsahové siti ma za ukol vyvolat poptavku, pripomenout se uzivateli

a budovat znacku. I metriky, kterée je treba sledovat, se proto lisi od reklamy ve vyhledavani.

[26, str. 45]

Princip této reklamy spociva v tom, kdyz uzivatel chce vyhledat ptes napt. Seznam.cz
vyhledéavac urcity vyhleddvaci dotaz, ve vyhledavaci se mu ukéaze kromé piirozenych vysledki
také reklama svazana s danym dotazem. Za tuto reklamu se plati v ptipadé, kdy na ni uZzivatel
klikne. [16, str. 94]

Navrh platby za klik pfedvedl jako prvni Jeffrey Brewer v roce 1998. Do té doby se
v klasické reklamé platilo za zvefejnéni v Casopise €i na billboardu nehled€ na to, zda byla
uspésna. Tento zpusob reklamy se dlouho pouzival i na internetu. [16, str. 96]

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy patfi:
e platba pouze za navstévnika, ktery klikl na reklamu,
e piesné cileni na konkrétniho zékaznika,
e dukladnd kontrola kampané — 1ze ji ménit v piipadé potieby,

e snadné vyhodnoceni ptinosu. [16, str. 95]

1.3.1 Zakladni pojmy v PPC reklamé

e Ucet — nutna podminka pro vyuzivani reklamniho systému. Kazda firma musi mit sviij

ucet s e-mailem, ptistupovym heslem a tidajich o drziteli uctu pro fakturaci. [16, str. 96]
e Kampan — musi byt zaméfena na konkrétni cil. [16, str. 96]

o Ve vyhledavaci siti — s timto druhem reklamy se 1ze setkat skoro pokazdé pti
hledéani ve vyhledavaci Google. Jsou to pirevazné textové reklamy nad (ale i pod)
neplacenymi vysledky vyhleddvani se Stitkem ,,Reklama®. Reklama se spousti
klicovym slovem. V piipadé¢, ze je hledany vyraz stejny nebo podobny jako

kli¢ova slova v kampani, reklama se miZze zobrazit. Vyhodou této reklamy je,
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ze se ukazuje lidem, ktefi sami projevili z4jem o zbozi Ci sluzby. Je ale dilezité

umét zaujmout, protoze se zobrazi i reklama konkurence. [9]

o V obsahové siti — reklama muze byt textova nebo graficka. Tento druh reklamy
se zobrazuje na jakékoliv strance na internetu, ktera poskytuje Googlu reklamni
prostor K vyuziti. Je tu moznost vybrat, kde se reklama zobrazi. To muze byt
napiiklad podle kli¢ovych slov nebo tematického zaméeteni webu. Také je mozné
zvolit, kdo reklamu uvidi, naptiklad podle zajmi a chovani uzivateli na
internetu. Hlavni vyhodou je tu obrovské pokryti, protoze se reklamy mohou
zobrazovat na webech na internetu i v mobilnich aplikacich. Na druhou stranu

Spatn¢ nastavena obsahova sit’ se rovna velké vydaje s nulovym efektem. [9]

o Seskupeni reklamnich sestav — reklamni sestava se sklada z jedné ¢i vice reklam
S podobnym cilem. Lze nastavit nabidku (cenu), ktera se pouzije, pokud klicové
slovo z dané sestavy spusti zobrazeni reklamy. Dale je mozné nastaveni cen pro
jednotliva klicova slova v ramci reklamni sestavy. Za pomoci reklamnich sestav
lze utiidit reklamy podle spole¢ného tématu, naptiklad podle typu produkti ¢i
sluzeb. [5]

Reklama — jedna se o inzerat v ramci sestavy, ktery mize byt textovy, ve form¢ banneru
¢i videa. Je nutné vyplnit URL adresu a cilovou URL adresu, na kterou je inzerat

sméfovan. [16, str. 96]

Kli¢ové slovo — inzeraty v PPC systémech se spousti na zakladé klicovych slov. [16,

str. 96]

Cost-per-click (CPC) — cena za proklik. [16, str. 96] Pokud hledame rozdil mezi PPC
a CPC, PPC vyjadiuje princip fungovani a CPC naklad na jedno kliknuti. [28]

Cost-per-mile (CPM) — je jedna z moznosti PPC systému. V piipadé CPM se plati za
tisic zobrazeni. [16, str. 96]

Cost-per-action (CPA) — cena za akci. Jedna se o platbu za uskute¢néni konverze

(nakup, odeslani formulaie). [16, str. 96]

Click-through-rate (CTR) — mira prokliku (v %). Lze ji vypocitat jako pocet proklika

déleno pocet zobrazeni. [16, str. 97]

Return on Advertising Spend (ROAS) — je metrika, ktera méfi navratnost investic do

reklamy, ale nebere ohledy na naklady spojené s realizaci reklamy jako je naptiklad
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prace. Prostiednictvim ROAS je mozné méfit efektivnost reklamnich kampani. [24] Lze

Ji vypocitat obrat déleno naklady. [33]

e PNO —jedna se o procentualni podil nakladt na obratu. Cim vyssi je PNO, tim vétsi

jsou naklady spojené s prodejem. [41]

e Pocet konverzi — urcuje, kolik navstévniki udélalo néjakou akci (nakup, odeslani

formulate). [16, str. 97]

e Konverzni pomér — také oznaCovany jako mira konverze. Pocita se jako pocet konverzi

déleno pocet navstévniku. [16, str. 97]

PPC reklama ale neni vhodna pro kazdou firmu. Stava se, ze lidé nevédi, co maji hledat.
V takovém ptipad¢ je lepsi zvolit jinou formu reklamy. [16, str. 97]
Tento druh reklamy umoziuje pfesné cileni na poZzadovanou skupinu zakazniki a také mize

uSetfit penize. [17, str. 141]

1.3.2 PPC reklamni systémy

Pii tvorbé internetové reklamy mame na vybér z mnoha systémi. Vybér vhodného
systémil zavisi na tom, kdo je naSe cilova skupina a kde se vyskytuje. Nejznaméjsi PPC
reklamni systémy jsou Google Ads (diive Google AdWords) a ¢esky Seznam Sklik. [16, str.
99]

Google Ads

Je to nejvetsi a nejrozsitenéjsi PPC sytém na svété a hlavni zdroj piijmil pro spolecnost
Google. Proces spusténi reklamy je zdarma. Plati se zde pouze za proklik, CPM, CPA, ROAS
a je zde moznost nastaveni denniho limitu utraty. [16, str. 99]

Pies Google Ads se reklama zobrazi v Google.cz (a vSech ostatnich doménach Google),
v Google Search Network ¢i Google Display Network. Google Search Network je sit’
partnerskych vyhledavaci Google, kam patii vyhledavani na ostatnich webech Google (Google
Mapy), ale také partnerské vyhledavace jako Atlas.cz. Naopak Google Display Network
zahrnuje sit’ partnerskych webti, opét ty, co patii Googlu (Youtube), ale také mnoho dalSich

partnerskych webi, naptiklad Lidovky.cz. [38]
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Seznam Sklik

Jde o Cesky systém patiici spolecnosti Seznam. Pracuje stejnym zpisobem jako Google
Ads. [16, str. 99] Sklik lze pouzit naptiklad na reklamy ve vyhledavani (viz obrazek),
produktové kampané, videokampané, atd. Je vyuzivam pro osloveni tuzemskych zakazniku.
Reklama se zobrazuje na Seznam.cz a ostatnich webech Seznamu, v partnerskych

vyhledavacich a na webech patiici spolecnosti Seznam, kam patii Super.cz, Sport.cz atd. [38]

Internet  Obréazky idea Clanky Firmy Mapy ZboZ Slovnik
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Obrazek 2: Priklad PPC reklamy na Seznamu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram Ads

V poslednich letech se stal Instagram velmi populdrni sociélni siti, pfevazné mezi mladsi
generaci. Podminka pro provozovani reklamy na Instagramu je vytvofeni firemniho profilu
a vlastnit Facebook stranku. Dal§im krokem je stanoveni rozpoétu a zvetejnéni reklamy. [10]

Reklamu na Instagramu je mozné zvetejnit do pfispévku nebo v sekci Stories, kde je reklama
dostupna pouze 24 hodin od zvefejnéni a poté zmizi narozdil od klasického prispevku.

Instagram poskytuje vice druhii reklamy:
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e foto reklamy — pro zvefejnéni se pouziva fotografie ve formé klasickych Instagram
posti,

e karuselové reklamy — funguje stejné jako foto reklama, pouze se sklada z vice
fotografii, mezi kterymi mize uzivatel skrolovat,

e video reklamy — video do 60 sekund nahradou za fotografii,

e slideshow — jedna se o smés karuselové reklamy a video reklamy. Na Instagram jde

vlozit az deset po sob¢ jdoucich obrazki a videi do jednoho piispévku. [29]

1.4 Search engine optimization

Search engine optimization, (dale SEO) v piekladu znamena optimalizace stranek pro
vyhledavace. Optimalizovat vyhleddvace nemusime pouze na Googlu nebo Seznamu, 1ze to
provadét v jakémkoliv programu, ktery umi vyhledavat na internetu. [16, str. 23]

V piipadé, ze ¢loveék cokoliv hleda, je tu moznost jeho hledani a nalézani optimalizovat.
Mtze se jednat o hledani v telefonnim seznamu, na socidlnich sitich, seznamu videi nebo ve
fulltextovém internetovém vyhledavaci. [26, str. 17]

Lze definovat SEO jako soubor metod, diky kterym mizeme zlepSit viditelnost nasi stranky
Vv internetovych vyhledavacich. Hlavnim cilem SEO je, aby se naSe strdnka zobrazovala ve
vysledcich co nejvyse a ¢asto. [36]

Soucasné uspésné SEO musi byt unikatni, obsahové zajimavé s virdlnim potencidlem
a socialni, tedy musi byt propojeno se socidlnimi sitémi. Nejedna se 0 automatické anonymni
e-maily jako v minulosti, ale vztah mezi klientem a zakaznikem. [26, str. 17]

Divod pro¢ optimalizovat stranky je jednoduchy. Potencionalni zakaznik zada do
vyhledavace klicové slovo, ale vyhledava¢ mu ukéaZe jako prvni nejrelevantnéjsi stranky pojici
se k danému klicovému slovu. V piipadé€, kdy se firma pohybuje v konkurenénim prostiedi, je
pro ni optimalizace stranek velmi dulezita, a to zejména v oblasti online sluzeb (naptiklad

prodej dovolenych). [19]
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Vyhledavace

~— Google

Seznam (Fulltext)

Obrazek 3: Vyhledavace dle Toplist.cz
Zdroj:[34]

Dle aktualni statistiky na Toplist.cz v obdobi 28.10-3.11.2019 az 58,43 % uzivatell internetu
v Ceské republice vyuzivalo Google vyhledavad. Pres fulltextové vyhledavani na Seznamu
vyhledavalo v daném obdobi 19,17 % uzivateld. Dalsim vyuzivanym vyhledavacem byl
naptiklad Bing.com. [34]
patii:
o titulek stranky,
e hlavni nadpis stranky,
e kli¢ova slova na strance,
e kli¢ova slova v odkazech,
o zpétné odkazy, [17, str. 100]
e indexace — je vyznamny faktor optimalizace. Pokud ma vyhledava¢ zobrazit ve
vysledcich odkaz na néjakou stranku, tak o ni musi v&dét, tedy mit ji ve svém indexu.
Pro rychlou a ptfesnou indexaci se vytvari mapa stranek, kterou staci vyhledavacim
robotum projit k zaindexovani webu. Tuto mapu lze vytvofit v mnoha redakénich
systémech. Je zde také moznost vytvotit XML soubory se seznamem zbozi, které

poté pouziji vyhledavace zbozi jako Heureka.cz nebo Nakupy Google. [16, str. 243]

26



141

SEO faktory

Faktory SEO lze rozdélit do dvou nasledujicich skupin. [16, str. 243]

On-page faktory

Do této kategorie patii vSe, co se nachazi na dané¢ webové strance a ma vliv na jeji pozici ve

vyhledavacich. Mezi hlavni on-page faktory patii: [30]

URL stranky — mélo by zahrnovat kli¢ové slovo a byt jednoduché. Zpravidla
obsahuje nazev firmy, produktu ¢i znacku. URL s kli¢ovym slovem je diivéryhodné
a lidé na n¢ casto klikaji. [16, str. 243]

Titulek stranky — patii mezi nejdulezitéjsi faktory v SEO. Sdé€luje, co se na strance
vyskytuje a zobrazuje se ve vysledcich vyhleddvani modrou barvou. Je nutné, aby
byl titulek srozumitelny a informativni, ale také unikatni pro kazdou stranku.
Zaroven by se mél skladat z maximalné nékolika slov. [16, str. 243]

Popis stranky — mtize upoutat vétsi pozornost nebo zvysit miru prokliku, jelikoz
muze byt zobrazen ve vysledcich vyhledavani jako tryvek textu. Na samotné strance
ho ov§em neni mozné vidét. [16, str. 243]

Nadpis hl — je hlavni nadpis, ktery je velmi dulezity, protoze je to ¢asto prvni véc,
kterou zakaznik uvidi. Jeho tikolem je upoutat pozornost a vyjadfit obsah stranky.
[16, str. 243]

Nadpis h2-h4 — jsou podnadpisy, které nemaji velky vyznam. Mohou uzivatelim
pomoci orientovat se v textu. [16, str. 243]

Kli¢ova slova v textu —u nich je dtlezité spravné umisténi, které se odviji od obsahu
sdéleni. Neni tieba stale vyzdvihovat stejna klicova slova v nadpisech nebo textu ani
to s klicovymi slovy piehanét, jelikoz Google jiz rozpozna synonyma. [16, str. 243]
Vnitini prolinkovani a struktura webu — diky kvalitni struktufe webu je mozné
navs§tévniky snadno navigovat. Vyuziva se prolinkovani pomoci menu, které
pouzivaji navstévnici, ale je kliove 1 pro vyhledavace. Pokud mé vyhledavac néjaky
problém s obsahem stranky, kli¢ové slovo v odkazu mu to objasni. [16, str. 243]
Analyza navstévnosti se pouziva pro zlepSovani struktury. Lze zjiStovat kudy lidé
chodili, kde stravili hodné ¢asu, kde je nejvySsi mira opousténi. Takové udaje je

mozné vycist z Google Analytics. [16, str. 243]
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Nejvétsi chybou v ramci optimalizace on-page faktort je fakt, Ze web je tvofen pro lidi, ne
pro vyhledavace. Je podstatné se zaméfit na praci s kliCovymi slovy, kvalitni obsah a jeho

vzajemné prolinkovani. [30]

Off-page faktory
Za off-page faktory Ize oznacit faktory mimo webovou stranku.

o 7Zpétné odkazy — jejich vyznam je dulezity, protoze citacni analyza patii mezi
ze je stranka obsahov¢ velmi dobra pro urcité klicové slovo, ale vyhledavace posuzuji
také to, jak je popularni. Popularitu na internetu 1ze méfit pfevazné kvalitou a po¢tem
odkazti. Cizim slovem lze zpétné odkazy nazvat linkbuildingem. [16, str. 243]
Zpétné odkazy by mély spliovat nasledujici pravidla:

- vznikat pfirozené,

- vést z relevantnich webovych stranek,

- pfivést relevantni ndvstévnost na web,

- text odpovidat obsahu stranky, na ktery obsah vede. [30]

e Text odkazu — ma velky vyznam obzvlast v ptipadé odkazl z jinych stranek, ale
I v ramci interniho odkazovani. Text odkazu by mél obsahovat klicové slovo. Je

dilezité text ménit a tvofit vétsi rozmanitost. [16, str. 243]

1.5 Socialni sité

,,Socidlni sité jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spolecné zajmy, pohled nebo
pozadi.* [35]

Na socialnich sitich se setkavaji lidé za ucelem vytvafeni okruhu ptatel nebo ptipojeni se
K ur¢ité komunité se spoleénymi zajmy. Socialni sité lze Clenit na osobni a profesni.
Nejrozsitengjsi jsou sit€ osobni, napiiklad Facebook. Ptikladem profesni socidlni sité je
LinkedIn, ktery je urCen pro setkavani profesionalll a debatovani o pracovnich zajmech. [16,
str. 302]

Pouzivani socialnich siti stale roste, i kdyz narust jiz neni tak prudky. [16, str. 302]
V soucasnosti se na socidlnich sitich vyskytuje 5,7 milionti osob, které¢ primérné¢ denné stravi
na sitich 143 minut dle statistik z roku 2019. [24]

Mezi prvni  vyznamné spoleCnosti v oblasti socialnich siti patfil Friendster

a Classmates.com, coz byla obdoba ¢eského serveru Spoluzaci.cz. V roce 2003 vznikla sit’
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Myspace, kterd se o tfi roky pozd¢ji stala nejoblibenéjsi socialni siti na svété. Myspace byl
zakladnim marketingovym nastrojem pro hudebniky a hudebni skupiny, které prostfednictvim
sité¢ chtéli navazat kontakt s fanousky. [35]

Mezi nejznamnéjsi socialni sité patii nasledujici.

15.1 Facebook

Facebook je nejveétsi socialni siti na svéteé, ktera umoznuje komunikaci mezi uzivateli
a sdileni multimedialnich dat. [21] Pomoci Facebooku lze efektivné $itit zpravy, propagovat
znacku a ziskavat jeji ptiznivce. [20]

Facebook byl zalozen studentem Harvardovy univerzity Markem Zuckerbergrem v roce
2004. Pivodné slouzil pravé pro studenty zuniverzity. Poté se zacal rozSifovat na dalsi
americké a pozdé&ji 1 zahrani¢ni univerzity az k Siroké vetejnosti. V roce 2007 jiz mél 57
miliond uzivateli. [16, str. 304]

Cilem Facebooku je, aby na ném uzivatelé travili co nejvice ¢asu, a proto vytvari prostredi,
které bude zabavné a ptijemné. [21] Je vyuzivan ptedevsim k zabavé a udrzovani vztahu, ale
| pfesto ma vyznam pro mnoho firem, [16, str. 304] protoze je zde moznost vytvoieni firemniho
profilu, ktery slouzi k prezentaci spole¢nosti a je prostiedkem ke komunikaci se zakazniky. [26,
str. 138] Tady je klicové spravné osloveni zakaznikd. [16, str. 304]

Facebook uzivatelim zobrazuje obsah podle mnoha faktort, a to zejména dle toho, co na
Facebooku sami délaji. Snazi se vybrat kazdému uzivateli, jaké piispévky, ptibéhy nebo
diskuze mu ukaze. [21]

Jeho vyhodou je Siroké portfolio uzivateli. Lze zde najit uzivatele vSech vékovych skupin,
lidi z vesnicek ¢i velkych mést s riznymi zajmy, profesemi a nazory.

Na Facebooku je také mozné vytvaret firemni profily, udalosti, uzaviené diskuzni skupiny
nebo naptiklad prodavat zbozi na tzv. Marketplace. V souc¢asné dobé¢ jsou trendem piedev§im

piibéhy — Stories, inspirované Stories na Instagramu. [21]

1.5.2 Instagram

Aplikace Instagram vznikla v roce 2010 a o dva roky pozd¢ji byla koupena spolecnosti
Facebook. Existuje pfedevs§im jako mobilni aplikace, ktera slouzi k interakci s obrazovym

obsahem. Pro firmy je to nastroj pro propojeni znacky s fanousky a nastroj pro budovani image.

[8]
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Na Instagramu se uzivatelé vyjadiuji pomoci obrazkd, videi ¢i obsahem ve Stories. Stories
je ¢asoveé omezeny autenticky obsah, ktery po 24 hodinach zmizi z Instagramu. Lze je vytvofit
rychle a jsou hravé, protoze se na nich daji pouzit ruzné filtry, apravy nebo samolepky. Je
mozné je vyuzit k ukazovani zakulisi, pfedstaveni produktii ¢i sluzeb, pfedstaveni tymu
aklientd. [21] Jako odménu za vytrvalost Instagram nabizi funkci Swip up za 10 000
sledujicich, diky které 1ze pouzivat u Stories odkaz pro pfesmérovani na webovou stranku. [8]

V roce 2016 Instagram vypnul chronologické zobrazovani piispévki, coz zpusobilo, Ze
uzivatelé travi na Instagramu vice ¢asu a vidi nejprve relevantnéjsi obsah. O tom, jaké ptispévky
uzivatel uvidi po otevieni Instagramu rozhoduji tyto faktory. [21]

e Chovani uzivatele na Instagramu — napiiklad pokud si uzivatel prohlizi svatebni
fotografie, uvidi vice svatebnich fotografii.

e Stari prispévku — vEtsSi Sanci maji novéjsi prispévky, ale Instagram monitoruje
I frekvenci navstév. Pokud uzivatel otevira aplikaci n€kolikrat denné, uvidi Cerstveé;jsi
prispévky, ale pokud méné ¢asto, Instagram mu ukaze i starsi ptispévky, které by ho
mohly bavit.

e Piedchozi interakce s autorem fotky ¢i videa — ¢im vice lajkli, komentati a dalSich
moznych aktivit uzivatel u predchozich ptispévki autora udélal, tim vice jeho obsahu
uvidi.

e Pocet sledovanych uctii — ¢im vice profilti uzivatel sleduje, tim méné¢ obsahu od
jednotlivych autorti uvidi. [21]

Podle instagramovych algoritml lze fici, Ze autofi Obsahu nemutzou vSe ovlivnit, napf.
nemuzou ovlivnit, aby uzivatelé navstévovali aplikaci Castéji a travili v ni vice casu. [21]

Diilezitou instagramovou vychytavkou jsou hastagy, které se zde vyuzivaji nejvice ze vSech
socialnich siti, protoze uzivatelé zde vyhledavaji obsah pod nimi. [21] Spravné zvoleni hastagi
muze piivést nové potencionalni zakazniky. [7] Je mozné dopsat k jednomu piispévku az 30
hastagu, ale podstatné se zamyslet se nad hastagy z pohledu uzivatele. Hastagy lze vybirat
napiiklad podle nasledujicich tematickych okruhu. [21]

o Co je na fotce — uzivatelé hledaji fotku podle toho, co na ni je. #Knihy.

o Téma - wuzivatel¢ hledaji produkt podle urcitych kategorii ¢i témat. Je
pravdépodobné, Ze kuchatku zacinajiciho autora najde vice lidi pod hastagem
#zdraverecepty, nez pod autorovym jménem.

o Prilezitosti — uzivatelé najdou nahodné, naptiklad restauraci pod hastagem #vyroci

¢1 #valentyn.
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o Znacka — lze vytvotit hastag i se svou znackou, naptiklad #puma. Pro znacku je
dalezité tyto hastagy pouzivat, sledovat je a také se zapojovat do konverzaci pod

fotografiemi s danym hastagem. [21]

1.5.3 Twitter

Twitter je socialni sit’, na kterou uzivatelé mohou psat tweety, tedy kratké zpravy o délce
maximaln¢ 280 znaki. Tyto zpravy poté vidi vSichni uzivatelé, kteii sleduji toho, kdo tweet
napsal. Tyto uzivatele lze nazvat jako followeti. [16, str. 306]

Twitter byl zaloZen v roce 2006, ale zprvu nebyl oblibeny ani vyuZivany. Casem se stal
vyznamnym zdrojem informaci o aktudlnim déni. Prvotnim ti¢elem Twitteru byla pouze forma
zabavy, ale dnes jiZ obsah neni nijak omezen na témata. Je mozné zde sledovat piatele,
profesionaly v daném oboru nebo naptiklad papeze. [16, str. 306]

Pti otevirani Twitteru algoritmy kontroluji veskeré prispévky od sledovanych uctl a ptiradi
jim skore, které zalezi na mnoha signalech. Zakladni proménné jsou:

e samotny tweet — jeho aktualnost, zda obsahuje fotografie ¢i videa, mnozstvi interakci
tweetu,

e autor tweetu a uzivateliv vztah k nému — jak Casto a jakym zpiisobem s nim uzivatel
integruje,

e uzivatel — jaké tweety ho v minulosti zaujaly, jak Casto otevira Twitter, jaké ucty
sleduje. [21]

Twitter ma pozitivni vztah k aktudlnimu obsahu. VétSina uZzivatelll ¢te pouze nejnovejsi
tweety, protoze zde stale funguje chronologické zobrazovani obsahu. Je klicové sledovat ideéalni
¢asy publikovani a premyslet, kdo je cilova skupina. Podpora v podobé¢ lajkti a komentaiti miize
posunout tweet do vybéru nejlepsiho obsahu. [21]

U Twitteru je dillezita pravidelnost. Pozornost publika se nejlépe udrzi pomoci kvalitniho
obsahu. Nékolik ptispévkl denné zde neni Zadny problém, protoze sledujici dany obsah zajima.
[21]

I na Twitteru maji hastagy své vyuziti. Uzivatelé radi kategorizuji obsah nebo piidavaji
ptispévek ke konkrétnimu tématu pomoci hastagli. Pod nimi poté Ize najit mnoho informaci
anazoru K danému tématu od mnoha riznych stran. Pro firmy je efektivni vyuzivat hastagy

naptiklad k oznaceni svych kampani ¢i udalosti. [21]
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1.5.4 LinkedIn

LinkedIn je profesionalni socialni sit’, spusténa v roce 2003. [16, str. 313] Pomoci LinkedInu
se da vytvorit osobni i firemni profil. Osobni profil umoznuje komunikaci S ostatnimi uzivateli
na rozdil od firemniho, kde uZivatel mize vkladat aktualni novinky formou statust na zed’. [26,
str. 146]

Uzivatelé mohou byt odbornici v riznych oblastech, manazeti, konzultanti, ale maji zde své
ucty i firmy. Slouzi k vyhledavani byvalych kolegt, spoluzakti nebo novych kontaktd. Je mozné
najit obchodni partnery, spolupracovniky ¢i zaméstnance. [16, str. 313] Nejzastoupenéjsi jsou
tu firmy z oblasti financi, high-tech a sluzeb. [26, str. 146]

Na prvni pohled se zd4, Ze na LinkedInu nevznika tolik obsahu kviili nizké aktivité. Naopak
diky mensimu poctu piispévkii ma obsah delsi zivotnost a vétsi potencial. LinkedIn monitoruje
uspésnost novych piispévkil, a to konkrétné pocet lajkli, zobrazeni, proklikli ¢i komentait
a podle toho piizpisobuje zobrazovani. [21]

Nejvyssi efektivity na LinkedInu dosahuji soukromé profily. Kvalita a reprezentativnost
profilu je zaklad k uspéchu. Je kli¢ové mit kvalitni fotografii a smysluplné vyplnény profil, tedy
uvodni souhrn, pracovni zkuSenosti, ziskana ocenéni ¢i certifikace. [21]

LinkedIn pouziva hastagy od roku 2018. Zde neni na misté pouzivat popularni hastagy jako
na Instagramu a Twittru, ale spiSe se soustfedit na profesni a oborova témata. Naptiklad pokud
uzivatele zajima téma socialni sité, bude nepochybné sledovat #socialmedia, #marketing nebo
#onlinemarketing. [21]

Zajimavosti LinkedInu jsou tzv. Endorsements, pomoci kterych mohou uZivatelé¢ ohodnotit

dovednosti ostatnich uzivatelt. [26, str. 148]

155 Youtube

Youtube.com je nejznaméjsi stranka na internetu pro sdileni videi. [8] Je to server, kde je
mozné zhlédnout jakykoliv klip. Na serveru je nahrano miliony videoklipti, na které se mtize
kazdy zdarma podivat. Pocet profesiondlnéjSich klipa stale roste, prestoze vétSina z klipti na
Youtube je amatérska. Mnoho videi jiz slouzi k propagaci urcitého vyrobku ¢i sluzby. [25, str.
31]

Youtube vznikl v roce 2005 a byl oblibeny jiz od svého pocatku. [25, str. 31] V soucasnosti
obsadil druhé misto nejpopularnéjsi stranky na svété hned za Googlem. [21]

Pro Youtube tviirce je dilezita pravidelnost, tedy videa nahravat pravidelné ve stejné dny

a casy. Pravidelné publikovani je podstatné i pro odbératele, ktefi védi, kdy video ocekavat.
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Dale je pro Youtube kli¢ova fanouskovska zakladna, i ptes to, Ze to neni hlavni méftitko kvality
obsahu. Cim vice youtuber ma fanouskii, tim vice Youtube zobrazuje jeho videa. Kanaly, které
maji milion a vice odbérateli generuji 3,5krat vice zhlédnuti nez kanaly se stotisici odbérateli.
Dulezitym aspektem je i technicka kvalita (hudba, zvuk, kamera, stiih). [21]

Na Youtube je moznost zviditelnéni pomoci placené reklamy, naptiklad je mozné zaplatit si
zobrazovani v doporu¢enych videich. Pro vybér obsahu nemaji Youtube algoritmy mnoho
kritérii na rozdil od Facebooku. Cim vice zhlédnuti videa, kanalti a ¢im delsi doba sledovani
videa, tim 1épe. Mimo jiné Youtube sleduje i pomér Libi vs Nelibi. [21]

Stejné jako na ostatnich socialnich sitich i zde se vyuzivaji hastagy. Lze je umistit do nadpisu
nebo popisu videa. Neni nutné to prehanét s mnozstvim, spise se soustiedit na vhodna kli¢ova

slova, ktera souvisi s obsahem videa a pfivedou vhodné publikum. [21]

V Ceské republice je na socidlnich sitich 94 % uzivateltl internetu. Pred deseti lety byl
jednickou mezi socialnimi sit€émi Facebook spole¢né s Youtube a Twitterem. Instagram a dalsi
socialni sité jako Pinterest nebo Snapchat ani neexistovaly. V roce 2019 se Instagram umistil

po Facebooku a Youtube na tietim misté jako nejnavstévovangjsi socialni sit’. [21]

1.6 Emailing

Mezi dal$i G¢inné druhy marketingové komunikace na internetu patii rozesilani emailu.
Uspésna komunikace si nezaklada na rozesilani shodného sdéleni vSem kontaktim, ale
dulezitou Casti je prace s databazi a vyuzivani v§ech informaci pro detailni cileni kampani. [26,
str. 159]

K osloveni zakaznikd sta¢i pouze e-mail. Dilezité jsou také informace o ptedchozich
kampanich, tedy kdy a kde byl zdkaznik osloven a s jakym uspéchem. Tyto databaze podniky
vyuzivaji pro nabidky produktii, marketingové vyzkumy pomoci dotaznik ¢i anket, podporu
prodeje nebo reklamu. [16, str. 204]

Emailing neni pouze prodejni néstroj, ale také se podili na budovani dlouhodobych vztahti
se zakazniky. Komunikace se zdkaznikem pfes e-mail mé mnoho vyhod ve srovnani s jinymi
formami marketingové komunikace. [16, str. 204]

Mezi hlavni vyhody patii nizka cena a piesné cileni na zakaznika, [26] dale:

e snadnd personalizace,
e diferencovany pfistup,

e moznost okamzité reakce,
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e jednoduché vyhodnocovani efektivity. [16, str. 205]
Na druhou stranu je zde i fada nevyhod. Emailing miize zékazniky obtéZovat pfili§ Castym
posilanim, je zde moznost spadnuti e-mailu do spamu a také podnik nema Sanci zjistit divody,
proc¢ zakaznik nereagoval. [16, str. 205]

E-maily mohou byt rozesilany s cilem okamzit¢ho prodeje, jiné zase udrzuji vztahy se
zakazniky. K tomu, aby podnik dosahl cili, musi splnit urcité technické predpoklady. Prvnim
cilem je doruceni e-mailu. Poté je dllezité snazit se o ¢tenost e-mailu, to je situace, kdy ptijemce
otevie e-mail. Konverze, tj. proklik je kone¢ny cil v ptipadé€, ze se v e-mailu nachazi odkaz.

Ale kromé prokliku se hodnoti, zda piijemce zpravy nakoupil. [16, str. 205]

1.6.1 Typy e-maila

Existuje mnoho typti emailt. Lisi se formou, obsahem, strukturou, designem nebo cetnosti
posilani. [16, str. 205]
E-mail s nabidkou

Tento druh e-mailingu je typicky pro e-shopy, jedna se o e-maily s nabidkou zbozi ¢i sluzeb.
Dulezita je zde piedevsim personalizace, tedy posilani nabidky danému zakaznikovi s ohledem
na ptedchozi nakup, jeho preference atd. E-mail musi byt poutavy a vzbuzovat zvédavost. Je
nutné Si stanovit frekvenci posilani e-maili a tu nepiekrocit. Na otazku, jaka je idealni
frekvence posilani, se nedd odpoveédét. S frekvenci souvisi sezénnost produktu, ro¢ni obdobi,
dovolené, svatky a vyroc¢i. [16, str. 205]

Pii vytvafeni e-mailu je nutné dodrzet doporuceni. P{jjemce e-mailu se musi v nabidce dobie
orientovat, byt jednoduchy co se tyce grafiky, textu i nabidky. Na konci e-mailu se muze
objevovat slogan a musi zde byt informace o ochran¢ dat a zptisobu odhlaseni posilani e-maila.

[16, str. 205]

Newsletter

Je to pravidelné posilany e-mail, ktery by nemél mit prodejni ani reklamni charakter. Na
rozdil od promo e-mailu se 1i$i ve form¢ 1 obsahu. Kli¢ové je soustfedit pozornost na vybér
témat, ktera zauyjmou a piinesou uspech. Za Gspech se povazuje zvySeni poctu predplatiteli,
vice podnétd, naméeth atd. Témata, kterd zaujmou mohou byt napiiklad tipy a navody pro
uzivatele, pifipadové studie, negativni zkuSenosti, prizkumy, Zzebticky nebo rozhovory
s profesionaly. Newsletter je charakteristicky pro zajmové a oborové portaly, ale vyuzivaji jej

také firmy ¢i e-shopy. [16, str. 210]
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Newslettery mohou byt po néjaké dobé stereotypni nebo zahrnuji velké mnozstvi informaci,

které piijemci ani ne¢tou. Je nutné je zaméfit na kvalitu pred kvantitou. [37]

Permission e-mail

Jedna se o e-mail pro predplatitele, kteti o sdéleni vi a ocekavaji ho. Aktivita zde vychazi od
zakaznika. Zakaznik vyplni dotaznik, ktery zjistuje, o jaké informace ma zajem, jaké jsou jeho
zajmy a zaliby, a tim je ziskdno povoleni jej posilat.

Tento typ e-mailu je win-win situace pro ob¢ strany. Zakaznik ziskava presné specifikované

informace a firma ma moznost poznat zakaznika a jeho preference. [16, str. 214]

Vyjimeéné e-maily

Do této skupiny patii takové zpravy, které¢ jsou odbératelim posilany jen jednou. Jsou
posilany v ptipadé specialni nabidky, pozvanky na néjakou udélost, soutéze ¢i dotazniku. Mezi
hlavni vyhody vyjimeénych e-mailil patii snadné vyhodnoceni a méteni tispéchu e-mailu a také

vysoka oteviratelnost. [37]

Cilené kampané vedouci k poptavce
V této kategorii se vytvari série e-maill s uzitecnym obsahem. Jedna se o velmi promysleny
systém, ktery v dlouhodobém hledisku ma velky uspéch oproti ob¢asné zasilanym e-mailiim.
Cilem je urcitd akce odbératele (nakup). Hlavni vyhody cilenych kampani jsou:
e nacasovanost — cilené kampané jsou piesné naasované a promyslené,
e automati¢nost — po nastaveni jiZ neni nutné se o kampan starat, pracuje automaticky,
e cilenost — promyslené kampané maji lepsi vysledky nez nahodné e-maily.
Nevyhodou cilenych kampani je slozitéjsi pfiprava. Je nezbytné vymyslet rtizné scénaie

a vyuzivat segmentaci. [37]

E-maily pripominajici opustény nakupni kosik
Podle statistik az 50 % navstévnik nedokonc¢i nakup na e-shopu. Za podminky, Ze je dobie
zvolen obsah e-mailu, je pfipominajici e-mail jednou z nejvykonnéjsich e-mailovych kampani.
Je mozné pfipravit celou sérii a se zdkaznikem pracovat, naptiklad pfipominka opusténého

nakupniho kosiku, na kterou nasleduje pobidka s dopravou zdarma. Nevyhodou je, stejné jako

vvvvvv
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Transakéni e-maily

Transakcni e-maily patii mezi nejznaméjsi typ zprav. Jsou spojené s urcitou akci, naptiklad

objednavka na e-shopu ¢i piihlaSeni k newsletteru. Je vyzadovana ze strany uzivatele néjaka

akce, nejcastéji jde o potvrzeni. Diky tomu maji vysokou proklikovost, ale uzivatelé je nemaji

ptilis radi. [37]

1.6.2

Zpisoby ziskavani e-mailovych kontakti

E-mailové kontakty mohou byt ziskavany online nebo offline. V této kapitole bude popséana

pfevazné prvni moznost.

Vytvoteni elektronické knihy — je jednim z nejlepSich zplsobd ziskdni e-mailové
adresy. Jedna se naptiklad o nabidnuti e-knihy za e-mailovou adresu. Navstévnik napise
svou adresu, na kterou mu dorazi elektronicka kniha.

Vyskakovaci okna — jednd se o agresivni taktiku, diky které je mozné ziskat velké
mnozstvi e-mailovych kontaktti. Do vyskakujiciho okna musi byt v¢lenéna néjaka
odmeéna ve formée slevy ¢i VIP €lenstvi.

Vyzva k akci na konci ¢lanku — uzivatelé internetu jiz na pouhé ptihlaseni k newsletteru
ptiliS neslysi. Ideélni krok pro akci ze strany uzivatele je na konci ¢lanku. Prikladem je
doporuceni stazeni dalsi ¢asti ¢lanku vyménou za e-mailovou adresu.

Posilani informaci stavajicim odbératelim — nelze zapominat ani na databazi uzivateld.
Je podstatné stdle posilat hodnotné informace, které mohou odbératelé sdilet na
socialnich sitich nebo pteposilat dal svym znamym. To je idedlni moZnost pro ziskéani
novych odbératell do databéze.

Webinaf — jde o vytvofeni webinéfe na urcité téma a posilani pozvanek na néj vyménou

za e-mailovou adresu zajemce. [3]

36



3 ANALYZA SYSTEMU REKLAMY NA INTERNETU
VYBRANEHO PODNIKU

V této kapitole bude piedstavena spoleCnost Mamtextile s.r.o., provozujici e-shopy
Mamtex.cz a slovenskou verzi Mamtex.sk. Dale bude uvedena analyza online reklamy a jeji
vysledky na e-shopu Mamtex.cz. Tato ¢ast prace bude vypracovana s pouzitim internich

material spolecnosti Mamtextile s.r.o.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolegnost Mamtextile s.r.o. vyuziva obchodni ndzev Mamtex.cz pro Ceskou republiku
a Mamtex.sk pro Slovenskou republiku. Spole¢nost se zaobira zejména maloobchodnim
prodejem metrového textilu. Mezi komplementarni sortiment patii galanterie, Sici stroje ¢i
Casopisy a stiihy. Jako prvni byla zaloZena kamennd prodejna v centru Brna v roce 2015 a az
poté e-shop pro Ceskou republiku. V prvnich letech fungovani kamenna prodejna nabizela
také sluzeb zakazkového krejcovstvi. Kamenna prodejna i e-shop fungovala jako
zivnostenské podnikani do roku 2018, kdy vznikla spole¢nost Mamtextile s.r.o. V lednu
vroce 2019 také e-shop expandoval na Slovensko. Spole¢nost také ma vlastni blog

(blog.mamtex.cz), kde 1ze najit riizné navody na Siti a ¢lanky o dané problematice. [11]

/Maméex/

Obrazek 4: Logo e-shopu Mamtex.cz

Zdroj: [22]

Pro provozovani e-shopu spole¢nost Mamtextile s.r.o. pouziva platformu Shoptet, kde je
mozné evidovat objednavky ¢i zasoby na sklad¢. Tato platforma také umozituje automatizaci
mnoho akci, které e-shopu pomohou usnadnit praci, naptiklad automatické parovani plateb

nebo automatické generovani faktur a dodacich listd. [11]

2.2 Analyza internetové reklamy e-shopu Mamtex.cz

V této Casti bakalarské prace bude analyzovana internetova reklama e-shopu Mamtex.cz.

V datech nejsou zahrnuty trzby z kamenné prodejny.
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Na obrazku 5 Ize vidét podil navstévnosti podle média za rok 2019. Z grafu je patrné, ze
nejvice navstév e-shopu je z placeného (organic search) vyhledavani. Poté nasleduji navstévy

z neplaceného vyhledavani a az dale v potadi se umistily navstévy ze socialnich siti ¢i e-mailu.

Navstévnost podle média

295 3% 2%

< \'\f

34% _/

3%
5%

0,
7%} _44%

= Paid Search = Organic Search = Direct Social

m Referral = (Other) m Email m Display

Obrazek 5: Graf navstévnosti dle média

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

Na obrazku 6 je prstencovy graf, ktery ukazuje, z jakych zdrojii navstévnici ptichdzeli na
web Mamtex.cz v roce 2019. CPC znamena navstévnost z placeného vyhledavani a organic
z vyhledavani neplaceného. Na obrazku je viditelné, Ze nejvice navstévnika piislo z PPC
reklamy na Google. Pies PPC reklamu na Seznamu navstivilo e-shop 9 % néavstévnikt. Az poté

nasleduje navstévnost ze socialnich siti.
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Navstévnost podle zdroje

12% 9% = Google (CPC)
" 7% = Google (organic)
‘ = Seznam (organic)
‘ 5% = SeznamPPC (CPC)
2% -— 3% = Direct (none)
-_ 3% = Facebook (CPC)

1%
m Facebook.com (social)
8% m Ecomail (email)

m Heureka.cz (product)

= Dalsi

31%

Obrazek 6: Graf navstévnosti dle zdroje

Zdroj: Viastni zpracovani podle [13]
Na obrazku 7 je viditelna navstévnost podle druhu jednotlivych zatizeni. V roce 2019

nejvice navstévnikll prichazelo prostiednictvim mobilnich telefonti, proto je podstatné mit

e-shop prizplisobeny i pro mobilni telefony.

Navstevnost podle druhu zafizeni

= mobile = desktop = tablet

Obrazek 7: Graf navstévnosti dle druhu zafizeni

Zdroj: Viastni zpracovani podle [13]
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Na obrazku 8 je zndzornén podil trzeb od vracejicich se navstévniki a navstévnika, kteti
nakoupili pouze jednou. 55,3 % obratu tvofi vracejici se zakazniky, coz je pro spole¢nost

Mamtextile s.r.0. pozitivni.

Obrat dle typu zékazniku

pouze jednou

vracejici

Obrizek 8: Obrat dle typu zdkaznika

Zdroj: [12]

Tabulka 1 dé€li navstévy, miru okamzitého opusténi, pocet stranek na jednu relaci, trzby
a konverzni pomér za rok 2019 dle typu uzivatele. Vice navstév je od vracejicich se
navstévniki, jak je patrné jiz z predchoziho grafu. Déle také vice transakci a vétsi konverzni
pomeér, coz souvisi s vyS8§imi trzbami od vracejicich se ndvstévnikli. Pocet stranek na jednu

relaci je primérny pocet stranek, které si navstévnik zobrazil béhem své navstévy.

Tabulka 1: Srovnani novych a vracejicich se navstévniki

Mira Pocet Konverzni
Typ uZivatele | Navstévy | okamiitého | stranek na 1 | Transakce Triby omér
opusténi relaci P
Novy 169 186 48,95 % 4,2 1693 | 1300926,35 K¢ 1,00 %
Vracejici se 176 333 44,65 % 5,3 4137 | 3642 528,10 K¢ 2,35%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12]
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Na obrazku 9 je znazornén vyvoj marze a celkového obratu na e-shopu Vv jednotlivych
mésicich. Celkovy obrat zahrnuje obrat s DPH vcetné fakturacnich a dodacich cen. K nejvyssim
obratiim dochézelo od zari do listopadu, stejn¢ tak se vyvijela i marze. Primérna hodnota

objednavky v roce 2019 byla 873 K¢ bez DPH (1056 K¢ véetné DPH). [13]

Obraty a marze v jednotlivych mésicich v roce
2019

K¢&800 000,00
K¢&700 000,00
K&600 000,00
K¢&500 000,00
K¢&400 000,00
K¢&300 000,00
K¢200 000,00

K¢&100 000,00 e
K&o,00

e CelkOVy Obrat === Marze

Obrazek 9: Graf obratu a marze

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

Na obrazku 10 je uveden pocet objednavek v jednotlivych mésicich v roce 2019 ve srovnani
s rokem 2018. Nejvice objednavek e-shop zaznamenal v obou letech v listopadu, nejméné na
zacatku roku. Narust objednavek mezi lety byl dvojnasobny. V roce 2019 mél e-shop priméru

14,6 objednavek denné oproti pfedchozimu roku s 7,58 objednavkami denné. [13]
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Srovnani poCtu objednavek v jednotlivych

mésicich
700
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400 343
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m 2018 m 2019
Obrazek 10: Graf po¢tu objednavek

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

Tabulka 2 zahrnuje pocet prodanych kust zbozi pies e-shop, celkovy obrat a marzi ve
vybranych jednotlivych kategoriich zbozi za rok 2019. Nejvyssi obrat a ziskovou marzi piinasi
spoleCnosti kategorie metrovy textil. Na druhém misté jsou Sici stroje, presto Ze pocet

prodanych kusti je vyrazné niZsi oproti napiiklad galanterii.

Tabulka 2: Clenéni dle jednotlivych kategorii

. Pocet prodanych . .
Kategorie jednotek Celkovy obrat Marze

Metrovy textil 6704 1460 073 K¢ 440 845 K¢

. 12720 187 233 K¢ 78 878 K¢
Galanterie
_ . 140 1031915 K¢ 168 397 K¢
Sici stroje
x . o 154 24 615 K¢ 6231 K¢
Casopisy a sttihy
x , 2 20 840 K¢ 3230 K¢
Rezaci plotry

19720 1692 761 K¢ 697 581 K¢

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]
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Na obrazku 11 je zobrazen nejprodavangjsi produkt z e-shopu Mamtex.cz, dle poctu
prodanych kust. Jedna se o polyesterové nit&, s obchodnim nazvem NITE HARD 5000 YDS.
Za rok 2019 se prodalo 1129 kust. [13]

Obrazek 11: Nejprodavangjsi produkt e-shopu Mamtex.cz
Zdroj: [22]
Na obrazku 12 Ize vidét porovnani navstévnosti, celkového obratu a ziskové marze na obou

e-shopech za rok 2019. Lze fici, ze na plné ¢afe vede Cesky e-shop, ktery tvofi cca 90 %

navstévnosti, 95 % celkového obratu a ziskové marze z celkové hodnoty obou e-shopti.
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Porovnani se slovenskou verzi e-shopu

Ziskova marze I—

Celkovy obrat -_
Navstévy |-
0 1 2 3 4 5 6

Miliony
B Mamtex.sk B Mamtex.cz

Obrazek 12: Graf porovnani se slovenskym e-shopem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

2.2.1 Vyhodnoceni PPC reklamy

Spole¢nost Mamtextile s.r.0. pro PPC reklamu pouziva Google Ads a Sklik [11], na které se
tato ¢ast prace zamétuje.

Na obrazku 13 je zobrazeno srovnani ndvstévnosti z placeného vyhledavani za rok 2019
a rok pfedchozi. Nejvétsi placena navstévnost byla v obou letech v fijnu. K nejvétsimu narustu

navstévnosti mezi lety doslo v dubnu, kdy byla zména ve vysi 208, 23 %. [12]

Navitévy ¥ VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic d ...
1.1.2019 - 31.12.2019: @® Navstévy
1.1.2018 - 31.12.2018: ® Navstévy

20000
——— —
10 000
—
@ s

—

1 Unor 2019 bfezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 &erven 2019 cervenec 2019 srpen 2019 Z&F 2019 fijen 2019 listopad 2019 prosin

Obrizek 13: Srovnani placené navstévnosti

Zdroj: [12]

Na obrazku 14 je znazornén podil obsahovych kampani, kampani ve vyhledavani a kampani
v Google nakupech na celkovych trzbach z Google Ads. Nejvétsi podil na celkovych trzbach

maji kampané v Google nakupech, ale o jedno procento za nimi jsou kampan¢ ve vyhledavani.
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Podil kampani na celkovych trzbach

m Google nakupy

= Obsahové kampané

3%

Obrazek 14: Podil kampani na celkovych trzbach

= Kampané ve vyhledavani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12]

Tabulka 3 obsahuje naklady a trzby dle jednotlivych typtd kampani v Google Ads za rok

2019. Sloupec cena udava celkové naklady, které spolecnost Mamtextile s.r.0. zaplatila za

kliknuti na jejich reklamy. Z tabulky lze také vycist celkovy pocet dokonéenych nakupt na
webu, ve vysi 2 353. Celkova hodnota konverze je 1 781 144,09 K¢.

Tabulka 3: Naklady a trzby dle jednotlivych typti kampani z Google Ads

Typ kampané | Kliknuti | CPC Cena Konverze | Hodnota konverze Kc:;\::;zrm PNO
43 003 | 2,78 K¢ 99 133,76 K¢ 1227 876 042,82 K¢ 2,85%(11,32%
Google nakupy
Obsahove 4583 | 1,98K¢|  7860,31Ke 78 58950,48K¢| 1,70%(13,33%
kampané
Kampané ve 39846 | 2,14 K¢ 60 426,34 K¢ 1048 846 150,79 K¢ 2,63%| 7,14%
vyhleddavani
87432| 2,30K¢| 167 420,41 K¢ 2 353 1781 144,09 K¢ 2,39 % 10,60 %
Celkem
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V tabulce 4 jsou zahrnuty naklady a trzby dle jednotlivych typt kampani v Skliku za rok
2019. Lze tici, ze spolecnost Mamtextile s.r.o. vlozila 37 840,28 K¢ a diky PPC reklamé ziskala
trzby ve vysi 540 289 K¢. Celkovy pocet dokoncenych nakupii je 683.

Tabulka 4: Néklady a trzby dle jednotlivych typt kampani ze Skliku

Typ kampané | Kliknuti | CPC Cena Konverze | Hodnota konverze Kc::)\::;zrm PNO
Produktové 1456 2,68 K¢ 3 906,16 K¢ 48 42 789,00 K¢ 3,30%| 9,13%
inzeraty
Obsahove 4932| 1,64KE¢| 8081, 95 K¢ 105 78 221,00 K¢ 2,13%| 3,73 %
kampané
Kampané ve 20360 1,27 K¢| 25852,17 K¢& 530 419 279,00 K& 2,60%| 4,08%
vyhleddvani

26748 | 1,86 KE| 37 840,28 K& 683 540 289,00 K¢ 2,68 %| 5,65 %

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [14]

2.2.2 Vyhodnoceni SEO reklamy

Spole¢nost Mamtextile s.r.o. se v oblasti SEO v soucasné dob¢ snazi vylepSovat pozice
pomoci zpétnych odkazi. [11]

Na obrazku 15 jsou znazornény navstévy z neplaceného organického vyhledavéani za rok
2019 ve srovnani s predchozim rokem. Lze fici, Ze v mnoho mésicich organicka navstévnost

vzrostla témét o dvojnasobek.

Navétéwy v VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic 24 o%
1.1.2019 - 31.12.2019: ® Navstévy
1.1.2018 - 31.12.2018: ® Navstévy

15 000

unor 2019 bfezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 éerven 2019 cervenec 2019 srpen 2019 z&fi 2019 fijen 2019 istopad 2019 prosin

Obrazek 15: Srovnani navstévnosti z neplaceného vyhledavani

Zdroj: [12]
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V tabulce 5 je ukazano nékolik vstupnich stranek organického (neplaceného) vyhledavan,

pomoci kterych navstévnici prichdzeli na web v roce 2019. NejcastéjSimi vstupnimi strankami

jsou napfiiklad /levne-latky/ ¢i /teplakovina/. Nékteré vstupni stranky jsou spojené s lokalitou

Brno, coz souvisi s kamennou prodejnou v Brn¢.

Tabulka 5: Nej¢ast&jsi vstupni stranky

/metrovy-textil/

Mira Pocet stranek Konverzni
Vstupni stranka Navstévy | okamzitého . Trzby N
opuiténi na 1 relaci pomér
/ 10947 15,67 % 8,48 | 250 108,41 K¢ 2,43 %
/levne-latky/ 10 807 39,80 % 4,64 44 321,67 K¢ 0,56 %
/teplakovina/ 3893 40,23 % 4,64 28 138,40 K¢ 0,85 %
0, = 0,

/latky-metraz/latky-brno/ 2382 33,50% 5,71 4 548,58 K¢ 0,59 %
/detske-latky/ 2257 26,36 % 4,85 9 810,63 K¢ 0,58 %
/latky-na-povleceni/ 1872 42,41 % 4,39 6 018,43 K¢ 0,59 %
Juplety/ 1693 32,96 % 5,73 22 253,41 K¢ 1,42 %
/latka-mickey-mouse/ 1 640 52,32% 3,31 5541,10 K¢ 0,67 %
/Inene-latky/ 1502 59,25 % 3,25 1189,67 K¢ 0,20 %
1471 16,93 % 7,29 12 507,98 K¢ 1,29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

V tabulce 6 Ize vidét deset nejvyhledavanégjSich kli¢ovych slov z vyhledavaciho formulaie

na e-shopu. Lidé nejvice hledali ,,mickey*, a to 78 7krat. Mickey bylo nejvyhledavanéjsi klicové

slovo i na slovenském e-shopu. [11]
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Tabulka 6: Nejvyhledavangjsi klicova slova

Klicové slovo | Pocet

mickey 787
minky 505
teplakovina 403
bambus 384
uplet 346
maské¢ 344
naplet 295
vanocni 200
maskac 199
vatelin 185

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [13]

2.2.3 Vyhodnoceni reklamy prostiednictvim socidlnich siti

Spolecnost Mamtextile s.r.o. pro komunikaci prostfednictvim socidlnich siti vyuziva
zejména Facebook a Instagram. [11]
Na obrazku 16 lze vidét vyvoj navstév prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti ve srovnani

s pfedchozim rokem.

Den | Tyden Mésic

1.1.2019 - 31.12.2019: ® Navstévy prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti
1.1.2018 - 31.12.2018: @ Navstévy prostiednictvim odkazi ze socialnich siti

3000

1 unor 2019 biezen 2019 duben 2018 kvéten 2019 erven 2019 Eervenec 2019 srpen 2019 zaii 2019 fijen 2019 listopad 2019 prosin

Obrazek 16: Srovnani vyvoje navstévnosti ze socialnich siti

Zdroj: [12]

Na obréazku 17 jsou uvedeny navstévy prostiednictvim odkazi ze socialnich siti. Mamtextile
S. r.0. je aktivni a komunikuje se zakazniky ptfedevSim pies Facebook, ktery zaujima 93 %

z celkové navstévnosti ze socialnich siti. Instagram tvoti pouze 5 %, i pies jeho velky potencial

48



Vv soucasné dobé&. Vyse¢ grafu s ndzvem ,,Dalsi* zahrnuje naptiklad Instagram Stories, LinkedIn

nebo Twitter.

Navstévy ze socialnich siti
1% 0%

N 93%

m Facebook m Instagram = Pinterest Blogger = Dalsi
Obrazek 17: Navstévnost ze socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12]

Ve

V tabulce 7 jsou uvedeny tii nejuspésnéjsi socialni sité, sefazeny dle konverze. V 94,64 %

konverze pies socialni sité prostfednictvim Facebooku.

vvvvvv

Socialni sit Navstévy | Pocet stranek na 1 relaci Konverze Podil z celku
Facebook 14 694 5,06 3143 94,64 %
Instagram 789 5,60 123 3,70%
Pinterest 149 5,20 24 0,72 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12]

2.2.4 Vyhodnoceni reklamy prostiednictvim e-mailingu

Na obrazku 18 je znazornén vyvoj navstévnosti a trzeb prostiednictvim e-mailingu za rok
2019. Nejvetsi navstévnost prostiednictvim e-mailové reklamy bylo v listopadu, naopak

Kk nejvétsim trzbam z e-mailingu doslo v srpnu.
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1500 30 000,00 K&
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—
500 10 000,00 K¢

oL Unor 2019 biezen 2019 duben 2018 kvéten 2019 Zerven 2019 Cervenec 2019 srpen 2019 Z&Fi 2019 fijen 2019 listopad 2019 prosin...

Obrazek 18: Vyvoj navstévnosti skrz e-mailing

Zdroj: [12]

Na obrazku 19 lze vidét podil navstévnosti z e-mailingu na celkové navstévnosti e-shopu za

rok 2019. Navstévnost z e-mailingu tvoti 3 %, celkem ve vysi 9 380 navstev. [12]

Podil e-malingu na celkové navstévnosti

3%

97%

= E-mail = Ostatni
Obrazek 19: Podil e-mailingu na celkové navstévnosti

Zdroj: Viastni zpracovani podle [12]
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4 NAVRHY A DOPORUCENI K ZEFEKTIVNENI UCINKU
REKLAMY DANEHO PODNIKU

V této Casti prace je cilem poskytnout danému podniku navrhy a doporuceni, které povedou
k zefektivnéni G¢inku reklamy na internetu, na zakladé analyzy online reklamy na internetu. Po
analyze internich dat spole¢nosti Mamtextile s.r.o. z platformy Shoptet, Google Analytics
a Skliku Ize fici, ze SEO a PPC reklama je provadéna na vysoké urovni, jelikoz mezirocné
rostou trzby. Z téchto kanalt také prichazi valna vétSina navstévnosti e-shopu, konkrétné
nejvetsi podil na navstévnosti ma PPC reklama pres Google. Za velky potencial internetové
reklamy v soucasné dob¢ lze povazovat socialni sité, které zde tvoii pouze 5 % z celkovych
ptichozich néavstévnikl. Z tohoto diivodu budou doporuceni k zefektivnéni uc¢inku reklamy

spole¢nosti Mamtextile s.r.o0. zamé&fené na dvé nasledujici nejznaméjsi socidlni sit€ soucasnosti.

3.1 Navrh na zlepsSeni internetové reklamy prostrednictvim Facebooku

Spolecnost Mamtextile s.r.o. je mozné¢ na Facebooku najit pod nazvem Mamtex, ktery
funguje jiz od roku 2015. V souasnosti ma celkem 2 313 sleduyjicich. [11] Ve srovnani
s konkurenci v Brn¢ je v pruméru, co se tyka poctu sledujicich a hodnoceni. Lépe na tom jsou
v poétu sledujicich prodejny, které maji vice poboéek po Ceské republice. Naopak nékteré
prodejny zadné socialni sité¢ nemaji. Spole¢nost na Facebooku ukazuje nové vzory latek
s odkazem na e-shop ¢i informuje o slevovych akcich. V minulosti také informovala skrz
Facebook o udalostech konanych v kamenné prodejné, naptiklad kurz §iti pro zac¢atecniky.

Jednim z problému je nepravidelnd aktivita na facebookové strance, kde je posledni
piispévek stary pres mésic. Casté aktivita a pravidelnost je dilezitym faktorem pro zaujmuti na
Facebooku. Pro informovani sledujicich o aktualnim déni je vhodné vyuzivat ptibéhy — Stories,
kde je mozné sdilet naptiklad nové vzory latek, aktualni déni ze zakulisi ¢i probihajici akce.
Mnozi zakaznici si v§imnou spise tohoto piibéhu nez klasického ptispévku, z diivodu, ze se
ukazuje hned pf1 ptihlaSeni nahote na hlavni strance.

Pro spolecnost Mamtextile s.r.o. by mohlo byt pfinosné zaméteni se na ziskani vice
sledujicich na Facebooku a tim i ziskani vétsi pozornosti. Tohoto stavu je mozné docilit pomoci
uspotadani soutéze o n¢jaky z produkti pro sledujici. Diky sdileni uzivatelt se tak stranka
dostane k vice lidem.

Na Facebooku Ize vyuzit placenou reklamu, coz by mohlo byt pro spolecnost Mamtextile
S.r.0. prospé&sné diky osloveni urcité skupiny lidi. U této reklamy je moZnost cileni na rozdil od

klasického facebookového prispévku. Cilit své piispévky je mozné napiiklad dle véku, pohlavi,
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vzdélani, zaméstnani, lokality ¢i z4jmu. V ptipadé€ spolecnosti Mamtextile s.r.o. by bylo vhodné
zacilit reklamu naptiklad na Zeny starsi 20 let, které jsou z Jihomorvského kraje a maji zdjem

0 siti. Cilem placené reklamy na Facebooku je konverze nebo zvysSeni navstévnosti.

3.2 Navrh na zlepSeni internetové reklamy prostiednictvim Instagramu

Podobné jako u Facebooku lze nalézt na Instagramu spolecnost Mamtextile s.r.o. pod
nazvem Mamtex.cz, existujici od fijna 2017. Nachazi se na ném 553 sledujicich. [11]
Instagramu Mamtex.cz jsou pievazné ukazovany novinky z e-shopu v podobé¢ latek a vzoru, ale
stejn¢ jako u Facebooku je tu problém pravidelnosti ptispévkil, protoze zde byl posledni
ptispévek nahran témeft pred pul rokem.

Spole¢nost Mamtextile s.r.o. by se méla pokusit byt vice aktivni, napiiklad reagovat na
komentafe uZivateld pod piispévky a pouZivat Instagram Stories, coZ je idedlni néstroj
Kk udrzeni kontaktu se zakazniky. Pro udrzeni kontaktu je dalezité vytvaret piibéhy (Instagram
Stories), pomoci anket zjiStovat nazory uzivatelt, ukladat si ptibéhy na profilu do slozek atd.
Je zapotiebi tvofit poutavé a hravé prispévky, které na prvni pohled zaujmou.

Jednou z moznosti a kli¢ovym faktorem, jak zlepsit reklamu na Instagramu je psani hastag,
tykajicich se dané fotografie. V piipad¢ spole¢nosti Mamtextile s.r.o. by se hodilo pouzit
napiiklad #latky, #Brno, #latkyBrno.

Dalsi moznosti, jak vylepsit internetovou reklamu a ziskat vice sledujicich a potencionalnich
zakaznikl je pomoci Influencer marketingu. Mélo by se jednat o influencery, jejichz profil
a cilova skupina souvisi s produkty spolecnosti Mamtextile s.r.o. Z ¢eskych G¢td Ize zminit
profil ababucz, siti nejen pro miminka ¢i sijeme srdcem. Spoluprace by probihala na bazi
barteru, tedy influencefi by obdrzeli zdarma produkty od spoleénosti Mamtextile s.r.o. a sdileli
by je na svych instagramovych uctech, vytvofili by soutéz pro své sledujici o néjaky z produktt
atd. Tento druh spolupréace by byl pro spole¢nost Mamtextile s.r.o. pfinosny.

V tabulce 8 je uveden néavrh publika¢niho planu, jehoz dodrZzovéni zajisti spole¢nosti
pravidelnou aktivitu na Facebooku a Instagramu, a lze pfedpokladat, Ze tim i leps$i vysledky
pfes socialni sité. Pracovnik X bude zodpovédny za Facebook a pracovnik Y za Instagram a

Stories na Instagramu.
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Tabulka 8: Publika¢ni plan

Datum Socialni sit Typ pfispévku Zc:::::f:;::;st
2.6.2019 Facebook ukazka nového zbozi X
2.6.2019 Instagram ukazka nového zbozi Y
4.6.2019 Instagram Stories pozvani do prodejny Y
7.6.2019 Facebook slevova akce X
7.6.2019 Instagram slevova akce Y
8.6.2019 Instagram Stories | pfipomenuti slevové akce Y

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 20 je navrh plakatu informujici o slevové akci, vhodny ke zvefejnéni na

socialnich sitich.

Sleva 20 % na teplakovinu

zahradni plody - originalni

ndvrh od Mamtex.cz @ se - .
zadanim kodu :'—

'ZAHRADNIPLODY20" &

| v
do konce fydne L

#latky #latkyBrno #Brno

Obriazek 20: Navrh plakatu na socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obréazku 21 je zobrazen navrh instagramového ptispévku, ktery informuje o slevové akci

a vychazi z publika¢niho planu v tabulce 8 na den 7.6.2019.

< Novy prispévek Sdilet

Pripravili jsme si pro Vas slevu 20 % na

o teplakovinu zahradni plody - originalni

b ¥ navrh od Mamtex.cz@ G-
V4 staci zadat slevovy kéd

Oznacit lidi mamtex.c:

Mamtex

Lidicka 24, Brno

< Novy pFispévek Sdilet

"ZAHRADNIPLODY20". Sleva plati a
do konce tydne.
e, @mamtex.cz #mamtex #latky

Oznadit lidi mamtex.cz

Mamtex

Lidicka 24, Brno

Obrazek 21: Navrh instagramového piispévku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Bakalafskd prace byla zaméiena na reklamu na internetu spolecnosti Mamtextile s.r.o.,
provozujici e-shop Mamtex.cz a slovenskou verzi Mamtex.sk.

Prvni kapitola byla zamétena na teoretické vymezeni zadkladnich pojmi. Jsou zde vysvétleny
pojmy jako reklama, internet a jeho historicky vyvoj, marketing a online marketing. Dale je zde
vénovana jedna podkapitola historii internetové reklamy a jejimu vyvoji az do soucasnosti.

V druhé kapitole pokracuje teoreticka ¢ast prace, kde byl definovan princip a charakteristika
reklamy na internetu. Byly zde popsany jednotlivé nastroje internetové reklamy. Webova
analytika a jeji nastroje, PPC reklama vcetné PPC systém, jako je naptiklad Google Ads ¢i
¢esky Sklik. Dale zde byla popsana metoda SEO a SEO faktory. Dalsi podkapitolou byly
socialni sité, kde byly ptedstaveny ty nejznaméjsi ze soucasnosti, tedy Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn a Youtube. V posledni podkapitole je popsan emailing a typy
e-maili.

Ve tieti kapitole byla provedena analyza systému reklamy na internetu spole¢nosti
Mamtextile s.r.o. Sklada se z predstaveni spole¢nosti a analyzy internetové reklamy e-shopu
Mamtex.cz. Nejprve byly analyzovany udaje jako navstévnost podle média, zdroje a druhu
zafizeni. Déle vyvoj obratu a marze v jednotlivych mésicich, srovnani poctu objednavek
Vv jednotlivych mésicich ¢i porovnani se slovenskou verzi e-shopu. Poté byla provedena analyza
jednotlivych nastroji internetové reklamy — vyhodnoceni PPC reklamy, SEO reklamy, reklamy
prostiednictvim socialnich siti a emailingu. Co se tyka posouzeni nakladli do internetové
reklamy a vysledné efektivity, 1ze fici, Ze PNO spliluje cile firmy. Z analytické ¢asti je patrné,
ze v ramci PPC reklamy spole¢nost Mamtextile s.r.o. dosahuje dobrych vysledkii.

V posledni kapitole byly uvedeny navrhy a doporuceni k zefektivnéni ucinku reklamy na
internetu spoleCnosti Mamtextile s.r.o na zaklad¢ analyzy v predchozi kapitole. Z analyzy
vyplynulo, Ze by se spoleCnost méla zaméfit na internetovou reklamu prostiednictvim
socialnich siti, kterou vzhledem Kk potencialu nevyuziva naplno. Prvni navrh je zaméfen na
socialni sit’ Facebook, kde je doporucena vétsi aktivita, ziskani vice sledujicich a vyuziti
placené reklamy na Facebooku. Druhy navrh se zaméfuje na socialni sit’ Instagram, kde je
rovnéZ doporucena vétsi aktivita, ale také vyuZzivani Stories, psani hastagl ¢i spojeni
s influencery. Je zde také uveden publikacéni plan zajist'ujici pravidelnost pfispévki. Poté navrh

plakatu na socialni sité a navrh instagramového piispévku.
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