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ANOTACE

Diplomova préace se zabyva problematikou vykonnostnich metrik na internetu pro internetové
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STDC je teorie, ktera rozliSuje zakazniky na zdkladé¢ jejich momentélniho zdméru ke koupi
zbozi, nikoli na zaklad¢ sociodemografickych znakt, jak bylo doposud zvykem. Pro dané
stadium také doporucuje jiny zplisob marketingové komunikace pies rtizné platformy a

nasledné 1 odlisna méfitka vhodna pro praveé dany segment.
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TITLE

Key Performance Indicators for Online Stores

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the issue of performance metrics on the Internet for online stores.
The key point is the recognition and comparison of the scales of the selected company and its
further application to the STDC framework, which permeates the entire work and gives it the
structure on which the topic is based. STDC is a theory that distinguishes customers on the
basis of their current intention to purchase goods, not on the basis of socio-demographic
features, as has been the custom until now. For a given stage, it also recommends a different
way of marketing communication across different platforms and, consequently, different scales

suitable for the given segment.
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Uvod

Me¢éteni vykonnosti jakékoliv obchodni ¢innosti je diilezité nejen z hlediska popisovaci
analyzy, ale pfedev§im pro vyuziti vysledki k planovéani dalSich aktivit podnikatelského
subjektu, jeho piepracovani ¢i optimalizace. Méteni se diky digitalizaci dat rozrostlo, data se
stala pristupné;si a pii aplikaci znalosti, které mame, je mizeme rozebirat, pfetvaiet a vyuzivat
ve svijj prospéch. Dilezitost méfeni a webové analytiky by si mél uvédomit kazdy, kdo chce
mit profitujici stranku, at’ jiz je jeho zamér a cil jakykoliv. Identifikace potencidlnich zdkaznikt
a sledovani jejich chovani na webu dokaze provozovateli fict, jak si obecné vede, jestli je jeho
nabizené zbozi zadané, ptipadné muize pti pouziti vhodnych nastroji odhalit technickou chybu,
ktera brani v dokonceni nakupu.

Zadanim diplomové prace je identifikace klicovych metrik vykonnosti internetovych
obchodii. Je rozdélena do vice kapitol, kdy v prvni ¢ésti se autorka zaméti na charakteristiku
obchodovani na internetu a jeho specifika. Dale bude pti hledani metrik, které lze vyuzit
k méfeni vykonnosti e-shopt, vyuzit rdimec STDC a blize popsan jeho obsah. Jednotlivé
metriky budou rozfazeny v kontextu s timto okruhem. Ramec STDC se bude prolinat celou
diplomovou praci, o kterou je opfena nejen teorie, ale i prakticka ¢ast.
bézné¢ dostupné pro internetové podniky, budou predmétem zkouméni dal$i casti prace.
Vysledky badani budou nésledné aplikovany na faktickou firmu, kterd poskytla data
k priizkumu, aby dostala zpétnou vazbu ke svym podnikovym aktivitam na internetu.

Cilem diplomové¢ prace je identifikace méfitek vykonnosti. Soucasti prace pak bude
podani ramcového navrhu aplikace zvolenych metrik konkrétnimu podniku, ktery chce zlepsit
své postaveni na trhu. Do nyné&j$i doby se tato firma soustiedila na B2B zdkaznickou skupinu,
nicmén¢ kvili pfimé navaznosti spoleCnosti na kamenné obchody, které byly v dusledku
pandemie Covid-19 uzavieny, se ted’ snazi pteorientovat na koncové zakazniky s cilem oslovit
je prostfednictvim svého nového e-shopu. Tento rdmec, ktery po dopsani diplomové préace
vznikne, se za pfedpokladu analogického vyuziti bude dat implementovat do dalSich firem,

které maji stejné zamery.
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1 Charakteristika internetového podnikani

Internet dal v minulosti vzniknout fad¢ zajimavych projektti, od socialnich siti pies e-
shopy po zpravodajstvi. Piistup k informacim se zjednodusil a urychlil, stejn¢ jako aktivity,
které na internetu probihaji, v€etné nakupovani, na které je tato prace zamétena. Internetova
penetrace v Cesku, tedy mira poétu obyvatel, ktery pouziva internet, je 81 % a az 70 % Cechti
pouziva chytry telefon. Tato data jsou platna k roku 2019. (CSU, 2021) Z t&chto 81 % uZivatel
internetu se k nému pfipojuje pravidelné (alesponi 1 x za tyden) 98 %.

Co se ty¢e nakupovani na internetu, ze statistickych udaja vyplyva, ze béhem roku 2020
doslo k masivnimu nariistu na 54 % poétu obyvatel CR oproti 39 % v roce pfedchozim. Z téchto
davodu Ize také vyvodit, ze pokud je internetova penetrace 81 %, ale ndkupni pouze 54 %,
existuje v Cechach jesté velky potencial pro riist e-commerce. P¥itom z dotaznikovych Setfeni
CSU dale vyplyva, ze 30 % dotazanych nakoupilo v predchozich tfech mésicich na internetu
vice nez 6 X.

S nakupovanim na internetu souvisi také online bankovnictvi, tuto sluzbu v roce 2020

vyuzilo 79 % osob, které maji pravidelny piistup k internetu. (CSU, 2021)

1.1 Technické zazemi

Pro kazdy podnik, ktery se rozhodne rozvijet svou €innost na internetu, je vhodné se
nejprve zorientovat v technologickych moznostech. Zalezi na vysledku a cilech, které od
daného podnikani ma, do kterych technologii se mu muze vyplatit investovat a co naopak
nestoji za vkladani ani penéz ani usili. Déle je tfeba promyslet, jakou formou na tento trh
vstoupit, jak bude prezentovat své ¢innosti, jestli bude chtit napojeny sklad i Gcetnictvi k e-
shopu, zda vyuzije xml feed, nebo jestli ho bude sdm poskytovat jinym e-shopiim, aby 1 ty
mohly nabizet jeho produkty.

Tato prace se zaméfuje na podnikani na internetu, ale je tieba odliSit pojem e-commerce
a e-business. E-commerce zastdva v podstaté jen prodejni aktivity na internetu, tedy prodej,
rezervacni systémy apod. Oproti tomu e-business zahrnuje vSechny cCinnosti spojené
s podnikanim, tedy 1 vyrobu, marketing, fakturace nebo tieba dopravu. Internet je dulezitym
prostiednikem pro komunikaci interné mezi zaméstnanci, smérem k zdkaznikiim i pro praci
s daty a informacemi. Hierarchicky je e-business nadfazen e-commerce a ten dale zahrnuje
koncept e-shop. (Suchéanek, 2012) E-commerce je doplnén jesté vyrazem m-commerce, ktery
popisuje nakupy realizované na internetu pies chytry telefon nebo tablet. (Suchanek, 2012)

Objem nakupt na internetu skrze mobilni telefon pfitom neustdle mezirocné nartsta.
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1.1.1 Technické zazemi pro spravu ucetnictvi

Oblast ucetnictvi je Casto pfimo navazana na skladovou evidenci zasob, fakturaci a piimy
prodej, Citajici ptijeti objednavky a jeji vyfizeni. Pro celistvost celého procesu se doporucuje
mit tyto oblasti v jednom softwaru, aby bylo mozné dohledavat rizné informace. Pfi tvorbé a
spousténi e-shopu je tieba se opfit také o technické zazemi a zvazit, co je pro piedmét a cil
podnikani dilezité, vyuzitelné a ptinosné.

Pro pochopeni problematiky internetovych obchodt je nutné definovat nékolik pojmi.
LAN (Local Area Network) vyjadfuje interni sit’ ve spole¢nosti, kde probiha komunikace.
Tento informacni systém c¢itd prodejni aktivity, fakturace, vedeni zdsob a komunikace mezi
odd€lenimi nebo pracovniky.

Informacni a komunika¢ni technologie ICT (Information and Communication
Technology) je takzvany elektronicky néstroj, ktery obsahuje veSkeré technologie, jez jsou
k podnikéni na internetu potieba, konkrétné se jedna o technologie, jez zajiStuji ziskani,
uchovani, rozvinuti, pfesun a zobrazeni ziskanych dat. Mezi ICT nastroje patii pocitace,
mobilni telefony a dalsi pislusenstvi.

ERP (Enterprise Resource Planning), jinak podnikové informatika, je soubor
programovych vybaveni, které spole¢nost vyuziva k Gcetnictvi, fizeni zasob, fakturaci a dalSich
podnikovych aktivit.

Znaceni IS/ICT vyzdvihuje propojenost mezi riznymi spolupracujicimi podnikajicimi
jednotkami. IS pfitom stoji za oznacenim informacnich systéma, ty se vyuZzivaji k podpote
obchodovani.

E-shopy velmi casto vyuzivaji tzv. RSS systémy, coz jsou takové soubory, které jsou
snadno Citelné e-shopem. Jedna se o dokumenty ve formatu XML, odtud pochdzi zndm¢;jsi
oznaceni XML feed. XML feed poskytne dodavatel e-shopim ve formé¢ URL odkazu,
provozovatel e-shopu XML feed naimportuje do svého internetového obchodu a ziskava tak
unikatni a automaticky aktualizované informace o produktech piimo od vyrobce. XML soubor
obsahuje detaily o produktech, fotky, aktualni stav skladii u dodavatele a nabizené produkty se
automaticky stahuji z nabidky e-shopu, pokud je jiz dodavatel nemé k dispozici. Aktualizuje
ceny a da se personalizovat pro rizné trhy, mény a na dalsi individualni podminky. (Harvard,

2021)
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<2xml version="1.8" encoding="utf-8"2>
<SHOP>
<SHOPITEM>

<ITEM_ID>AB123</ITEM _ID>
<PRODUCTNAME>Nokia 580@ XpressMusic</PRODUCTNAME>
<PRODUCT »Nokia 5860 XpressMusic</PRODUCT:
<DESCRIPTION>Klasicky s plnym dotykovym uZivatelskym rozhranim</DESCRIPTION:
<URL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic</URL>
<IMGURL>http://obchod.cz/mobily/nokia-5808-xpressmusic/obrazek.jpg</IMGURL>
<IMGURL_ALTERNATIVE>http://obchod.cz/mobily/nokia-5800-xpressmusic/obrazek2 . jpg</IMGURL_ALTERNATIVE>
<VIDEC_URL»http://www.youtube.com/watch2v=KjR7590WF7w</VIDED_URL>
<PRICE_WAT:B@00</PRICE_VAT>
<HEUREKA_CPC>5,8</HEUREKA CPC>
<MANUFACTURER *NOKIA< /MANUFACTURER>
<CATEGORYTEXT>Elektronika | Mobilni telefony</CATEGORYTEXT>
<EAN>6417182041488</EAN>
4<PRODUCTNO>RM-559394< /PRODUCTND >
<PARAM>

Obrazek 1: Ptiklad XML feedu
Zdroj: Zoubkova, 2019

1.1.2 Technické zazemi pro distribuci

S e-commerce souvisi také pojem dropshipping. Metoda dropshippingu
zprostredkovava prodej zbozi na svych webovych strankach, odesila objednavky ptimo vyrobci
a ten zbozi expeduje rovnou cilovému zakaznikovi. Zprostfedkovatel objednavky nedrzi zbozi
na sklad¢€ ani s nim nepfijde jinak do styku. Za prodej dostava provizi, ktera je vSak casto nizsi,
nez kdyby zbozi nakupoval a pak znovu prodaval. Naproti tomu nema zadné nédklady na
skladovani, zaméstnance a manipulaci. (Shopify, 2021) Podobnym typem prodeje je affiliate
program, ktery je predmétem bliz§iho zkoumani jedné z nésledujicich kapitol.

Mnoha trzist€ jiz nyni nabizi naskladnéni zbozi od partnerskych prodejct a jejich
nasledné pteposilani koncovym zakazniklim na podkladech objednavky od vyrobce. Takovym
procesim se vénuji fullfilment sklady (nebo fullfilment centra), jejich hlavni naplni je
skladova evidence, piebalovani zbozi a ndsledna expedice. Zadavatel plati za pronajaty prostor
pro své produkty, které jsou pfipraveny k okamzitému odeslani, nevznikaji mu naklady na
vlastni sklady a v pfipadé exportu se cely proces jednak urychli, ale také zlevni, protoze se

uSetii na preshranicni doprave v ptipadé vice kusi balika. (Big Commerce, 2021)

1.1.3 Technické zazemi online marketingu

V momenté, kdy se firma rozhodne podnikat na internetu, vétSinou se neobejde bez
digitalniho marketingu, jinak se o jejich aktivitach nedozvi cilovi zdkaznici. Pfedevsim je tfeba
znat pojmy javascript, cookies ¢i URL.

Pro zjistovani informaci ohledné navstév a navstévnikii webu se pouziva tzv. znac¢kovani
stranek. Pti tomto znackovani se umisti na kazdou stranku zdrojovy kod v javascriptu, coz je
programatorsky jazyk, ktery poskytuje informace o zékaznikovi. Tento programovy jazyk lze

nalézt vzdy v prohlizec¢i zakaznika. Diky tomu ziskava analyticky program jako je napt. Google
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Analytics detailngjsi informace o ¢loveku, ktery ptisel na stranky, odkud pfisel, jak se na webu
choval, a poda také nahled na jeho osobu, coz l1ze posléze vyuzit i pro marketingové ucely,
nejen pro analyzu.

Webové prohlizece vyuzivaji vétSinou webovy server, ktery funguje jako externi pocitac
poskytujici vyfizeni http pozadavku. Pfi vyhledavani adresy v rdmci webového prohlizece
(Chrome, Explorer, Opera...) se odesle piikaz na webovy server, a ten jej vyfidi. Pfitom se
uloZzi na uzivateliv prohliZze¢ cookies a pfi ptiSti navstévé webu se tento fakt zaSle znovu na
webovy server. Tyto informace pomahaji rozpoznat zakazniky, ktefi jiz napt. na webové strance
byli a ucili nekteré kroky, ptipadné jiz nakoupili. (Brunec, 2017)

URL je zkratka pro Uniform Resource Locator (jednotny vyhledavac zdrojli) a znamena
konkrétni adresu na internetu, na které lze nalézt konkrétni web. (Tech Terms, 2021) Jeji
vyznam bude blize popsan v podkapitolach vénujici se placenym reklamdm na internetu a

internetovym kampanim.

1.2 Prostredi internetu
Nakupovani na internetu je v zdsadé¢ rozdilné oproti nakupovani v kamennych

obchodech, ackoliv je zde spousta spole¢nych znakti. Vlastnosti prostiedi pii nakupovani se
daji shrnout nasledovné:

- Vétsina nebo cely proces probihd na internetu (pfi nejmenSim vybér zbozi a

objednani)

- Proces je maximaln¢ automatizovany

- Pro obchodovéani na internetu se vyuzivaji v kazdém kroku IS/ICT néstroje

- Chybi osobni kontakt, zbozi a sluzby jsou nabizeny pouze virtualné

Oproti kamennému obchodu je ten internetovy charakteristicky také tim, Zze pfi
propagaci zbozi a sluzeb se pouzivaji jiné metody a zpusoby komunikace. Stejné tak
merchandising realizovany v kamenném obchodé mé jina pravidla nez potadi nabizenych
vyrobkil v e-shopu. Specifickym a stale oblibenéjSim zptisobem prodeje je propojeni e-shopu a
kamenného obchodu, kdy si miize zékaznik vybrat zboZi na internetu a vyzvednout si ho ptimo
v obchodé, pfi¢emz muze vyuzit poradenského servisu, vyzkousSet zbozi na misté za asistence
prodévajiciho a ptipadné€ zbozi rovnou vratit ¢i vymeénit. (Suchanek, 2012) Tento krok piipojeni
e-shopu ke kamennému obchodu volila fada podnikatelti po uzavieni kamennych obchodii

v Ceské republice v roce 2020.
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Prodejce se mlize rozhodnout prodavat zbozi do zahrani¢i, cemuz pfeje prave existence
internetu a zoéna volného obchodu napt. v Evropské Unii. Pro zajisténi prodeje a komunikace
je tieba ziidit jazykovou mutaci, ktera je vhodné pro danou cilovou zemi, zjiSténi ptilezitosti
na daném trhu, obstarat distribuci a platebni moZznosti, to v§e v souladu s mistni legislativou a
zvyky. (Suchanek, 2012)

Webovy portal je komunikacni prostor, kde je umistén napft. e-shop, na kterém probihaji
obchodni transakce. Autor knihy FE-commerce Petr Suchanek jesté zdiraznuje, Zze
problematicky casto byva ndkup zbozi v zahrani¢i kvili preshrani¢ni piepravé a dalSim
bariéram (napf. odli$ny jazyk, jind ména). Dale uvadi, ze pii ndkupu zbozi na internetu se da
predpokladat vétsi naro¢nost zakaznikl v oblasti kvality zboZi a ceny, coz dokazuje i existence
riznych cenovych srovnavactu. Zminény je také etnicky piistup k obchodovani, do ¢ehoz spada

udrzitelnost, vyroba i zptisoby dodani zbozi a jeho nasledna likvidace. (Suchéanek, 2012)

1.2.1 Typy internetovych obchodi

E-shopy se mohou d¢lit dle n¢kolika hledisek. Jednim z nich je zpiisob prodeje, tedy
jak je zbozi v téchto obchodech nabizeno. Obdobné jako v kamennych obchodech je to zde
rozdéleno na zéklad¢ povahy zboZi a jeho umisténi v e-shopech s riznym zamétenim. (Janouch,
2010):

e Velky nakupni diim: stfetava se zde nabidka riznych druha zbozi, které spolu zdanliveé
nemusi souviset (obleceni a elektronika).

e Specializované obchody: e-shop zaméteny vyhradné na jeden typ zbozi, kterému se
vénuje, Casto poskytuje také odborny servis a poradenstvi, ¢i vyrabi pfimo na miru
(zlatnictvi)

e Online supermarkety: e-shopy, které prodavaji potraviny ¢i drogerii

o Prodejci sluzeb: tyto e-shopy nenabizi fyzické produkty, ale sluzby (cestovni agentury)

Dle podnikatelského subjektu se rozliSuji nasledujici kategorie elektronického
podnikani:
e B2B (business to business) = obchodovani mezi dvéma podnikateli, napt. vyrobcem
a prodejcem. Casto funguji automaticky online a opakovang.
e B2C (business to customer) = prodej piimo cilovému zakaznikovi, ktery zbozi jiz

dale nepteprodava, ale vyuziva.

e B2A (business to administration) = prodej vefejné instituci
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e B2G (business to government) = prodej statnimu aparatu
e B2R (business to sales representative) = prodej obchodnimu zastupci, ktery zbozi
pieproda svému klientovi (Suchének, 2012)

Obecné prevazuje na internetu prodej typu B2B a B2C, kterému bude veénovana
specidlni pozornost také v této praci v praktické casti.

Internetové obchody se mohou délit také dle mista na lokdlni a globalni. Lokalni byva;ji
urcené pro spotfebu v daném misté, jedna se o zbozi s kratkou trvanlivosti nebo s moznosti
uplatnéni pouze v daném misté. Proti tomu globalni mohou byt doru¢ovany z riznych ¢asti
svéta nékolika zplisoby a vyznacuji se vysokou specializovanosti, kdy si zdkaznik miize vybrat
a priobjednat n€kolik personifikovanych detaili.

Na mist¢ zvaném Marketplace (internetovém trzisti) se sttetava nabidka a poptavka ve
virtualnim svéte tak, jako se setkavaji na opravdovém trhu. Nejedna se o klasicky model e-
shopu, kde jeden vyrobce nebo prodejce nabizi své produkty a nakupujici si produkt vybira a
potom nakupuje. E-trzisté je platforma, kde rizni vyrobci nabizi své vyrobky a rizni nakupujici
je zde objednavaji. Provozovatel internetového trzisté¢ nabizi prostor za uplatu, hradi 1 jeho
propagaci a poskytuje prodejci misto pro prezentaci svého obchodu. Nakupujici tak najde vétsi
nabidku riiznych druhti zboZzi na jednom misté. Takto funguje tfeba spolecnost Amazon, Aukro

nebo Mall.cz. (Suchanek, 2012)

1.3 Online marketing

Marketing provazi podnikéni stejn¢ dlouho jako se podnika. Tato nauka se pta na piani
zakaznikt, aby nasledn¢ mohla najit zptisoby, jak tyto ptani uspokojit nabidkou rtiznych firem.
Marketing hleda cesty ke svym zakaznikiim skrze rizné zpiisoby, jednim z nich je v soucasné
dobé i internet.

Oproti standardnimu offline marketingu, jako je tieba televize, tisk nebo radio, ma ten
online jednu velkou vyhodu: 1ze snadno zméfit jeho vykonnost. Diky dostupnym analytickym
nastrojum je tak vidno, zda zvolena forma reklamy funguje, ptipadné mé inzerent Sanci na jeji
upravu a lepsi zacileni.

Jestlize diive mohl podnikatel umistit svou reklamu do ¢asopisu nebo novin, nemohl jiz
zpétné urcit jeji ucinnost jinak nez odhadem. Nevidél proklik inzeratu a dalSi cestu
potencialniho zakaznika. Toto je vSak v online prostiedi mozné zjistit. Pokud firma umisti
obrazkovou reklamu s odkazem na néjakou stranku, budouci klient na ni klikne a jeho akce se

zaznamena do statistik. (Janouch, 2010)
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1.4 Ramec STDC

V roce 2013 popsal marketingovy expert Avinash Kaushik novou metodu, podle které¢ by
se mély podniky fidit, pokud oslovuji zdkazniky prostfednictvim riznych komunikacnich
kanalt a pfi vyuziti riznych marketingovych néstroji, které internetové prostiedi poskytuje.
Tento ramec se nazyva STDC a byva oznaCovan jako alternativa k modelu chovani AIDA,
ovSem s vyuzitim prave pro internet. STDC je zkratkou pro See — Think — Do — Care, v ptekladu
Vidét — Myslet — Délat — Pecovat. Plivodni oznaceni ,,Coddle* (mazlit) bylo nahrazeno Care
pravé kvuli velkému zasahu marketingového svéta a snaze o sofistikovanéjsi vyraz, nez jaky
ptvodné Kaushik vymyslel. Pro kazdy stupen STDC metodiky také navrhl vyuzit jiné
marketingové nastroje a zpisob komunikace, nebot’ pravé diky méfitelnosti se lze na
komunikaci na internetu snadnéji zaméfit a zakazniky 1épe segmentovat. (Kaushik, 2013)

Teorie STDC popisuje pohled na marketingovou strategii s ohledem na momentalni zamér
zakaznika, ktery se Cleni do Ctyt rtiznych kategorii. Prvni faze — SEE — se vénuje zédkaznikovi,
ktery je ve fazi, kdy se ho nakup miize tykat nékdy v budoucnu. Kaushik ukazuje ptiklad na
obleceni, tedy ,,vSichni lidé, co nosi obleceni“. Ve druhé — THINK — fazi seznamuje Ctenaie se
zékaznikem, ktery ,,nosi obleCeni a tika si, ze by mohl néjaké potiebovat®“. DO etapa je ta
internetu, ktefi zaroven vSak piehlizi predchozi dvé. V DO fazi jsou lid¢, kteti aktualné nové
obleceni hledaji a chystaji se ho koupit. V poslednim tseku — CARE — se nachézi ti, ktefi jiz
zbozi nakoupili a nakoupit by mohli znovu v budoucnu. Kaushik zdiraziiuje, ze do této skupiny
by se méli pocitat klienti az po druhém nakupu, protoze prvni mohla byt nahoda nebo v horSim
pripad¢ omyl.

Odrazovym mustkem je vSak definice Ctyt oblasti, které je tieba pii pldnovani spusSténi
prodeje promyslet. Jsou jim: publikum — obsah — marketing — méFeni, a to v tomto potradi.
Pti definici publika je dobré zohlednit nejen sociodemografické znaky, ale také riizné postoje a
nazory, k tomu se doporucuje vytvoreni person, jak bude podrobnéji popsano pozdéji v této
kapitole. Obsah je stéZejnim bodem, ktery je Casto podceniovan, ale vytvorenim kvalitniho a
relevantniho obsahu dosahne provozovatel webu daleko vyssi a kvalitnéjsi nadvstévnosti, o cemz
vice pojednava kapitola vénujici se SEO a obsahovému marketingu. Marketing je samotnou
akci, je tfeba dobfe rozvrhnout, jakou ¢ast webového obsahu, jakému publiku, a predevSim

jakou cestou nabidnout (jaké pouzit marketingové ndstroje). V zavéru je nutné zméfit
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ptedchozi pocinani, vyhodnotit jej a pfipadné modifikovat, aplikovat znovu a opét zméfit. A
tak porad dokola.

STDC ramec nepopisuje jen zakazniky, aby je rozlisil podle jejich ndkupniho zaméru, ale
také prozrazuje, které internetové marketingové nastroje pouzit na kterého zakaznika a jaké
metriky k méfeni vykonnosti potom zvolit, abychom dostali pfesnéjsi obrazek o tom, jak se
sledovanému zbozi na internetu dafi. Komunika¢ni kanaly, které STDC ramec doporucuje, jiz
byly od roku 2013 né€kolikrat riznymi marketingovymi experty upraveny v zavislosti na jejich
konkrétni pottebé. Pro tuto diplomovou praci bude uveden ptivodni a originalni Kaushiktv
model, ktery byl popsan na piikladu obleceni. Vzhledem k povaze zbozi ho bude dale mozno

aplikovat na zboZzi v praktické ¢asti prace. Pro prehlednost je zde zobrazena ptehlednd ilustrace:

Faze
Zaméreni marketingu zvaZovani Doporucené metriky
nakupu
pocet nebo procento interakce (prokliky)
%) @ konverzace, reakce na reklamu
Display o Q. SEE o w , ¥
O yr & rust povédomi o znacce
PPC procento novych navstév
Social mira prokliku
% pocet zobrazenych stranek
Display | & 7 | Youtube THINK , v
aQ O hodnota cile navstévy
hledéni asistence
vracejici se zakaznici
o | » ey opusténi nakupniho kosiku
Display | '® t E DO , v
aQ O = konverzni pomér
zisk
opakovany nakup
% m moznost doporuceni znacky
Display | '® o E CARE .- , , ;
a O = celoZivotni hodnota zakaznika

Obrazek 2: STDC ramec
Upraveno dle: Kaushik, 2013

Sam Kaushik podotyka, Ze rizné podniky mohou vyuzit rizné rozlozeni marketingovych

nastroji i riznd méfeni, kterd jsou pro né podstatna. Toto je pouze namét, ktery lze dale

upravovat, uvadi napiiklad i svou vlastni modifikaci, kterou doporucuje predevS§im malym
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podnikiim, které méné vyuzivaji display reklamy, protoze byvaji drahé, nebo je jejich zaméieni
specifické a nevhodné pro SirSi publikum.

Je zfejmé, Ze nejvice potencidlnich zakaznikli se nachdzi ve fazi SEE a pocet
v nasledujicich fazich se snizuje. Proto je mozné casto najit STDC ramec zobrazen jako
trychtyt, kterym piirozen¢ zékaznici plynou smérem k ndkupu (konverzi), avSak v kazdém

kroku se nékteti odpoji.

STDC trychtyr
-
—

Obrazek 3: STDC trychtyt
Upraveno dle: Kaushik, 2013

vvvvvv

svém clanku Kriticky pohled na STDC a srovnani s AIDA. Ptipomina, Ze zakaznik dle této starsi
teorie prochazi tfemi fazemi reakce: poznavaci, kdy se se zbozim ¢i sluzbou seznamuje a
zjist'uje si o ni podrobnosti; emocionalni, béhem niz se snazi vyvolat u zdkaznika zadouci pocity
z interakce se znackou; pfi jednaci dojde k samotnému nakupu. Kabatova zejména kritizuje, ze
A. Kaushik nevzal v potaz povahu produktu, ktery prodava, ani psychologii zakaznika. Navic
STDC srovnava s modelem, ktery je stary pies 130 let, coz se ji zd4 nekorektni. Dale pridava
porovnani s modelem FCB, ktery je zaméfen vylozené¢ na povahu produktu, ukazuje, Ze
zakaznik se rozhoduje podle tii hlavnich pociti (mysleni, citéni, kondni) v zavislosti na povaze
zbozi, kterého se to tyka. U sladkosti probihd rozhodovaci proces ¢lovéka jinak nez pii nakupu

auta. (Kabatova, 2017)



1.4.1 Publikum

Publikum uzce souvisi se segmentaci, tou je rozliSeni zakaznikli na zakladé jejich
jednotnych vlastnosti. Cilem takového rozdéleni lidi do segmentti je moZznost lepsiho zacileni
a odliSeni komunikace, ktera bude vhodné&jsi pro typického zakaznika v daném segmentu.

Tradi¢né se segmentace tidi na zaklad¢ urcitych kritérii, kterd se zvoli na zacatku. Tato
kritéria byvaji podlozena sociodemografickymi nebo geografickymi udaji, dale pak
psychologickymi vlastnostmi nebo dle ndkupniho chovani. Pfi rozdélovani se vychazi z teorie,
ktera zahrnuje tfi kroky:

1) Prizkum trhu
2) Profilovani segmenti
3) Vybér cilového segmentu

V prvni fazi prizkumu trhu se ur¢i segmentacni podminky. Ve druhém kroku se
zakaznici rozd€luji na zdkladé primarné zvolenych kritérii do skupin, které jsou predem
definovany, to je jedna z hlavnich charakteristik segmentace. Pfi segmentaci Ize vyuzit riizné
pokrocilejsi metody a urcit rozd€leni do clustert podle presné definovanych cili a dle zaméra
podniku. V zavérecné tieti fazi se firma soustfedi na vybér urcitych segmentt, které pro né
mohou mit pfinos. (Managementmania, 2021)

Na segmentaci navazuje vytvaireni takzvanych person, které maji dalsi vyuziti
v obsahovém marketingu, jez je pfedmétem nasledujici kapitoly. Diky vytvofeni person na
zaklad¢ predem danych podminek vzniknou profily zdkazniki, které se podnik snazi oslovit,
at’ uz na internetu nebo jinymi cestami. Zadny produkt ani sluzbu nelze vytvaret pro viechny,
protoze ne vSichni o n¢ maji zajem. Pfi snaze prodat zbozi nebo sluzbu nékomu, kdo zajem
nejevi nebo nepatii do cilové skupiny, je plytvani penéz i Casu.

Pti tvorbé person se doporucuje dané persony pojmenovat, popsat hloubéji jejich zivotni
styl, co maji rady, jaké maji konicky, zivotni hodnoty, jak travi ¢as a dale vse, co by mohlo
pomoci na tyto persony zacilit v oblasti komunikace. Zaroven se nedoporucuje tvofit vice nez
tfi persony, coz by mélo dostatecné pokryt cilové skupiny, které mohou mit o dany vyrobek
zajem. (Reznidek a Prochazka, 2014)

Ackoliv se zda, ze rozliSeni person na zéklad¢ jejich hodnot, postoji a spole¢nych
socialnich, ekonomickych a demografickych vlastnostech je dostacujici a podava diveéryhodné
informace o cilovych zakaznicich, A. Kaushik navrhuje tento koncept ptehodnotit a piepracovat
na ramec STDC. To znamena, ze firma by méla profilovat své zdkazniky podle toho, v jaké

¢asti pomyslného trychtyte STDC se pravé nachazi a timto zpisobem k nim navést internetovou
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kampan, a zaroven upustit od tradi¢nich rozliSovacich znakli zminénych vyse. V nékolika svych
¢lancich zduraznuje rozliSeni zakaznikd na zéklad¢é podobnych vlastnosti, protoze véti v jeho
dualezitost, v Google Analytics si Ize dokonce stahnout jim vytvoienou Sablonu do firemniho
Analytics profilu a pomoci této Sablony tak roztadit své zdkazniky na zaklad¢ doporuceni pana
Kaushika.

Po segmentaci zdkaznikl 1ze vyuzit tyto skupiny pfi nastavovani kampani v riznych
aplikacich, které pomahaji s prodejem a prezentaci na internetu, jako je tieba Google Ads.
Internet je totiz schopen nabidnout reklamu pouze tomu, kdo o ni miize mit potencialni zajem
na zaklad¢ historie ve vyhledavacich a dalSich aktivit. Podnik ma tak vétsi kontrolu nad svymi
vydaji a mize se lépe spolehnout na zasahnuti téch spravnych lidi, at’ uz zvoli tradi¢ni

segmentaci dle osobnich dajii, nebo dle modelu STDC. Nebo pii kombinaci obou.

1.4.2 Obsah

Kvalitni obsah kazdého webu je dilezitym zdkladem pro metriky v raznych
vyhledavacich, jak bude popsano v dalsi podkapitole. Vysoka kvalita a relevantnost pomaha
umist'ovat sledovany web na vyssi piicky ve vyhledavacich.

V dobg, kdy existuje v kazdém odvétvi velké mnozstvi znacek, e-shopti a konkurence, se
zakaznik Casto boji objednat u neznamého dodavatele. Pokud si na strankach piecte ptvod,
pribeh a dalsi detaily, provozovatel s nim navaze divéryhodnéjsi vztah. Zakaznik se dozvi néco
navic, néco ze zakulisi a e-shop jiz nebude tolik anonymni. (Rezni¢ek a Prochazka, 2014)

Pro tuto praci, kterd se zamétfuje na marketingové aktivity v rdmci STDC metody, je
dobré rozplanovat a roz¢lenit obsah piimo pro urcité publikum, které mize mit o tento obsah
zajem. Clovék, ktery jen hleda informace a nechce nakupovat, pravdépodobné neklikne na
placenou reklamu a neucini nakup. Naopak pokud si chce nékdo koupit vatrecku, v tuto chvili
ho nezajima, jak se vafi gulas. Ale mohlo by pozdé&ji. Pro tento ucel je dobré vytvofrit plan
s ohledem na mozné zajmy ruznych audienci.

- SEE: o ¢em je tento web, navody, recepty, jak si néco vyrobit

-  THINK: jak vyuzit tento produkt pro vas ucel, jak néco vyrobit a kde sehnat
soucastky

- DO: jak vybrat produkt z této kategorie, na co si dat pfi ndkupu a vybéru zbozi
pozor, pobidka k akci, asové omezena nabidka...

- CARE: jak o produkt pecovat a kde obstarat ndhradni dily, jsou-li tfeba

Pti tvotfeni obsahové strategie se tvofi ptehled a soupis nédpadil na rizné ¢lanky, které

pomohou zékaznikovi v zavislosti na tom, ve které rozhodovaci fazi se prave nachazi.
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V souvislosti s pilifi publikum — obsah — marketing — méfeni budou ¢asti marketing a
meétfeni obsahem nésledujicich samostatnych kapitol, protoze jsou pro diplomovou praci

stézejnimi body.
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2 Marketingové nastroje na internetu

Reklama na internetu se da v zakladu rozd¢lit na placenou a neplacenou formu. Z nazvu
je evidentni, Ze v pfipad€ placené reklamy podnikatel plati za pronajaty prostor, kam umisti
svlj banner, ptipadné plati za proklik — tato metoda bude popsdna nize podrobnéji. V opacném
pripadé, kdy se jedna o neplacenou formu, podnikatel sice neplati za inzerci penézi, ale Casto
svym Casem. Oba zpisoby maji urcité vyhody i nevyhody, které budou zdlraznény v textu u
kazdého z nich.

Zpusob, kterym se miize firma prezentovat na internetu, nabidnout své sluzby a zbozi
zakazniktim, pfipadné je rovnou piesveédcit ke koupi, je nékolik druhli. Metody a zptsoby se
souhrnné oznacuji jako marketingové ndstroje a volba téch nejvhodnéjsich zavisi na zdmérech
podniku a jeho cilech. V této kapitole budou uvedeny pievazné ty, které zapadaji do ramce
STDC, aby tak daly Iépe porozumét vhodnosti jejich vyuziti pii aplikaci tohoto postupu.

Pti nevhodném zvoleni reklamy pii pouziti metody STDC muize dojit k odrazeni
potencialniho zdkaznika, jak varuje Kaushik. V. moment¢, kdy zakaznik ze segmentu SEE hleda
informaci, jak néco vyrobit a dostane odpovéd’, aby si néco koupil, piisobi to agresivné,

nepiijemné a odpudive.

2.1 Marketingové nastroje doporucené pro STDC

V podkapitolach je upiesnéno, jaké typy reklam se hodi pro oslovovani rtiznych
zakaznikli v zavislosti na jejich rozhodovaci fazi, které¢ byly uvedeny jiz diive. Mezi témi
hlavnimi, které STDC doporucuje je display reklama, PPC, SEO, socialni sité, e-mail marketing
nebo affiliate program. U kazdého zplisobu budou uvedeny nejen jejich specifika, ale také

doporuceni konkrétnich metrik pro jednotlivé faze, kterych se dana forma tyka.

2.1.1 Display

Z nazvu je jiz patrné, ze se jedna o vizualni formu reklamy. Touto reklamou se mysli
bannery rtiznych rozméra a nabidky s obrazky, které na uzivatele internetu odevsud vyskakuji.
Ptesto, ze se zda tento zplsob celkem agresivni, je stdle velmi popularni, a protoze je mozné
méfit uzitenost a vydeélecnost téchto vizudll, stale je tfeba zdlraznit, Ze je efektivni. Kvalita a
zpracovani obrazkové reklamy neni predmétem marketingu, ale grafiky a napadu, jejich
vytéznost 1ze tedy podminit jiz pfi tvorbé na zéklad¢ kreativity a obsahu sd€leni.

Display reklama se zobrazuje tfemi hlavnimi zplsoby:
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1) Inzerent vybere piimo tu stranku, na kterou si pieje reklamu umistit, protoze si
mysli, Ze na ni chodi nejvic potencidlnich zakaznikl, které by mohl banner
oslovit.

2) Sit’ miize vybrat danou reklamu pro relevantni weby, tedy takové, které¢ maji
podobny obsah a jejich navstévniky by mohl obsah odkazujiciho obrazku
zajimat.

3) Remarketing: tento zplisob znamena, ze po navstéve urCit¢tho webu, kde si
navstévnik prohlidne vybrané produkty, se na néj tzv. povési cookies a pii
navstéveé jinych stranek mu stdle budou zobrazovat reklamy na ptedchozi
nedokonceny nakup. Tento zpiisob se ¢asto povazuje za agresivni, nicméné stale
fungujici.

Reklamu na bannerech je vhodné vyuzit, pokud se buduje povédomi o znacce, jelikoz
grafika je zapamatovatelnéj$i nez text. Bannerovou reklamu lze celkem snadno nastavit
v programech jako je Google Ads nebo Sklik od Seznamu. OvSem velkou hrozbou se mtize
jevit urCitd forma adblocku, ktery si uzivatel internetu nainstaluje do svého prohlizece, aby se
mu reklama nezobrazovala. Davodi, proc lidé vyuzivaji adblocky, je hned nékolik, mezi ty
nejzasadngjsi se fadi: ochrana pted viry, obtézujici reklamy, sniZeni rychlosti nacitani stranek
nebo ochrana soukromi.

STDC teorie doporucuje pouzivat display reklamu ve vSech Ctyfech fazich oslovovani
zakaznika. Je zde ovSem nutné rozlisit, o kterou uroven zdmeru pii nakupovani se jedna. Jestlize
se zakaznik nachéazi v SEE fazi, display se hodi pro budovani znacky, jak jiz bylo zminéno
vyse. Pro ¢loveéka nachazejiciho se v kategorii THINK je vhodné zobrazovani reklam v rdmci
remarketingové kampané. Da se predpokladat, ze tento potencialni zakaznik jiz vyhledaval
rizné informace o produktech, které by si mohl koupit, jeho rozhodnuti je tfeba jeste upevnit
tim, Ze mu bude banner pfipominat, ze si ma koupit tento urcity produkt. Podobn¢ je tomu u
DO zékazniki, ktefi jiz aktivné vyhledavaji a jsou rozhodnuti své penize utratit. Pro toto je
nejlepsi zpisob umisténi reklamy do platforem jako je Google Shopping, kde si oteviou presné
ten produkt a reklamu, kterd se jim libi a od pohledu by mohla naplnit jejich pfedstavu o
hledaném vyrobku. (Fahad, 2020)

Pii métfeni vykonnosti grafické reklamy se méii jesté pocet jejiho zobrazeni: kolikrat se
reklama zobrazila unikatnimu ¢lovéku a kolikrat na ni potom klikl? Nejen prokliknuti na jinou
stranku je metrika, kterd si zaslouzi inzerentovu pozornost, dale je to mira rozbaleni nebo

uplného zobrazeni. (Tonkin, 2011)
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Aby bylo mozné zjistit, zda jsou marketingové aktivity uspéSné, musi byt také zméfeny,

a to dle nasledujiciho schématu, ktery vychazi z teorie STDC:

2.1.2

SEE: méii se proklik bannerem na web za t¢elem zjisténi vice informaci o znacce,
meéfeni interakce s vizualni reklamou, pusténi videa.

THINK: dobré pro zjisténi, zda se stale stejny navstévnik vraci a proklikava
remarketingovou reklamu, aby se znovu podival na produkt, ubezpecil se o jeho
stalé dostupnosti apod.

DO: pro zakaznika, ktery jiz aktivné nakupuje, je diilezité uspokojeni svych potieb.
Provozovatel webu tedy nabizi rizné sluzby, které jsou v cené, vyzdvihuje prednosti
vyrobku, pfipomind se na riznych webech, a pfedevsim vybizi k akci, aby tento
¢lovek nakoupil hned ted’. (Fahad, 2020)

CARE: ¢ast marketingu, ktera pfipomind zakaznikovi existenci e-shopu, je mozné
mu nabizet doplikové zbozi, které slouzi tfeba k péci o zakoupeny vyrobek,
pfipadné pfipominat servis nebo nabizet dal$i produkty, které mulze zakaznik

zakoupit tieba pro nékoho blizkého.

PPC

Pay Per Click neboli platba za klik, tak se oznacuje forma placené reklamy, kterou

umist'uji inzerenti na internet. Je to sponzorovany pfispévek casto ve vyhledavacich, kde

nastavi svlij denni limit a obsah sd¢€leni této reklamy. S PPC souvisi jesté pojem CPC, coz je

Cost Per Click, neboli cena za klik, o které se bude psat pozdéji v této podkapitole.

Na nasledujicim obrazku je vidét, Ze napt. pfi zadani slov ,,détské boty* je na prvnich

¢tyfech mistech vysledek vyhleddvani s oznamenim, ze se jedna o reklamu. V titulku odkazu,

v popisu 1 v URL adrese 1ze rozpoznat tato klicova slova, kterd zada i potencidlni zakaznik.

V pravém sloupci lze pak najit tzv. Google Shopping (nakupovani), kde je nejen odkaz do

obchodu, ale také nahled na produkt, ktery tento obchod nabizi a jeho cena.
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Obrazek 4: Priklad PPC reklamy
Zdroj: Google.com, 2021

PPC funguje tak, Ze inzerent nastavi urcitd klicova slova, za které je ochotny zaplatit a
o kterych si mysli, Ze ptivedou na jeho web platici zdkazniky. V momenté€, kdy vyhledavajici
zakaznik zada dotaz do vyhledavace, spusti se v pozadi proces, ktery bude porovnavat nabidky
od riznych inzerentd, kteti zadali stejné klicové slovo. K tomu se pfipocitad cena, kterou je
ochotny provozovatel webu nabidnout (tzv. systém aukce) v kombinaci s obsahem cilové
stranky, kam reklama odkéze a vyhledavac typu Google nebo Seznam nabidne vysledky hledani
v urc¢itém poradi podle toho, jak si nejlépe vedli v pfedchozim kroku. V ptipad¢, ze si zdkaznik
vybere odkaz, ktery vede na web, ktery se inzerent snazil prosadit, az pak za to zaplati. Proto
platba za proklik.

Pti analyze PPC reklam je tfeba brat v potaz, Ze ne kazdy nastroj jej umi odlisit od jinych
zdrojii navstévnosti. OvSem pii pouziti napt. Google Analytics je tato funkce v zakladnim
balicku. RozliSuje, zda navstévnik piisel zplacené reklamy, z organického vyhledavani,
externiho (doporucujiciho) odkazu apod.

Pti méfeni vhodnosti zvoleni klicovych slov se zobrazuje v analytickych néstrojich,
kolik navstévniki se na tento web dostalo, kolik to stalo a ptipadné kolik to vyd¢€lalo penéz pti
méieni konverzi. Tento ndhled pfesné ukaze, do kterého slova se mlize nainvestovat vice pen€z,
nebo které prestat pouZzivat, protoze je ztratové. Klicova slova Ize rozdélit pomoci teorie long

tail (v ptekladu dlouhy ocas), ktery srovnava vysi konkurence u riznych slov s ohledem na
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cenu a Sanci na to, ze slovo nékdo zadd do vyhleddvace. Graficky se zobrazuje jako kiiva
poptavky po vyhledavani a konkrétnéjsi fraze ¢i slova maji nizsi pocet hledéani, casto se vSak
uvadi, ze kdyz ptivedou zédkazniky na urcity web, mivaji vyssi konverzni miru. Pro ilustraci je

zde uveden graf:

Pocet hledani

Klitova slova a frize, mira konverze

Obrazek 5: Longtailova klicova slova

Upraveno dle: Semrush, 2021

V ptipade¢, ze je cilem dostat na web co nejvic navstévnikl bez ohledu na to, zda je bude
obsah dostate¢né zajimat, aby se z nich stali placeni zakaznici, zvoli se vice obecna klicova
slova. V opacném piipad¢, pokud jde o maximalizaci konverzi a ptildkani co nejrelevantnéjSiho
publika, voli se tzv. longtailova kli¢ova slova.

Velice uzitecnou marketingovou pomtickou je tvorba URL odkazl. Tyto URL odkazy
jsou jedine¢nou cilovou adresou, na které je umisténa webova stranka. Jeji relevantni nazev,
ktery lze Casto nastavit pfi tvorbé obsahu webu, jak bude popsano v jedné z dalSich kapitol,
pomaha pii lepSim umisténi béhem vyhledavani, ale je také velmi uzite¢ny pti vyhodnocovani
riznych kampani. Kampani se oznacuje propagacni akce, kterd byva Casové i financné
omezena a hierarchicky rozdé€lena napt. podle povahy zbozi, které je nabizeno. Pii tvorbé¢ URL
odkazu se proto velmi doporucuje pecliveé nastavit nasledujici informace, které poskytnou blizsi
informace o Uspé$nosti riznych umisténi a zptisobti komunikace. (Rujzl, Velechovsky, 2016)

- Source: zdroj ptichodu potencialnich zékazniki (napft. ,,newsletter*)

- Medium: nazev prostiednika, ptes kterého na web ptisel navstévnik (napf. ,,e-mail)
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- Campaign: nazev konkrétni kampang, kterd pomutze spravné vyhodnotit ucinnost,
pokud bézi vice kampani soucasné (pf. ,,jarni-vyprodej*)
Findlni URL adresa pak mtize vypadat nasledovné:
http://www.domena.cz/?utm_source=newsletter&utm _medium=email&utm campaign=jarkn

i-vyprodej (Brunec, 2017)

S pojmem PPC souvisi jesté metrika CTR, neboli Click Through Rate — mira prokliku,
kterou Kaushik doporucuje métit hlavné ve fazi THINK. Tato metrika ukazuje, kolik procent
potencialnich zakaznikd, kterym se zobrazi reklama, se proklikne do e-shopu nebo na cilovou
stranku, tedy jak moc je urcitd reklama/klicové slovo lakavé. I v tomto pripadé zalezi na typu
obchodu a vlastnich cilech podniku, aby bylo mozné pfesné urcit, jaka mira je ta ,,dobra®.
Obecné lze vSak shrnout, ze ¢im vyS$i mira prokliku, tim nizsi je cena za jednotlivy proklik a
tim lep$i je také umisténi ve vyhledavani. Na zéklad¢é vSech vysledkt vyhledavani na Google
je prumér CTR lehce pod 2 % ve vyhledavani a zhruba 0,35 % CTR u display reklamy.
(Laubenstein, 2019)

Pti pouziti ramce STDC se doporucuje omezit pouziti placené reklamy na segmenty se
zdmérem nakoupit, konkrétné na THINK a DO. Je to proto, ze vybizeji k akci, méfi ptimo
konverze a jednodus$e neni piinosné platit za reklamu, ktera neprodéva ani se snazit prodat zbozi
nekomu, kdo je ve fazi SEE. PPC se do jist¢ miry vyplati v ramci SEE pouze pro ty ptipady,
kdy se pteléva ptipadny zdkaznik do faze THINK, nebo v zavislosti na povaze zbozi a
konkrétnimu vyhodnoceni.

- THINK: prokliky, pocet zobrazenych stranek na relaci

- DO: mira opusténi nakupniho kosiku, ndkupni konverze, zisk po odecteni ndklada

na inzerci

2.1.3 SEO

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimalization, Cesky optimalizace webu pro
vyhledavace. Jde o to, ze provozovatel webovych stranek se snazi ptizplisobit obsah svého
webu, URL adresu ¢i meta popisky tak, aby je vyhledavac typu Google ¢i Seznam vyhodnotil
jako nejvice relevantni a uzitecné pro n¢koho, kdo hled4 na internetu informace. Obsahovy
marketing se SEO metodou velmi tzce souvisi.

Vyhledavace pracuji tak, ze jejich roboti neustale prochazi rizné webové stranky a

sbiraji o nich data. Tyto informace nasledn¢ vyhodnocuji a pii vyhledavani na internetu
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poskytuji co nejlepsi odpovédi lidem, kteti zadaji néjaky dotaz. Vyhledavac nabidne zadavateli

seznam stranek, kde najde ptesné to, co hleda, pfi¢emz zohledniuje nékolik atributi:

vazne.

Klicova slova: slova, ktera mohou vyhledavajici zadavat i v riznych upravach a
shodach.

Relevantnost obsahu: jak kvalitné je zkoumana problematika popsana, odbornost,
hloubka zkoumani.

URL adresa: cilova adresa, kam se zakaznik proklikne, by meéla byt spravné
oznacena.

Zpétné odkazy: odkazy, které n¢kdo jiny uvadi na svém webu a vede k méfené
strance, zohlediuje se zde kvalita odkazujiciho zdroje.

Interni odkazy: napt. odkazy na blogu, které odkazuji na jiny ¢lanek prohlubujici
vedlejsi informaci ¢i odkaz ptfimo na produkt, ktery se zde zminuje.

Externi odkazy: zde by mél web odkazovat na jiné relevantni stranky s kvalitnim
obsahem a pfibuznym tématem.

Formatovani: rizné velikosti textu, pfivétivost, dobra itelnost a orientace v ¢lanku.
Odkazy, ¢islovani, kurziva, podnadpisy to vSe vyhledavace hodnoti.

Rychlost nacitani webu: 1ze zmétit pomoci riznych volné dostupnych nastroji
Obrazky, videa: vyhledavac je ,,nevidi®, ale pfi spravném popisu a nazvu obrazku je
dokaze zapocitat do svého vypoétu relevantnosti (Digitalni garaz, 2021) (Simko,

2016)

Dtlezitost SEO si dnes jiz uvédomuji vSechny velké i malé firmy, které podnikéni mysli

Ptivadi totiZ na jejich stranky velké procento potencidlnich zakaznikt. Také zékaznik da

Casto prednost organickému vyhledavani a jeho vysledklim, protoze mu véii vice nez placené

reklamé, ktera zaujima ty nejvrchnéjsi pricky ve vyhledavacich. Tyto pozice vSak nejsou pouze

zaplacené¢, ale musi také splilovat naroky, které vyhledavaci roboti maji. (Digitalni garaz, 2021)

Pii zadavani optimalizace externi agentufe, kterd se marketingu vénuje, Casto nabidne

poptéavajicimu vytvoreni kvalitniho obsahu. ,,NapiSeme za vas hromady textu®, tak moc si

odbornici v oboru uvédomuji vyznam tohoto nastroje.

Na obrazku nize lze nalézt vysledky SEO optimalizace az pod mapkou. Pfi opétovném

zadani klicovych slov ,,d¢tské boty™ se objevi vysledky hledani neoznacené jako reklama,

ovsem popisek cile i URL adresa obsahuji toto klicové slovo. Toto misto ve vyhledavani je

velice prestizni, jelikoz je zdarma, ovSem na velmi dobrém misté, na zakaznika mtze pisobit

pozitivné, protoze je vyhledavacem hodnoceno jako velmi relevantni.
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Obrazek 6: Piiklad na vyhledavéani a SEO optimalizaci
Zdroj: Google.com, 2021

Je nutné si uvédomit, Ze roboti, kteti prohledavaji weby, jsou ¢im dal dimysIngjsi. Mlize
se zdat, ze bude stacit preklapét texty s obsahem na riizné stranky, uvadét hodné klicovych slov
a nepiedavat pofadnou sluzbu jen za tim ucelem, aby na tento web piisli navstévnici. Ve

skutecnosti vSak v pfipad¢€, ze robot najde duplikovanou stranku, uvede jen jednu a ostatni
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ignoruje. Ta nejlepsi ma i dalsi dobra hodnoceni jako je vys$si navstévnost nebo zpétné odkazy,
které vedou z kvalitnich zdroji. (Simko, 2016)

Kniha Vykonnostni marketing s Google Analytics popisuje dva typy pohledii na SEO,
jeden se snazi kvalitu obejit a nabidnout jen sladky povrch, pod kterym se skryva Spatny méné
kvalitni obsah. Jiny pfistup povazovany za spravny klade diraz na velmi kvalitni obsah, ktery
da zékaznikovi odpovéd’ na otazku, a jesté néco vic. (Tonkin a kol., 2011)

Pokud je obsah webu kvalitni a pfivadi relevantni publikum, da se mluvit o GspéSném
obsahu. Mé&fit ho je mozné tfeba okamzitou mirou opusténi stranky, protoze pokud je vysoka,
znamena to, ze na web chodi lidé omylem a hledaji néco uplné jiného. Tento problém casto
souvisi s klicovymi slovy, proto pokud je cilem webu, aby pfichazeli jen co nejrelevantné;jsi
zakaznici, ktefi hledaji informace a mohou v budoucnu nakoupit i produkt, doporucuje se
pouzivat tzv. longtailova kli¢ova slova, ktera jsou podrobné&ji popséna v predchozi podkapitole.
(Reznigek a Prochazka, 2014)

Optimalizaci webu a jeho jednotlivych stranek jiz bézn¢ zajist'uji riizni poskytovatelé e-
shopti ¢i jinych webti jako je Shoptet, Webnode nebo Wordpress. Pii nastaveni detaili o strance
lze jen vyplnit titulek a popisek, ktery se zobrazi ptfi zadani vyhledavacich dotazl, vCetné
klicovych slov. Nastaveni zvladne kazdy, kdo s webovym obsahem trochu pracuje a chce, aby

jeho stranky nasli lidé, ktefi by mohli ¢lanky a obsah ocenit a posléze tieba nakoupit.

Obecné informace Pokrocilé Viditelnost

Nézev (tag "title") Znackové obleceni v centru Prahy

Pouze u nas najdete to nejkvalitnéjsi obleceni v centru Prahy za
nevidané ceny. Podivejte se na nasi nabidku pravé ted"

Néhledovy obrazek pro socidlni sité m

Popis (meta tag "description”)

Obrazek 7: Ptiklad na nastaveni SEO
Zdroj: Shoptet.cz, 2021

S ohledem na postup STDC, je doporuceno cilit na klienty, ktefi jsou ve vSech fazich,
avSak u kazdého pouzit jiny zpiisob komunikace 1 méfitko vykonnosti. Obsahovy marketing se
netykd pouze tvofeni reklamnich textli na internetu a poskytovani informaci, i kdyz

relevantnich, o podniku. Webova stranka, na které je umistén napt. e-shop se mulZze stat
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informa¢nim médiem jedinecnym ve svém oboru. Provozovatel nemusi pouze informovat o
svych produktech, ale o novinkach a zajimavostech neptimo odkazujicich na své zbozi. Tvoteni
obsahu a poskytovani informaci ,,navic* ptilaka Sirsi publikum (SEE), ktefi se mohou zacdit o
novinky pfirozené zajimat a postupné se z nich stanou placeni zakaznici (DO). Velkou vyhodou
obsahového marketingu je nizkd ndkladovost, stoji pouze Cas provozovatele, ktery obsah tvofi.
Ovsem pii vytvorfeni cenného kvalitniho obsahu mize dosahnout daleko lepsich vysledkii nez
pii placeném a rychlej$im zptisobu inzerce svého podnikani.

Meéfitka, ktera se doporucuji pro SEO pouzivat je nutné rozlisit pro zékazniky s riznymi

zamery:

- SEE: tento ¢loveék se informuje a nema zatim zajem o nakup zbozi, nicméné jednou
by mohl mit, protoze vyuziva zbozi, které¢ web nabizi. Je vhodné méfit konverzaci,
piispivani, angazovanost a orientovat se na budovani znacky. Zduraziovat, jaké
vyhody z pouzivani urcité znacky plynou a pro€ ji dat prednost, uvést jeji pivod,
poprodejni servis a vSe, co by mohlo potencialniho kupujiciho zajimat.

- THINK: zékaznik premysli, ze by mohl vyuzit produkt, ktery dany web nabizi. Je
mozné meéfit napt. proklik k produktu z ¢lanku webu, ktery o ném informuje,
prohliZeni si katalogu zbozi, hledani informaci o cené¢ dopravy. Nabidnout moZznost
koupit zbozi ihned za zvyhodnénych podminek (pobidka k akci).

- DO: tento zdkaznik hleda zbozi ke koupi ted’, kdyz mu ddme informace, které jinde
nenajde, nabidneme rychlejsi dodani, dopravu zdarma nebo poskytneme obréazek do
zakulisi fungovani firmy, ktera se pro n¢j pak stane familiarnéjsi, je vyssi Sance, ze
nakup uskutecni pravé v tomto e-shopu. V tomto kroku se méti konverze.

- CARE: zékaznik v této fazi jiz nakoupil opakovan¢ (dle Kaushikovy teorie), nebo
by podruh¢ nakoupit mohl. Je vhodné ho vtadhnout do déje a nenechat vyprchat jeho
zéazitek z nakupu. Prostiednictvim dalSich néstroji je dobré piivést ho znovu na web,
kde poprvé/podruhé nakoupil a nabidnout mu novinky a informace z oboru

podnikéni.

2.1.4 Socidlni sité a YouTube

Socialni sit’ je unikatni misto, kde se stykaji lidé se stejnymi zajmy, vznikaji zde rtizna
fora, poradny, mohou sledovat to, co je zajima a zaroven to sdilet se svymi prateli ¢i rodinou.
Prave sdileni je jednou z nejvétSich vyhod, jak dostat povédomi o znacce nebo zbozi co nejdal.
Lidé¢ se ptihlasuji na socialni sit¢ z riznych divodi: chtéji byt v kontaktu s lidmi, kteti bydli
daleko, cht&ji se seznamit, chtéji vyhledavat dal$i informace nebo mit prostor pro sdileni
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vlastniho nazoru. Socidlni médium je vyznamné piedevSim proto, ze se tési velké
divéryhodnosti. Dobra kritika na Facebooku je pro mnohé uzivatele rozhodujicim faktorem pti
nakupu. Tento fakt je n€kdy popisovan jako ,,kolektivni moudrost, kdy se jedna o sdilenou
wpravdu® o zbozi ¢i sluzbé. Cesty, jak rozsitit povédomi o kvalit¢ podniku, je vyuziti
komentati,, hodnoceni zbozi/podniku ¢i vytvafeni souboru lidi, kteti se stdvaji fanousky.
(Janouch, 2011)

Podle nejaktualngjsich dostupnych informaci pouziva v Ceské republice socialni sit’
typu Facebook, Instagram &i Twitter pies 4,7 milionti osob, tedy 54 % osob nad 16 let. (CSU,
2021)

Z pohledu firmy, ktera pfemysli o vstupu na socialni sit’, je to pfedevs§im neustaly mozny
kontakt se zakazniky, prezentace nejnovéjSich vyrobkii, moZnost zapojeni potencialnich
zakaznikli do raznych prizkumu ¢i soutézi a podnécovani k ndkupu. Tvorba obsahu na
socidlnich sitich se fidi riiznymi pravidly, kterd jsou tématem mnoha odbornych praci, ale
vSechny Ize brat pouze jako doporuceni, jako u vétSiny metod v marketingu. PtiliSné sdileni
muze byt otravné, neustalé upozoriiovani a nudny obsah miize ptsobit trapné a zakazniky spis
odradit. (Rezni¢ek a Prochazka, 2014) Pied spusténim firemniho profilu a za¢atkem
komunikace na socidlni siti je dobré se zaméfit na to, co bude cilem na této strance, tim mohou
byt: zvyseni povédomi o znacce, hledani novych zaméstnanct ¢i sdileni novinek. Mezi Ctyfi
doporucené prvky, jak vést komunikaci tfeba na Facebooku lze zaradit:

- Cool factor: musi to byt napadité, zajimavé, bavici, vzbudit emoci

- Uzitecnost: sdéleni o specialni nabidce, kterou nelze odmitnout, typ zékaznické

péce, rada, kterd je uzitecna.

- Okamzitost: aktualnost, néco, co se praveé ted odehrava, vtazeni do déje a aktivit

v podniku.
- Autenti¢nost: piibeh nebo unikatnost prispévku, kterd je divéryhodna. (Orsulikova,
2016)

Celkové je pocet firem s vice nez deseti zaméstnanci, které maji na Facebooku profil
jako podporu ke svému podnikéni, az 45 %. (CSU, 2021) Je vak diilezité si uvédomit, e pouha
reklama na internetu neprodava. Reklama musi mit nejen sdélovaci funkci, zdroven musi
odkazovat do mista, kde 1ze inzerovany produkt okamzité koupit nebo si objednat.

Podobné jako ve vyhledavacich, i na socidlnich sitich typu Facebook si miize podnik
zaplatit inzerci, kterd pak zobrazi reklamu potencialnimu zékaznikovi. Pii sdileni novinek, které

napft. napiSe podnik na sviij blog, mlize zvysit navstévnost a osveétu o informacich, které na
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tento blog napsal. A to prave sdilenim mezi osoby, které maji o takové informace zajem, a proto
sleduji profil této vybrané firmy.

Nasledujici obrazek slouzi k ilustraci toho, jak mize vypadat reklama na Facebooku, je
zde uvedeno i to, ze se jedna o sponzorovany piispévek, ktery se objevuje ve feedu autorky
diplomové prace. JelikoZz momentalné pracuje na tématu vénujicimu se métitkim vykonnosti
firem na internetu, je obsah této reklamy relevantni a je vidét, ze cileni funguje na n¢koho, kdo
se danym tématem zabyva. Kromé sdéleni obsahuje obrazek také odkaz na web, kde si mize

!C(

zékaznik objednat sluzby inzerenta, vyzvu k akci (,,Zacnéte jesté¢ dnes!*) a nazev inzerujici

firmy.

Collabim
Sponzorovéno - Q

Co nemuzete zmérit, nemuaZete ani vyhodnotit. Zkuste nejpouzivanéjsi
SEO nastroj v CR jesté dnes.

Zadejte svj telefon pri registraci, ozveme se zpét a zdarma Vam nas
nastroj predstavime.

Zmeérte si, jak si vedete

ve vyhledavacich

COLLABIM.CZ

Nejpouzivanéjsi SEO nastroj v CR Pozadat
Zacnéte jesté dnes!

Obrazek 8: Priklad inzerce na Facebooku

Zdroj: Facebook.com, 2021

Marketing na socialnich sitich je samo o sobé velmi obsahlé téma, v této praci se vSak
zamétuje na ramec STDC. V tom je uvedeno, Ze se, za predpokladu vyuziti ptivodniho

Kaushikova navrhu, vyplati vyuzit socidlni sit¢ ve fazich SEE a THINK. Jak jiz bylo uvedeno
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vyse, socidlni sité jsou vyhodné predev§im pro budovani znacky a povédomi o aktivitdch
podniku, samotna reklama na Facebooku nebo Instagramu netvoii konverze. Je vSak velmi
ucinna pii tvorbé fanouskovskych zakladen a skupin lidi, ktefi maji zajem se dozveédét vice o
firmée a jejich produktech.

dosah a imprese jednotlivych inzerovanych ptispévkl. Dosah znaci celkovy pocet lidi, kteti
vidi obsah. Imprese ptedstavuji pocet zobrazeni obsahu bez ohledu na to, zda na néj nékdo klikl
nebo ne. (York, 2020)

- SEE: brandbuilding, zékladni informace o znace a zbozi, které by mohli jednou
nékoho zajimat. Cili na vSechny, kteti mohou n¢kdy toto zbozi potiebovat, a az ho
za¢nou hledat a uvazovat o jeho koupi, mohou si vzpomenout na tento profil a tuto
znacku.

- THINK: kdyz ¢lovék nachazejici se ve fazi THINK uvidi reklamu na socidlnich
sitich na vyrobek, o kterém pravé premysli, Ze by si ho koupil, zafadi tuto firmu do
uzsiho vybéru. Az dojde k samotnému nakupu, bude ji porovnavat s ostatnimi
vyhledanymi vyrobky. Je mozné, ze reklama na socidlni siti urychli jeho
rozhodovéni, protoze da na doporuceni znamého nebo na zpétné reakce jiz

existujicich zakaznikt, ktefi se na socialni siti podéli o svoji zkuSenost.

Youtube je zhlediska STDC odd€lenou formou socidlniho média, protoze se
doporucuje pouzivat ke komunikaci s jinym cilovym publikem — ve stddiu DO. Je to jedna
z nejrychleji rostoucich platform na internetu, a to predevSim diky tomu, Ze clovék miize
pasivné sledovat a pfijimat informace. Video reklama je dobte vstiebatelna, nevyzaduje Cteni,
je kratké a vystizna.

Na Youtube se tvoii videokampané¢, které 1ze nastavit tfeba pomoci Google Ads. Jako
pii vétSiné nastavovani reklam, i zde je mozné upfesnit, na jaké zdkazniky ma video cilit a jaky
ma byt cil kampané. Na vybér je tteba Prodej vyrobku nebo Navstévnost webu. Zadavatel také
uvadi maximalni denni limit, ktery je ochoten za reklamu utratit, po jejim vycerpani se piestane

videokampan zobrazovat. (Napovéda YouTube, 2021)

2.1.5 Affiliate
Affiliate marketing je takova forma nabizeni zbozi, kdy n¢kdo, komu potencialni
zékazni véfi (influencer nebo nékdo, kdo tvofi zajimavy web a mad hodné navstévniki)

doporucuje dané zbozi na svém profilu/webu a dostdva za to provizi. Jednoduse méfitelna
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konverze, kdy je vidét, odkud zakaznik pfiSel a jak se na webu choval, jestli nakoupil nebo jaké
udélal dal$i mini konverze. Pomoci odkazi pfivadi zdkazniky na webovou stranku inzerenta
(majitele obchodu), kde zakaznici tvoti konverze, za které maji affiliate partneti provizi. Mohou
jimi byt zajmové blogy, produktové katalogy, kuponové weby nebo odbornici v oboru.
(AffilBox, 2021)

Na prvni pohled se muze zdat, ze affiliate je podobny zptisob prodeje jako dropshipping.
Mezi hlavni rozdily vSak patfi, ze v ptipad¢ affiliate programu nelze hybat s cenou, provize je
pevné dand a Clovek, ktery vystupuje jako affiliate partner neprodava zbozi svym jménem. Proti
tomu v piipadé dropshippingu figuruje prodavajici ,,dropshipper jako hlavni kontaktni osoba
pii nakupu i pozdéj$im kontaktu s firmou. Mize dale upravovat prodejni ceny a ziskavat tak
konkuren¢ni vyhodu. (Drop Ship Lifestyle, 2021)

Kaushik doporucuje affiliate marketing spi§ okrajové pro skupinu lidi nachazejici se
v z4jmu DO, protoze affiliate partnefi vétSinou vyzivaji pfimo k ndkupu a jsou za n¢j i
zaplaceni, pro budovani znacky v pocatecni fazi SEE se tedy nevyplati. Ve stadiu DO se méfi
predevs§im konverze, coz je v tomto ptfipadé marketingu naprosto nejvhodnéjsi, ackoliv web

AffilBox uvadi i mensi konverze jako je piihlaSeni k odbéru novinek apod. (AffilBox, 2021)

2.1.6 E-mail

E-mailing je forma oslovovani zakaznika skrze zasildni e-maild pfimo do jeho poStovni
schranky. Hlavnimi znaky je dobrd moznost zacileni klienta, vybornd méfitelnost a relativné
vysoka navratnost investice. (Ilincev, Pola, 2016)

Pii tvorbé e-mailu je tfeba dbat n€kolika zésad, kterd se obecné doporucuji. Opét plati,
ze mnozstvi odeslanych e-mailti se nevyrovna jejich kvalité, je nutné zvazit nejen kvalitni
obsah, ale cilového Ctenaie a cil kampang, které je e-mail soucasti. Pokud je cilem okamzity
nakup, neméla by v e-mailu chybét vyzva k ndkupu. Cil mize byt ale i jiny, napf. navod, jak
vyuzivat produkt, ktery pravé firma uvadi na trh nebo informace ze zakulisi podniku. E-mailing
podléhd ptisnym zdkonnym opatfenim. Nazev e-mailu nesmi byt matouci a v rozporu s jeho
obsahem, zakazni musi dat k zasilani novinek souhlas a musi mit moznost se ze zasilani
kdykoliv jednoduse odhlésit.

Existuji také rozdily v e-mailingu v fetézci B2B, kdy neni primarnim cilem okamzity
nakup zakaznika, ale informovanost o novinkach, dale se daji pfidat do newsletteru razné
odkazy, aby se dalo snadnéji zjistit mira interakce a ¢tenost newslettert. (Janouch, 2011)

Lze najit rizné zpusoby, jak co nejefektivnéji oslovit zékazniky skrze e-mail, stejné jako
jsou dostupné ¢asy, kdy novinky posilat, aby si je otevielo a ptecetlo co nejvice lidi. Obecné
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vSak plati doporuceni, Ze pro kazdy podnik plati jiné pravidlo, a to v z&vislosti na povaze
produktu a zptisobu komunikace, i na psychologii jejich odbératelli. Jedingym zplsobem, jak
zjistit, co nejvice funguje, je testovani rtiznych metod, jejich méfeni, vyhodnocovani a
modifikace vychodnich nastaveni. (Ilin¢ev, Pola 2016)

V korelaci s ramcem STDC Kaushik uvadi, Ze e-mailing nejlépe funguje na zdkaznika
ve tazi DO, CARE a v zavéreéné casti THINK. Z ptedchozich informaci je vSak zfejmé, ze
vyzva k ndkupu nemusi byt primarnim cilem nékterych newsletteri, napt. v oblasti B2B
prodeje. Za podminky, ze se jedna o zasilani novinek cilovym zakazniktim, ktefi se ptihlasili
k odbéru novinek, da se predpokladat, ze se nachazi ve fazi THINK: vyhledédvaji informace o
produktech, které si planuji v blizké budoucnosti koupit. V tuto chvili je nutné, aby se kampang,
které spolecnost tomuto cloveéku posle, zamétily na nabidku zbozi, o které ma zédkaznik z4jem
a zaroven ho pobidly k okamzité konverzi.

Ve stadiu CARE se pak jevi vhodné zasilat pravideln¢ novinky z oblasti podnikani, a
pokud byl zdkaznik s prvnim nidkupem spokojeny, je pravdépodobné, Ze uskutecni nakup
opakovany.

- THINK: mira otevieni e-mailu, proklikti na stranku, vyzva k akci a méteni nakupni

konverze

- DO: vyzva k okamzitému ndkupu, méfeni konverzi

- CARE: méii se Ctenost e-mailli a otevirani odkazi za icelem zjisténi vice informaci.

Také je vhodné méfit miru odhlaseni, coz podniku fekne, ze zakaznik jiz nemusi mit

zajem o opakovany nakup.

2.2 Dalsi vyuzitelné formy marketingu

Kromé& predchozich nastroji existuji jeSté dalsi formy, které sice nejsou piimym
obsahem Kaushikova modelu STDC, ale jejich vyuZitelnost se méfi sou¢asné. Rikaji totiz
naptiklad odkud zakaznici pfichdzi na web a nékteré, jako tieba zpétné odkazy, jsou neplacenou
a zaroven vysoce duvéryhodnou formou reklamy. Navic je tfeba brat v potaz, ze Kaushik sviij
model vytvofil v roce 2013 a vzhledem k dynami¢nosti nauky, kterou marketing je, by bylo
zavadéjici brat jeho sedm let staré poznatky jako zéklad védéni.
existujici zdkaznici do Sifeni dobrého jména o produktu nebo znacce. Refferal je soucasti
marketingové taktiky WOM (word of mouth) a znaci se vysokou diveéryhodnosti, nakladovou

efektivitou a vykonnosti. Novy potencidlni zdkaznik spoléha vice na doporuceni nékoho
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s pozitivni zkusenosti nez placenému vysledku vyhledavani, pokud se pta na doporuceni pred

nakupu urcitého predmétu.

Marketingovy specialista Johan Berger, autor knihy Contagious, urcil Sest principt,

které pomohou podnikateli s touto formou marketingu:

1.
2
3
4.
5

6.

Socialni ména: Sdilime to, diky cemu vypadame dobfe.
Spoustece: Sdilime to, co je na vrcholu nasSich mysli.

Emoce: Sdilime to, na ¢em nam zalezi.

Vetejné: Napodobujeme to, co vidime, jak délaji lidé kolem nés.
Praktickd hodnota: Sdilime véci, které maji hodnotu pro ostatni.

Piibéhy: Sdilime piib&hy, nikoli informace. (Berger, 2021)

Sdilet doporuceni se da nejen prostiednictvim socialnich siti typu Facebook, ale i radami

v diskuzich na riznych webech, kde se lidé ¢asto ptaji na nazor. Jednim takovym v Cesku je

tteba Emimino.cz, kde si lidé davaji tipy na nakup riznych produkti a sdileji pozitivni i

negativni zkusenosti.

V navaznosti na piedchozi vyhledavani klicovych slov ,,détské boty* lze najit

doporuceni na stejné téma také v rtiznych online diskuzich, zde je jeden ptiklad z webu

emimino.cz:

v Ze zatim si capal kolem domu jen pdrkrat, kdyz bylo teplo, tak uz maji

@Snajl pise:

Dobry den, prosim poradili byste mi, jaké capdcky nebo jiné boticky koupit
na ven na zahradu, kolem domu? Mdme prvni koZené capdcky, ale nevim,

kolik toho vydrzi ta podrdzka, mame i takovou kaminkovou dlazbu a na to,

docela tu podrazku oSoupanou. Libi se mi, Ze jsou mékké. Dékuji.

na uzsi nohu Froddo prewalkers na Sirsi treba Baby bare nebo Tikki
sandalky.

ja te"d kupuji taky a uz jdu do perforovanych, léto se prehoupne
hodné rychle...

https:/www.barefootboty.cz/znacka/tikki/

https:/www.sojkashop.cz/...-c22_0_1.htm?...

) Tose milibi ¢ Citovat @ Zminit A Nahlasit

Obrazek 9: Piiklad na doporuceni v diskuzich

Zdroj: emimino.cz, 2021
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Z ptedchoziho obrazku lze vy¢ist jak dotaz, tak odpovéd’ s doporucenimi a odkazy
piimo do e-shopi, které tyto doporucené vyrobky nabizi. V méfeni dané¢ho e-shopu se piichozi
navstéva zaznamena do statistik jako ,,Refferal” a bude mit pravdépodobné vysokou hodnotu
konverze, protoze tento zpusob inzerce byva velice dobfe hodnoceny, coz se snad prokaze také
v praktické ¢asti této prace.

Podobnou formou s uritymi podobnymi znaky je buzz marketing, v piekladu
znamend buzz bzukot a v podstaté spociva ve vytvoreni takového obsahu, ktery vzbudi rozruch
a donuti vetejnost mluvit o daném produktu nebo sluzbé. Jednou formou muze byt vytvoreni
zajimavé reklamy, mlze byt obestfena tajemstvim nebo kontroverzni. Buzz marketingem se
také oznacuje umélé vyvolavani diskuzi na téma vybraného zbozi. (Rostecky, 2021)

Influencer marketing je novodobé&jsi oznaCeni pro spoluprdci firem a e-shopl se
slavnymi lidmi, ktefi maji vliv na minéni vefejnosti a mohou je pifimét k nakupu, protoze jim
zbozi doporuci. Influence znamena Cesky ovliviiovat a pfesné to influencefi délaji, ovliviiuji
své fanousky a propaguji znacky, které jim za spolupraci plati. Propagovat produkt ¢i znacku
mohou hlavné na Instagramu nebo YouTube, kde je tento zpiisob marketingu velice rozsahly.
(Mlady podnikatel, 2021)

Existuji platformy, které spojuji influencery s firmami, tyto sluzby vyuzivaji tfeba
publikum. Web jako je tfeba Peg.co navic slibuje méfitelnost t€chto kampani a influenceti sami

jsou orientovani na vydélecnost a vykonnost svych reklam na socidlnich sitich. (Pegco, 2021)

40



3 Méreni vykonnosti

Dutivody, pro¢ firmy méfi svou vykonnost, shrnuje David Parmenter ve své knize do tii
hlavnich kategorii. Prvnim z nich je sladéni a propojeni kazdodennich aktivit s kritickymi
faktory ispéchu organizace, druhou je zlepSeni vykonu a tieti 1ze chapat jako nastroj k rozsiteni
majetku moci a naplnéni z podnikani. (Parmenter, 2015)

Obecné metriky jsou rozdéleny do dvou zakladnich kategorii, kvalitativni a kvantitativni.
Jak jiz ndzvy obou napovidaji, kvalitativni je skupinou, kde se pouzivéd k méfeni naptiklad
porovnavani s jednim hlavnim vzorem, nebo mezi sebou. Kvalitativni jsou pak vyjadieny
Ciselné, v podnikani vétSinou v penéznich jednotkach. (Managementmania, 2020) Rizné
metodiky méfeni vykonnosti pouzivaji rizné kombinace vySe zminénych dvou kategorii, nebot’
ani jedna neni vyznamnéj$i nez druhd. Zdsadnim rozliSovacim znakem je rozdéleni
kvalitativnich méfitek na finan¢ni a nefinan¢ni, o cemz svéd¢i nejen kniha Davida Parmentera,
ale 1 dalsi prameny, o které se tato prace opira.

Vykonnost popisuje autor knihy Méreni vykonnosti firem M. Sulak a E. Vaclik jako zisk
maximalniho benefitu spole¢nosti z investovanych penéz, pfi¢emz rizni aktéfi maji rtizné cile
a preference. Zatimco zakaznik pozaduje od dané firmy kvalitni zbozi, rychlé dodéni a
uspokojivou cenu, pro manazera je vykonny podnik ten, ktery spliiuje hospodaiské cile.
Hlavnim cilem majitele spolecnosti je pak samoziejmé zisk, ktery se dd méfit bud’ jako
navratnost investice, ekonomické ptidana hodnota nebo jako hodnota jedné akcie. (Sulak, 2003)
Osoba, kterd se ma z4jem na tom, aby podnik prosperoval, at’ uz z jakékoliv diivodu, se nazyva
stakeholder. (Cambridge Dictionary, 2020)

Pokud si firma pfeje navySovat hodnotu pro stakeholdery, vede cesta pies navySovani
hodnoty, ktera je dulezita pro majitele spolecnosti. Vlastnici firmy také nesou nejvétsi riziko a
hledaji zdroje financovani. (Neumaierova, 2002)

Obdobné je tomuto rozdé€leni i pfi podnikani na internetu. Majitel, investor nebo
zaméstnanec v marketingovém odd¢€leni povazuji za dilezité rozdilné metriky. Analogicky se
da tedy toto rozdéleni z4jmu pievést také do internetového prostiedi.

V publikaci Key Performance Indicators David Parmenter také piedstavuje svij
Sestistupnovy proces, kterym se da implementovat KPI do spolecnosti. Zduraziiuje, ze se jedna
o zjednodusSenou ptivodni verzi, ktera Citala az dvanact krokli. Analogicky Ize postupovat pfi
zavadéni méreni internetovych stranek, prestoze se zde sleduji trochu jiné ukazatele.

1. Ziskani generalniho fteditele a vrcholového vedeni k zavedeni zmény: Tym

vrcholového managementu musi byt odhodlan rozvijet a fidit organizaci
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prostfednictvim KPI, ptipadné dalSich balanced scorecards, které je zahrnuje. Pti
plnéni tohoto kroku je dulezité spravné nacasovani, kdy je plan predstaven vedeni
firmy. Vedeni mu musi dobte rozumét a pochopit jeho diilezitost, aby s nim souhlasilo
a samo se snazilo na ném Ipét a fidit se dle nového planu.

2. Zdokonaleni vlastnich zdroji a dat pro fizeni projektu KPI: tato ¢ast je o dilezitosti
zapojeni vlastnich zdrojl, a ne externich firem, které by vykonnost zméfily samy.
Tym sestaveny z vlastnich zaméstnanct a tymu, které rozumi tomu, co dé¢laji, je
mnohem cennéj$i a dosahne lepSich vysledkii.

3. Vedeni a prodej zmény: v tomto kroku se Parmenter odkazuje na Kotterovu teorii o
zavadéni zmén do organizace, protoze implementace jakékoliv zmény provazi odpor
a pochyby ze strany zicastnénych osob, tedy zaméstnancii i vedeni spole¢nosti. Tento
krok neni radno podcenovat, protoze Spatna reakce na zménu muize vést k propadu
celého projektu, ktery je vysledkem dlouhodobé ptipravy.

4. Nalezeni kritickych faktorti ispéchu vasi organizace: kazda firma ma zhruba pét az
osm stézejnich faktorti ispéchu, kter¢ je tieba identifikovat a na ty se posléze zamétit.

5. Stanoveni opatieni, ktera budou ve vasi organizaci fungovat: v tomto kroku je kladen
diraz na zavadéni vhodnych opatfeni, aby se dosahovalo ocekavanych vysledkt
meéfeni. Proti jinym metodikam se zde nebere vysledek méteni jako vedlejsi produkt
produkce, ale jako néco, co se da ovlivnit pravé vybérem vhodnych opatteni.

6. Ziskani opatieni ke zvySeni vykonu: Aby bylo mozné ziskat opatieni ke zvySeni
vykonu, je tfeba na vSech urovnich organizace vytvofit rdimec pro podavani zprav

(reportt). (Parmenter, 2015)

3.1 Vykonnostni méritka
Me¢titka vyuzitelnd v riznych podnicich se daji zatadit mezi ty, které jsou pouzitelna taky
v kamennych obchodech, nejen v e-shopech. Mezi tyto miizeme tadit:
- Pocet navstévnikl preménénych na zakaznika
o Konverzni pomer (%) = pocet konverzi / pocet navstevnikii webu * 100
o Pfi¢emz za dobry konverzni pomér se povazuje 1 % (Optimal Marketing, 2010)
- Konverzni pomér poptavek (= kolik poptavek po zbozi se nakonec skutecné
realizuje, tj. stane se z nich objednavka)
- Primérna trzba na zakaznika

o Celkové trzby/pocet zakazniki
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Primérna hodnota objednavky
Primérna marze na jednoho zékaznika

o Celkovéa marze/pocet zdkaznika

Kromé konverze navstévnikli na zakazniky lze zméfit také jiné ptemény, vétSinou jsou to

konverze na potencidlni zakazniky. Pro firmu je to signal, Ze dany navstévnik mé o jejich

produkt z4jem, ale zatim ho jen nekoupil. MliZe na néj potom snadnéji cilit a pfeménit ho na

zakaznika:

Registrace na webu
Ptihlaseni k odbéru novinek
Jiny druh interakce (email s dotazem, komentate ve forech tykajicich se zbozi)

Proklik reklamy (viz PPC a CTR) (Suchanek, 2012)

Kromé zakladnich metrik, které se vyuzivaji bézn¢ jak v kamennych, tak internetovych

obchodech, ptinesl internet jesté dalsi zpiisoby méfeni. P. Suchének jich uvadi ve své publikaci

celou fadu, zde jsou uvedeny ty, které budou déle pifinosné v praktické ¢asti prace:

Primérné cetnost navstév

Pocet opakovani zakaznikt

Pocet zakaznik, kteti nakupuji poprvé

Primérna hodnota objedndvky u stidlého zakaznika (nakoupil vice nez
jednou/nakupuje pravidelné/ma uzivatelsky ucet...)

Podil na trhu

Primérné mira konverze

Cas straveny na webovych strankach

Pocet navstivenych stranek na jednom webu

Pocet kliknuti na reklamu (Suchanek, 2012)

S vy¢tem méfitek v Suchankové publikaci je mozné porovnat ucelenéjsi formu, kterou

pridal do své knihy o webové analytice A. Kaushik, ktery metriky rozdélil do osmi piehlednych

kategorii.

1) Navstévy a navstévnici

Dva pojmy — navstévy a navstévnici — je tfeba od sebe odlisit a kazdy z nich

méfit zvlast, protoze kazdy podava jinou informaci. Pocet unikatnich navstévnik fika,

kolik jednotlivé lidi na tento web zavitalo ve stejny sledovany ¢as. Navstévnici mohou

byt bud’ novi, nebo vracejici se, u takovych je vyssi Sance ke konverzi, protoze prokazuji

zajem o nabizené produkty.
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2)

3)

Pocet navstévnikli se déale vyuziva jako proménnd pii vypocltu jiz vysSe
zminénych metrik. Jednou znich je tfeba mira okamzitého opuSténi nebo mira
konverze, proto je dileZitost tohoto ¢isla upfednostiiovana, a 1 zde je popsana jako prvni.
Pro identifikaci névstévnikii a moznosti rozliSeni, zda se jednd o nového nebo
vracejiciho se, se vyuzivaji soubory cookies a javascript popsané jiz diive.

Navstévy jsou udalosti, kdy zakaznik ptijde a stravi urcity ¢as na webu, otevira
rtizné stranky, a nakonec z webu zase odejde. Cas, ktery na webu jeden navitévnik pii

navstéve takto stravi, se oznacuje jako relace.

Cas stravenv na strance a Cas straveny na webu

JednodusSe vysvétleno je Cas straveny na strance doba, kterou navstévnik béhem
jedné relace stravi na dané strance a studuje jeji obsah. Celkova doba, kterou stravi
procitanim rtiznych stranek v ramci jednoho webu se znaci jako Cas straveny na webu.
S Casem, ktery navstévnik strdvi na webu, se vaZze jeden technicky problém: vétSina
analytickych néstrojii jako tieba Google Analytics nedokaze spolehlivé fict, kdy byla
relace ukoncena. Sleduje navstévnika béhem pohybu, ale nevi, jak dlouho trvala
navstéva posledni oteviené stranky na daném webu. Z tohoto diivodu povazuje relaci za
ukonc¢enou po 30 minutach necinnosti, nebo po odchodu z této stranky na uplné jinou.

(Akademie Analytics, 2021)

Mira opusténi

Vypocet miry (okamzitého) opusténi fikd, kolik navstévniki pfislo na stranky a
po prvnim prohlédnuti jejiho obsahu zase odesSel, aniz by se podival na dalsi stranky,
které na tomto webu jsou. Zkratka ztratil zajem diiv, nez by se pokusil zjistit néco
dalsiho, co web miize nabizet. Pokud je mira opusténi vysokd, znamena to, ze je bud’
obsah v natolik $patné a nezajimavé kvalité, Ze zdkaznik nepovaZzuje za piinosné se na
strankach zdrzovat ani o chvili déle. Anebo je Spatné zacilend reklama a navstévnik se
na tuto stranku nikdy nechtél dostat, je tedy nutné zapracovat na klicovych slovech a
zacileni reklamy na relevantnéjsi obecenstvo.

Kaushik doporucuje neméfit pouze miru opusténi na hlavni strance, ale na
nékolika vstupnich strankach, které piivadeji velké procento navstévnikl, jsou to
naptiklad stranky, kam pfijdou zdjemci, co se proklikli reklamou ¢i nasli odkaz

doporucujici vase sluzby v néjakém diskuznim foéru. (Kaushik, 2011)
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4) Mira odchodu
Tato metrika ukazuje pocet odchodii z urcité stranky na webu. Je dilezita pro
provozovatele webu, aby vid¢l, ze které stranky utikd nejvice navstévniki. Zaroven je
vSak podstatné si ujasnit, jestli tato stranka neni nezbytna k odchodu po vykonani urcité
¢innosti, napt. po podékovani za ndkup, vtakovém piipad€ je tfeba tuto stranku
z méfeni vyloucit. Na druhou stranu, pokud odchazi potencidlni zakaznik v urcitém
bodu dokoncovani objednavky, mozna je na strance chyba, chybi pokyn k pokracovani

apod.

5) Mira konverze

Konverze se povazuje Casto za jedinou dtlezitou metriku, zalezi ovSem na thlu
pohledu. Pro prodévajiciho je jist¢ dulezité, aby jeho internetovy obchod vydé€laval, a
proto sleduje uzaviené objednavky. Naproti tomu existuji také tzv. ,,mikro* konverze
jako pfihlaSeni k odbéru novinek, prostfednictvim nichz se da dale budovat divéra
zakaznika, ktery o ndkupu teprve ptemysli. (Akademie Analytics, 2021)

Je tieba také pti vypoctu rozlisit, zda je vychozi proménna pocet navstév nebo
pocet navstévnikl, jejich rozdily jsou vysvétleny o trochu vyse. Neni nikde uvedeno,
kterd z nich je spravna a je pfirozené, ze zédkaznik sviij nakup promysli a vraci se do
obchodu zpét zbozi nakoupit tfeba 1 po nckolika dnech. Z nejnovéjSich dat vSak
vyplyva, Ze béhem roku 2020 vyrazné stouply okamzité ndkupy, kdy zadkaznik Castéji,
nez diive nakoupil zboZzi hned béhem prvniho vyhledavani, ne az po nékolika dnech

promysleni. (Neckat, MiroSova, 2020)

6) Angazovanost
Jedna se o pravdépodobné nejslozitéji méfitelnou cast, zejména proto, Ze se
odbornici neshoduji na tom, co by se m¢lo méfit. Angazovanost totizZ znamené néjaky
projeveny zajem o obsah na webu, miize to byt nakup, stazeni dokumentu, pusténi videa,

piihlaseni k odbéru novinek nebo jen ¢teni obsahu.
3.2 Vyhodnocovani kampani

Pokud se vyhodnocuje ptimo kampan, Jan Tichy doporucuje méfeni nésledujicich

ukazatelii. Investor totiz potfebuje zjistit, jestli se mu vynaloZené penize do inzerce na internetu
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vyplatila. Nasledujici metriky vychazi z tradi¢nich métitek vykonnosti podniku, pouze jsou
upraveny pro oblast internetu.

- Transak¢ni (konverzni) pomér, trzby, hodnota objednavky

- Podil nédkladt na obratu: kolik procent ndkladi je na celkovych trzbach e-shopu

- Marze, navratnost investice (ROI), tedy kolik korun vydéla kazda vlozena koruna

do reklamy

Mezi dalsi znaky, které Tichy doporucuje sledovat, jsou nejnavstévovanéjsi stranky,
nejcastéjsi vstupni stranka a nejcastéjsi vystupni stranka. Tato sledovani napovi, co nejcastéji
zakazniky privadi na web a ktera stranka je naopak nejvice odradi od ndkupu a oni pak odejdou

z e-shopu. (Tichy, 2016)

3.3 Celozivotni hodnota zakaznika

Po splnéni vSech predchozich krok ma podnik za idealnich podminek nového platiciho
zakaznika. Tento zdkaznik proSel fazemi SEE, THINK a DO. Byl popsan v sekci publikum,
skrz marketing se dostal k obsahu webové stranky a ta ho zméfila. Abychom ho mohli piefadit
do faze CARE, a zaroven byly splnény veskeré nalezitosti, které A. Kaushik zmitiuje, je tfeba
se o n¢j postarat tak, aby nakoupil znovu. A potom opakoval své ndkupy ve stejném e-shopu
nejlépe do konce Zivota.

S touto teorii souvisi vypocet CLV — Customer Lifetime Value — celoZivotni hodnota
zakaznika. Tato hodnota pocita vSechny zisky z jednoho zakaznika po odecteni nékladu na
jeho akvizici. Jak je mozné se docist napt. v ¢lanku Customer Lifetime Value, Customer
Profitability, and the Treatment of Acquisition Spending, ndzory na to, zda néklady na akvizici
odecitat ¢i nikoliv, se velmi rtizni pfedevsim pak v komparaci s pojmem ziskovost zadkaznika.
Zduraziuji, ze pojem value (hodnota) by méla byt predevsim vyjadiena finan¢né.

Souvisejici pojem ziskovost zakaznika udava cisté zisky, které dané firmé ptinasi.
Jedna se o metodu, kterou je vhodné sledovat nejen u stalych zdkaznik, kteti ve firmé nakupuji
pravidelné a jejich ziskovost je o€ividna, ale i u téch, ktefi jsou problematicti, akvizice stoji
hodné Casu, Gsili i penéz a ziskovost je nizka. To ovSem neznamend, Ze se tento trend nemuze

v budoucnosti otocit. (Pfeifer, 2005)
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4 Meéreni definovanych ukazateli

V této kapitole se autorka zaméfi na nastroje, které jiz souhrnné obsahuji ptedchozi metriky
a lze pomoci nich pfi spravném pocateCnim nastaveni vyvodit vysledky, které podnik potiebuje
znat. V prvni ¢asti kapitoly budou popsany konkrétni analytické sluzby, které jsou bézné
dostupné a Casto vyuzivané, a které vyuziva zkoumany podnik v praktické Casti prace.

Ve druhé pasdzi dojde k aplikace rdimce SEE — THINK — DO — CARE do téchto néstroji
tak, aby spliiovaly STDC zasady a doporuceni vychdzejici z prvni kapitoly préce.

4.1 Analytické nastroje

Vyse popsané metriky jsou vétSinou uspofadany piimo v néjakém analytickém ndstroji,
ktery firma vyuziva. Pravdépodobné nejrozsitenéjsi a neznaméjsi je Google Analytics, ktery si
provozovatel webu napoji na svoji stanku, pokud vSak vyuziva rizné aplikace pro tvorbu e-
mailt nebo pokud prodava na néjakém internetovém trzisti, mize vyuzit i jejich analytické
sluzby.

Google Analytics napojuje na web bud’ programator, ptipadné jiz existuje spousta
platforem, které nabizi jednoduché napojeni pomoci vlastniho nastaveni. Druha varianta je
vhodné pro podniky, které nemaji narocny ucetni systém nebo obsdhlou nabidku a sluzby
programatora pro né nejsou nutné.

Analytické néstroje poskytuji nahled na to, kdo se pravé nachazi na webu, jak se
pohybuje, co kde vykonava, na co klika, jak dlouho tam travi ¢as, odkud ptisli a mnoho dalSich
uziteénych detailti. Casti webové analytiky jsou i metriky, které pomahaji pochopit, jak si vede
podnikani na internetu. (Digitalni garaz, 2021)

Dtivodem, proc¢ sledovat metriky pomoci analytickych néstrojii pro webovou analytiku je
lepsi zaméieni na zakazniky, kteti mohou mit zdjem o produkt ¢i sluzbu, kterou podnik nabizi.
Nejveétsi prednosti je moznost sledovani cest potencidlnich klientd od vstupni stranky po
vystupni stranku a analyzovat podrobné jejich chovani, ptipadné diivody, pro¢ neucili konverzi

(nékup) a tento divod se snazit vyfesit, aby se to jiz neopakovalo. (Digitalni garaz, 2021)

4.2 Google Analytics

Jak jiz bylo pfedeslano, Google Analytics (pozdéji uz jen GA) je pravdépodobné
nejznamejSim analytickym nastrojem, ktery je navic zdarma. Pivodni koncept koupil Google
od spolec¢nosti Ulchrin v roce 2005, pfejmenoval ho na Google Analytics a od roku 2006 byl

pfedstaven tak, jak jej zndme dnes.
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Rozhrani GA se déli v zékladu na metriky a dimenze. Metrika mtze byt €as straveny na
uréité méfené strance, pomoci dimenze je mozné se podivat, jaky je rozdil v Case, ktery
zakaznici na konkrétni strance travi ¢as, pokud pouzivaji stolni pocitac, oproti tém, co si ji
otevieli na mobilu. Toto je jen piiklad toho, jak lze dimenze vyuZzivat, existuje samoziejme
velké mnozstvi vyuzitelnych zpusobt, které pomahaji pochopit chovani riznych typt
navstévniki. (Digitalni garaz, 2021)

Hierarchicky se GA Cleni do tfi vrstev. Tou nejvrchnéjsi jsou tzv. Ucty, primarné pak
Google ucet, ktery je nutné mit zalozeny, at’ jiz vyuzivame jakoukoliv sluzbu od spolecnosti
Google veetné Gmailu nebo pravé Analytics. V Google Analytics pak 1ze ke Google uctu
ptipojit nékolik riiznych Analytics ucti. Je doporuceno vytvoftit zvlastni ucet pro kazdy web.

Pod ucty se nachazi sluzby, ty Ize rozdé¢lit napt. podle webovych stranek. Sluzby Ize
dale rozcClenit na vybéry dat. Tyto vybéry dat Ize rizné upravovat a nastavovat, aby poskytly co
nejpfesnéjsi a neuZzitecnéjsi informace v zavislosti na cilech a zdmérech podniku. (Brunec,
2017)

Pfi nastavovani vybért dat je dilezité nechat primarni jeden vybér bez uprav. Dale je
mozn¢é si nastavit vybeér cviény, na kterém se budou riizné apravy nebo filtry testovat. Jednim
admin tak, Ze vylouci veSkeré IP adresy zaméstnanct nebo dalSich stakeholderi firmy, kteti
netvoii konverze a miizou ovliviiovat vysledky analyzy. Je nutné vSak podotknout, Ze pii
nastaveni raznych filtri ve vybérech je nelze aplikovat zpétn€ na jiz probehla data, proto se
doporucuje nechat jeden vybér upln¢ ptvodni kvili zachovani veskerych dat. (Akademie

Analytics, 2021)

4.2.1 Rozhrani Google Analytics

Rozhrani GA se rozumi pfedevsim postranni levy sloupec, ktery pomaha v navigaci na
webu. Mezi zdkladni zobrazeni patfi: V redlném case, Publikum, Akvizice, Chovani a
Konverze.

V realném cCase je dle nazvu patrné, Ze se bude jednat o aktualni stav na webu. Zde se
zobrazuji informace o momentalnim déni na strdnce vcetné toho, kde se pravé navstévnik
nachazi, jestli sedi u pocitace nebo je na mobilu ¢i odkud pfiSel. Redlny Cas lze déle detailnéji
zkoumat pii vybéru zdroje navstévnosti, obsahu ¢i udalosti. Udalosti se rozumi akce na webové
strance — rozkliknuti, pusténi videa, stazeni navodu apod.

Historicky ptehled tykajici se navstévnikli webu poskytuje rozhrani Publikum. Dava
informace o lidech, ktefi na web ptijdou, odkud pfijdou (nejen zdroj navstévy, ale i konkrétni
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mésto), kolik z nich je zde poprvé a kolik jiz odeslo, kolik stranek si zobrazi béhem navstévy
¢ijaka je mira jejich okamzitého opusténi. Jako vSechny historické analyzy l1ze vybrat konkrétni
datum nebo jiné Casové rozpéti, které je pro priizkum podstatné.

Publikum déle poskytuje informace tykajici se socialni, demografickych a
geografickych udajii. VSechna tato data mohou déle poslouzit pfi zaméfeni marketingové
kampané, tvorbé person nebo jiném zpiisobu komunikace. Pfi bliz§im zkoumani je mozné
zjistit, ze vétSina navstévnikl prichazejicich na urCitou stranku okamzité¢ odchazi, aniz by
provedlo dalsi akci, coz mize vést k podstatnym Gpravam jak na webu, tak v nastaveni reklamni
kampani.

Akvizice je zalozkou, kterd dava informace o zdrojich névstév, a je ¢asto povazovana
vyhledavani, ptirozené¢ho vyhledavani, naptimo, ¢i zda se jedna o odkazujici navstévnost nebo
je zdrojem odkaz na socidlnich sitich. Diky tomu je mozné zjistit, jak Gspésné jsou veskeré
aktivity podnikatele v ramci riznych platforem. Je mozné presné¢ urcit, jestli pfi placené
reklamé neptichazi navstévnici s vysokou okamzitou mirou opusténi, nebo jak funguji zpétné
odkazy u affiliate partnerti. K Akvizicim Ize ptipojit ucet Google Ads (diive AdWords), ktery
slouzi k nastaveni PPC reklam v ramci vyhleddavani na Google.

DalSim oddilem je chovéani, které podava pohled na aktivity nadvstévnikli v ramci webu.
Lze se zde tfeba zam¢fit na to, jakym zptusobem se chova ¢lovek, ktery se proklikl ptes banner
na mobilu, jak dlouho stravil ¢as na urcité strance, kdy odesel, ¢i zda nakoupil. Lze vyvodit
zavery, jestli nasel, co hledal nebo jestli pfiSel omylem. Dulezitymi metrikami v této ¢asti jsou
1) mira odchodu, kdy byla konkrétni stranka posledni navstivenou, nez potencialni zdkaznik
opustil web, a 2) mira okamzitého opusténi, kdy navstévnik okamzité¢ odesel z webu, aniz by
provedl jakoukoliv dalsi akci. V druhém piipadé se jedna bud’ o zklamani, ze nenasel, co hledal,
nebo jsou Spatné nastavené reklamy a odkazy, a tito navstévnici nikdy neméli zajem na tento
web pfijit, protoze neméli nikdy zdjem o to, co web nabizi. Lze tady také sledovat, co zdkaznici
na webu vyhledavaji a potom kontrolovat, zda nasli, co hledali. Pokud po vyhledavani odchazi,
je mozné, ze je nckde technicka chyba nebo je Spatny UX design, na obojim se vSak da
zapracovat, aby k takovym odchodiim nedochazelo.

Oblast Konverze zavisi na pfedem nastavenych cilech administratora. Nejcastéj$im
cilem zde je dokonceni nakupu, nebot’ prodej vyrobku zivi majitele webu. Tento cil se nastavi
ve vybéru dat a da se k ni pfipojit také cesta, kterou uzivatel zvolil. Tato cesta se d& sledovat
v ramci trychtyia (funnels), ve kterém je také vidét, v jakém konkrétnim kroku odchazi

zékaznici, aniz by dokon¢ili svilj ndkup/konverzi. Konkrétni cil vSak nemusi byt pouze prodej,
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ale také tfeba prichod zakaznik pfesné¢ doporucenymi kroky, lze napi. pozorovat, kolik
navstévniki si po piecteni ndvodu v blogu otevielo dalsi doporuc¢eny odkaz, nebo kolik z nich
si na doporuceni autora stdhlo né¢jakou ptirucku. Pfi nastaveni trychtyit Ize vyuzit i segmentaci,
a to hned v tvodu ve vybéru. Doporucuje se nastavovat a testovat rizné vybéry, aby admin
ke GA pfipojit ptimo konkrétni e-shop, ktery bude mit pfednastaveny toky k cili (trychtyte i
konverze), automaticky pak ukaze, kolik urcitého zbozi dany e-shop prodal, na ktery se vyplati
reklama a u kterého je tieba ji bud’ upravit v zakladnim nastaveni, nebo se jedna o nechtény
produkt, a proto je tfeba najit jinou lepsi distribu¢ni cestu.

Konverzni cile 1ze nastavit bud’ podle sebe a svych vlastnich cild, nebo existuji riizné
preddefinované doporucené cile, které si lze nastavit. VSechny piedchozi zalozky poskytujici
pouze na demografické detaily o navstévnicich a ptehlizet jejich chovani, takto by zadna

kampail nemohla byt dostate¢né spé$na. (Brunec, 2017)

4.2.2 Segmentace Google Analytics

V Google Analytics se nastavi Segmentace na urovni vybéru dat. Rozd¢€leni zakaznikl
do clusteri se vénovala podkapitola v pfedchozi ¢asti prace, nicméné stoji za zminku, ze v GA
lze navstévniky rozliSovat nejen na zakladé demografickych hodnot nebo STDC, ale i
v zavislosti na zdroji navstévnosti a dalSich specifickych znaki. Jednim z nich je napt. segment
pro méfeni long tailu, kdy se 1ze zamé&fit na zékazniky, kteti vyhledavaji konkrétné&jsi vyrazy a
nasledné sledovat jejich cestu v e-shopu. (Brunec, 2017)

V ptedchozi ¢asti vénované segmentaci bylo také zminéno, Ze lze stahnout rtizné
Sablony, které vytvotili marketingovi odbornici a doporucuji je aplikovat na podnikéni. Jednou
z takovych Sablon je i od A. Kaushika, ktery definoval Sest segmentt a k nim devét reporti,
které by mély pomoci firmé dosdhnout tispé$ného rozdéleni zdkazniki. Mezi témito segmenty
jsou navstévy ze vSech socidlnich siti, navstévnici z blogu ¢i loajalni zakaznici. Jejich presné
definovani je tfeba nastavit v zavislosti na analyze podniku, toto slouzi pouze pro orientaci a

k rozpoznéni ptivodnich klastrti. (Google Analytics, 2021)
4.2.3 Meéreni marketingu
Ackoliv ma vétsina sluzeb, které podnik pouzivéa napt. k odesilani e-mailti, své vlastni

analytické nastroje a poskytuji sami o sobé dillezit¢ informace o tom, jak si vedou jejich
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kampané, v ramci GA se vzdy hodi mit tato data na jednom mist¢ pro jejich snazsi vyhodnoceni
a celistv¢jsi analyzu. (Brunec, 2017)

Jednim z marketingovych néastroji, ktery se hodné vyuziva, je e-mailing. Pro oznaceni
konkrétniho e-mailu je GA schopen vygenerovat métici kod, ktery se k danému newsletteru
ptifadi a vysledky jako je mira otevieni ¢i zdroj navstévnosti a nasledna konverze se propiSou
piimo do komplexni analyzy na Googlu. Stejné tak odkazy v e-mailu se daji oznacit ptislusnou
URL adresou s ndzvem zdroje, média i kampané¢, jak bylo popsano podrobnéji v podkapitole
vénujici se PPC.

Na socidlnich sitich 1ze za pomoci zdrojového kodu méftit pocet ,, To se mi libi*, ptipadné
proklikii do e-shopu a nasledné méfeni rliznych konverzi. Pokud se firma rozhodne tyto
marketingové aktivity neméfit pfimo v GA, zdroje navstévnosti se tak jako tak zobrazi

v zalozce Akvizice. (Brunec, 2017)

4.3 E-commerce projekty

Internetova trzist€ maji vétSinou své vlastni analytické nastroje, které zadavateli feknou,
jak si vede prodej jeho zbozi. VétSinou vsak nejsou tak vyvinuté jako ty, které se veénuji
vyhradné webové analytice typu Google Analytics. Pro ptehlednost jsou zde uvedeny ty, které

vyuziva podnik, jemuz bude vénovana prakticka ¢ast diplomové prace.

4.3.1 Mall.cz

Prodejni gigant Mall.cz je ¢eska firma, kterd v soucasnosti piisobi na osmnacti trzich
napii¢ Evropou. Kromé Ceské republiky spada do skupiny Mall Group také tieba Slovensko,
Polsko, Mad’arsko, Rakousko, Slovinsko, Chorvatsko, Rumunsko a Italie. Diky pasobnosti
ceského prodejce v téchto zemich se tak oteviela cesta Ceskym vyrobctim, ktefi spolupracuji
s Mallem v rdmci programu Mall Partner vyvazet své zbozi do ciziny. Mall Group deklaruje za
rok 2020 ptes 1 miliardu eur pfijmd, 11 milionti vyfizenych objednavek a pies 1100 odbérnych
mist, tzv. Mall Points. (MALL GROUP, 2021)

Co se tyCe analytiky, prodejci v partnerském programu maji k dispozici zakladni
piehled tykajici se prodaného zbozi i objednévek. Rozbor téchto objednavek dale ukazuje
pocet dokoncenych €i stornovanych nebo primérnd vyse jedné objednavky. Protoze 1ze u Mallu
nastavit vysi dopravy i zpUsob, I1ze tfeba vypozorovat, jaky ma zruseni platby za dopravu dopad

na mnozstvi objednévek.
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Je nutné zminit, Ze tato analytika nezobrazuje Zadnd demograficka data, ani jiné
informace tykajici se akvizice nebo chovani zdkaznikli, pouze povrchni informace, které vsak
vyplyvaji i z internich dat podniku, jez se daji vycist napt. z faktur.

V ramci partnerského prodeje na Mallu lze také nastavit a spustit rtizné jednodussi
marketingové kampané, kdy se zlevni vybrané zbozi, nebo probéhne jina nabidka za uicelem
vyssiho prodeje. Propagaci lze umistit také na Mall.tv, internetovou televizi, kde probéhne
prezentace vyrobku, ktery si poté mizou sledujici koupit pravé na Mallu.

Mall nenabizi pouze moznost partnerského prodeje, ale také naskladnéni zbozi a jeho
prodej pifimo ze svych skladl. Pfi tom vSak klesd moZnost vétsi kontroly nad propagaci
produktli a zpisob jeho odeslani. Na druhou stranu mtize byt predmétem dal§iho zkoumani, zda

zakaznici nedavaji prednost skladovému zbozi. (MALL GROUP, 2021)

4.4 Internetovy obchod

Na trhu existuje spousta platforem, které nabizi tieba otevieni e-shopu. Za pomoci volné
dostupnych Sablon je vétSinou ovladani a vkladani ptispévki velice intuitivni, moderni systémy
navic pomdhaji jednoduse nahrdit XML feed, ve kterém se skryvaji detaily tykajici se
skladovych zasob a automaticky se aktualizuji v zavislosti na ptivodnim nastaveni.

Tyto online softwary maji navic moznosti optimalizace stranek pro vyhledavace, tudiz
jejich vyuziti je velmi vyhodné zvlasté pro mensi firmy nebo podnikatele, ktefi nechtéji
investovat do slozitého programovani a napojovani na vlastni sklady. Mezi takové systémy se
v Cechach fadi nejéast&ji Shoptet, Webnode, Wix ¢ Wordpress. Kazdy z nich mé své klady a
zapory a je tieba peclive zvazit, které sluzby podnik potiebuje a které tyto sluzby poskytuji.

4.4.1 Shoptet

Pti zakladani internetového obchodu je nutné definovat prodejni cile a zpisob, jakym
bude podnik na internetu ptisobit. BEhem vybéru prostfednika je tedy nasnadé, aby umél napf.
vyuzit XML feed, mél jednoduché ovladani a dobré nastaveni, to vSe za dobrou cenu, kterou je
ochotna firma zaplatit.

Shoptet je jednou z nejoblibengjSich forem pii zakladani e-shopu a vroce 2019
poskytoval zdzemi vice nez 19 000 internetovych obchodt. V ramci Shoptetu 1ze nalézt rizné
Sablony a jednoduse upravovat vzhled, ptipojit vlastni doménu a co je pro tuto praci predevsim

podstatné, vede vlastni analytickou statistiku.
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V této statistice je podobné, jako to bylo v pfipadé Mallu, zékladni piehled o
provedenych obchodnich transakcich, ale opét chybi detailnéjsi pohled na piesné chovani a
akvizice zakaznikli. Velkou vyhodou je moznost vkladani ¢lankt do blogu a zvySovat tim své
Sance na lepsi hodnoceni v rdmci obsahového marketingu. Oproti Mallu ma Shoptet daleko
rozvinutéj$i marketingovy systém, v jehoz ramci lze tieba také odesilat newslettery a vytvofit
marketingovou kampan ,,na miru“. Na vybér je n¢kolik pfednastavenych moznosti v podobé
mnozstevnich slev, vérnostnich slev ¢1 moznost zapojeni a vyuziti slevovych koda. Vérnostni
slevy souvisi s mensimi konverzemi, kterymi je vtomto piipad¢ registrace uzivatele. Po
ptihlaSeni mtze pak vracejici se zdkaznik sledovat své predchozi ndkupy a vyuzivat riizné akéni
nabidky od prodejce.

Pokud prodejce zastavi také funkci hlidaciho psa, navstévnik se muze piihlasit
k upozornéni na opétovné naskladnéni zbozi, o které¢ ma zajem, ale momentalné neni dostupné.
Tato funkce je znovu soucasti mikro konverze, kdy by se zédkaznik v ramci STDC zatadil do
faze THINK.

Analyza v ramci Shoptetu je relativné podrobna a mensimu e-shopu bude dozajista
stacit. Lze zde najit data o ndvstévnicich a produktech, které jsou uspesné a které ne. Zobrazi
také hledana klicova slova, ktera zdkaznici zadavaji do vyhledavace, ale neukéze podrobng&;jsi
analyzu chovani navs$tévniki na internetu jako pravé v GA, které je vtomto sméru

pravdépodobné stale nepiekonatelny. (Shoptet, 2021)

4.5 Mailchimp

Pro zasilani e-mailovych kampani se vyuzivaji rizné programy, které pomahaji vytvorit
kvalitni zpravu, jednim z nejrozsirengjSich je Mailchimp. V Mailchimpu Ize za pomoci Sablon
pfedem rozvrhnout namét newsletteru a poté pridavat text, obrazky a vSe odkazovat dale na
stranky.

Mezi zakladni metriky v e-mailingu patii mira otevieni newsletteru a mira prokliku na e-
shop. Dtlezitou metrikou je také konverze, kterou lze méfit bud’ pifimo prostfednictvim
Mailchimpu, nebo napojit tento systém na Google Analytics a mit veskery piehled na jednom

misté, jak jiz bylo zminéno vySe v pfipad¢ Shoptetu. (Mailchimp, 2021)

4.6 Analyza konkurence
Samotnd analyza podniku nestaci k tomu, aby byl GspéSny, je nutné se také zaméfit na

konkurenci a sledovat jeji aktivity, jak doporuc¢uje mimo jiné zdroje také A. Kaushik. V oblasti
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digitalniho marketingu 1ze opét vyuzit nékteré programy, které jsou dostupné na internetu,
protoze zaznamy o obsahu webovych stranek konkurenéniho e-shopu je mozné dohledat.

Je samoziejm¢ nasnad¢ sledovat vyvoj novych produkti, které jina firma vyrabi, jejich
ceny a propagacni akce, aby na né¢ mohli podnikatelé reagovat. Pokud je jeden jasny leader na
trhu, vétSinou udava smér a je mozné piinést inovativni napady k jejich prvotnimu feseni, ¢imz
se od konkurence odliSit. Vyrobek a online propagace se da snadno vycist zrivalovych
webovych stranek, ovSem informace o tom, jak si vede jeho e-shop v navstévnosti na svych
strankach nikdo neuvadi. Presto existuje zpiisob, jak se k nim za pomoci urCitych nastroju
dostat.

Jednim z takovych nastroji je SimilarWeb. SimilarWeb ziskava data z prvnich stranek,
chovani zédkaznikl na internetu a dal$i externi partnery, za jejichz pomoci posléze vyhodnoti
to, co o vlastni strance miizeme veédét tteba z Google Analytics. Po zadani adresy urcitého e-
shopu Ize zjistit s ur€itou odchylkou data, jez mohou pomoci pii tvorbé online marketingové
strategie. V zékladnim rozhrani jde zjistit, jakou mé dand stranka miru okamzitého opusténi,
nebo jaka klicova slova nejCastéji pfivadi do e-shopu nakupujici zdkazniky. SimilarWeb
umoziuje také porovnani nékolika konkurencnich stranek. Jako u vétSiny obdobnych aplikaci,
1 zde je mozné si pfiplatit za plnou verzi, ktera dd objednateli nahlédnout pod poklicku
prodejnich tajemstvi svych konkurentii. Zakladni informace jsou vSak pro majitele e-shopu
vetsinou dostacujici, aby si udélal piehled, jak si jeho e-shop vede.

Nevyhodou je, ze pokud chce podnikatel vyuzit sluzbu SimilarWeb, musi se piihlasit a
umoznit tim pfistup k vlastnim datiim v GA. Je vSak mozné tuto akci zase odvolat v nastaveni

Google uctu.
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5 Aplikace zvolenych metrik na konkrétni podnik

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zaméiti na analyzu vybraného podniku, jehoz ptesny
nazev z diitvodu anonymizace dat neni uveden. V ramci vyhodnoceni a aplikace nékterych zmén
v oblasti digitdlniho marketingu, bude porovnana situace pred a po 1. 3. 2021, kdy se spolecnost
zamgétila na nékteré upravy svého webu. Vybrany podnik piivodné obchodoval pouze v ramci
B2B, avsak kviili krizi v disledku pandemie Covid-19 musela své aktivity pozménit a zam¢fit
se na jiné publikum neZ doposud v zajmu udrZeni ziskovosti.

V prvni podkapitole tedy bude néstin plivodni situaci firmy, kterd se rozhodla zménit
strategii a misto zasobovani kamennych obchoda prodava nyni své zbozi na pies e-shopy pifimo
cilovym zakaznikiim. K tomu budou vyuzity metody méteni, které byly popsany v piedchozich
kapitolach. Vzhledem k novému zaméteni také doslo k pteSkoleni personalu spolecnosti za
ucelem zmény komunikace a vyuzivani novych platforem prodeje. Nékteré byly vyuzity jiz
behem roku 2020, jiné az po zavedeni druhého lockdownu v roce 2021.

Nasledné budou tedy porovnany vysledky pfed a po upravach a v zavéru také srovnani

s ostatnimi konkuren¢nimi podniky, které¢ bud’ zvolili stejnou strategii, nebo se na internetu

oy e

5.1 Popis zkoumané firmy

Vybrand spolecnost se zaméiuje na vyrobu casomiry, jeji naslednou propagaci a
distribuci, to vSe pod vlastnimi znackami. Mimo to dovazi Sperky z drahych kovi a v posledni
dob& se zaméfuje na vlasti vyrobu v Ceské republice. Firma byla zalozena v roce 2017,
v soucasné dobé ma méné nez deset zaméstnanct, pficemz Ctyfi z nich tvoii spole€nici firmy.
I kdyz byl prvni rok podnikani ztratovy v disledku vysokych pocatecnich investic do
podnikéni, meziro€né firma dosahuje az 50 % naristu trzeb a je od roku 2018 ziskova.

V soucasné chvili se firma snaZi pieorientovat ¢ast svych aktivit na B2C zékazniky, aby
zajistila odbyt naskladnénému zbozi, které jinak dodava do kamennych obchodl a e-shopt.
Motivaci je nejen vyssi likvidita, ale také snaha o zachranu podnikéni, jeho diversifikaci a vyssi

marze, kterd plyne z prodeje napiimo cilovym zdkazniktim.
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Obrazek 10: Ogranigram sledovaného podniku

Organigram zobrazuje hierarchické rozd€leni spolecnosti, pficemz ve vedeni jsou Ctyfi
spolecnici (B, K, T, L), ktefi se déli o napli prace ve vSech sférach zvyraznénych modie. Nakup
zbozi se da dale rozdélit dle povahy zbozi a kazdému typu se vénuje jeden ze spole¢nikd, pfi
finalizaci objedndvek vsak prochézi objedndvka schvélenim vSech ¢ty majitelll firmy.
Marketingu se vénuji dva spolecnici, pfi¢emz spole¢nik T se nyni zamétuje vyhradné€ na online
marketing, zatimco spolecnik B zajistuje veskeré propagacni materialy po jejich technické
strance, véetné grafiky. Spolecnik L ruci za vyrobu a spolupracuje s ucetni.

Oblasti expedice, poprodejni servis, prodej a ucetnictvi maji v popisu prace zaméstnanci
v zelenych polich. Ve skladu pracuji dva lidé, kteti vytizuji objednavky od jejich pfijeti, pies
baleni po fakturaci a odeslani. S expedici uzce souvisi oddéleni podpory a poprodejniho servisu,
ktery ma na starosti jeden zaméstnanec (L) a ktery zarovein pomaha s expedici.

Prodej zajist'uje na Slovensku obchodni zastupce a Cesko je rozd&leno do tfi regioni.
Dva z nich obstaravaji dva ze spole¢niki firmy a tieti zaméstnanec V. Udetnictvi je umisténo

v odlehlém pracovisti firmy a Gcetni (zaméstnanec Z) zaroven zajistuje export do Polska.

5.2 Pivodni situace
Vybrana spolecnost, na kterou se tato prace zameéfila, se vykazovala nékolika znaky:
- Nepropracované¢ CRM, SEO, CLV, zadny sofistikovany piistup

- Nedostatek ¢asu na vytvoteni lepsiho ptistupu
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- Orientace na B2B zadkazniky
- Orientace na maximalizace zisku, automatizace
Jak jiz bylo zminéno, firma byla zalozena nedévno, a protoze se jedna o maly podnik,
hodné¢ se hlidaji veskeré vydaje a jejich navratnost.
Psanim této prace se tak oteviela moznost zpracovat chybéjici dokumenty a vylepsit
webovou stranku 1 e-shop, aby bylo mozné vyuzit dal§i metriky a zplsoby k oslovovani
zakazniktl a k pouziti novych zpisobl pohledu na situaci v podniku. Zaroven bylo vhodné toto

téma zpracovat k analyze vychozi situace pii nové orientaci na cilové zékazniky (B2C).

5.3 Zpracovani dat podle predlohy STDC

V této kapitole dojde k aplikaci ziskanych odbornych znalosti z prvni ¢asti na vychozi
data. Jak jiz bylo pfedesldno, cilem této prace je nalezeni vhodnych marketingovych néstroju
k upravam, aby pomohly konkrétnimu podniku. Uzitecnost téchto tiprav bude nakonec zméiena
metrikami, které jsou definovany taktéz v teoretické ¢asti. Tato podkapitola bude rozc¢lenéna
dle schématu publikum — obsah — marketing — méteni.

5.3.1 Volba méritek na vybrany podnik

V navaznosti na piedchozi popis firmy, ktera se do ted’ zabyvala prodejem typu B2B a
jejimz cilem je nyni se vice zam¢fit na prodej B2C, byly jako vhodné metriky vykonnosti
vybrany nize uvedeny.

Nejzakladnéj$imi ukazateli jsou uzivatelé, kteti chodi na stranky, konkrétn¢ pak 1ze méfit
pocet novych uzivateli a vracejicich se, 1 pocet celkovych navstév. Na vracejici se zakazniky
jiz mifi reklamy, které pfipominaji, Ze se mohou vratit ke zbozi, které jiz jednou navstivili, a
snazi se je presveédcit ke konverzi.

Na jednoho uzivatele je také vhodné méfit pocet relaci, jak dlouho takova relace trvala a
kolik béhem ni navstivil nav§tévnik stranek. Rekne to mnohé o premysleni potencialniho
zakaznika, kdyz se navic vysledky rozcleni pro riizné typy zékaznikl v zavislosti na spravné
metrik, ktera ukazuje na ptipadny technicky problém nebo stranka neni zobrazovana
relevantnimu publiku. V zdkladu 1ze tedy shrnout doporuc¢ené metriky vykonnosti na tyto:

- Uzivatelé
o Pocet novych, vracejicich se, celkovy pocet navstév

- Pocet relaci
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- Zobrazeni stranek
o Pocet stran na jednu relaci
o Primérna doba trvani jedné relace

- Mira okamzitého opusténi a s tim souvisejici vstupni stranka

Dale je tfeba se zaméfit na akvizice, tedy odkud webova stranka ziskava své publikum.
S tim souvisi opét vySe zminéné metriky, ovSem rozdélené¢ do kategorii jako je organické
hledani, placené vyhledavani nebo refferal. Diky tomu bude pak mozné sledovat, do jakého

zpusobu inzerce se vyplati investovat jak Cas, tak penize.

vvvvvv

cw w7

za proklik a co nejvyssi mozné konverze s co nejvySsim vynosem. K tomu pomiize sledovani
nasledujicich méfitek:

- Pocet zobrazeni reklamy (kolik uzivatelt ji vidi)

- Pocet proklika (kolik uzivateli zobrazena reklama piesveéd¢i k prokliknuti)

- Cena za proklik

- Konverze z prokliku

- Cena za konverzi

- Konverzni pomér

V posledni fad¢ je dilezité sledovat také konkurenci, ktera se mize vést 1épe a od které
se muze provozovatel webu pfiucit, co se vyplati, co moznéa déla konkurent dobte nebo ¢im se

od n¢j naopak odlisit.

5.3.2 Vychozi data pro STDC

Pro uspéSnou aplikaci STDC a rozdéleni zakaznikl do téchto Ctyt fazi je tfeba mit
splnény Ctyfi predpoklady: publikum, obsah, marketing a méteni. V tuto chvili neexistuje
piesn¢ definovana oblast ani jednoho z téchto krok.

Publikum je pfili§ Siroké, neexistuje zadné zaméteni na vybrany segment, cili se
,»zesiroka na vSechny, co jdou kolem* (internetem). Je tfeba vybrat né¢kolik person na zakladé
predem definovanych metrik a povahy zbozi. Tyto persony piesné profilovat a vytvofit k nim
obsahovou a marketingovou strategii.

V tuto chvili neni zpracovany ani zadny obsah, zboZi je nahrané na anonymnim e-shopu,
kde si vSak nikdo nepfecte nic navic, zadné¢ doporuceni ani navod, jak si zbozi vybrat.
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Marketingova strategie také neni pfipravena a momentalné plati, Ze se zkousi, co by mohlo
zafungovat. Nikdo vysledky neméfi jinak nez ,,od oka®, nedé€la analyzy, penize se investuji a

nekona se zadny velky navrat investic.

5.3.3 Publikum

Jednim z pilitt STDC ramce je publikum. Kaushik sam tvrdi, ze by se m¢ly tvofit
segmenty na zaklad¢ zajmu o ndkup. AvSak kombinaci s tradi¢nimi metodami lze vymezit
nékolik typt zakaznik, které mohou pomoci s orientaci reklamnich sdé€leni a dal$i komunikaci,
stejné jako pfi vyrobé novych produktl a tvofeni marketingového mixu.

Osvédcenym zptsobem pii tvorbé marketingové strategie je vytvareni person. Pro tuto
praci bylo zvoleno vytvofeni celkem dvou takovych person, které vsak nejsou nahodile
vybrany, ale vytvofeny na zéklad¢ znakd, které jsou pro firmu stéZejni jak z pohledu povahy
vyrobkd, tak s ohledem na jejich cenu, dostupnost a zptisob prodeje.

Na zakladé pfedem vytvorenych person, které vychazeji z nize uvedenych podkladi,
jsou také vytvoreny dva zakladni segmenty zakazniki, které firma vyuziva. Tyto persony
odrazi dva nejvetsi segmenty, které prinaseji firmeé nejvetsi zisky a na které bude dal cilit svou
reklamu. Dal§im rozdélenim téchto segmentt, které vychazi demografickych dat a z nakupniho
chovani, do ¢tyt skupin v trychtyii STDC, se predpoklada dosazeni maximalnich vysledk.

Prvni z nich vychdzi z dotazniku, ktery firma pravideln¢ zvetejnuje za ucelem sbéru dat
o svych zakaznicich na riizna témata. Casto to byva za ziskanim nazoru ohledné novych
vyrobki nebo jejich uprav, jeden byl vytvoren v unoru za ucelem ziskéni informaci o zménach
v nakupovani na internetu.

Tento dotaznik byl distribuovan ndhodné a jeh navratnost byla 43,1 %. Odpovédélo
celkem 88 respondentli na 21 otazek, celkovy seznam otazek a vysledky dotazniku budou
uvedeny v priloze diplomové prace. Pro ziskani dalezitych informaci o osobé, kterd vytvori
jednu z person, byly zatazeny nasledujici podminky:

- Dana osoba ani nikdo v jeji domdacnosti nepracuje v marketingu

- Dana osoba nakupuje na internetu nékolikrat v mésici

Po filtraci respondentti zlstalo 62 odpovidajicich, o kterych jsme zjistili nasledujici
detaily tykajici se jejich ndkupnich zvyklosti:

- Témét 45 % z nich utrati na internetu mezi 1000 a 3000 K¢ mési¢né

- 65 % z téchto dotazanych nakupuje na internetu nyni €astéji nez pied rokem 2020 a

pandemii Covid-19
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- Bezmala 43 % nakupuje u stale stejnych dodavatelii, obCas vyzkousi né&jakého
nového a 32 % dotdzanych porovnava aktudlni nabidky v riznych e-shopech,
nepovazuji se tedy za loajalni zdkazniky

- Pfes 55 % dotazanych nakupuje stale stejné a ovéfené znacky, s timto tvrzenim
nesouhlasi ptes 30 %

- Vice nez 41 % respondentt uvedlo, ze jejich ndkupni rozhodovani ovliviiuje cena
dopravy, kterou porovnavaji u riznych prodejct

Z ptedchozich vysledka je ziejmé a pro danou firmu dualezité zjiSténi predevsim to, ze

se vyplati snazit udrzet si stavajici zakazniky, protoze pokud jsou spokojeni, je velka Sance, Ze
nakoupi znovu, nebot’ neradi méni své nakupni zvyklosti. Trend ristu ndkupni penetrace na
internetu, kterd byla zminéna v uvodu této prace, potvrzuje i odpovéd, kdy se 65 % dotdzanych

priznava k vyssi frekvenci nakupovani pres e-shopy.

vvvvvv

Tabulka 1: Persona ¢. 1

Persona ¢. 1

Pohlavi Zena
Veék 18-30 let
w1z Sttedoskolské a
Vzdeldni vysokoskolské
Stav Pracujici
Municipalita obec do 10 tis. Obyvatel
Piijem
domacnosti 40-50 tis. K&

Vzhledem k povaze zbozi by se dale tato zena méla zajimat o moédni dopliiky a design
bytu. Soucasné se bude hledat matka ditéte, které je na prvnim stupni zékladni skoly. VSechny
tyto aspekty jsou diilezité pro analyzu v oblasti, kde firma podnika.

Druha persona vychdzi zneprodejnéjSich artikld na sledovaném e-shopu. Profil

zakaznika vypada nésledovné:

60



Tabulka 2: Persona ¢. 2

Persona ¢. 2
Pohlavi Muz
Vek 30-50 let
Vzdélani Stiredoskolské
Stav Pracujici
Municipalita Praha

Mezi zajmy tohoto muze je tvoifivost a kutilstvi. Je mozné jej presvédcCit k nakupu i
jinych zbozi, pokud mé malé dité nebo shani darek pro nékoho ve svém okoli.

Tyto dvé vySe uvedené persony byly vytvoifeny za ucelem vychozi segmentace
zakaznikii a snaz$i orientace pii tvofeni marketingové komunikace firmy. Tvoii je
demografické a geografické udaje, jez jsou zédkladem pro cileni reklam, rozliSuje je povaha
zbozi, které nakupuji a nakupni chovani. Dal§im rozdélenim téchto person do Ctyt fazi dle

ramce STDC pomuize s piesnym zacilenim reklamnich sd€leni a efektivity prodeje.

5.3.4 Obsah

Na webu do nedavna neexistovaly zadné informace z oboru, ve kterém firma podnika.
Na pfelomu unora a biezna piibyl blog a n¢kolik navodd, jak vybirat zbozi, u kterého je Casto
potiebnd asistence tieba kvuli velikosti. Blog je obohacen také typy na dekorace bytd a
informacemi ze svéta tykajici se nejnovéjsich trendu.

Pro zakazniky ve fazi SEE se vedeni rozhodlo spustit blog, kde informuje o
zajimavostech v oboru, tento blog slouzi ¢asto jako vstupni stranka na web. Pro tento piipad
byly vytvofeny nové trychtyie, které mapuji cestu zakaznika z neplaceného vyhledavani do
blogu a déle do e-shopu. Vysledky téchto konverzi jesté nelze zcela presné hodnotit, avsak pro

ilustraci je zde uveden piiklad.
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Zobrazeni dalSich poloZek s v

Tento cil byl dokoncen béhem 4 relaci. | 36,36 % konverzni pomeér trychtyre

Blog
11
11 _— » 7
(entrance) 6 (exit) 4

/blog/ 5 /blog/na: J 2
4 (36,36 %) /blog/ 1

pfechod na krok Zobrazeni dalSich poloZek

Zobrazeni dalSich polozek ¢
4

36,36 % konverzni pomér trychtyfe

Obrazek 11: Priklad na konverzni trychtyt

V ptedchozim obrazku sleduje marketingovy tym, zda ptichozi navstévnici na blog po
precteni ¢lanku pokracuji v ndkupu do e-shopu a nasledné nakupuji zbozi. Fialové hvézdicky
zakryvaji pfesny nazev kategorie zbozi z divodu opétovné anonymizace dat. Tato konverze
nezachycuje prodej, ale pohyb potencidlnich zakaznikii zddanym smérem. Z 11 lidi, ktefi ptisli
na vstupni stranku na blog z neplaceného vyhledavani, 4 pokracovali do e-shopu a 7 jich odeslo

jinam, z toho 4 opustili web.

5.3.5 Marketing

Po vytvoteni lepSiho a kvalitnéjSiho obsahu byla spusténa nova kampan, ktera upustila
od display reklamy. Dale byly vytvoteny zpétné odkazy v riznych férech a spolecnost se
zamétila na komunikaci pfes socidlni sité Facebook a Instagram. Do budoucna zvazuje
spolupraci s nékterymi influencery a pracuje na tvorbé novych videi pro propagaci na
YouTube.

Komunikace je rozliSena na zaklad¢ trychtyie STDC s ohledem na doporucené
marketingové nastroje. Rizné kli€ova slova jsou nastavena tak, aby korespondovala s vhodnou
vstupni strankou do e-shopu. Kvili tomu se o¢ekéava pokles okamzité miry opusténi a piivedeni
vice konvertujicich zédkazniki.

V ptedchozi podkapitole vénujici se obsahu se autorka zaméftila predevsim na zékazniky
ve fazi SEE, ale lze jej také vyuzit pro zdkazniky ve fazi THINK, ktefi sbiraji informace, aby
mohli ¢asem uskute¢nit ndkup. Sledovany podnik doposud vénoval vétSinu marketingovych

aktivit na zékazniky DO, jak lze vidét z vysledkti méteni v podkapitole 5.3.4.
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Vreakci na STDC ramec je vhodné se nyni zabyvat jednotlivymi zaméfenimi
marketingu, které Kaushik doporucuje, viz Tabulka 1. Zde doporucuje Display reklamu ve
vSech stadiich ndkupu zakaznika, ovSem pokazdé s jinym druhem sdé€leni, ktery koresponduje
se zékaznikovym aktualnim zajmem. Jak bude prokazano dale, firma, na kterou se tato Cast
prace zaméiuje, se vénovala Display reklamé, avSsak momentalné ji vylepSuje, protoze vysledky
nebyly moc dobré.

PPC kampané probihaji piedevSim ve vyhledavacich, ale doposud se vénovaly
prednostné zakazniklim ve fazich THINK a DO. SEO proslo fadou zmén, jak jiz bylo zminéno
vyse.

Socidlnim sitim se firma vénuje okrajové piedev§im z nedostatku ¢asovych moznosti a
e-mailing funguje prozatim pouze na B2B turovni, kde vSak dosahuje celkem uspokojivych
vysledkl, kdy mira otevieni dosahuje pravidelné kolem 30 %. B2B zdkaznici jsou vsak
specifickd skupina zékaznikli, jednad se Casto o zdkazniky ve staddiu CARE, které je tieba

pravideln¢ informovat o novych produktech a moznostech obchodovani.

5.3.6 Méreni

V této podkapitolo budou vidét kratkodobé vysledky méteni po zavedeni zmén. Béhem
zpracovavani diplomové prace prob¢hlo né€kolik zmén, které vedly k nasledujicim vysledkiim.
Pro rekapitulaci se jednalo o tyto hlavni upravy:

- Vylouceni interni navstévnosti (IP adres vSech zaméstnancii firmy)

- Zavedeni konkrétnéjSich klicovych slov

- Spusténi blogu, ve kterémsi zdkaznici mohou piecist navody, jak vybrat které zbozi

- Zavedeni méfitelnych cilti a cest k tomuto cili

5.3.6.1 Vychozi méieni

Za vychozi méfeni se povazuje veskeré méteni od zacatku roku 2021 do konce unora
téhoz roku. Jedna se o primérné veliCiny z této doby, a budou porovnavany s méfenim po
zavedeni urcitych zmén. Tyto zmény budou jen kratkodobé, ale i tak se predpoklada jisty posun

v zévislosti na aplikaci doporucenych zmén, které vychéazi ze zkoumani v prvni ¢asti této prace.
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Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy

3754 . 3686 5 380

Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci

1,43 15002 2,79
e e A~ AP AN~

Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi

00:02:02 61,82 %
AM AN | e

Obrazek 4: Publikum zkoumaného podniku od 1. 1. do 28. 2. 2021
Zdroj: Google Analytics, 2021

V rozmezi od zacatku ledna do konce inora pfislo na e-shop celkem 3754 navstévnikd,
z toho 17 % opakovanych. Je nutno podotknout, Ze v tuto dobu nebylo méfeni GA nastaveno
spravné, a proto je zde zakomponovand interni navstévnost. Ta by vSak v celkovém souctu
nem¢la hrat az tak vyznamnou roli.

Dhulezitou metrikou je mira okamzitého opusténi, kterd se pohybovala na 61,82 %. Ta je
relativné vysoka, 1 kdyz zélezi vzdy na pfedchozim nastaveni cili a oekavani podnikatele.
Pocet stranek na uzivatele byl necelé tfi a doba trvani jedné relace lehce pies dvé minuty.

Nasledujici tabulka zobrazuje Akvizice, tedy odkud pfisli navstévnici webu. Dulezita je
zejména kvili kombinaci s dal§Simi méfenimi, mizeme zde napt. vidét, jaké procento
zakaznik, ktefi se dostali na sledovany web pomoci display reklamy, okamzité odeslo, aniz by

se podivalo na jinou stranku.
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Akvizice Chovani Konverze

Uzivatelé 4+ Novi Navstévy Mira Pocet Prum. doba Konverzni
uzivatelé okamzitého stranekna 1 trvani relace pomeér
opusténi relaci elektronick...

obchodu
3754 3 686 5380 6182 % 2,79 00:02:02 219%
2 @ Organic Search 1087 - 56,96 % _ 2,67 %
4 1 Direct 175 l 56,69 % _ 3,50 %
5 m Referral 127 | 51,01 % _ 5,05 %
6 m Social 20 | 61,54 % _ 3,85%
7 m (Other) 2 ‘ 0,00 % 0,00 %

Obrazek 12: Ptehled akvizic zkoumaného podniku od 1. 1. do 28. 2. 2021
Zdroj: Google Analytics, 2021

Z tabulky je patrné, Ze investice do vizualni reklamy nebyla vhodné zvolena. Bud’ se
mohlo jednat o naprosto Spatné zacileni, nebo i obsah sdéleni. Pfedev§im jsou to ale zmatené
penize, které se mohly investovat 1épe. Velice malo lidi také ptislo na doporuceni v né¢jakém
odkaze, ackoliv jejich mira opusSténi neni tak vysoka jako v pfipad¢ tieba placeného
vyhledavani. To miize byt prostor pro zlepSeni a zaméteni, protoze i mira konverze je v tomto
ptipadé nejvyssi. Druha nejvyssi je pak u ptichozich ze socidlnich siti, tam taky existuje prostor
pro navyseni konverzi i ptilakéani vice zakaznik.

Co se tyce dalSich vymozenosti, které sluzba GA nabizi, nebyly v této dobé nastaveny
cile ani dalsi filtry nebo segmenty, se kterymi by se v soucasnosti dalo pracovat. Proto existuji
pro danou dobu pouze omezené informace, které vSak davaji zevrubny ptehled o tom, jak si

podnik na internetu vedl kratce po uvedeni na trh.
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Uzivatelé

2174

/\/\/\/\/\.’/\—v—\—\

Pocet relaci na uzivatele

1,91

Pram. doba trvani relace

00:02:17
SINAANNVT A~

Novi uZivatelé

2 069
A~ A

Zobrazeni stranek

12 068
/\M/\-—/\\h

Mira okamzitého opusténi

53,38 %

B e P

Obrazek 13: Publikum od 1. 3. do 31. 3. 2021

Navstévy

3 280

/\/\’\/\/\/\—\/\

Pocet stranek na 1 relaci

3,68

A’VV\,W\/‘W

Zdroj: Google Analytics, 2021

Zvysil se pocet relaci na jednoho uzivatele, stoupl pocet vracejicich se navstévnikd, a to

vedeni spolecnosti v tomto méteni a dalSich upravach pokracovat.

Co se tyce akvizic, byly ziskany nésledujici informace:
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1 ptes vylouceni vSech internich IP adres, které piivodni vysledky pravdépodobné zkreslovaly.
Zvysil se pocCet prohlidnutych stranek a snizila se mira okamzitého opusténi. Ackoliv tyto
vysledky stale jest¢ nejsou idealni, nynéjsi cesta ukazuje zlepSujici se trend. VéEtSina zdroja

navic uvadi, ze vysledky optimalizace SEO se ukdze az po n€kolika mésicich prace, proto bude



Akvizice Chovani Konverze

Uzivatelé 4+ Novi Navstévy Mira Pocet Prum. doba Konverzni
uzivatelé okamzitého stranekna 1 trvani relace pomér cile 1
opusténi relaci
2174 2069 3280 53,38 % 3,68 00:02:17 442 %

294 %

1 m Paid Search 1637 _ 53,30 %

2 m Organic Search 41 - 54,25 % 548 %

3 m Direct 121 55,88 % 412%
4 1 Referral 88 l 45,04 % 2824 %
5 m Social 49 | 58,73 % 3,17 %
6 m (Other) 4 | 66,67 % 0,00 %

Obrazek 14: Prehled akvizic zkoumaného podniku od 1. 3. do 31. 3. 2021
Zdroj: Google Analytics, 2021

V této tabulce je nejzajimavéjsi posledni sloupec, ktery uvadi konverzni pomeér v
zavislosti na tom, odkud zakaznici na web pfisli. Prokdzala se totiz teorie, Ze jednou z
odkazy na jinych webech). Mira konverze je v tomto ptipadée pies 28 %, a proto se doporucuje
v této strategii pokracovat.

Mira okamzitého opusténi v pfipadé¢ placeného vyhledavani se snizila o zhruba
6procentnich bodl, coz se muze zdat jako malo, ale vzhledem k tomu, Ze provozovatel za
kazdého takového navstévnika plati, je jakykoliv pokles krokem kuptedu.

Docasné se zrusily display reklamy, protoze mély pfili§ vysokou miru okamzitého
opusténi a konverze byla nizsi nez 0,5 %. Do budoucna se bude o podobnych inzercich jednat

a pokud se znovu zavedou, budou muset byt 1épe propracované a od zacatku métené.

5.3.6.2 Vyhodnoceni PPC kampani

V kapitole 3.2 se autorka vénuje metrikam vyhodnocovani kampani, které v této
podkapitole bude demonstrovat na nazorném ptikladu. Sledovany podnik investoval ptivodné
do reklamy jak ve vyhledavacich, tak ptes platformu Google Nékupy (Google Shopping). Pro
komparaci byly vybrany urcité metriky, které 1ze vyuzit pro srovnani pied a po upravach, které

probéhly na pfelomu tnora a biezna 2021. Pro pfehlednost jsou tyto udaje zaneseny do tabulek.
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Jedna tabulka se vénuje placenym kampanim ve vyhledavaci a porovnava situaci za leden a
unor 2021, kterou komparuje s vysledky z bfezna 2021. Ve druhé jsou zaneseny vysledky za
stejnd obdobi, ale za kampan¢ v Google Nakupech.

Tabulka 3: Porovnani vysledkt PPC kampan¢ ve vyhledavacich

PPC kampai ve vyhledavacich

Metrika Pocet Pocet Mira Prim. Pocet Cena/ | Konverzni

prokliki | cenaza |\ o0 | onverze pomér
(CTR) proklik

Obdobi | Zobrazeni | prokliki

308,14
K¢

1.-31.3. 12809 972 7,59% 2,29 K¢ 39 57,06 K¢ 4,01%

1.1.-28.2.| 55523 2485 4,48% 4,59 K¢ 37 1,49%

Z tabulky srovnavajici kampan ve vyhledéavacich je patrné, Ze dosahuje daleko lepSich
vysledkii po provedenych upravach klicovych slov, kdy se marketingovy tym zaméfil na
konkretizaci klicovych slov, a ne na obecné nazvy, ¢imz pftilédkal relevantnéjsi publikum do
svého e-shopu. Ackoliv by se mohlo zdat, ze vyssi pocet zobrazeni v prvnim obdobi je vyhoda,
v porovnani s ostatnimi metrikami je vidét, Ze hodnotnéjsi je vys$i mira prokliku, niZsi cena
za proklik a celkova nizsi cena za konverzi, tedy nizsi ndklady na jednotlivou objednavku.

Dokonce i pocet konverzi je vySsi pii zhruba ¢tvrtinovém zobrazeni reklamy.

Tabulka 4: Porovnani vysledki PPC kampané v Google Nékupech

PPC kamparn v Google Shopping

Metrika Pocet Pocet Mira | Prum. Pocet Cena/ | Konverzni
. ..o | proklikii | cena za . "
Obdobi zobrazeni | prokliku (CTR) proklik konverzi | konverze pomér
1.1.-28. 2. 12090 125 1,03% 1,88 K¢ 5 46,97 K¢ 4,00%
1.-31.3. 9351 101 1,08% 2,03 K& 4 51,18 K¢ 3,96%

V piipadé inzerce do Google Shopping lze urcit, Ze se nejednad o vyraznou zménu, tato
dv¢ obdobi jsou velmi vyrovnand, dokonce to vypada, ze v n¢kolika piipadech si vedla firma
1épe pred Upravami. Pfi porovnani cen za jednu konverzi s cenou za konverzi v predchozim
oddile — tedy v inzerci do reklamy ve vyhledavacich — Ize hodnotit jiz ptivodni stav jako dobry.
Pokud se cena za konverzi pohybuje kolem 50 K¢, jedna se o uspokojivy vysledek na rozdil od
308 K¢ za konverzi, jak tomu bylo v prvnim pfipadé viz vySe ve vyhledavacich. Opét je ale

nutné zminit, ze vzdy zaleZi na povaze zboZi, jeho cené a vysi marze, protoze pokud je marze
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na zbozi 20 000 K¢, je cena za konverzi 308 K¢ vice nez ptijatelnd. V opa¢ném ptipadé, kdy je
marze na zbozi 350 K¢, je cena za konverzi ve vysi 308 K¢ velmi vysoka.

Sledovany podnik dale nema rozliSen¢ kampané v souvislosti s ramcem STDC, coz by
bylo jist¢ vhodné. Pfedchozi Setieni Ize tedy jednoznacné oznacit jako snaha podniku prodat
zajemcum ve fazi DO, piipadné THINK, jde tedy o zakazniky, ktefi jiz aktivné hledaji zbozi,
které by si koupili.

5.4 Analyza konkurence sledovaného podniku

Vybrana firma soutézila jiz pied nastupem pandemie s n€kolika podniky, které mély
podobné zaméieni. Protoze firma vznikla az v roce 2017, je nutné zohlednit tento fakt, protoze
jiné spolecnosti jsou na trhu jiz pres 25 let a maji vybudovanou distribucni sit a mnohem
vyhodnéjsi finanéni zdzemi, které jim umoziuje se dale rozriistat pomoci investic.

Navzdory vySe zminénym nevyhodam sledované firmy se presto vedeni snazi dohnat ty
podniky, které jsou ve vedeni na trhu. Porovnavéanim a inovacemi se odliSuje a ziskéava stale
vetsi podil jejich zakaznikl a hodla v tomto trendu pokraCovat. Firma nasla néktera prazdna
mista v oblastech, kterym doposud konkuren¢ni firmy nevénovaly pozornost a zaméfila se na
produkci tohoto druhu zbozi.

Za pomoci sluzby SimilarWeb je mozné zhodnotit aktivity nového e-shopu, ktery podnik
prave spousti a snazi se dosahnout ¢im dal vyssiho zastoupeni. Pro tuto analyzu byly vybrany
tfti konkurencni podniky, které budou nyni blize popsany a nasledné porovnany vysledky

méfeni.

5.4.1 Popis konkurencnich webii

Podnik A funguje od pocatku pouze jako B2C, ackoliv se zaméfil vice na e-shop nez na
kamennou prodejnu, coz byl ptivodni zamér majitele firmy. Spolecnost pieprodava zbozi svého
druhu nékolika znacek, poskytuje poradenstvi i servis a ma vydejni misto. D4 se fict, ze patii
k leadrim mezi e-shopy zamétenymi na tuto tématiku. Nedavno spustili mensi vyrobu vlastnich
produktii za ucelem ziskani vys§i marze pfi prodeji. Tento pilotni projekt mize mit ispéch a
bude ohrozovat vlastni vyrobu sledovaného podniku.

Proti tomu je firma B zamétfena vyhradné na B2B prodej svych vlastnich vyrobkt, které
vSak nevyrabi piimo ve svém sidle, nybrz dovazi pod vlastni znackou. V minulosti existovaly
pokusy o zaujmuti na poli pfimého prodeje skrz e-shopy, nicmén¢ investice do téchto online

projektii opét poklesly. Jak bude vidno v ramci porovnani webti, ma tato spolecnost velice silné
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jméno a lidé nakupujici online ji spolehlivé najdou i bez nutné vynalozenych investic do
propagace.

Podobné¢ jako B ¢i nami sledovany podnik, i spoleénost C byla ptivodné orientovana na
vyrobu a distribuci do kamennych obchodt, tedy B2B. V soucasné dob¢ firma zareagovala na
zménu v poptavce po zboZi a vlozila penize do tvorby nového e-shopu a online reklamy, coz se
jim dle internich informaci vydatilo a soucasnou situaci si chvali. Vyrabi pod vlastni znackou

a dodavaji zbozi ptimo zakazniklim s vysSim ziskem a vétSim prostorem k ovliviiovani ceny.

5.4.2 Porovnani vybranych metrik
V nasledujici tabulce je uvedeny piehled a srovnani sledovaného podniku a jeho
konkurence. Je zde definovano, ¢emu se ktery podnik vice vénuje a zakladni data tykajici se

navstévnosti jejich webil.

Tabulka 5: Porovnani vybranych metrik konkuren¢nich webt

Podnik B2B B2C Vlastni Mira Primérna | Primérny

vyroba | okamzitého délka pocet

opusténi nav§tévy | otevirenych

(min) stranek
Sledovany ANO ANO ANO 53,18 1:10 03,12
A NE ANO ANO 32,11 2:08 06,03
B ANO ANO NE 39,43 4:08 14,59
C ANO ANO NE 26,01 3:20 07,46

Upraveno dle: Similar Web, 2021

Z tabulky vyplyva nejen zaméteni firem na riizné aktivity, ale také jak si vedou v oblasti
navstévnosti na webu. Je ocividné, Ze sledovany podnik absolutné propada v oblasti okamzité
miry opusténi, kdy jako jediny pfesahuje hranici 50 %. Stejné tak zaostava i v dalSich méfenych
znacich, kdy jeho navstévnici trdvi na webu nejkratsi ¢as, a to pouhou minutu, nez jej opusti.
Béhem toho navstivi pouze 3 stranky, coz je tfeba proti e-shopu podniku B velky rozdil.

Ackoliv se mizeme v nékterych ¢lancich docist, Zze piijatelnou mirou pro okamzité
opusténi je az 80 %, za optimalni se doporucuje kolem 50 %. To nemusi platit ve sledované
branzi, jak vyplyva z porovnani konkurencnich webi, kde je okamzitd mira opuSténi u

konkurenénich podnikii hluboko pod 50 %. To je jeden z ditvodd, proc je nutné sledovat aktivity
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a vysledky méfeni konkurence, aby se provozovatel webu nespokojil pouze s obecné
uvedenymi Cisly.

Firma B ma druhou nejvyssi miru okamzitého opusténi, avsak jeji navstévnici oteviou
v pruméru vice nez 14 stranek. Diivod, pro¢ tomu tak je, mtize byt ve vysoké mire organického
vyhledavani, jak je patrné z nasledujici tabulky. Ta porovndva zdroje navstévnosti webu.

Uvedena ¢isla jsou v procentech z celkové navstévnosti webu.

Tabulka 6: Porovnani akvizic u konkurenénich webu

Podnik Placené Organické | Socidlni | Odkazy | PFimé | Email | Display

vyhledavani | vyhledavani sité

Sledovany 72,15 20,14 0 0 0 7,7 0
A 16,24 43,11 0,92 16,01 23,53 | 0,19 0
B 11,39 43,28 14,67 04,85 24,40 | 1,41 0
C 27,72 10,90 16,87 15,88 20,12 | 2,14 6,37

Upraveno dle: Similar Web, 2021

Je evidentni, Ze spoleCnost B ma nejvyssi procento piichozich navstévnikl
z organického vyhleddvani, maji tedy pravdépodobné¢ dimysIné propracovany obsah stranek,
blog a dalsi relevantni kli¢ova slova obsazena v textu. Zékaznici jsou pravdépodobné spokojeni
s uzivatelskym rozhranim, nebo vyhledavaji rovnou znacku, kterou tato firma vyrabi. Podobny
pomeér ptichozich navstévniki z organického vyhledavani ma také podnik A, ktery mé velmi
obsahlou nabidku a umistuje se na prvnich pfickdch vyhledavani i diky mnohaletym
zkuSenostem v této oblasti.

Podnik C ma vyssi zastoupeni potencialnich zdkaznikl ptichozich z placenych reklam
(placeného vyhledavani i display reklam), pfesto maji nizkou miru okamzitého opusténi a
navstévnici u nich v e-shopu travi druhou nejdelsi dobu z porovnavanych obchodu. Lze tedy

hodnotit jejich placené reklamy a vizudlni bannery jako velmi relevantni a i¢inné.

5.4.3 Zavér konkurenéni analyzy
Pro spravné vyuziti konkuren¢ni analyzy je nejlepsi vybrat od kazdého podniku to,
v ¢em se mu dafi nejvice a té oblasti posléze vénovat i1 Cas pfi optimalizaci vlastniho webu.

Podnik A ma nejvyssi navstévnost ze vSech tii sledovanych konkurenci, jeho okamzitd mira

vvvvv
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podotknout, ze maji nejvyssi miru odkazl, lze tedy ptredpoklédat, ze je Casto zminuji bud’
affiliate partnefi, nebo maji tak dobrou reputaci, Ze si je lidé mohou doporucovat v riznych
diskuznich forech.

Spolec¢nost B ma nejvyssi miru ptichozich zakaznikl z organického hledani, a proto je
nasnadé zjistit, jak maji zpracovany obsah a jaka klicova slova ptivadi jejich zakazniky. Tuto
hlubsi analyzu Ize opét provést pomoci nastroje SimilarWeb.

Firm¢ C se pravdépodobné vyplaci investice do riznych reklam, jak jiz bylo uvedeno vyse.
Navic jsou ze sledovanych podnikl nejaktivnéjsi na sociélnich sitich, kde buduji komunitu
vérnych zakaznikd.

Sledovany e-shop mé zatim velmi malo zdznaml pro to, aby ho mohl SimilarWeb
vyhodnotit a porovnat s ostatnimi konkurenty. Pfestoze jsou udaje a Cisla nepiesnd, je mozné
vyvodit nékteré zaveéry. Spolecnost je relativné uspésnd v ptivadéni potencialnich zédkaznika
ptfes e-mail. A v ramci display reklam existuje urcita vyS$si Sance na mozny uspéch, pokud se
udéla spravné, protoze ostatni podniky se na tuto oblast (kromé¢ podniku C) rozhodné
nezametuji.

Vzhledem ktomu, ze ma sledovand firma nejvySsi pfiliv zékazniki z placeného
vyhledavani, ale i nejvy$si miru opusténi, miizeme se domnivat, Ze jsou tyto reklamy Spatné
nastaveny. Pfesnéjsi analyzu Ize provést pomoci Google Analytics, coZ je pfedmétem zkouméani

kapitole €. 4.
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6 Navrh aplikace metodik méreni vykonnosti

Z ptedchozich zkoumani a nésledného testovani zjisténych poznatkli bude nyni sestaven
ramec, ktery bude mozné implementovat do marketingovych aktivit podobnych podnika. Je
dualezité ho vzdy uzptsobit, aby bylo dosazeno co nejlepSich a konkrétnich vysledkii. Seznam
vSech kroku je nésledujici a vychazi ze znamého CO, KOMU, JAK prodat, vychazi dale
z téchto predpokladi:

- Subjekt (za¢inajici podnikatel nebo jiz existujici mala firma) se rozhodl pfevést své
aktivity na internet za uicelem rozsiteni pisobnosti, nebo osloveni novych klientt,
piipadné dalSich divoda

- Ma zékladni marketingové védomosti a pedstavu o sméru podnikani

- Potiebuje zjistit, zda jsou jeho kroky pii podnikani spravné — méfit vysledky

Schéma, které bude nasledné vytvotreno, témet kopiruje smér diplomoveé prace, kdy na
pocatku bylo zdlraznéno, jak je dilezité si urcit spravny produkt a soucasné ujasnit
marketingové trio vize, mise a cile podnikani. Pokud ma firma ujasnéno, co tvoii, kam se ubira
a ¢eho chee dosahnout, mtiZze na tom zalozit veSkeré dalsi ¢innosti. Cile by mély byt mimo jiné
také meéftitelné, a na tom stoji celd tato prace, v piipadé, ze firma nema jasné urceno, jakych
hodnot chce dosdhnout, je veskera ¢innost chaotické a predev§im neefektivni. Cilem muize byt
maximalizace obratu, maximalizace zisku nebo maximalizace prodané¢ho objemu. V ramci
digitalniho marketingu jsou to pak treba také konverze, pocet navstivenych strdnek ¢i co
nejnizsi mira okamzitého opusténi.

Kromé produktu a marketingového zakladu vybird vedeni podniku také technické
zazemi. Vytvorit kalkulaci na rizné varianty se zda byt tou nejlepsi cestou. Také je tfeba brat
v uvahu, co jsou zaméstnanci schopni délat sami, co vyuziji, jak jim usnadnit praci a maximalné
procesy automatizovat, aby dochéazelo k do nejmensi chybovosti. Vysoka investice do softwaru
s nejasnym cilem podnikani a nejistym vysledkem, ktery neni pfedem jasné propocitan, vede
k plytvani finan¢nimi zdroji a ¢asu.

Soucasti technického pozadi je také zplisob, kterym bude firma prodavat. Je dulezité si
uveédomit, jestli jsou jeji zékaznici cilovi nebo zda se jedna o B2B obchod, piipadn¢ kombinace
obou dvou. Dale je tfeba zvazit, zda je lep$i mit zbozi na skladé nebo nabizet formou
dropshippingu, veskeré zpusoby si nastudovat, zvazit, ptipadné také vyzkouSet v pribéhu

prodeje a dale zméfit a upravit.
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* Produkt/sluzba vychazi z ptani zékaznika
» Nutnost inovovat a odliSovat od konkurence

¥

* Mise, vize a cile internetového projektu
(01188 - Strategicky plan
strategie

* Jaké vybaveni podnikani vyuzije

NV IVNE » Co lze vynechat, do ¢eho investovat, co 1ze délat externé
zazemil

* Pro koho je produkt ureny, jak vytvofit cilové skupiny?

Segmenty (i Tvorba person

» Umisténi diilezitych bodl na web, rozsifeni o zajimavosti
* Pfiprava na obsahovy marketing, plan blogu

* Napojeni na sluzbu Google Analytics
» Spravné nastaveni méticich technik, filtrt atd.

* Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

; b
SO« Nastaveni placenych reklam, pfipojeni socialnich siti
socialni

» Meg¢feni vysledkli od pocatku, porovnavani v case!
* Dalsi metriky na socialnich sitich a jinych vyuzitych platformach

» Uprava nastaveni na zakladé ptedchozich méfeni
 Dalsi méfeni a porovnavani

* Digitalni marketing je velmi dynamicky, sledovat zmény a trendy
» Zkouseni novych technik a ndpadi, jejich métfeni a optimalizace

Obrazek 15:Ramcovy névrh aplikace métitek vykonnosti na internetovy podnik
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S vytvorenim produktu, ktery bude subjekt na internetu prodavat, souvisi piredem urené
segmenty cilovych zdkaznikd. Aby bylo mozné zacilit jak zptisob komunikace, tak distribu¢ni
cesty, bez dopfedu urcenych person to neni mozné. S vhodnou volbou person souvisi také
produkce relevantniho a kvalitniho obsahu, jez je dobré vytvofit jiz v za¢atku a nasledné jej
neustdle aktualizovat. Z méfeni se prokazalo, ze lepsi a konkrétnéjsi obsah vede k vysSimu
poctu ptichozich navstévnikl a naslednych konverzi.

Ve 4. kapitole bylo uvedeno a popsano nékolik riznych méticich systémt, které maze firma
vyuzivat, a to zdaleka neni vSe, co internet nabizi. Nicmén¢ bylo vzdy poukdzéano, ze nejlepsi
zpusob je napojit je zpét k nejzakladnéjSimu méfeni pies Google Analytics, které ma nékolik
prednosti:

- Mg¢fiené vysledky na jednom misté

- Zdarma

- Lze vyuzit Sablony od opravdovych expert

- Existuje mnoho zdroju, které po nastudovani pomahaji s ptinadSenim co nejlepsich

vysledka

- Lze pfipojit e-shop od vétSiny Ceskych poskytovatelii, Facebook, e-mailové

kampané

- Pfehledné a intuitivni ovladani

Po napojeni k méficimu systému GA lze konecné spustit placené i neplacené kampang,
zatadit PPC a SEO a vénovat se prodeji. Pii zadavani jakékoliv kampané se musi sledovat jeji
vysledky a nésledn¢ bud’ pokracovat stejnym smérem, piipadné kampan zrusit nebo upravit a
obnovit. PPC a SEO se dé ziizovat jiz pii spusténi nového projektu/e-shopu a pracovat na ném
soubézné s prodavanim. Od této chvile se da tedy fict, Ze skoncila pfipravna faze webové
stranky a pieslo se k realizaci. Pfi realizaci Ize zatadit také socialni sit¢ a dal§i komunikacni
prostiedky, které pomohou s prezentaci podnikové ¢innosti a zapoji piipadné zékazniky, jak
bylo ptedeslano v ¢asti prace vénujici se socidlnim sitim a jejich metrikam v kapitole €. 2.

Kazdy e-shop €i jind webova stranka, ktera chce byt uspésna, pottebuje védét, jak si vede,
proto je nanejvys doporucovano pribézné meéreni. Na metriky vykonnosti e-shopu se
zam&fovala 1 tato diplomova prace. Jejich identifikace a naslednd implementace do
analytickych nastrojli a na konkrétni podnik pomohl s pochopenim nékterych dulezitych
ukazatell. Google Analytics je jednou z nejsnazsich a nejptistupnéjSich platforem, které mize
firma zdarma vyuzivat. Proto je vhodné e-shop jiz od poc¢atku ptipojit ke Google Analytics, aby

byly vidét jakékoliv zmény, které se budou nasledné na webu provadét. Méfenim a naslednymi
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upravami Ize dosahnout maximalné uspokojivych vysledkd, kterd navazuji na pfedem vytycené
cile.

Pfi urcovani metrik je vhodné vychazet z néjaké piedlohy, které jsou rizné dostupné na
internetu. V pfipad¢ této prace, kterd se opirala o teorii STDC a stala na pilifich publikum-
obsah-marketing-méfeni, se jedna o segmentaci zakaznikl na zéklad¢ jejich aktualniho postoje
ke koupi a odliSeni jak marketingovych néstrojt, tak méficich technik na konkrétni fazi. Vzdy
vSak zélezi na cilech a povaze produktu nebo sluzby, aby bylo mozné tyto metriky a zptisoby
komunikace upravit.

Marketing je velmi dynamicky obor, ktery se méni v zavislosti na spousté vlivech. Maze
jimi byt jak nalada spolecnosti a poptavka po novych nebo lepsich variantach riznych vyrobk,
ale také vnéjsi vlivy jako je politickd nebo zdravotni situace, coz dokazuje rok 2020. Nové
trendy je tedy tfeba neustdle sledovat a pokud chce byt podnik GspéSny navzdory externim

vlivlim, musi se umét vzdy pfizptisobit a nalézt nové zptisoby, jak oslovit zdkazniky.
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Zavér

V zadani prace byla identifikace klicovych metrik vykonnosti e-shopl, ¢ehoz bylo
dosazeno za pomoci studia odborné literatury a mnozstvi internetovych ¢lanka vénujici se
tomuto tématu. V prvni Casti se autorka vénovala teoretické deskripci podnikani na internetu a
jeho rtznych specifik, které volné piesly k internetovému marketingu. Ten je vyznamny
pfedevsim tim, Ze je snadno méfitelny a jeho vysledky se daji dale vyuzit pfi zméné a Gprave
podnikové strategie.

Opérnym bodem diplomové prace je ramec STDC, o ktery se opira celé¢ zkoumani a ktery
Jiz popisuje nékteré metriky, jez jsou vhodné pro rizné nakupni faze. Navic byly doporuceny
rizné marketingové nastroje pro rtizné stadia nakupujicich zdkaznikl v zavislosti na tom, ve
které ¢asti STDC trychtyte se pravé nachazeji. Diky tomu se ujasnilo, pro¢ se napt. affiliate
marketing hodi k vyuziti ve fazi DO, avSak neni uzite¢ny pro budovani znacky ve stadiu SEE.
Tyto jednotlivé zptusoby komunikace a oslovovani zakaznikl byly podrobné rozebrany a k nim
pfifazeny i doporucené metriky.

Ctvrta kapitola byla zacilena na analytické nastroje, které definovand méfitka rozebiraji
blize. Byly porovnavany rtizné weby, které pouzivaji statistické tidaje, jez poskytuji svym
zakazniktim, avSak vSechny popisuji podobné metriky vykonnosti. Popsany byly piedevsim ty,
které vyuziva podnik, jemuz je vénovana prakticka cast. Bylo zjisténo, ze vétSina méticich
systémll mé své nedokonalosti nebo neni uplna, a Ze je vétSinou mozné piipojit je ke Google
Analytics, kde I1ze vysledky métfeni sledovat souhrnné. Na zaveér byla pridana k Giplnosti analyza
konkurence, protoze je vzdy tieba sledovat ¢innosti konkuren¢nich podnikli za icelem vlastni
zlepSovani pozice.

Praktickd demonstrace na vybrany podnik byla obsahem druhé ¢asti prace. V tivodu byl
nastinén styl fizeni i kratkd historie spole¢nosti. Nasledn¢ v kapitole 5.3.1 byly vybrany
konkrétni metriky, které autorka povazuje za dilezité v oblasti podnikani dané¢ho podniku, 1
vzhledem k podstat¢ webu. Vychozi data z méfeni ukézala, Ze podnik nemél pftili§ dobré
vysledky z podnikani na internetu, a i z konkuren¢ni analyzy se prokazalo, Ze vysok4 mira
okamzitého opusténi neni v tomto oboru bézna.

Autorka jako jedna z majitelek firmy nasledné provedla zmény, které vyplynuly jako
doporuceni z teoretické ¢asti. Vysledky téchto zmén byly patrné jiz po 31 dnech od jejich
zavedeni. VétSina predpokladi se naplnila, Upravy pfivedly na internet vice relevantnich
zakaznikd, ktefi nakoupili. Z piedchozich let je zndmo, ze rizné mésice ptfinaseji riizné trzby a

trend se mezirocné Casto opakuje, proto nelze zcela porovnat obrat mezi mésicem leden a
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bfezen. KdyZz vSak upustime od finan¢ni strdnky a zamétime se na jiné metriky, je zfejmé, ze
zmeény byly uspésné.

Bylo n¢kolikrat prokazano, ze drzet se pfedem urcenych strategii neni tpIné spolehlivé, a
jen v zavislosti na ¢astych méienich a orientaci na jednotlivé metriky bylo dosazeno lepSich
vysledkl. Tento proces je do budoucna velmi doporuceno pravidelné opakovat a nastaveni
neustale adaptovat novym podminkam.

V posledni kapitole byl navrzen rdmec pro podniky, které stejné jako tento sledovany se
pokousi v souc¢asné dob¢ pieorientovat na novy typ klientely z B2B na B2C. Jedna se o firmy,
které maji skladové zasoby, ale v diisledku uzavieni kamennych obchodl pro né¢ nemaji odbyt.
Tento ramec mohou kromé velkoobchodl vyuzit také majitelé kamennych obchodi, kterym
soucasna situace zaviela dvete jejich Zivnosti. Prostfedi internetu se chova jinak nez podnikani
v rodném méste, avSak nekteré znaky maji spolecné. Dava moznost oslovit zdkaznika z druhé
strany republiky a nabidnout mu unikatni produkt, aniz by zakaznik musel pfijet do mista jeho
podnikani. Na druhou stranu ani mit obchod na ulici neni dostacujici, kazdy majitel se snazi
prilédkat potencidlniho zajemce o zbozi dovnitf at’ uz za pomoci inzerce v novinadch nebo na
internetu, nebo vyzdobenim vylohy a vyvéSenim cedule. Mnozi podnikatelé nasli v prodavani
na internetu piilezitost, a dokonce i zalibu, navic zjistili, Ze tento zpiisob neni az tak naro¢ny,
jak se miiZze na prvni pohled zdat.

Vedeni sledované firmy se zavazalo k pokraCovani zapocaté prace a dalSimu vylepSovani
a zkvalitnovani e-shopu. Systematickym méfenim se bude snazit upravovat sviij obsah a nabizet
zbozi tak, aby dosahlo co nejlepsich vysledkli ve svém oboru. K tomu bude vyuzivat nabyté
védomosti ze studia k vytvofeni této diplomové prace a sledovanim nejnovéjSich trenda

v oblasti digitalniho marketingu.
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P¥ilohy
Priloha €. 1: Dotaznik na zmény nakupniho chovani
1. Pracujete vy, nebo nékdo ve vasi domacnosti v marketingu?

e Ano

e Ne

2. Jak casto nakupujete na internetu?
e N¢kolikrat v mésici

e Zhruba jednou meési¢né

e Zhruba jednou tydné

e Nc¢kolikrat tydné

e Méne€ Casot

3. Kolik korun zhruba mési¢né utratite na internetu?
e Do 1000 K¢

e 1000-3000 K¢

e 3001-5000 K¢

e 5001-10000K¢

e Vicenez 10 000 K¢

4. Nakupuji nyni na internetu ¢astéji nez pied rokem 2020?

e Ano
e Ne
e Nevim

5. Nakupuji na internetu zboZi kazdodenni potieby? Nap¥. jidlo.

e Ano
e Ne
e Nevim
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VyuzZivam vice rozvoz v misté svého bydli§té? Tyka se jidla, farmarskych
potravin apod.

Ano

Ne

Nevim

Nakupuji na internetu pouze u ovéfenych znamych firem? Nebo ¢astéji stfidam
e-shopy, kde nakupuji?

vetsinou porovnavam vice obchodl a rozhodnu se podle aktualni nabidky

vetsinou nakupuji u ovérenych dodavatelii, obcas vyzkouSim nékoho nového
nakupuji pouze u oblibenych e-shopii, které mam vyzkousené

zpravidla se nevracim opakovat ndkup do vyzkouseného e-shopu

jiné

Nakupuji na internetu stile stejné znacky? At jiz bot, obleceni, jidla, poti‘eb pro
dité...

souhlasim

spise souhlasim

nevim

spiSe nesouhlasim

nesouhlasim

Jak moc feSim cenu dopravy?

cena dopravy nehraje roli, pokud neni znateln€ vyssi, nez na kolik byvam zvykly
cenu dopravy feSim u novych e-shopt, ale u vyzkouSenych nehraje takovou roli,
davam ptrednost kvalitni celkové sluzbé

cenu dopravy porovnavam u ruznych firem a ovlivitluje moje rozhodnuti k nakupu

jiné

. VyuzZivam platbu na dobirku, ackoliv je vétSinou tato sluzba zpoplatnéna?

dobirku vyuzivam Castéji nez thradu kartou, je to pro mé¢ jednodussi/jsem zvykly
pokud je v nabidce platebni brana (typ GoPay apod.), potom dobirku nevyuzivam

pokud je v nabidce pievod ¢i dobirka, volim dobirku, abych mél zbozi rychleji
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e pokud objednavam u nového e-shopu, ktery jesté neznam, tak vzdy jen na dobirku
e dobirku nevyuzivam kvtili vyssi cené

e jiné

11. Sefad’te prosim nasledujici VYHODY naKkupi pies internet od té nejvyznamné&jsi
po tu nejméné vyznamnou:
Serazeno jiz dle vysledkii dotazniku (pozn. autorky)
e cena zboZi
e porovnani v riznych obchodech
e dostupnost oproti kamennym obchodiim
e Siroky sortiment
e moznost dozveédét se o produktu z raznych for
e pohodli pti ndkupu z domu
e Dbezpecnost nakupu v soucasné situaci (pandemie Covid-19)
e Uspora Casu pii nakupovani

e jiné

12. Seiad’te prosim nasledujici NEVYHODY nakupiti pies internet od té
nejvyznamnéjsi po tu nejméné vyznamnou:
Serazeno jiz dle vysledkii dotazniku (pozn. autorky)
e chybi odbornost prodavajiciho
e cekani na dodéani zbozi
e cena dopravy
e nemoznost si zbozi vyzkousSet

e strach z reklamace

e jiné

13. Jste:
e muz
e 7Zena

14. Kolik je Vam let?

e ménénez 18 let
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18 - 25 let
26 - 30 let
31-351let
36 - 40 let
41 - 50 let
51-60 let

vice nez 60 let

. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
stiedoskolské bez maturity/vyucen
stiedoskolské s maturitou

vysokoskolské

. Momentalni okupace:

studuji

pracuji

pracuji jako OSVC

podnikam jinak nez OSVC

jsem na mateiské/rodiCovské dovolené
bez zaméstnani/na UP

jsem v dichodu

. Bydlim:

ve vesnici/meéstysu do 5000 tis. obyvatel

v obci, kterd méa mezi 5001-10 tis. obyvatel
v obci s 10 001-20 000 obyvatel

v obci s 20 001-30 000 obyvatel

v obci s 30 001-50 000 obyvatel

v obci s 50 001-100 000 obyvatel

ve mésté nad 100 000 obyvatel

v Praze
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18. Cisty mési¢ni p¥ijem moji domacnosti &ini:
e méné nez 10 000 K&
e 10001 - 15000 K¢
e 15001 -20 000 K¢
e 20001 - 25000 K¢
e 25001 -30000K¢
e 30001 -35000K¢
e 35001 - 40000 K&
e 40001 -50000 K¢
e 50001 -70000 K¢
e 70001 - 100 000 K¢

e vice nez 100 tis. K¢

&9



