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ANOTACE

Prace se zabyva problematikou dosahu online komunikacnich kanalii e-shopu Mamtex.cz.
Analyticka ¢ast bude zamétena na webovou analyzu. Na zaklad¢ vystupti provedené analyzy
budou nésledné¢ stanovena doporuceni pro e-shop Mamtex.cz pro zvySeni dosahu online

komunikacnich kanalt. Tato doporu€eni budou nasledné ohodnocena.

KLICOVA SLOVA

online komunikaéni kanaly, e-shop, e-commerce, marketing

TITLE

Increasing the reach of online communication channels of the Mamtex.cz e-shop

ANNOTATION

The thesis deals with the issue of the reach of online communication channels of the e-shop
Mamtex.cz. The analytical part will be focused on web analysis. Based on the results of the
analysis, recommendations for the Mamtex.cz e-shop will be set to increase the reach of online

communication channels. These recommendations will then be evaluated.

KEYWORDS

online communication channels, e-shop, e-commerce, marketing
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UvVOD

Téma diplomové prace se zabyva problematikou zvyseni dosahu online komunika¢nich
kanall e-shopu Mamtex.cz. Vzhledem kneustdlému rozvoji internetu a celkoveé
komunikacnich kandli je pro provozovatele e-shopti velice diileZité efektivné analyzovat dosah
jednotlivych komunikacnich kanala.

Provozovatelé¢ e-shopii v souCasné dobé vydavaji nemalé naklady souvisejici
s propagaci. Vzhledem k tomuto faktu je tedy velice dilezité nasledné analyzovat, které zdroje,
v tomto piipadé¢ tedy online komunikacni kandly, maji, ¢i nemaji pfinosy pro e-shop.
Provozovatelé¢ e-shopu pak diky spravné provedené analyze mohou vice podpofit online
komunikac¢ni kanaly, jejichZ dosahy jsou nejvyssi, a tim padem i zvysit jejich ptinosy.

Diplomové prace je €lenéna do Ctyf kapitol. Obsahem prvni kapitoly je teoretické
vymezeni problematiky e-commerce a online komunikacnich kanala tak, jak je zpracovali
odbornici na toto téma jiz v minulosti. Uvodni &ast prvni kapitoly se zabyva vymezenim pojmu
elektronické obchodovani. Déle se prvni kapitola zabyva marketingem a jeho online podobou.
Soucasti prvni kapitoly je také teoretické vymezenim pojmit SEO, PPC, vyhledavae zboZi
a socialnich siti. Zavérecna ¢ast prvni kapitoly je vénovana teoretickému vymezeni méieni
vysledkt online komunika¢nich kanala.

Obsahem druhé kapitoly je analyza souc¢asného dosahu online komunika¢nich kanali
e-shopu Mamtex.cz. Na zacatku druhé kapitoly je uvedeno ptfedstaveni e-shopu Mamtex.cz.
Dale je v druhé kapitole uvedena analyza pomoci sluzby Google Analytics. V zavéru této
kapitoly je také uvedeno vyhodnoceni analytické kapitoly, kdy v této ¢asti jsou popsany kritické
oblasti, které z analyzy vyplynuly.

Obsahem tfeti kapitoly jsou ndvrhy opatfeni pro zvyseni dosahu online komunikaénich
kanali e-shopu Mamtex.cz. Navrhy reaguji na zjiSténé kritické oblasti v ramci dosahu online
komunikacnich kanall e-shopu Mamtex.cz, které byly zjiStény na zaklad¢é provedené analyzy
soucasného stavu feSené problematiky.

Obsahem posledni kapitoly je zhodnoceni navrhii na zvysSeni dosahu online
komunikacnich kanalt e-shopu Mamtex.cz

Cilem diplomové prace je teoreticky vymezit problematiku e-commerce a online
komunikacnich kanala. Nésledné provést analyzu souc¢asné¢ho dosahu online komunikacnich
kanall e-shopu Mamtex.cz. Na zaklad¢ vysledkti provedené analyzy budou navrzena opatieni
pro zvySeni dosahu online komunika¢nich kanalli e-shopu Mamtex.cz. NavrZzena opatieni

budou nasledné€ zhodnocena.



1 TEORETICKE VYMEZENI E-COMMERCE A ONLINE
KOMUNIKACNICH KANALU

V prvni ¢asti této prace je nutné teoreticky definovat a vymezit pojmy e-commerce,
online komunika¢ni kandly a dalSi ddlezité pojmy. Je nutné vymezit, o jaké komunikacni
kandly se jedna a jaké jsou moznosti sledovani jejich dosahu. Je nutné definovat si také nékolik

zékladnich pojmul z marketingu, konkrétné z oblasti online marketingu.

1.1 Elektronické obchodovani

Podle Suchanka (2012) bylo elektronické obchodovani neboli e-commerce z poc¢atku
chapano jako elektronické podnikani neboli e-business. E-business ma podle né¢ho ovSem §irsi
vyznam a patfi do n€ho i dalsi aktivity, kdy cilem téchto aktivit je pak zejména podpora
azvySeni efektivity podnikovych internich a externich procest. Tvrdi, Ze e-business
predstavuje hierarchicky nejvyssi Groven pro podnikatelské aktivity, které jsou realizované
s vyuzitim ICT. Uvadi také, Ze pokud se jednd oryze obchodni aktivity, pak lze hovofit
o takzvaném elektronickém obchodovani neboli e-commerce. Jako jedno z kliCovych
komunikacnich rozhrani jsou dle n¢ho pouzivany internetové obchody neboli e-shopy, které
jsou predstavovany jednotlivymi webovymi aplikacemi. S touto hierarchii souhlasi také
Shoptet (2021), ktery uvadi, Ze e-commerce je soucdsti e-businessu ajednd se o jeho

podmnoZinu. Tuto hierarchii 1ze pozorovat na Obrazku 1.

Elektronické podnikani
(e-business)

Obrazek 1 Casti elektronického podnikani (Suchanek, 2012)

Podle Suchanka (2012) lze také fici, ze e-business lze vnimat jako veSkeré obchodni

a vyrobni aktivity, kdy tyto aktivity zahrnuji veskeré provozni a technicko-spravni ¢innosti.



Nasledné pak uvadi, ze e-commerce 1ze vnimat jako aktivity, které jsou orientované na sménu
zbozi nebo sluzeb za ekvivalentni hodnotu mezi jednotlivymi prodavajicimi, kupujicimi
a zprostiedkovateli v rdmci dodavatelského fetézce.

Shoptet (2021) uvadi, ze e-commerce je souhrnné oznaceni pro obchodni ¢innosti, které
jsou provadeéné na internetu pomoci dalSich elektronickych prostfedkd. Suchének (2012) také
uvadi, ze elektronické obchodovani se stalo standardem ajednd se o velmi vyhodnou
alternativu pro realizaci obchodnich aktivit mezi riznymi typy subjektti. Suchanek (2012, s. 11)
shrnuje definici elektronického obchodovani: ,, Do elektronického obchodovani lze zaradit
vSechny obchodni aktivity a sluzby, behem kterych je realizovan pomoci elektronickych
nastroju datovy transfer bezprostredné souvisejici s realizaci obchodnich pripadii, pricemz
v pripadé nakupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému
spotrebiteli elektronicky. “ Tuto definici také potvrzuje Sedlacek (2006).

Jak bylo jiz zminéno, mezi kli¢ové komunika¢ni rozhrani v rdmci e-commerce jsou dle
Suchéanka (2012) pouzivany internetové obchody, neboli e-shopy. Janouch (2014) uvadi, ze
internetovy obchod, neboli e-shop, je misto, kde mohou uzivatelé internetu nakoupit zbozi nebo
sluzby prostiednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu. Tvrdi také, Ze
elektronické obchody nabizeji kromé zbozi a sluzeb také platby nejriznéjSimi zptisoby jako je
napiiklad dobirka, platebni karta, pfevod z u¢tu, SMS platba atd. Uvadi také, Ze nejvétsi
piednosti pro spotiebitele oproti kamennym obchodiim piedstavuji vyhodnéjsi ceny, moznost
objednani zbozi kdykoliv a moznost srovnavani nabidek vice obchodu. Tvrdi, ze pomérné velké
mnozstvi zakaznikl pfichdzi do kamennych prodejen az poté, co si zbozi nasli na internetu.
Vétsina e-shopil je podle ného urcena pro koncové zdkazniky (B2C), ale existuji 1 elektronické
obchody pro firemni zakazniky (B2B). Je podle n¢ho klicové optimalizovat elektronicky
obchod pro vyhledavace.

Ceska e-commerce (2021) uvadi, ze Cesko je rajem e-shopti a Ze podet e-shopi se $plha
ke 43 tisicim. NetDirect (2021) tvrdi, ze koronavirus mél obrovsky dopad na ceskou e-
commerce v dobrém slova smyslu. Uvadi, Ze vroce 2020 se v disledku koronavirovych
omezeni rapidné zvysil pocet zakaznikt, ktefi nakupovali online. Dale také tvrdi, ze vykonny
feditel jejich spolec¢nosti uvedl, ze ackoliv byl o¢ekavany rtst pro rok 2020 ve vysi 15 %,

poroste e-commerce mezirocné o vice jak 23 %.
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Dale budou definovany jednotlivé obchodni modely v ramci e-commerce. Machkova et

al. (2014) 1 Sedlacek (2006) se shoduji, ze se rozliSuji dva zakladni subjekty na kazdé strané,

tedy podnikatelé a spottebitelé, nékdy se také miize pridat jeste tieti subjekt, ktery predstavuje

vlada. Uvadéji, Zze velmi ziidka se mize objevit dalsi subjekt. Shoduji se také na tom, Ze podle

subjektli vznikaji matice 2x2 nebo 3x3, pifipadné ivétsi, kdy prvnim clenem je subjekt

nabizejici a druhym ¢lenem je subjekt poptavajici. Machkova et al. (2014) definuje obchodni

modely jako:

B2C (Business to Consumer) oznacuje prodej zbozi a sluzeb pfimo vyrobcem nebo
obchodnikem kone¢nym zakaznikim,

B2B (Business to Business) oznacuje prodej zbozi a sluzeb, které nejsou urcené ke
konec¢né spotiebé, mezi podnikatelskymi subjekty,

B2G (Business to Government) je kategorie obchodu, kdy zbozi a sluzbu prodava
vyrobce statu,

C2C (Consumer to Consumer) oznacuje prodej zbozi asluzeb mezi spotiebiteli
navzajem.

C2B (Consumer to Business) oznacuje opét prodej zbozi asluzeb kone¢nym
spotiebitelim, kdy iniciativa vychazi ze strany zédkaznika a podniky neboli vyrobci se
snazi na jejich poptavku reagovat,

G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government) oznacuje nakup
urcitého zbozi nebo sluzby ob¢anem od statu

P2P (Peer to Peer) je prakticky obchod typu C2C, kdy v tomto ptipad¢ si ovsem obchod
zaji$t'uji sami uZzivatelé prostfednictvim vymeénnych siti,

G2G (Government to Government) oznacuje elektronické transakce mezi staty.

11



S timto rozdé€lenim souhlasi také Sedlacek (2006). Souhlasi s nim také Suchanek
(2012), ktery ovsem dodava dal$i mozné varianty:

e B2A (Business to Administration) oznacuje obchodni akomunika¢ni vztahy
obchodnikt s vefejnymi institucemi,

e B2R (Business to Representative) oznacuje obchodni vztahy a komunikaci mezi
podnikem a jeho obchodnimi zastupci,

e (C2A (Customer to Administration) oznaCuje obchodni a komunikacni vztahy
spotiebitell s vefejnymi institucemi,

e (2B (Government to Business) oznacuje obchodni a komunikaéni vztahy mezi vladou

a obchodniky. Jedn4 se naptiklad o zaddvani vefejnych zakézek.

1.2 Marketing a jeho online podoba

Jak uvadi Janouch (2014), marketing ma pfinaset hodnotu zakaznikovi, ale stejné tak
ma piinaset firmé zisk, ktery plyne pravé ze spokojenych zakazniki, neboli uzivatela jejich
produktt. Tvrdi také, ze cilem firmy musi byt poskytovani kvalitnich produktt za pfijatelnou
cenu, ve spravny c¢as, na spravném misté a spravnym zpusobem. To v podstaté znamena
koncepce 4P neboli Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion
(komunikace). Janouch (2014) také tvrdi, ze kromé koncepce 4P existuji koncepce jako 5P, 7P,
4C nebo 4A. Uvadi ovSem, Ze za zminku stoji pouze koncepce 4C. Koncepce 4P je podle n¢ho
marketingovy mix z pohledu podniku, zatimco koncepce 4C je marketingovy mix z pohledu
zakaznika.

Rashedun Nabi (2021) uvadi, Ze vzhledem k vyvoji novych technologii a inovaci
internetu se vSe kontinualné méni od tradicnich charakteristik. Uvadi, ze marketingovy mix 4P,
je mozné pouzit pouze pro fyzicky byznys, a ne pro ten, ktery je zalozeny na online prostiedi.
Vzhledem k tomu, Ze se internet rychle rozvijel, vznikla podle tohoto autora alternativa
k marketingovému mixu 4P, a to marketingovy mix 4S, ktery je znamy jako web marketingovy
mix. Aby byl podnik uspésny, je podle ného naprosto zasadni aplikovat webovy marketingovy
mix 4S v e-commerce aonline marketingu. Webovy marketingovy mix 4S podle n¢ho
identifikuje kritické elementy online marketingu aftesi hlavni strategické, provozni
a organizani problémy elektronického obchodovani integrovanym a zvladnutelnym

zpusobem.
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Rashedun Nabi (2021) také tvrdi, Ze webovy marketingovy mix pfistupuje k procesu
marketingového pldnovani integrovanym zptisobem na raznych turovnich. Tyto trovné jsou
podle n¢ho:

e scope (strategie) — zahrnuje strategické ¢innosti ve vztahu k online marketingu,
e site (webové stranky) — zaméfuje se na komunikaci mezi organizaci a jejich zdkazniky,
e synergy (synergie) — zamétuje se na synergii 3 zakladnich slozek, kterymi jsou Front

Office, Back Office a tfeti strany.

e system (systémy) — pro efektivni online marketing je dtilezité udrzovat online platformu
vzdy aktudlni. Pfedstavuje to tedy spravu a provoz online platformy.

S Rashedunem Nabim (2021) souhlasi také Management Mania (2016)
a Mioweb (2021).

Podle Janoucha (2014) internet vyrazné piispél ke zméné marketingu. Uvadi, ze
informace jsou dnes snadno dostupné, lidé mohou velmi snadno porovnavat ceny, vyménovat
si vzajemné ndzory a také napiiklad hodnotit produkty. Tvrdi, Ze internet je prakticky obrovska
trznice, kde je t¢éméef neomezend nabidka produktl s dobfe informovanymi zakazniky. Podle
né¢ho muze 1 mald firma ziskat vliv 1 zdkazniky, a to za pomoci dobie vyuzité pestré nabidky
reklam, podpory prodeje, public relations nebo pfimého marketingu. Tvrdi také ovSem, Ze jsou
pojmy internetovy marketing a online marketing brana jako synonyma. Uvadi, Ze internetovy
marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity na internetu, kdezto online marketing
rozSifuje tyto aktivity dale o marketing ptes mobilni telefony nebo podobna zatizeni. Tvrdi
ovsem také, ze se tento rozdil stira vzhledem k rozvoji modernich technologii, kdy na mobilnich
zafizenich existuji prakticky plnohodnotné internetové prohlizece a lidé pravé mobilni telefony
pouzivaji prakticky jako bézny pocitac. Podle né¢ho budou brzy vSichni trvale pfipojeni

odkudkoliv pies jakékoliv zatfizeni.
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Janouch (2014) takeé tvrdi, Ze internetovy marketing a klasicky marketing od sebe nelze
odliSovat, protoZze marketing je jen jeden. Uvadi vSak, Ze internetovy marketing ma oproti
klasickému marketingu ur¢ité vyznamné prednosti. Podle ného se mezi tyto prednosti fadi:

e  Monitorovani a métfeni — vétsi mnozstvi lepSich dat,

e  Dostupnost 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu — online marketing se provadi nepietrzité,

e Komplexnost — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zptsoby,

e MozZnosti individudlniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity, ,,spravni‘
zakaznici pres kliCova slova a obsah,

e Dynamicky rozsah — nabidku lze ménit neustale.

Podle Janoucha (2014) predstavuje internetovy marketing zptisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilt za pouziti internetu. Uvadi, Ze zahrnuje fadu aktivit, které
jsou spojené s ovliviiovanim, pifesvédcovanim a udrZzovanim vztahli se zakazniky. Internetovy
marketing se podle tohoto autora zamétuje predevsim na komunikaci, avSak mizZe se dotknout
také tvorby cen. Marketing dnes podle né¢ho znamend osobni pfistup, péci o kazdého
jednotlivého zdkaznika a moznost individualizace sluZzby nebo produktu, avSak musi byt
komplexni, protoZe pokud se aktivity realizuji jednotlivé, postradaji pak smysl. Uvadi také, Ze
internetovy marketing je kontinudlni ¢innost, nebot’ se podminky méni doslova nepftetrzité.
Nové technologické moznosti podle né¢ho zptsobily, ze firmy museji pro osloveni zakaznikl
hledat jiné zpiisoby. Tvrdi, Ze komunikac¢ni prostiedky a zpiisoby marketingové komunikace se
podstatné rozsifily a zékaznici se dostali do jiného postaveni nez diive. Uvadi také, Ze
internetovy marketing je charakterizovan praveé ve vztahu k nim. Marketing na internetu podle
n¢ho znamena:

e konverzace — lidé mezi sebou komunikuji o ¢emkoliv, bez zabran a ohromnou rychlosti,

e posileni pozice zdkaznika — kazdy uzivatel internetu mize najit feSeni svého problému
napiiklad na socidlnich sitich, vyhledavacich na forech a podobné. Propojeni lidi mtize
firmu zlikvidovat, anebo také vyzvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu,

e spoluucast — je nutné vyuzivat lidi spjaté s produkty (lidi z vyroby, vyvoje, servisu atd.)

a propojit je se zakazniky. Je také nutné nazyvat véci pravymi jmény.
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Online reklamu, kterd se podle Karlicka (2018) fadi mezi zdkladni komunikacni
nastroje, piredstavuji predevSim reklamni spoty, které jsou vysilané v online prostredi.
Napriklad se podle ného jednd o spoty pred a béhem sledovani videi na socidlnich sitich
YouTube, Facebooku, ¢i na zpravodajskych serverech a podobné. Uvadi také, ze oproti
ostatnim reklamnim mediim se internet vyznacuje neptesné€j$im zacilenim. Spot ¢i banner se
pak podle ného miize zobrazit jen jedincim, ktefi vykazuji pfedem dané charakteristiky. Jako
priklad uvadi, Ze reklama na lednici se zobrazi jen t€ém jedinciim, ktefi na internetu hleda;ji
informace o lednicich. Dale pak také tvrdi, Zze internetova reklama muze rovnou pievést
potencialni zdkazniky pfimo na web firmy, kde mlze byt proveden prodej. Efektivita online
reklamy Ize podle ného oproti ostatnim reklamnim mediim velmi dobfe a snadno
vyhodnocovat. Uvadi ovSem také, ze internet je v dnesni dobé online reklamou piesycen a lidé
si proto zvykli online reklamu ptehlizet, pteskakovat a podobné. Je podle ného tedy opravdu
nezbytné, aby online reklama byla pro cilovy segment opravdu zajimava.

Janouch (2014) uvadi, ze oproti dfivéjsi dobé, kdy byla uplatiiovéana strategie masového
marketingu, ma v dnesni dobé tato strategie minimalni Sanci na Gspéch. Uspé&sngjsi je podle
n¢ho strategie cileni na urcité trzni segmenty. Tato strategie vSak podle né¢ho neodrazi
podle n¢ho k uplatiovani strategie CRM (anglicky Customer Relationship Management,
v prekladu fizeni vztahll se zakazniky). Uvadi také, Zze se marketingovd komunikace diky
internetu posouva z komunikace jednostranné na komunikaci oboustrannou. Podle tohoto
autora vyuzivani CRM systémut vede k ptizptisobovani produktd a celého marketingového
mixu zakaznikiim. CRM systém podle ného umoziuje shromazd’'ovat data o zdkaznicich a dalsi
dalezita data. Jedna se podle n¢ho predevsim o:

e pozadavky,
e preference,

e nazory na produkty.
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CRM systém musi také podle Janoucha (2014) sledovat veSkeré ukony ve vztahu se
zékaznikem. Mezi tyto ukony se podle ného fadi:
e telefonni rozhovory,
e e¢-mailova komunikace,
e  osobni setkani,
e nakupy,
e reklamace,
o fakturace,
e upominky.

Janouch (2014) dale uvadi, ze CRM systémy pomahaji data identifikovat, integrovat
a analyzovat. Bez analyzy dat by podle ného nebylo mozné zjistit, jakou hodnotu zakaznici
produktim pfifazuji, a souc¢asné by nebylo mozné produkty pfizplsobovat a tim ani zajistit
podniku zédkazniky s maximalnim pfinosem.

Karlicek (2018) dale také uvadi, ze v soucasné dob¢ lidé travi velké mnozstvi svého
casu v online prostredi. Jako piiklad uvadi, Ze lidé jsou v kontaktu se svymi prateli diky
socialnim sitim, ze bézné papirové mapy byly nahrazeny online mapami, lidé si hledaji pracovni
pozice za vyuziti pracovnich portalli a aktualizuji si své pracovni profily na socidlni siti
LinkedIn. Diky témto divodim narostl podle autora vyznam marketingové komunikace
v online prostiedi. Jako vyznamné online komunikacni nastroje uvadi placenou reklamu
u vysledktl vyhledavani ve vyhledavacich, optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace,
kampan¢ na socidlnich sitich nebo naptiklad rizné mobilni aplikace. Tyto nastroje uvadi také

Mikulaskové a Sedlak (2015). Zminénymi nastroji se budou zabyvat nasledujici oddily.

1.3 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Podle Karlicka (2018) je dilezité ziskavani navstévnikil, ktefi na zaklad¢ urcitych
klicovych slov ve vyhledavacich pfijdou na webové stranky. Webové stranky by proto podle
tohoto autora mély byt optimalizovany, aby se odkaz na né¢ umistoval ve vyhleddvacich na
prednich pozicich. Uvadi, Ze tento proces optimalizace se nazyva SEO, v angli¢tin¢ Search
Engine Optimization, v pfekladu do ¢esStiny optimalizace pro vyhledavace. Tvrdi ovSem také,
ze diky neustale ménicim se algoritmtm, podle kterych jednotlivé vyhledavace webové stranky
fadi, neexistuje jednoznacny navod, jak se ve vyhleddvacich dostat na prvni mista. To potvrzuje
také Janouch (2014), ktery dodava, Ze se jednd o kontinualni a dlouhodoby proces i z divodu

konkurence, ktera své stranky optimalizuje.
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Mezi klicove faktory podle Karlicka (2018) patii:

e unikatnost a zajimavost obsahu webové stranky,

e rychlost nacitani a velikost webovych stranek,

e dobra struktura jednotlivych stranek webu,

e dobfe strukturovana data,

e provazanost pomoci odkazli s ostatnimi relevantnimi a divé€ryhodnymi webovymi
strankami,

e responzivita webu — tedy jak je webova stranka optimalizovand pro mobilni telefony

a dalsi zafizeni.

Podle Janoucha (2014) je u SEO klicova optimalizace stranek, a to z diivodu, aby byly
prinosné pro navstévniky, tedy aby se na strankach dobie orientovali, nasli, co hledaji, provedli
nakup a zaroven se vraceli zpét. Uvadi také, ze ackoliv hlavnim cilem SEO je pfivedeni
navstévniki na stranky, je nutné tyto navstévniky preménit v zakazniky. Tvrdi totiz, ze
v ptipad¢, kdy zédkaznik thned po ptichodu odejde, je potom celd snaha marna. SEO se podle
tohoto autora zameétuje predevsim na klicova slova a na ptichozi linky, kdy klicova slova fikaji
vyhledavactim, jaky obsah je na strankéch a ptichozi linky fikaji, jak jsou stranky dtlezité. Je
podle n¢ho také nutné dat oboje do souladu. Mikulaskova a Sedlak (2015) uvadéji, Ze je nutné
se jiz pfi tvorbé e-shopu zamyslet nad tim, jak a co vSechno lze ovlivnit v oblasti SEO. Existuji
podle nich dlouhodobé kroky a kratkodobé kroky pro podporu SEO. Tvrdi také, ze SEO tzce
souvisi s marketingem a propagaci. Jako ptiklad dlouhodobého kroku uvadéji zpracovavani
kvalitnich textli pro e-shop a uvefejiiovani ¢lankd s odkazy na e-shop na cizich tematickych
webovych strankach, které maji vysokou navstévnost ajsou vSeobecné znamé. Ke
kratkodobym krokim ovSem uvadéji, ze podpofti e-shop pouze docasné, mohou trvat v fadech
mesicll a zaroven stoji nemalé penize, které se hned nevrati. Mezi ptiklady kratkodobych krokt
pak uvadi:

e linkfarmy — vznikaji za ucelem zvySeni ranku stranek, kdy jeden web je podpoten
odkazy z vice stranek najednou,

e SEO listu,

e patickové odkazy,

e odkazy z netematickych stranek.
Podle Mikulaskové a Sedldka (2015) zaberou dlouhodobé kroky sice vice Casu, ovSem

jejich navratnost je potom vyssi.
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Mezi velmi dilezitou ¢ast SEO tadi Mikulaskova a Sedlak (2015) analyzu klicovych
slov. Kli¢ova slova podle nich ptedstavuji slova, kterd uzivatelé zadavaji do vyhledavact a maji
uzky vztah k prodeji, nabizenym produktiim nebo sluzbam na e-shopu. Uvad¢ji také, ze maji
vliv na dohledani e-shopu. Janouch (2014) uvadi, ze je nutné pii tvorb¢ stranek védet, jaci
zakaznici jsou ofekavani a prizplisobit tomu i volbu klicovych slov. Mikulaskova a Sedlak
(2015) tvrdi, Ze vhodnou volbou a zapracovanim klicovych slov do textu je mozné ovlivnit
pozice ve vysledcich vyhledavani. OvSem tvrdi také, Ze klicova slova maji pomoci nejenom
z hlediska vysledkii vyhleddvani, ale iz hlediska prodeje. Od klicovych slov se podle
Mikulaskové a Sedlaka (2015) odviji, na jaka slova bude web zobrazovan ve vyhledavacich.
Tvrdi, Ze v ptipadé e-shopu je nutné mit kliCovych slov mnohem vice nez v ptipadé¢ webové
prezentace. Uvadéji, ze se jedna o klicova slova v fadech tisicti az desetitisici. Zakaznici totiz
podle autorti hledaji specifické druhy zbozi, proto nelze vyuzit pouze obecnych slov. Podstavec
(2018) uvadi, jaky je postup pii procesu tvorby analyzy klicovych slov. Tento postup podle
neho tvofi nékolik krokt, kterymi jsou:

e sbér dat — predstavuje kolekci podkladovych dotazl, které mohou byt hledané a jsou
relevantni,

e data mining — pfedstavuje ziskani podkladovych metrik,

e (iSténi dat — predstavuje tvorbu jednotného vystupu a ,,oCisténi“ o dotazy, které do
analyzy nepatii,

o kategorizace/klasifikace — predstavuje zafazeni dotazii do skupin, které ukazuji
souhrnnou statistiku podobného ¢i stejného tématu,

e tvorba vystupli — pfedstavuje tvorbu vystupniho dokumentu a navazujicich procesi.

MikulaSkova a Sedlacek (2015) také uvadéji vlastnosti klicovych slov. Tvrdi, ze kli¢ova
slova jako takova maji velky vliv na ispé&s$nost prodeje a ze cilem klicovych slov je pfivést na
stranky zakazniky, ktefi na nich nakoupi. Neméa podle nich vyznam snazit se byt na prvnich
pozicich ve vyhledavacich na slovech, kterd maji s prodejem minimélni souvislost. Mezi
vlastnosti kli¢ovych slov podle nich patfi:

e relevantnost — tedy jak moc je slovo diilezité pro prode;j,

e obecnost nebo konkrétnost — produkt ¢i konkrétni produkt,

e obchodni potencial — vyjadiuje, jaka je pravdépodobnost prodeje pfi jejich vyhledavani,
e konkurenceschopnost — obecna klicova slova jsou vice konkurenceschopna, konkrétni

pak méngé.
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Mikuléaskova a Sedlacek (2015) také uvadéji casti e-shopu, kde je nutné klicova slova
zapracovat:
e URL stranky
e titulek stranky,
e nadpisy,
e popisky — stranek, odkazii, obrazkd,

e vlastni obsah stranek.

S MikulaSkovou a Sedla¢kem (2015) souhlasi také Janouch (2014), ktery tyto casti
e-shopu fadi do faktorti SEO na strankach neboli on-page. Rozsituje vSak titulek stranky o popis
stranky a pfidava klicova slova v textu, kvalitu obsahu a angaZovanost.

Mikuléaskova a Sedlacek (2015) i Janouch (2014) pak uvadéji také faktory SEO mimo
stranky neboli off-page. Mikulaskové a Sedlacek (2015) dodavaji, Ze pro vyporadani se s off-
page faktory je nutné mit dobfe vyfeSené on-page faktory. Podle Janoucha (2014) pfedstavuji
off-page faktory ty faktory, které se nenachdzeji na strankach, ale mimo né. Oznacuji se tak
podle né¢ho vnéjsi vlivy plisobici na danou stranku. Tento autor také uvadi, ze mezi klicové off-
page faktory spadaji zpétné odkazy, kdy tento fakt odivodiiuje tim, Ze citacni analyza je jednim
z dilezitych nastrojii vyhleddvact pro hodnoceni kvality stranek. Tvrdi zaroven, Ze pfi
soucasnych technologiich miize také nastat situace, kdy staci, aby se o e-shopu mluvilo na
nékteré strance, a i prestoze z dané stranky nevede na e-shop zadny odkaz, ma to na jeho
popularitu vliv. To vSak podle ného neznamena, ze neni nutné zpétné odkazy budovat.
MikulaSkova a Sedlacek (2015) uvadéji, Ze existuji zpétné odkazy interni a externi, kdy odkazy
interni jsou umisténé piimo na webovych strankach podniku, kdezto zpétné odkazy externi jsou
ty, které 1ze nalézt na jinych webovych strankach a které souasné odkazuji na webové stranky

podniku.
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Hodnotici systémy pro vyhledavani popisuje Kubicek (2013). Jako jeden z hodnoticich
systémt uvadi PageRank od spole¢nosti Google. PageRank podle n¢ho vyuziva algoritmus,
ktery na skale od 0 do 10 hodnoti hodnovérnost webovych stranek. Pravé na vysi PageRanku
pak podle autora zavisi pozice zobrazeni ve vysledcich vyhleddvani. PageRank podle Kubicka
(2013) ptedstavuje hodnotu diveéryhodnosti. Tuto divéryhodnost podle ného predstavuje, kolik
stranek, které jsou souc¢asn¢ hodnoceny pomoci stejného vzorce, na danou stranku odkazuje.
Uvadi, ze kazda stranka jinymi slovy piedava cast své ,,hodnoveérnosti strankdm, na které
odkazuje. Na obdobném principu fungoval i S-rank od spole¢nosti Seznam. Seznam (2021)

vSak uvadi, Ze byl tento systém pro svoji malou vypovidajici hodnotu v roce 2020 zrusen.

1.4 Pay Per Click reklama
Kubicek (2013) uvadi, ze PPC je zkratka tii anglickych slov pay per click, ktera se podle

n¢ho daji preklddat jako platba za proklik. Toto potvrzuji i MikulaSkova a Sedlak (2015)
a Janouch (2014). Janouch (2014) dodava, ze PPC je jednou z nejucinnéjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Pacl (2014) uvadi, ze kdyz v roce 2002 Google
ptedstavil PPC model platby za reklamu v rdmci systému AdWords, zptsobil tim revoluci
v internetové reklamé. Velkou mirou se podle Kubicka (2013) na mife oblibenosti PPC
podepsala spolecnost Google se svym Google AdWords a nasledné také se svym Google
AdSense. Dale také uvadi systém Sklik od spolecnosti Seznam, kdy tento systém byl pro
vyhledavac¢ Seznamu spustén v roce 2006 a nyni funguje také na dalSich serverech spolec¢nosti
Seznam jako je ZboZi.cz ¢i napiiklad Firmy.cz. Systém Sklik uvadi také Pacl (2014).
MikulaSkova a Sedlak uvadéji zakladni charakteristiky PPC reklam:

e jeden z kanalta rychle zvysujici navstévnost,

e velmi dobré cileni reklamy,

e efektivni kontrola nakladt na inzerci,

e umoziuji snadné méteni konverznich cili (napt. objednavky),

e vyzaduji precizni nastaveni pro spravné fungovani.
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Kubicek (2013) také uvadi vyhody anevyhody PPC reklamy. Mezi vyhody PPC
reklamy Kubicek (2013) uvadi:
e pfesné cilend, tedy 1 uzite¢né&jsi,
e  mén¢ obtéZujici,
e neni vnimand negativng,
e ma garantovanou cenu,
e plati se jen za pristup na stranky.
Mezi nevyhody PPC reklamy pak Kubicek (2013) uvadi:
e neni vhodnd na podporu znacky,
e nevznika podvédomi o propagované znacce,
e neumi stimulovat spontdnni poptavku.

Tyto vyhody 1 nevyhody potvrzuje i Janouch (2014).

Janouch (2014) uvadi zékladni pojmy spojené s PPC reklamou, kdy tyto pojmy lze
pozorovat v Tabulce 1. Tvrdi, ze PPC reklama patii mezi nejucinnéjsi formu marketingové
komunikace na internetu nejenom diky své relativné nizké cené¢, ale predevsim diky skutecné
piresnému zacileni na konkrétni zakazniky. Dalsi pfiCinou vysoké ucinnosti je podle n¢ho
skutecnost, ze lidé prestavaji rozliSovat takzvané ptirozené vysledky vyhledavani a vysledky
poskytnuté reklamnim systémem, tedy ze lidé zkratka klikaji na odkazy na prvnim misté

vyhledavani.
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Tabulka 1 Zakladni pojmy v PPC

Pojem

Popis

Ucet

K vyuzivéni reklamnich systémt je nutné vlastnit ucet. Firma ma svij
ucet, ke kterému je piifazen e-mail, heslo a potiebné faktura¢ni tidaje

Kampan

Kazda kampan by m¢la byt zaméfena na néjaky konkrétni cil. Vzdy je
ovsem nutné oddélit kampan€ zamétené na vyhleddvaci sit” a kampané
zaméfené na obsahovou sit’. Kampané se zaroven nastavuji jak podle
jazyka, tak podle zemé

Sestava

V ramci kampani mtze byt vyuzito libovolného poctu sestav. Sestavy se
nejcastéji Cleni dle pribuznosti klicovych slov.

Reklama

Reklama predstavuje inzerat v ramci sestavy. Mlze mit podobu
textovou, obrazovou, mize se jednat o video, ¢i mize byt urcena pro
mobily. Kazd4 reklama obsahuje viditelnou URL adresu a cilovou
adresu, na kterou je inzerat smérovan.

Klicové slovo

Klic¢ova slova slouzi v PPC systémech pro spousténi inzerath (nemusi
ovsem platit vzdy).

CPC (Cost-per-click)

Cena za proklik.

CPM (Cost-per-mille)

Cena za tisic zobrazeni. Tento pojem se netyka piimo PPC reklamy,
ktera se plati za proklik, PPC systémech tato moznost ovSem existuje.

CPA (Cost-per-action)

Cena za akci. Systém Google Ads umoznuje za konkrétnich podminek
platbu az za uskute¢néni konverze.

CTR (Click-through-
rate)

Mira prokliku uvadéna v procentech. Po¢ita se jako podil poctu proklikd
ku poctu zobrazeni a nasobi se stem.

Podet konverzi

Vyjadtuje, kolik navstévnikli z PPC reklamy ud¢lalo néjakou akci.

Konverzni pomér

Muze byt také oznacovano jako mira konverze ¢i ATR. Je uvadéna
v procentech a pocita se jako pomér poctu konverzi ku poctu
navstévnikl a nasobi se stem.

Zdroj: Janouch (2014), upraveno autorem
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Podle MikulaSkové a Sedlaka (2015), je pti spravé PPC kampani dilezité si uvédomit,

na kterou sit’ bude reklamou zacileno. Tvrdi, Ze existuje vyhledavaci sit’ a obsahova sit.
b

Vyhledavaci sit’ podle nich ptedstavuje vysledky, které jsou zobrazované ve fulltextu

vyhledavace, ¢i ptipadné v partnerskych vyhledavacich, lze pozorovat na Obrazku 2.

Obsahovou sit’ podle nich predstavuji reklamni plochy na rtiznych webech, které jejich majitelé

pronajimaji jako prostor pro inzerci. Dodavaji, ze ackoliv jsou ndklady na inzerci vyssi

v ptipad¢ vyhleddvaci sit¢, ma vyhledavaci sit’ vét§i miru konverze, tedy vétsi

dokonceni objednavky.

Gogyle

Obrazek 2 Zacileni na vyhledédvaci sit’ (MikuldSkova a Sedlak, 2015), upraveno autorem
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Kubicek (2013) uvadi, Ze mezi nejpropracovanéjsi systém PPC se tadi Google
AdWords. MarketingPPC (2022) ovSem uvadéji, ze systétm Google AdWords se v Cervenci
roku 2018 pfejmenoval na Google Ads. Kubicek (2013) tvrdi, ze Google Ads se zobrazuje na
strance vysledki vyhledavani vyhleddvace Google, ato jak v pravém sloupci, tak inad
vysledky vyhledavani. Némec (2016) ovSem dodava, Zze Google v roce 2016 zrusil PPC
reklamy v pravém sloupci, atudiz se reklama zobrazuje pouze nad vysledky vyhledavani
vyhledavace. Kubicek (2013) ovSem takeé tvrdi, Ze odkazy se mohou soucasné také zobrazovat
na strankach partneri Google, tedy na strankéach téch, ktefi jsou zaregistrovani do systému
Google AdSense. Dodava, Ze se mlze jednat prakticky o kohokoliv. Reklama zadana do
systému Google Ads se tedy podle n¢ho zobrazuje nejenom ve vysledcich vyhledavani, ale také
na béznych internetovych strankach. Pacl (2014) dodava, ze rozdil mezi syst¢émem Google Ads
a Sklik je prakticky nulovy. Tento fakt potvrzuji také Mikulaskova a Sedlak (2015). Pacl (2014)
uvadi, ze kdyZz spolecnost Seznam.cz navrhovala svlij reklamni systém Sklik, neskryvala
inspiraci Google Ads. Dodavé, ze Sklik mé stejny mechanismus cileni reklamy, shodnou
podobu reklam, ¢i obdobné administracni rozhrani. Sklik podle n¢ho také podporuje import
kampani z Google Ads.

Kubicek (2013) uvadi i priklady dalSich syst¢émi PPC reklamy. Jednim z nich je
napiiklad Etarget, ktery je podle ného jeden z nejstarSich PPC systémii v Ceské republice.
Uvadi, ze tento systém vyuziva textové formy reklam a jedna se o kontextovou reklamu, tedy

ze se zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.

1.5 Vyhledavace zbozi
Mikulaskova a Sedlak (2015) 1 Janouch (2014) uvadéji, Ze vyhledavace zbozi jsou pro
zakazniky velmi oblibenym kanalem, jak najit vhodnou nabidku zbozi. Mikulaskova a Sedlak
(2015) uvadéji také vlastnosti, diky kterym jsou vyhledavace oblibené:
e umoznuji rychlé dohledani produktu u vice prodejcil,
e umoziuji dohledani uzivatelskych recenzi, funguji jako nakupni radci,
e umoziuji fazeni vysledkii dotazu podle riznych kritérii,

e nabizeji Sirokou Skalu produkti na jednom misté.
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MikulaSkova a Sedlak (2015) dodavaji, Ze ptidani produktii do vyhledavact zboZi miize
byt jednou z cest, jak na sebe upozornit a zaroven ziskat zdkazniky. Dodévaji, Ze je nutné si
uvédomit, ze pfi praci se srovnavaci zbozi existuji dvé zakladni mista, kde se zbozi muze
objevit. Konkrétné se zbozi podle nich mtize objevit ve fulltextové nabidce, ¢i v produktové
nabidce. Fulltextova nabidka podle nich zobrazuje osamocené nabidky kazdého e-shopu zvlast.
V nabidce je podle nich uveden obrazek, nazev, zbozi, popisek, cena a odkaz na e-shop.
Dodavaji, Ze zobrazované informace se mohou liSit v zavislosti na srovnavaci. V produktové
nabidce se podle nich zobrazuji nabidky e-shopt k jednomu konkrétnimu produktu. Mluvi se
zde podle nich o takzvané sparovanosti. To podle nich znamena, Ze srovnava¢ poznal nabidku
a sloucil ji do jedné produktové karty s ostatnimi inzerenty. Uvadéji, Ze zobrazované informace
se 1 tady 1i8i v zavislosti na srovnavaci.

Mikuléaskova a Sedlak (2015) uvadéji, ze jednim z nejvice uzivanych srovnavact zbozi
v Ceské republice je Heureka. To potvrzuje i Janouch (2014). Heureka se podle Mikulaskové
a Sedldka (2015) profiluje jako nakupni rddce pro zdkazniky a spolupracuje i s jinymi
srovnavaci zbozi. Pti registraci do Heureky je podle nich ziskan ptistup i ke spolupracujicim
vyhledavacim zbozi jako jsou srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz ¢i seznamzbozi.cz. S tim
souhlasi i Janouch (2014), ktery dodava, ze Heureka poskytuje informace jak o cendch zbozi,
tak o uzivatelskych recenzich, hodnoceni produktti a hodnoceni jednotlivych e-shopt. Heureka
podle n¢ho vyuziva vlastni systém hodnoceni, kdy na zaklad¢ hodnoceni ziskéavaji prodejci
rizné stupné certifikatii. S timto souhlasi také Mikulaskova a Sedlak (2015). Jako dalsi ptiklady
vyhledavact zbozi pak Janouch (2014) uvadi Zbozi.cz ¢i napiiklad Nakupy Google.

MikulaSkova a Sedlak (2015) uvadéji, Ze po vytvoreni profilu na Heurece dochdzi
k importu produkt. Produkty podle nich musi byt ulozeny v XML souboru, na ktery ma
Heureka své specifické pozadavky. Soubor tohoto charakteru se podle nich nazyva XML feed.
Zakladni pozadavky podle Mikulaskové a Sedlédka (2015), ale i podle Heureky (2022a) lze

pozorovat v Tabulce 2.

25



Tabulka 2 Pozadavky na XML soubor pro Heureku

Pozadavek (Tag) Popis

Vyrobcee €i znacka, piesny nazev produktu, piipadné
<PRODUCTNAME> 1 produktové ¢islo ¢i kod. Na zaklade néj dochazi ke
sparovani zboZzi.

Rozsituje tag PRODUCTNAME. Slouzi k uvedeni

<PRODUCT> dodate¢nych informaci.

<ITEM_ID> K jednoznacné identifikaci produktu.

Informuje o cesté k produktu. Nutny pro spravné
<CATEGORYTEXT> | zatazeni do produktového katalogu na Heurece. Na
jeho zaklade pak vznikaji i nové produktové kategorie.

<DELIVERY> Informuje o moznostech dopravy, které e-shop nabizi.

Udava, jaka je dodaci doba zbozi. Mysleno od

<DELIVERY_ DATE> A y .
- momentu piijeti objednavky az po expedici.

<URL> Odkaz na stranku e-shopu.

<IMGURL> Odkaz na hlavni obrazek zboZi.

Zdroj: Mikulaskova a Sedlak (2015), Heureka (2022a), upraveno autorem

Podle Heureky (2022b) existuji dva rezimy, které 1ze na Heurece vyuzit. Uvadi, Ze se
jedna o placeny rezim PPC a rezim FREE, ktery je zdarma. Zakladnim rozdilem je podle nich
pak rozdil v zobrazovani a parovani produkti do katalogu Heureky. Tvrdi, ze PPC rezim
umoziuje sparovani produktli do katalogu Heureky ave fulltextovém vyhleddvani jsou
upiednostnény. FREE rezim je podle nich zcela zdarma, avSak produkty se zobrazuji pouze ve
fulltextovém vyhleddvani. Toto potvrzuji i Mikulaskové a Sedlacek (2015).

Po zaneseni XML souboru na Heureku pak podle MikulaSkové a Sedlaka (2015)
dochdazi ke sparovani jednotlivych polozek tohoto souboru s produkty, kter¢ jiz ostatni e-shopy
uvetejnily.

Mikuléaskovéa a Sedlacek (2015) uvadéji i dalsi priklad srovnavace zbozi, a to Zbozi.cz.
Po zadani nazvu produktu se podle nich ve vysledcich zobrazi nabidky ze strany e-shopt, a to
jak produkty zatiidéné do katalogu v raznych kategoriich, tak i takzvané nezafazené nabidky.
Tyto vysledky si pak podle nich mtze uzivatel filtrovat podle kritérii jako jsou napiiklad cena
zbozi, vydejni misto, ¢i dostupnost zbozi. Stejné jako u Heureky pak dodavaji pozadavky na

soubor XML, které lze pozorovat v Tabulce 3.
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Tabulka 3 Pozadavky na XML soubor pro ZboZi.cz

Pozadavek (Tag) Popis
<SHOP> Koftenova znacka, pod ni jsou uvedeny vSechny ostatni
tagy.
<SHOPITEM> Zahrnuje veskeré tagy s informacemi o jednom
produktu.
<PRODUCT> Hlavni nazev produktu. Lze rozsitit o dalsi informace.

<PRODUCTNAME> Kratky nazev zbozi vetné znacky, bez privlastki.

<DESCRIPTION> Obsahuje popis vyrobku. Neni mozné pouzit reklamni

slogany.
<URL> Cesta k produktu na e-shop.

Informace o cen¢ produktu bez DPH. Vyzaduje
<PRICE> soucasné pouziti tagu <VAT>, ktery vyjadiuje sazbu

DPH.

V ptipad€ nevyuziti predchoziho tagu je nutné uvést

<PRICE_VAT> tento, ktery vyjadfuje cenu véetné DPH.

<DUES> Vyjadiuje poplatky za zbozi.

<DELIVERY DATE> |K uvedeni doby vytizeni objednavky.

Zdroj: Mikulaskova a Sedlak (2015), upraveno autorem

MikulaSkova a Sedlak (2015) uvadéji, Ze po stazeni XML souboru dochazi k parovani
polozek s polozkami jinych e-shopt, které sluzby Zbozi.cz vyuzivaji. Sparovani podle nich
probihd na zékladé shody nazvu produktu (PRODUCTNAME) a EANu. Tvrdi, Ze pokud
k parovani dochdzi pouze na zéklad¢ ndzvu produktu, musi byt shoda 90% nazvu produktu

v XML feedu s nazvem produktu na Zbozi.cz.

1.6 Socialni sité

Mikuléskové a Sedlak (2015) uvadéji, ze oblibenost socialnich siti mezi lidmi roste ¢im
dal vice. Nejpocetnéjsi skupinu podle nich tvofi uzivatelé ve véku do 30 let. D4 se podle nich
tedy oCekavat, ze jak bude tato generace stdrnout, bude mit GCet na nékteré socidlni siti
prakticky kazdy ¢lovek. Janouch (2014) uvadi, ze existuje nekolik typl socialnich siti. Tvrdi,
7e nejvice rozsifené jsou sité osobni, jako je naptiklad nejzndméjsi z nich Facebook. Jako dalsi
piiklad typu sité uvadi sit¢ profesni. Nejznam¢jsi profesni sit’ je podle ného LinkedIn.

Sterne (2011) uvadi, ze internet byl vzdy socialnim médiem a je jedinecny v tom, Ze jde

o komunika¢ni kanal typu n-n. Uvadi ptiklady, ze telefon je typem 1-1, vysilani 1-n.
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Internet je podle Sterneho (2011) také jedinecny diky tomu, Ze jedinci umoznuje
komunikovat se zbytkem svéta. Tvrdi, ze s roz§ifovanim elektronické posty dochéazelo k tvorbé
diskusnich seznamdt, které uz nikdy nezmizely, a nasledné se lidé naucili dé€lat internetové
stranky. Pod pojmem socialni média pak tento autor uvadi vSe, co umoznuje komukoliv
komunikovat s kymkoliv. Dale pak také tvrdi, Ze existuje katalog socialnich médii, do n¢hoz
spada Sest Sirokych kategorii. Tyto kategorie jsou podle n¢ho:

e diskusni fora a diskusni skupiny,
e piehledy a stranky s nazory,

e socialni sité,

e blogy,

e mikroblogy,

e zilozkovani (bookmarking)

Sterne (2011) také uvadi, Ze to, co o podniku fikaji lidé na internetu je v soucasné dobe
marketingu.

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) uvadéji, ze socialni technologie, tedy socidlni sité,
blogy, fora, umoznily zédkaznikim vzajemné se informovat o produktech, které nakupuji, ¢i
o sluzbach, které pouzivaji. Dodavaji, ze zpohledu obchodniki tento posun k piimé
komunikaci mezi spotfebiteli vedl k vytvoifeni nového smyslu pro rychlé splnéni slibi

vedoucich ke spokojenosti zakaznikd. Tvrdi, Ze pomoci recenzi, hodnoceni a doporuceni

vvvvvv

platformy socidlnich siti a jejich piiklady:
e osobni socidlni sit¢ — Facebook, MySpace,
e obchodni sociélni sit¢ — LinkedIn, Xing,
e komunitni socidlni sit¢ — Ning, GroupSite,
e sdileni fotografii — Flickr, Webshots,
e wiki — Wikipedia, Yahoo Answers,
e podcasting — iTunes, Podcast Alley,
e socialni zdloZky — Digg, Reddit,
e blogy — WordPress, Blogger,
e mikroblogy — Twitter, Jaiku,
e fora — Ubuntu, Google Groups,

e weby s recenzemi — Yelp, TripAdvisor.
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Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) tvrdi, Ze socialni sit¢ mohou slouzit jako dilezity
vstupni marketingovy kanal. Dodéavaji, Ze socialni sit¢ dodrzuji model many-to-many, kdy
dochazi k propojeni zédkaznikli za i¢elem sdileni informaci a zkuSenosti. Uvadéji, Ze jednou
zakaznikl. Tvrdi také, Ze na socidlni sité je nutné nahliZet jako na faktor ovliviiujici proces
hodnoceni jak pti ndkupu, tak i po nakupu. Dodavaji vSak, Ze socialni sité nejsou néco, co by
bylo mozné ptimo kontrolovat. Uvadi, ze pilna prace na spokojenosti zakaznikili, otevienost
a transparentnost je nejlepsim feSenim, jak se v této oblasti prosadit.

Dale pak Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) dodavaji, jakym zplsobem je mozné
analyzovat navstévnost webu ze socialnich siti. Jako jeden z moznych nastroji uvadéji sluzbu
Google Analytics, kdy pomoci tohoto nastroje je mozné naptiklad zjistit, jaky provoz z Twitteru

nebo jinych socialnich siti kon¢i na sledovaném webu.

1.7 Méreni vysledkii online komunikacnich kanali

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) tvrdi, Ze mnozina dat, kterd se shromazdi béhem
sledovani aktivit nadvstévnika na webu, se oznacuje jako clickstream data. Uvadéji sluzbu
webové analyzy Google Analytics, kterd se zabyva clickstream analyzou. Vyuziti sluzby
Google Analytics podle nich mize pomoci s ulohami jako je:

e d¢lani lepSich rozhodnuti tykajici se online strategie a taktiky,
e Iépe se soustiedit na cile,

e climinace plytvani,

e odménovani tspéchu,

e planovani budoucnosti.

Janouch (2014) uvadi, ze Google Analytics poskytuje informace o tom, jak 1idé stranky
nachazeji, jaka je ucinnost marketingovych kampani, ¢i jakym zplisobem névstévnici stranky
vyuzivaji. Dulezitd a zajimavd jsou podle ného porovnavani navstév z rlznych zdrojl
s ohledem na cilové chovani, tedy pfedev§im dosahovani konverzi. Dodava, ze existuje
moznost propojeni sluzby Google Analytics s Google Ads. Mikulaskova a Sedlak (2015)
uvadéji, ze statistiky jsou dulezitou zpétnou vazbou, pomoci které je mozné upravovat toky
penéz do jednotlivych druhii reklam. Tvrdi, Ze sluzba Google Analytics je zdarma a nevyzaduje
zédnou instalaci dodate¢né¢ho softwaru do pocitace. Dodavaji, ze pro moznost vyuziti této

sluZzby je nutné mit zaloZeny ucet u spole¢nosti Google.
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Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) uvadé;ji, Ze existuji tfi zakladni procesy, které spolu
pii vytvareni vSech prehledt ve sluzbé Google Analytics vzajemné souviseji. Prvnim procesem
je podle nich sbér dat, tedy to, jakym zplisobem spole¢nost Google sbird tidaje o provozu webu
a posilé je zpét na analytické servery spolecnosti Google. Jako druhy proces uvadéji zpracovani
sesbiranych tdaj, tedy to, jakym zpiisobem spolecnost Google béhem zpracovani dat preméni
tato data na prehledy. Tretim procesem je podle nich vytvéfeni, ¢i jinymi slovy generovani
prehleda, kdy se tyto piehledy generuji v redlném case.

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) definuji, ze Google Analytics, stejn¢ jako mnohé
dalsi nastroje webové analytiky, vyuzivaji ke sledovani provozu na urcitém webu méfici kod.
Uvadéji, Ze se jedna o kousek kodu v jazyce JavaScript a nachazi se na vSech strankach webu.
Toto potvrzuje iJanouch (2014) a Mikulaskova a Sedlacek (2015). Tonkin, Whitmore
a Cutroni (2011) tvrdi, Ze tento kod sbird informace o navstévnikovi webu a nasledné je odesila
spolecnosti Google. Tvrdi také, Ze méfici kod je zdklad pro vSechna data sluzby Google
Analytics, a pokud tato data chceme, je nutné tento métici kod pridat na vSechny stranky webu.
Proces sbéru dat podle nich za¢ina tim, Ze urc¢ita osoba navstivi web. Uvadéji, ze métici kod se
déli na dvé casti, kdy pravé druha ¢ast se zabyva udaji o navstévnikovi. Vyuziva podle nich dat
ulozenych v prohlizeci, aby zjistil, odkud navstévnik ptichazi, jaky typ opera¢niho systému
vyuziva, ¢i jaky typ prohlizece pouziva a mnohé dalsi. Déle také tvrdi, Ze sledovaci kod nastavi
nekolik souborti cookie na pocitaci navstévnika. Soubor cookies definuji jako soubor, ktery
obsahuje kraticky text ulozeny na pocitaci uzivatele a nejedna se podle nich o programy, ale
o kratké textové soubory, které uchovavaji informace jako napiiklad pfihlaSovaci jméno
navstévnika, ¢i datum posledni navstévy. Tyto udaje se podle autort tykaji sledovaného webu.
Upozoriiuji, Zze soubory cookies jsou pro sluzbu Google Analytics velice dulezité, protoze
v piipad¢, kdy neni mozZné tyto soubory nastavit na pocitaci navstévnika, neni ani mozné tohoto
navstévnika nasledné sledovat. Dale se tito autofi zabyvaji dvéma typy souborti cookies —
vlastni soubor cookie a cizi soubor cookie, kdy vlastni soubor cookie je tvofen webem, na némz
se navstévnik nachdzi, a cizi soubor cookies, ktery nastavuje doména odlisna od domény webu,
na némz se navstévnik nachazi. Dodavaji, Ze vlastni soubory cookies jsou spolehlivéjsi nezli
cizi soubory cookies. Uvadéji, ze Google Analytics pouziva ke sledovani navstévnikti webu
Ctyfi nebo pét souborti cookies, tento pocet se odviji od slozitosti implementace. Dodavaji také,
Ze pouziti souborti cookies neni stoprocentné presné kviili citlivosti na problémy s daty, diky
povaze souborti cookies a uzivatelové moznosti s témito soubory manipulovat prostiednictvim

nastaveni prohlizece. Tvrdi také, Ze soubory cookies jsou naptiklad specifické pro kazdy
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webovy prohlizeC. V nasledujici Tabulce 4 Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) definuji, které

soubory cookie vyuziva jiz zminovana sluzba Google Analytics.

Tabulka 4 Zakladni sledovaci soubory cookies sluzby Google Analytics

Néazev souboru oy
. Ucel
cookie

__utma Uchovava identifikatory navstévnika.

utmb Uchovava identifikatory relace — k vypoctu casoveé zalozenych metrik (doba na
— strance, doba na webu).

stme Uchovava identifikatory relace — k vypoctu ¢asoveé zaloZzenych metrik (doba na
— strance, doba na webu).

utmy Uchgvévé vlastni proménné — pro uloZeni informaci, které se podnik rozhodne
— asociovat s navstévniky webu.

utmz Uchovava zdroj navstévnika — tedy odkud navstévnik pochazi.

Zdroj: Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011), upraveno autorem

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) uvadéji, Ze jednu az tfi hodiny po sbéru dat dochazi
ke zpracovani dat spolecnosti Google. V navaznosti na zpracovana data jsou pak podle nich
vytvareny prehledy, kdy tyto piehledy jsou vytvareny na vyzadani prohlizece, tedy v okamziku,
kdy se na ptehled nahlizi v prohliZec¢i. V téchto piehledech mizeme podle autorti naptiklad
sledovat pocet zobrazeni stranek, unikatni zobrazeni stranek, primérnou dobu na strance, miru
opusténi, ¢i naptiklad miru odchodd. Janouch (2014) uvadi, ze existuji naptiklad piehledy
o cilovém publiku. Tyto ptehledy podle n¢ho poskytuji informace jako:

e demografické tidaje — udaje jako jsou napiiklad vek ¢i pohlavi. Vyzaduje vSak zménu
sledovaciho kodu,

e z4jmy — tato sekce zahrnuje piehledy Zajmové kategorie a Segmenty trhu,

o geografické udaje — prehled o jazyku pouzivaném névstévniky a odkud se na stranku
dostali, tedy z jaké lokality. Jazyk se odvozuje z jazyka prohlizece navstévnika, lokalita
pak na zaklad¢ IP adresy ndvstévnika,

e chovani — zahrnuji informace o novych a vracejicich se navstévnicich, ¢i napiiklad
ohledné frekvenci vyjadiujici miru z4jmu uzivateld o produkty ¢i web jako takovy,

e technologie — ukazuji, jaké technologie a nastaveni pouzivaji navstévnici, jako jsou

napiiklad druh prohliZzece, operacni systém, rozliSeni obrazovky apod.
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2 ANALYZA SOU¢ASNEHQ DOSAHU ONLINE
KOMUNIKACNICH KANALU E-SHOPU MAMTEX.CZ

Druhé kapitola této prace se bude zabyvat samotnou analyzou e-shopu Mamtex.cz,
konkrétn€ analyzou online komunikac¢nich kanalti. Analyza bude provedena pomoci dat, ktera
poskytl e-shop Mamtex.cz a bude predevsim vyuzito analytického néstroje Google Analytics.
Cilem této kapitoly diplomové prace, tedy analytické €asti, je provést analyzu komunikacnich
kanalti a nalézt tedy i mozné problémové oblasti, kterymi se nésledné bude zabyvat tieti
kapitola.

Tato kapitola se déli na tfi oddily. Prvni oddil se zabyva pfedstavenim samotného e-
shopu Mamtex.cz. Druhy oddil se pak jiz zabyva samotnou analyzou pravé za pomoci
analytického néstroje Google Analytics. Posledni tfeti oddil se bude zabyvat vyhodnocenim

analyzy a stanovenim kritickych oblasti jakoZto zaklad pro treti kapitolu této prace.

2.1 E-shop Mamtex.cz

E-shop Mamtex.cz provozuje spolecnost Mamtextile, s. r. 0., a zabyva se predevSim
maloobchodnim prodejem textilu. Dopliikovym sortimentem pak jsou $ici stroje a galanterie.
Podle obchodniho rejstiiku ma tato spolecnost sidlo v Brn¢€. Na trhu plsobi jiz ptes 6 let,
konkrétné od roku 2015, kdy nejdfive vznikl kamenny obchod a nasledné pak e-shop.
Spolecnost Mamtextile, s. r. 0., vznikla v roce 2018 a do té doby byl kamenny obchod i e-shop
provozovany jakozto zivnostenské podnikani. E-shop Mamtex.cz je provozovan na platforme
Shoptet. Tuto platformu spolecnost vyuziva jak pro samotny provoz e-shopu, tak pro evidenci
objednavek a evidenci skladovych zasob. Primarnim dlouhodobym cilem e-shopu, jakoZto

1 celé spolecnosti, je zvySovat obrat, zisk a podil na trhu.

2.2 Analyza pomoci sluzby Google Analytics

Tento oddil se bude zabyvat analyzou pomoci analytického nastroje Google Analytics.
Jako sledované obdobi bylo zvoleno obdobi dvou let, konkrétné od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2021.
Bude provedena analyza uzivatell, jiz e-shop v daném obdobi navstivili. U téchto uzivatelt
bude také nasledné¢ analyzovano geografické hledisko, tedy z kterych regiond dani uzivatelé
pochazeli. V navaznosti na uzivatele bude také nutné analyzovat, z jakych zdroji dani uzivatelé

byli, tedy zda e-shop hledali cilené, ¢i zda se na e-shop dostali z prokliku ptes reklamu.
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Obrazek 3 Navstévnost e-shopu Mamtex.cz za sledované obdobi (Mamtex.cz, 2022a,
upraveno autorem)

Za sledované obdobi bylo na e-shopu Mamtex.cz provedeno 1 359 948 navstév.
Grafické zndzornéni navstévnosti pro jednotlivé po sob¢ jdouci mesice sledovaného obdobi lze
pozorovat na Obrazku 3. Nejniz§ich navstévnosti bylo dosahovano ptedevSim v obdobi
vanocnich svatkd, tedy v prosinci 2020 a prosinci 2021. Navstévnost byla také nizka v obdobi
cerven az Cervenec 2020 a Cerven az Cervenec 2021, coZ jsou obdobi dovolenych. Naopak
nejvetsi ndrist navstévnosti lze pozorovat v obdobi bfezen az duben 2020, kdy doslo
k zaznamenani celkovych 187 924 navstév, coz je necelych 14 % z celkovych navstév za
sledované obdobi. Tento nariist 1ze odiivodnit pandemii koronaviru, kdy v tomto obdobi bylo
nakupovano vétsi mnozstvi latek k vyrobé rousek. Dalsi nartist navstévnosti pak 1ze pozorovat
v obdobi od fijna do listopadu 2020, kdy bylo zaznamenéno celkové 135 045 navstév. V obdobi
od ledna do biezna 2021 Ize také pozorovat vyznamny nartst navstévnosti. Za toto obdobi bylo
zaznamenano celkem 211 281 navstév, coz je necelych 16 % procent z celkovych navstév za
sledované obdobi, avSak toto obdobi je delsi nez obdobi biezen az duben 2020.

Aby doslo k zptehlednéni navstévnosti e-shopu Mamtex.cz je zde uvedena Tabulka 5.

V této tabulce lze sledovat data navstévnosti za jednotlivé mésice.

Tabulka 5 Jednotlivé navstévnosti e-shopu Mamtex.cz za sledované obdobi

Rok Mésic Navstévnost Rok Mésic Navstévnost
Leden 37 293 Leden 69 052
Unor 34337 Unor 61878
Biezen 95019 Biezen 80 351
Duben 92 905 Duben 69 068
Kvéten 68 069 Kvéten 57 908
S Cerven 52745 = Cerven 42 434
& Cervenec 43 643 & Cervenec 43 126
Srpen 53673 Srpen 48 471
Zari 56288 Zat 40713
Rijen 65 735 Rijen 48 170
Listopad 69 311 Listopad 52673
Prosinec 35355 Prosinec 41 731

Zdroj: Mamtex.cz (2022a), upraveno autorem
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Dalsi udaje, které¢ s ndvstévnosti Gizce souviseji aje nutné je také analyzovat, lze
pozorovat na Obrazku 4. Jak bylo jiz zminéno, celkové bylo provedeno a e-shop Mamtex.cz
zaznamenal 1 359 948 navstév. Jak je patrné z Obrazku 4, e-shop Mamtex.cz navstivilo za
sledované obdobi 640 329 uzivatell. Déle l1ze pak také vycist, Ze novych uzivatell, tedy
uzivateld, kteti e-shop navstivili viibec poprvé, bylo 630 715. Na celkové navstévnosti e-shopu
se pak podle kolacového grafu, ktery 1ze na Obrazku 4 také pozorovat, podilelo 75,1 % novych
uzivateld a 24,9 % vracejicich se uzivatela (tedy uzivateli, ktefi e-shop navstivili opakovang).
Zde je ovSem nutné v ndvaznosti na teoretickou ¢ast této diplomové prace doplnit, Ze novi
uzivatelé nemuseji byt nutné opravdu novi uzivatelé. V zavislosti na schopnosti uzivatelt
existuje moznost smazani sledovacich cookies, ty jsou pouzivané pro sledovani uzivatelt.
V momenté¢, kdy toto uzivatel provede, je vlastné bran jakozto novy uzivatel, ackoliv je to
vracejici se uzivatel. Z Obrazku 4 pak lze také vycist, Ze na jednoho uzivatele vychazi 2,12
relaci. Celkové lze pak také konstatovat, ze bylo zobrazeno celkem 6 771 423 stranek e-shopu,
z ¢ehoZ vyplyva, Ze na 1 relaci, tedy kazdou navstévu uZzivatele, bylo primérné zobrazeno 4,98
stranek. Primérné uzivatelska relace trvala 3 minuty a 4 vtetfiny. Mira okamzitého opusténi pak

byla 47,51 %. Tato mira vyjadiuje, kolik uzivatell stranky opustilo, aniz by provedli jakoukoliv

akei.
B New Visitor M Returning Visitor
UZivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele
640 329 630715 1359948 212 ‘
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
6771423 4,98 00:03:04 47,51 %
A i A Lok

Obrazek 4 Dopliujici data k ndvstévnosti (Mamtex.cz, 2022a)

V souvislosti s navstévami je také vhodné zkoumat jesté jedno hledisko, a to konkrétné
geografické. Zkoumana byla cela Ceské republika a byl zkouman dosah v ramci jednotlivych

krajt, tedy z kterych kraj bylo provedeno nejvice, ¢i nejméné navstév e-shopu.
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Obrizek 5 Poéty navitév dle jednotlivych krajit Ceské republiky (Mamtex.cz, 2022a)

Na Obrazku 5 lze graficky pozorovat jaka byla navstévnost e-shopu za dané obdobi
v ramci jednotlivych krajt. Nejsvétlejsi modra barva na obrazku reprezentuje nejmensi hodnoty
navstévnosti, nejtmavsi naopak hodnoty nejvyssi. Lze pozorovat, Ze nejvysSich navstévnosti
bylo dosahovano v ramci Jihomoravského kraje, jakoZto sidla spole¢nosti, a v ramci kraje
Hlavni mésto Praha. Pro zvySeni piehlednosti je vhodné také uvést Obrazek 6, ktery uvadi
presné hodnoty navstévnosti a dopliuje dalsi podstatné informace pro jednotlivé kraje.

Obrazek 6 potvrzuje, Ze na navstévnosti se nejvice podilely kraje Hlavni mésto Praha,
Jihomoravsky kraj, Moravskoslezsky kraj, ¢i StfedoCesky kraj. Tyto kraje se také nejvice
podilely na celkovém poctu uzivateli ¢i transakci. NejmenSi dosah pak byl v krajich
Pardubickém, Libereckém ¢i Karlovarském. U celkového poctu navstév lze pozorovat, ze je
zde procentudlni podil na celkové navstévnosti, a to 97,22 %. Je to z toho diivodu, Ze na celkové
navstévnosti se také podileli uzivatelé, ktefi navitévy provedli z jinych zemi. Z Ceské republiky
bylo provedeno celkoveé 1 322 112 navstév. Z Obrazku 6 Ize také konstatovat, ze za sledované
obdobi bylo provedeno z Ceské republiky celkové 27 771 transakci, trzby e-shopu &inily
22 404 330,78 K¢ auzivateld bylo 612 162. U trzeb lze pozorovat, ze vysokych podila

dosahovaly i kraje, ve kterych nebyla navstévnost tak vysoka.
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Napftiklad Plzeiisky kraj, ktery se na celkové navstévnosti podilel 4,39 %, se na
celkovych trzbach podilel c¢astkou 1 181 851,86 K&, coz je 5,28 %. Olomoucky kraj, ktery se
z hlediska navstév umistil na 5. pricce s podilem 4,66 %, se na trzbach podilel ¢astkou
937 143,27 K¢, coz je 4,18 %. Nejveétsim podilem se pak na trzbach podilely kraje Hlavni mésto
Praha a Jihomoravsky kraj. Celkové se tyto kraje podilely ¢astkou 9 930 580,84 K¢&, coz je
44,32 % z trzeb. Z hlediska navstévnosti v krajich, které sousedi s Jihomoravskym krajem,

vySel nejhure kraj Pardubicky. Tento kraj se na celkové navstévnosti podilel 3,98 %.

Akvizice Konverze Elektronicky obchod w
Oblast
UZivatelé Navitévy ¥ Transakce Triby
612162 1322112 27771 2240433078 Ke
1. Prague 189 444 (29,29 %) 355 289 (26,87 %) 7268 (2617 % 5950 337,47 K& (26,56 %
2. South Moravian Region 97192 (15,03 %) 229903 (17,39 %) 5452 (19,63 % 3 080 243,37 K& (17,77
3. Moravian-Silesian Region 52014 (8,04° 106 616 (8,06 %) 2066 (744% 1703 310,94 KE (7,60 %)
4. Central Bohemian Region 50 660 (7,83° 100 247 (7,58 %) 2231 (803% 1822166,79 K&
5. Olomouc Region 30816 (4769 61 640 (4,66 %) 1178 (424% 937 143,27 KE (418%
6. Usti nad Labem Region 30343 (469 %) 60 168 (455 %) 1181 (425% 946 189,80 K& (422 %
7. Vysocina Region 27402 (424%) 59 864 (453%) 1250 (450% 1046 206,63 K& (467 %)
8. Zlin Region 20286 (453° 59855 (453%) 1102 (397 % 853 451,02 Ké
9. Plzen Region 27715 (429%) 58098 (439 %) 1287 (463 % 1181851,86 KE (528 %)
10. South Bohemian Region 28 626 (4,43 ° 57942 (438%) 1171 (422% 995 327,00 K& (444%
11. Hradec Kralove Region 260968 (417%) 55901 (4,23%) 1121 (404% 916 477,86 K& (409%)
12. Pardubice Region 25125 (388%) 52614 (398 %) 1109 (399% 940 870,47 K& (4,20 %)
13. Liberec Region 20894 (3.23° 43441 (329%) 902 (325% 743 587,85 K¢ (332%)
14.  Karlovy Vary Region 10118 56 %) 20316 (154%) 445 (1,60 % 370 523,46 K& 65 %

Obrazek 6 Dopliujici data ke geografické analyze navstévnosti (Mamtex.cz, 2022a)

V navaznosti na predchozi data navsStévnosti a poctu uzivateli je také dulezité
analyzovat, z jakych zdroju se uzivatelé na stranky e-shopu dostavali. Je to dalezité predevsim
z toho divodu, Ze v navaznosti na zjisténi zdrojii nadvstévnosti se e-shop rozhoduje o alokaci

svych finanénich prosttedkii do jednotlivych on-line nastrojii marketingu.
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B Paid Search

W Social
M Direct
: M Email

Referral
(Other)
Display

Obrazek 7 Zdroje navstévnosti (Mamtex.cz, 2022a)

Podle kolacového grafu, ktery 1ze pozorovat na Obrazku 7, Ize konstatovat, ze nejveétSim
zdrojem uzivatelli pro sledovany e-shop Mamtex.cz je kategorie ,,organic search® neboli
organické vysledky ve vyhleddavani. Druhym nejvétsim zdrojem uzivateli je pak kategorie
,»paid search* neboli placené vysledky ve vyhledavani. Ttetim nejvétsim zdrojem uzivateli je
potom kategorie ,,social* neboli socialni sité.

Pro lepsi prehlednost a ziskdni podrobnéjsi analyzy zdrojii je vhodné uvést Obrazek 8,
ktery pridava dalsi kategorie pro analyzu jednotlivych zdroji uZzivateld. Jak lze z tohoto
obrazku konstatovat, 50,88 % uzivatell z celkového poctu uzivateld (tedy 325 769 uzivateld
z celkovych 640 329 uzivatelll) je na e-shop pfivedeno pomoci organickych vysledki ve
vyhledavani. Druhym nejvét§im zdrojem, pomoci kterého se uzivatelé na stranky e-shopu
dostanou, jsou placené vysledky ve vyhledavani. Z tohoto zdroje pochazi 40,49 % (259 254)
uzivateld. Tretim nejvetsim zdrojem uZzivatelll jsou pak socidlni sité, kdy z tohoto zdroje
pochazi 8,83 % (56 510) uzivatelt. Ackoliv je zdroj uzivateli ,,e-mail“ na paté pticce a zdroj
uzivateld ,,referral” na Sesté pfi¢ce a fadi se tak k mén¢ vyznamnym zdrojim uzivateld, jsou
jejich konverzni poméry vysoké, aproto je vhodné vénovat pozornost itémto zdrojim.
Konkrétné se na celkovych konverznich pomérech tyto zdroje podileji na prvnim a druhém
misté. Zdroj ,,refferal” predstavuje partnerské weby, kdy na tyto weby e-shop umist'uje svoji
nabidku. Jedna se ptfedevSim o vyhleddvace zbozi. Nevétsi podil na celkovych trzbach maji
placené vysledky ve vyhleddvani, které se podileji 42,32 % (9 640 625,31 K¢) na celkovych
trzbach (22 779 792,19 K<¢). Hned druhy nejvétsi podil na trzbach pak maji organické vysledky
vyhledavani. Ty se na celkovych trzbach podileji 24,79 % (5 646 259,96 K¢).
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Akvizice

UZivatelé 4 Novi uivatelé Navstévy Navitévy 4 Utivatelé Novi uZivatelé

640329 630 715 1359948 1359948 640 329 630 715

1 W Organic Search 325769 525631

2 @ Paid Search 259 254 503 327
3 W Social 56 510 107 412

4 Direct 44 877 72 696

5 W Email 23284 71751
6 Referral 18 866 34964
7 (Other) 16 421 22 463
8 Display 8247 21704
Konverze
Konverzni pomér Transakce Trzby Trzby Konverzni pomér Transakce
elektronického elektronického
obchodu obchodu
207 % 28 202 2277979219 KE 2277979219 KE 207 % 28 202
1 M Organic Search 153% 5646 259,96 K&

2 m Paid Search 238%

3 W Social 115% 944 996,94 KE

4 Direct 281% 186241354 KE

5 W Email 3,20% 2158 227,38 Ke

==
ses062531 k¢ [

|

m

d

o

i

|

6 Referral 435% 1456 361,96 KE
7 | (Other) 299% 872 874,55KE
8 Display 114 % 198 032,55 KE

Obrazek 8 Zdroje uzivatell, jednotlivé kategorie (Mamtex.cz, 2022a)

Nasledné budou rozpracovany a detailnéji analyzovany nasledujici zdroje:
e organické vysledky vyhledavani,
e placené vysledky vyhledavani,
e e-mail®,
e  referral®.
Na Obrazku 8 lIze pozorovat také pojmy ,,Akvizice* a,Konverze“. , Akvizice*
pfedstavuje hromadné oznafeni uZivateld, ktefi pfichazeji na webové stranky. ,,Konverze*

pfedstavuje hromadné oznaceni pro ur€ité udalosti, v tomto piipad¢ ndkupy na e-shopu.
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Akvizice Konverze = Elektronicky obchod -

Zdroj
Ugivatelé + Navitévy Transakce Trzby

325769 503 327 7692 5646 259,96 K¢

Podil z celku v % Podil z celku v %: Podil z celku v % Podil z celku v %: 24,79 %
] 1. google 214 517 (65,00 %) 324 894 (64,55 %) 4825 (6273 % 3 693 740,61 KE (6542 %
O 2. seznam 99 615 (30,18 %) 152 821 (30,36 % 2230 (2899 % 1 468 309,43 KE (26,00 %
] 3. bing 12250 (371%) 19827 (394%) 530 (689 % 39554028 KE (701%
O 4. centrum.cz 1606 (0,49%) 2638 (052%) 42 (055% 32 961,44 KE (0,58 %
O 5. yahoo 1265 (0,38%) 2001 (040%) 45 (0,59 % 39 44042 K& (070%
O 6. duckduckgo 377 (0,11%) 647 (0,13 %) 13 (017% 0802,85KE (017 %
O 7. baidu 198 (0,06 %) 198 (0,04 % 0 (0,00 % 0,00 K& (0,00%
O 8. ecosia.org 176 (0,05%) 254 (0,05% 6 (0,08% 608320KE (011%
O | 9. qgwantcom 18 (0,01%) 23 (0,00%) 0 (000% 0,00 K& (0,00%
O | 10. ask 11 (0,00%) 18 (0,00% 0 (0,00% 0,00 K& (0,00%
O | 11. yandex 4 (0,00%) 4 (0,00%) 1 (001% 381,64 KE (0,01%
0O 12, avg 1 (0,00%) 1 (0,00%) 0 (000% 0,00 Ké (0,00%
O | 13. najdi 1 (0,00%) 1 (0,00% 0 (000% 0,00 K& (0,00%

Obrazek 9 Organické vysledky vyhledavani — zdroje (Mamtex.cz, 2022a)

Nejdiive byly zkoumané organické vysledky vyhledavani jakoZto nejvétsi zdroj
uzivateli. Na Obrazku 9 lze pozorovat, z jakych konkrétnich vyhleddvach uZzivatelé pomoci
organickych vysledki vyhledavani pfichazeli. Naprosto nejvétsi pfinos mél vyhledavac
Google. Na poctu uzivateli se podilel 65 % (214 517) z celkovych 325 769 uzivatell, které
organické vysledky vyhledavaci ziskaly. Tento vyhledava¢ mél také velmi vysoky podil na
transakcich, konkrétné tedy 62,73 % (4 825) z celkovych 7 692 transakci, které organické
vysledky vyhledavaci ziskaly. I trzby, které organické vysledky vyhledavact ziskaly, byly
velmi ovlivnény timto vyhleddvacem. Podilel se na nich 65,42 % (3 693 740,61 K<)
z celkovych trzeb 5 646 259,96 KE. Druhym nejvyznamnéjSim vyhledavacem potom byl
vyhleddva¢ Seznam. Tento vyhleddva¢ se na poctu uZzivateld podilel 30,18 % (99 615)
z celkovych 325 769 uzivatelii. Na transakcich se pak podilel 28,99 % (2 230) z celkovych
7 692 transakci. Trzby byly timto vyhledavacem ovlivnény na 26 % (1 468 309,43 K<)
z celkovych trzeb 5 646 259,96 K¢. Z tohoto obrazku Ize také vy¢ist, Ze 1 na navstévach mély

tyto vyhledavace, tedy vyhledava¢ Google a Seznam, nejvétsi podil.
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Nasledné bude provedena analyza klicovych slov, pomoci kterych se uZivatelé na e-
shop Mamtex.cz proklikli. Deset nejpouzivanéjSich kliCovych slov lze pozorovat na
Obrazku 10. Z tohoto obrazku je ziejmé, ze nejveétsi vliv maji klicova slova ,,not provided®.
Tato skupina kli¢ovych slov je blokovanid samotnou spolecnosti Google, a to od roku 2011
z diivodu ochrany soukromi. Je ov§em nutné dodat, ze je moznost tuto skupinu klicovych slov
desifrovat, a to aktivovanim prvku ,,Google Search Console* pfimo v administraci nastroje
Google Analytics. Skupina klicovych slov ,,not provided“ se na poctu uzivateli podilela
75,20 % (265 132) z celkovych 325 769 uzivatelii. Tato skupina kli¢ovych slov méla i nejvétsi
podil na trzbach. Konkrétné to bylo 82,23 % z celkovych trzeb 5 646 259,96 K¢.

Akvizice Chovani
Kitars sie Mira okamzitého i Prim. doba trvani
Uivatelé 4 Novi utivatelé Navitévy opudtdai T T
325769 284 988 503 327 46,56 % 4,63 00:02:53
1. (not provided) 265132 (7520 227 476 402 755 46,68 % 4,58 00:02:57
2. bavinéné latky 3066 7 2310 3650 2532% 6,78 00:03:29
3. levné |atky 2672 6 2124 3204 3468 % 5,64 00:03:01
4. textilni galanterie 1767 50 1418 1965 14,40 % 6,29 00:02:52
5. galanterie 1718 49 1358 1887 18,12% 5,00 00:02:06
6. latky na rousky 1665 (0,47 1336 1980 4924 % 598 00:03:40
7. latka na rousky 934 (026 781 1040 50,87 % 532 00:03:11
8. mamtex.cz 932 (026 404 1708 10,71 % 13,60 00:08:50
9. kloboukova guma 815 (023 644 891 7722% 1,91 00:00:42
U | 10. mamtex 707 (020 309 1306 10,72% 11,61 00:08:08
Konverze Elektronicky obchod ~
Klicové slovo Konverzni pomiér
Ll Transakce Trzby
obchodu
1,53 % 7692 5646 259,96 K¢

1 not provided) 1,53% 6165 4 643 048,63 K¢

2. bavinéné latky 197 % 72 34 349.85KE

3. levné latky 1,19% 38 23 52741 K¢

4. ftextilni galanterie 097 % 19 10248,10Ke

5. galanterie 079% 15 940798 K&

6. latky na rousky 323% 64 38 13887 K¢

[ 7. latka na rousky 288% 30 1503198 KE

8. mamtex.cz 703 % 120 10901534 K¢

9. kloboukova guma 045% 4 1002,56 K&

10. mamtex 804% 105 87 74449 KC

Obrazek 10 Klicova slova (Mamtex.cz, 2022a)
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Kliknuti ~ VS. Vybrat metriku Den  Tyden Mésic d -

® Kliknuti
1000

patek 13. listopadu 2020
= Kliknuti: 358

2021

Obrazek 11 Kli¢ova slova, Search Console, kliknuti (Mamtex.cz, 2022a)

V navaznosti na jiz zminénou kategorii kli¢ovych slov ,not provided“ byla dale
analyzovana sekce Google Search Console. Na Obrazku 11 Ize sledovat pocet kliknuti, které
byly za sledované obdobi provedeny. Ktivka za¢ina az 13. listopadu 2020, coZ znamena, ze
v tento den byl aktivovan samotny prvek Google Search Console. V ndvaznosti na toto zjiSténi
je tedy mozné skupinu klicovych slov ,,not provided* deSifrovat, a to pouze v obdobi od 13.
listopadu 2020 do 31. prosince 2021.

Za toto obdobi bylo nasbirano celkem 12 134 klicovych slov. Na Obrazku 12 je
vyobrazeno 10 klicovych slov, které vedly k nejvice proklikiim. Klicovym slovem, na které
bylo nejvice klikdno, bylo slovo ,,mamtex“. Déle pak v potadi byly slova jako ,levné latky*,
»latky®, ¢i napftiklad ,,bavinény satén metraz“. Celkové doslo ke zjisténi, ze v ramci klicové

skupiny ,,not provided* bylo zjisténo 1 630 087 zobrazeni e-shopu Mamtex.cz

Vyhleddvaci dotaz Kiiknuti V¥ Zobrazeni Mira prokiku Priiméma pozice

- 66934 . 1630087 411 %

1. mamtex 2979 (445%) 30040 4 9,92 %
2. levné latky 1915 (286%) 14072 (0 13,61 %
3. latky 980 (1,46 52953 (325% 185%
4. Dbavinény satén metraz 787 (1,18%) 4719 (029% 16,68 %
5. galanterie 764 (1,14%) 53 509 (32 143 %
6. levne latky 725 (1,08%) 4851 (0 14,95 %
7. latky 654 (098 36314 (223% 1,80 %
8. latky metraz 633 (0,95%) 22 499 38 %) 281 %
9. modal 582 (087 %) 20995 (12 277 %
10.  ronofix 505 (0,75 8524 (052 592 %

Obrazek 12 Kli¢ova slova, Search Console (Mamtex.cz, 2022a)
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Po analyze organickych vysledkid vyhledavani byla provedena analyza druhého
nejvetsiho zdroje uzivateld, a to placenych vysledkll vyhledavani. V ramci této analyzy doslo
ke zjisténi, Ze nejvetsi vliv na pocet uzivateli mél zdroj Google se svoji sluzbou Google Ads.
Hned na druhém misté pak byl zdroj Seznam se svoji sluzbou Sklik. Nésledné doslo také ke
zjisténi, Ze jsou zde chybné zatazeny zdroje Facebook a Instagram. Z hlediska uzivatelt se tedy
nejvice podilel zdroj Google s 76,72 % (205 201) z celkovych 259 254 uZivatell. Tento zdroj
mél zaroven 1nejvetsi vliv na navstévnost, transakce i trzby. Navstévy konkrétné ovlivnil
z témet 80 % (409 924) z celkovych 525 631 navstév. Na transakcich se pak podilel 81,84 %
(10 237) z celkovych 12 508 transakci. Trzby byly timto zdrojem ovlivnény na 81,92 %
(7 897 281,65 K¢) z celkovych 9 640 625,31 K¢ trzeb.

Akvizice Konverze Elektronicky cbchod ~
Zdroj
Uzivatelé + Mavitévy Transakce Triby

259254 525631 12508 964062531 KE

Od 1. google 205 201 (76,72 %) 409 924 (7799 % 10 237 (81,84 % 7 897 281,65 KE (81,92%
O 2. seznamppc 54 110 (20,23 %) 103 952 (19,78 % 2168 (1733 % 167661968 KE (17,39 %
O 3. Facebook 7196 (2,69 %) 10253 (195% 79 (063% 5393941 K& (056%
[ 4 facebook 920 (034 % 1464 (D28% 24 (D19% 1278457 K& (0,13%
O 5. Instagram 32 (0,01 %) 35 (001 % 0 {0,00% 0,00 K& (0,00%
O 6. instagram 2 (0,00 %) 3 (Do0% 0 (000% 0,00 KE (0,00%

Obrazek 13 Placené vysledky vyhleddvani, zdroje (Mamtex.cz, 2022a)

Po zjisténi, Ze dominantni vliv m¢l zdroj Google se svoji sluzbou Google Ads, bylo

rozhodnuto, Ze tento zdroj bude néasledné zkouman vice do detailu.
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Bylo zjisténo, Ze pomoci sluzby Google Ads bylo provozovano celkem 72 kampani.
Z hlediska podilu na prokliku Ize na Obrazku 14 pozorovat 10 nejuspésnéjSich kampani.
Z tohoto obrazku lze vycist, ze celkové naklady byly 694 394,66 K¢&. Trzby ziskané za
sledované obdobi pomoci sluzby Google Ads ¢inily 8 104 458,23 K¢&. Ackoliv Ize pozorovat,
ze kampan ,, (n) MetraZ — Obecné KW — Mobil“ méla nejvétsi podil na kliknuti, nelze to stejné
konstatovat o podilu na trzbach. Nejvétsi podil na trzbach méla kampan ,,(s) Brand kampan®,
ktera se z hlediska podilu na kliknuti umistila aZ na tteti pozici. Z hlediska miry okamzitého

opusténi se pak podilela 19,05 %.

Akvizice Chovani
Kampad / ID kampané Mira Poiet
o s e okamzitého  Stranekna
Kliknuti + Cena cPC Uzivatelé Navétévy 1 relaci
opusténi

356069  69439466KE  1,95KE 210 425 432770 5245% 480

O 1. 50 Metrdz-Obecné KW -Mobil 62589 (17,58 97 805,26 K& (14 156KE 47315 72198 (1668 66,50 % 344
2. (N Metraz - Druhy - Mobil 54 450 (15,29 ¢ 110 537,53 Ké 203Ké 37581 (14 65784 6020 % 403

0| s ()Brandkampan 46212 (12,9 1776938Ke (2 038KE | 25925 65219 10,05% 915

Bl i (o) Nakupy- Smart-metd2 20857 (586%) 6544636 KE (942 314K | 14509 23960 (554 61,68 % 370

0| 5. F0)Metraz-Druhy- Desktop 20739 (592 6041932 K& 335K 15503 25060 4351 % 520

_(n) Metraz - Barvy a vzory -

O 6 Mobi 20241 (568 50 456,02 K¢ 294KE | 14287 (54 24766 (572 6298% 119

o _(n) Metradz - Obecné KW -

)| 7. Desktop 19199 (539° 43 452,52 K¢ 226Ke | 15585 (59 22910 (52 50,76 % 454
Ol i5: () Dynamickyrem:=responziv 10632 (299 1550606 K¢ (2 146KE | 5993 (2 14697 (34 6321% 398
CIff o () Calantede=Mobil 8619 (242%  BOBBASKE 094KE 6584 (252 9463 (219 7310% 2,00

il g;  DSA- Prothudy (refakivi) 7156 (201 1285728 K¢ 180KE | 6347 (24 8046 57,15% 392

Konverze Elekironicky obchod v

Kampaii / ID kampané Konverzni pomér
elektronického

obchodu

Transakce Trzby

243 % 10501 8104 458,23 K¢

0 1. W Me'\-'e?z - Obecné KW - Mobil 157 % 1134 717 200,55 K&
D 2. {0 Metraz-Druhy-Mobll 190% | 1249 918 388,15KE
O 3 (s)Brandkampan 485% 3164 2693 137,51 KE

| & Ao bekupy Smart-metras 241% 578 404 059,37 K¢
)| & Gt Dy ~Deakiop 314% | 788 (7 720 766,58 K&

_(n) Metraz - Barvy a vzory -
8 6. Mobil 319% 789 557 577,69 K&

—(n) Metraz - Obecné KW -

) 7. Desktop 272% 623 500 581,32KE (6
] g @ D“_vnamlclqi rem. - eSpnziv 0,66% 97 2 73 974,27 K&
O o9 ,CW!G.a:\?mene - Mobil 205% 104 66 170,24 K&
)] c1o; DEA-Prodakiy (2iMidvH) 138% N 78 04828 K¢

Obrazek 14 Kampané Google Ads (Mamtex.cz, 2022a)
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Po konzultaci s internimi zaméstnanci e-shopu déle bylo rozhodnuto, Ze v rdmci analyzy
zdroje Google bude také spocitan podil nakladii na obratu pro tii nejvykonnéjsi kampané
z hlediska kliknuti. Podil naklad na obratu se pocita podle vzorce (1). Pouzitim zminéného
vzorce bylo zjisténo, ze PNO pro prvni kampan vychazi 13,64 %, pro druhou kampan 12,04 %
a pro tfeti kampan pak 0,66 %. Obecné je udavano, ¢im niz$i PNO vychazi, tim efektivnéjsi

kampang jsou.

PNO = 2 %100 [%] (1)
kde:

N ... néklady [K¢]
T ... trzby [K¢]

Dals$im zdrojem, ktery byl vybran pro podrobnéjsi analyzu byl, jak bylo jiz zminéno,
zvolen zdroj ,,e-mail*“ vzhledem k vysokému konverznimu poméru. Na Obrazku 15 lze
pozorovat zdroj prave pro kategorii ,,e-mail“. Jedna se o sluzbu ecomail. Tato sluzba je externi
nastroj vyuZzivany pro tvorbu e-mailingu, tedy k zasildni newsletteru uzivatelim, ktefi daji
souhlas. Pomoci této sluzby bylo ziskano celkem 23 284 uzivateld, tedy 3,64 % z celkovych
640 329 uzivatell za dané sledované obdobi. Diky tomuto zdroji bylo také provedeno celkem
2 328 transakci. Pomérove to znamena 8,25 % z celkovych 28 202 transakci. Z hlediska trzeb
se pak tento zdroj podilel na 9,47 % (2 158 227,38) z celkovych trzeb 22 779 792,19 K¢.
Navstévy pak byly timto zdrojem ovlivnény z 5,35 %, tj. 72 696 zcelkovych 1 359 948

navstév.
Akvizice Konverze Elektronicky obchod -
Zdroj
UZivatelé + Navitévy Transakce Triby
23284 72696 2328 215822738K¢E
) 1. ecomail 23 284(100,00 %) 72 696(100,00 % 2 328(100,00 % 2158 227,38 KE(100,00

Obrazek 15 E-mail, zdroj (Mamtex.cz, 2022a)
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O

O

O

Obrazek 16 Zdroj e-mail, vstupni stranky (Mamtex.cz, 2022a)

10.

Vstupni stranka

fkosik/
/metrovy-textil/
/levne-latky/
/teplakovina/

fuplety/

/uplet-potisk-bavineny/bavineny-uplet-or &

namenty-na-bile/
fteplakovina-potistena/
Smovinky/

/softshell-metraz/

Akvizice

UZivatelé

1261

602

411

217

177

171

99

96

86

81

+

237284

(2,26 %)

(1,08 %)

(0,74 %)

(0,39 %)

(0,32 %)

(0,31 %)

(0,18 %)

(0,17 %)

(0,15 %)

(0,15 %)

Navitévy

72 696

4184 (576%

1338 (1.84%)

890 (1,22%

282

286

244 (034 %

100 (014%

132

151 (021%)

110

Konverze Elektronicky obchod -

Transakce

2328

140
160

25

Triby

2158 227,38 K&

143 738,90 K&

189 389,14 K¢

28 277,52 KC

6 019,03 K¢

6 506,05 K¢

581438 K¢

5068,89 K¢

611342 KE

2678,67 KC

2 697,16 K¢

Nasledné doslo také k analyze vstupnich stranek z tohoto zdroje. Celkem bylo za

sledované obdobi zaznamenano 42 898 vstupnich stranek. Na Obrazku 16 lze pozorovat deset

vstupnich stranek, které uzivatelé nej€astéji navstivili. Jak jiz bylo zminéno, celkové trzby ze

zdroje e-mail za dané obdobi Cinily 2 158 227,38 K¢. Tyto trzby byly nejvice tvofeny ze

zdrojovych stranek ,,/“ a ,,/kosik/*“. Dohromady se tyto dv¢ vstupni stranky podilely na 15,44 %

trzeb. Velky podil pak také mély ina celkovych navstévach. Na téch se podilely 7,6 %.

I transakce byly nejvice ovlivnény témito vstupnimi strankami. 12.88 % transakci vzniklo praveé

vyuZzitim téchto vstupnich stranek.

Jednalo se o zdroj ,,referral®.

Poslednim zkoumanym zdrojem pak byl zdroj, ktery mél nejvétsi konverzni pomeér.
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Zdroj ,referral® ptredstavuje, jak bylo jiz zminéno, partnerské weby, které umoznuji
e-shopu poskytovat svoji nabidku. Jedna se pak ptredevSim o porovnavace zbozi. Je nutné
konstatovat, ze tento zdroj mé jeden z nejnizSich dosahti co se uzivateli a navstévnosti tyce,
avSak konverzni pomér je v porovnani s ostatnimi zdroji velmi vysoky.

V ramci kategorie ,referral” bylo zjiSténo celkem 403 zdroji. Na Obrazku 17 pak
muzeme pozorovat deset nejvlivnéjSich zdroja. Jak bylo jiz konstatovano, tento zdroj piivedl
za sledované obdobi pouze 2,95 % z celkového poctu uzivateli, tedy 18 866 z celkovych
640 329. Timto se také vysvétluje i nizky podil na celkové navstévnosti. Tento zdroj se na
navstévnosti podilel 2,57 %, to znamena 34 964 navstév z celkovych 1 359 948 navstev.

Z hlediska podilu na trzbach se tento zdroj podilel 6,39 % (1 456 361,96 K¢&) z celkovych
22779 792,19 K¢.

Akvizice Konverze Elektronicky obchod -
Zdroj
UZivatelé + Nawvstévy Transakce Triby

_ 34964 1521 1456361,96 K&
O 1. email.seznam.cz 5 468 (27,85%) 12 775 (36,54 %) 789 (51,87 % 769 332,44 K& (52,83 %
O 2. Sseznam.cz 4 624 (23,55%) 5950 (17,02 % 79 (519 % 48 008,33 K&
O 3. blog.mamtex.cz 2774 (14,13 %) 4203 (1228 % 121 (7.96 % 135 579,14 K&
() 4, mamtex.cz 808 (4,12%) 1783 (510% 68 (4,47 %) 74 796,41 KE (514 %
O 5. obchodiste.cz 781 (398%) 1153 (330% 26 71 % 20 086,84 KE (206%
d 6. sijtesnami.cz 509 (2,59 %) 728 (2,08%) 14 (0,92 % 13 512,50 K&
[) 7. comgate.cz 407 (2,07%) 680 07 % 18 8 % 10 984,60 K& (0,75 %
O 8. mail.centrum.cz 305 (1,55%) 914 (261% 62 (4,08 % 43 920,16 KE (3,02 %
O 9. bottraffic.club 302 (1,54%) 302 (086% D (0,00 %) 0,00 K&
O | 10. slevovykupon.net 273 (1,39%) 473 (1,35% 155 (10,19 % 153 574,79 Ké

Obrazek 17 Zdroj referral (Mamtex.cz, 2022a)
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2.3 Vyhodnoceni analytické kapitoly

V ramci analytické ¢asti doSlo ke zkoumani za pomoci analytického nastroje Google
Analytics, kdy byly zkoumany hodnoty, které byly poskytnuty zkoumanym e-shopem
Mamtex.cz. Hodnoty byly zkoumany za dané sledované obdobi od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2020.

V prvni fad€ bylo v ramci analyzy geografickych udaji zjiSténo, Ze nejvétSich hodnot
navstévnosti bylo dosahovano v radmci Jihomoravského kraje a kraje Hlavniho mésta Prahy.
Dale bylo vsak zjisténo, ze v ramci krajti sousedicich s Jihomoravskym krajem, jakozto sidlem

Nasledné byla provedena analyza jednotlivych zdroji navstévnosti za dané sledované
obdobi. Bylo zjiSténo, Ze nejvyssi pfinosy, co se uzivatell tyce, maji zdroje ,,organic search*
a paid search®. Dale bylo zjisténo, Ze ackoliv zdroje ,,e-mail* a ,referral® maji nizky dosah

z hlediska uzivateld, jejich konverzni poméry jsou nejvyssi.
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3 NAYRHY’ OPATRENI PRO E-SHOP MAMTEX.CZ PRO
ZVYSENI DOSAHU ONLINE KOMUNIKACNICH
KANALU

Tato kapitola diplomové prace se bude zabyvat jednotlivymi nadvrhy pro zvyseni dosahu
online komunika¢nich kanali e-shopu Mamtex.cz. Tyto navrhy budou podavany k feSeni
problémil, jez vyvstaly v druhé¢ kapitole této diplomové préce.

V ramci druhé¢ kapitoly bylo pfi analyze geografickych udajt zjiSténo, ze v rdmci kraji,
které sousedi s Jihomoravskym krajem, jakozto sidlem spolecnosti, bylo nejnizSich hodnot
navstévnosti dosahovano v Pardubickém kraji.

Dale pak bylo pfi analyze jednotlivych zdroji navstévnosti zjisténo, Ze zdroje ,,e-mail*
a ,,referral” dosahuji nizkych poctl uzivatelti a navstévnosti. Bylo vSak také zjiSténo, ze tyto
zdroje dosahuji vysokych konverznich poméra.

Po shrnuti vysledkd analytické ¢asti bylo po konzultaci s internimi zaméstnanci
rozhodnuto, Ze budou navrzeny celkové tfi ndvrhy pro zvySeni dosahu online komunikac¢nich
kanalt e-shopu Mamtex.cz. Vzhledem k nizkému dosahu navstévnosti v ramci Pardubického
kraje, bude navrZen reklamni spot v ramci radia. Déle pak budou podany ndvrhy pro zdroje
»e-mail“ a ,referral®, protoze po konzultaci s internimi zaméstnanci bylo rozhodnuto, ze tyto
zdroje dosahuji vysokych konverznich pomérti a bylo by vhodné se na n¢ tedy zaméfit. Pro
zdroj ,,e-mail* bude navrzeno zvyseni efektivity uzivani sluzby ecomail. Pro zdroj ,,referral*

bude navrzeno zavedeni affiliate marketingu.

3.1 ZvySeni efektivity uzivani sluzby ecomail.cz

Jak bylo jiz zminéno, pro zdroj ,,e-mail”“ je navrhovano zvySeni efektivity sluzby
ecomail. Tato sluzba je e-shopem vyuzivéna, avSak ne v plném rozsahu a neni vyuzivany plny
potencial této sluzby. Ecomail, jak bylo jiz zminéno, je externi nastroj vyuzivany pro tvorbu e-
mailingu, tedy k zasilani newsletteru uZivatelim, kteti daji souhlas.

Ecomail pomaha i se sbérem kontaktii, tedy uzivateld, kteti maji o newsletter zajem.
Poskytuje také automatizaci, segmentaci, ¢i personalizaci.

Jak uvadi sdm Ecomail.cz (2022), je skoda kazdého kontaktu, o ktery e-shop pftijde.
Proto je moznost vyuzit jejich sluzeb i pro ziskavani kontaktd. Je zde moznost vyuzit nastroj,
ktery ptfed odchodem zdkaznika umozni zjisténi a uloZeni kontaktu. Konkrétné k tomu dojde za
pomoci statického, vysouvaciho, ¢i pop-up formulédfe. Poskytuji také editor, kde je moznost

tyto formulare tvorit. Ukdzku editoru a pop-up formulafe 1ze pozorovat na Obrazku 18.
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E-SHOP AB(
Uz na odchodu? Pfijméte
od nas za rozloucenou

20% slevu na vse! 3)

Obrazek 18 Ukazka editoru a pop-up formuléafe (Ecomail.cz, 2022)

U hotového formuléfe je pak moznost nastavit, kdy pfesné¢ se ma uzivateli zobrazit
a také na jakych konkrétnich strankach by se mél zobrazovat.
Dale, jak bylo jiz zminéno, umoziiuje sluzba ecomail 1 automatizaci. Konkrétné se jedna
o automatické kampané. Tyto kampané po nastaveni dokazi samy posilat e-maily, SMS, ¢i
dopisy. Funguji automaticky na zaklad¢ urcitych pravidel a chovani uzivateli. Dokazi reagovat
na uskutecnéné objednavky, navstivené stranky, ¢i jakékoliv jiné udalosti. Kampané mohou
napiiklad:
e byt uvitaci,
e reagovat na opustény kosik,
e reagovat na svatky a narozeniny,

e byt reaktivacni.
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Uvitaci kampan€ umoziiuji ihned po registraci uZivatele zasilat e-mail s pfivitanim.
Dale, jak je uvedeno, mohou kampané reagovat na opustény kosik, tedy, ze si uzivatel vlozil
néjaké zbozi do kosiku, ale objednavku nedokoncil. Mohou tohoto zakaznika tedy motivovat
k dokonceni nakupu. Vyvojovy diagram takovéto kampané 1ze pozorovat na Obrazku 19, kdy
prvnim krokem je, Ze uzivatel navstivi stranku, dale automat ¢eka 5 hodin a pak ovétuje, zda
tento uzivatel provedl ndkup. V piipad¢, Ze nakup provedl, dojde k ukonceni, v opacném
pripad¢ pak dojde k zaslani e-mailu uzivateli a pfipomenuti koSiku, poté také dojde k ukonceni
automatu. Tento nastroj také umoziuje vyuzivat data, které¢ od uzivateli e-shop ziskal a zasilat
uzivatelim e-maily v obdobi narozenin ¢i svatki. Tyto e-maily mohou obsahovat naptiklad
darkové poukazy a motivovat tak uzivatele k provedeni nového nakupu. Snahou reaktivacnich
kampani je pak ziskat zpét uzivatele, ktery jiz delsi dobu e-shop nenavstivil a neprovedl zadny
nakup. Zékaznik muze byt napfiklad k ndkupu a navstévé motivovan nabidkou dopravy

zdarma.

Opudtény kodik O Sputtena pouze jed = Pruni seznan Pozastaveno Upravit autornatizaci

Obrazek 19 Vyvojovy diagram kampané ,,opustény kosik* (Ecomail.cz, 2022)

Segmentace umoziiuje e-shopu vytvaret segmenty a kazdého jednotlivého uZivatele pak
piitazovat do jednotlivych segmentii. Nedochazi pak k tomu, ze by e-shop posilal ,,vSechno
vSem®. Tim padem by mohlo u uZivatele dojit k nabuzeni pocitu, Ze jej e-shop bere jako
jedine¢ného a zvysit tim padem i jeho loajalitu vic¢i e-shopu. Segmentace pak umoznuje

databazi kontaktl rozdélit podle vlastnosti kontaktli, pohybu na webu, ¢i nakupniho chovani.
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V ndvaznosti na segmentaci je pak vhodné vyuZivat indstroj personalizace. Tento
nastroj umozinuje obsah kazdého jednotlivého e-mailu. Dochazi k tomu na zéklad¢ preferenci
odbératele a informaci, kterymi o zdkaznikovi e-shop disponuje. Tato sluzba naptiklad
umoziuje nabidnout zékaznikovi produkt z kategorie, kterou naposledy prohlizel, ¢i mu
naptiklad doporucit produkt na zdklad¢ jeho posledniho provedeného nakupu.

Déle je také vhodné vyuzivat propojeni s produktovymi XML feedy a datovymi feedy.
V navaznosti na toto propojeni je poté mozné zasilat odbérateli jiz konkrétni produkty
a odbératel mize ndkup provést ptimo z e-mailu.

V névaznosti na tento vycet sluzeb je navrhovdno vyuziti tarifu Marketer+, ktery
Ecomail.cz nabizi. Tento tarif nabizi veskeré sluzby, které byly dosud zminény. Tyto sluzby

a cenu tohoto tarifu Ize pozorovat na Obrazku 20.

Marketer+

Pokrocilé funkce vhodné zejména pro e-
shopy. E-mailing zaloZzeny na datech.

Neomezené posilani e-maild Datové feedy

Viechny funkce tarifu Profi Webtracking

Integrace s e-shopy Pokrocila segmentace
Opusteny kosik Pokrocilé automatizace
Slevové kupony Dynamicky obsah
Sledovani nakupu A/B testovani
PFednastavené automatizace NOVE Sbér kontaktl z Facebooku
Transakéni e-maily Facebook Audiences
Produktoveé XML feedy

Obrazek 20 Tarif Marketer+ a jeho obsah (Ecomail.cz, 2022)
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Cena je ovliviiovana velikosti pozadované databidze kontaktl. V ndvaznosti na
analytickou cast této prace je navrhovana databaze kontaktti o velikosti 10 000 kontaktt.

Dale je pak navrhovano, aby sluzba ecomail byla pfid¢lena jednomu konkrétnimu
zameéstnanci, ktery jiz disponuje zkuSenostmi s e-mailingem. V navaznosti na to, Ze je
navrhovany novy tarif, ktery obsahuje velké mnozstvi funkci, je také navrhovano Skoleni pro
tohoto zaméstnance. Toto Skoleni umoziuje piimo Ecomail.cz. Jedna se o workshop, ktery je
nabizeny pifimo na webovych strankach a obsahem je vyuka vSech jiz zminénych sluzeb, které
ecomail nabizi. Obsah tohoto workshopu lze pozorovat na Obrazku 21. Workshop je urcen pro

jednu az dvé osoby.
Pokrocily workshop

Vhodny pro ty, ktefi jiZ maji s e-mailingem nebo s aplikad néjakou
zkusenost.

»  MoZnost detailn&ji probrat strategii e-mail marketingu
v  Sbérdat, moZnosti integrace

» Informace ohledné doruéitelnosti (ov&fovani domény)
v Sprava databaze

» Formulafe a double opt-in ovéfeni

+ Segmentace

»  Tvorba fungujici e-mailové kampané

v  Zaklady personalizace

»  A/B testovani

v Vyhodnocovani kampani a prace s reporty

Prace s automatizacemi véetné ukazek oblibenych typl
kampani

Propojeni s dalsimi komunikaénimi kanaly
(Facebook / Instagram, SMS)

Obrazek 21 Obsah pokrocilého workshopu (Ecomail.cz, 2022)
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3.2 Zavedeni affiliate marketingu

V navaznosti na vysledky analytické ¢asti této prace a také na konzultaci s internimi
zamgéstnanci bylo rozhodnuto, Zze druhym navrhem bude zavedeni affiliate marketingu.

Affiliate marketing pfedstavuje vykonnostni formu marketingu, tedy je zaméfen
pfedevsim na aktivitu. Tato forma marketingu na rozdil od klasickych forem reklamy, kdy se
plati za proklik, ¢i za zobrazeni, umoZziuje platbu za uskute¢nénou konverzi. Jedna se
o partnersky marketing. Affiliate marketing je v souc¢asné dobé¢ stale oblibenéjsi a rozsirené;si.
Tento zptisob marketingu naptiklad vyuziva nejvétsi e-shop v Ceské republice Alza.cz, &i dalsi
velky e-shop Mall.cz.

Zamgéieni affiliate marketingu nemusi byt pouze na generovani prodeji. Miize byt také
naptiklad zaméfen na cokoliv, co by mél zakaznik na e-shopu provést a co se da jednoduse
formuléte.

Jak bylo jiz zminéno, affiliate marketing funguje na zakladé partnerstvi, kdy na jedné
stran€ je inzerent a na stran¢ druh¢ pak partner. Inzerent je v tomto ptipad¢ e-shop a partnerem
pak miize byt naptiklad influencer, ktery chce néjaky konkrétni produkt doporucit a zaroven
za toto doporuceni obdrzet finanéni odménu v podobé provize za prodej. Partneti tedy skrze
rizné propagacni materidly pifivadéji zakazniky k e-shopu, kde tito zdkaznici provedou
pozadovanou konverzi, v tomto piipadé nékup, a partner za to nasledné¢ obdrzi provizi.
K propagaci obvykle partneii vyuzivaji PPC reklamu, vlastni webové stranky, ¢i napiiklad
reklamu na socidlnich sitich. Partnerem tedy mohou byt napfiklad zminéni influencefi.
Znamena to tedy, Ze partnerem muize byt jak osoba, tak i firma, kterd propaguje produkt nebo
sluzbu inzerenta za tcelem ziskani provize. Jak uvadi AffilBox (2022), partnery mohou byt
napfiiklad tedy:

e ziajmové blogy,

e katalogy produktu,
e recenzni weby,

e kuponové weby,

e experti na PPC reklamu.
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Principem je tedy partnersky program, kdy inzerent vytvoii affiliate program, do kterého
se partnefi mohou registrovat. Po registraci pak kazdy partner obdrzi sviij jedinecny affiliate
odkaz. Tento odkaz zarovenn obsahuje iID partnera. V praxi to tedy funguje tak, ze pokud
néjaky uZzivatel klikne na tento uvedeny odkaz a provede poZadovanou konverzi, v tomto
piipadé tedy provede nakup, pak partner, jehoz ID je obsazeno v odkazu, obdrzi pfedem
domluvenou provizi z prodeje.

Aby bylo mozZné zajistit spravné ohodnoceni partnera a celkové sledovat informace
o uzivateli, je vyuzivdno soborl cookies. Stejného principu vyuziva také PPC reklama.
V ptipadé, kdy uzivatel klikne na partnersky odkaz, se uZivateli do prohlizece umisti soubor
cookies, tedy textovy dokument, ktery se uklada do pocitace uzivatele a obsahuje informace
o jeho navstéve. Tento fakt umoznuje partnerim ziskat provizi i v ptipade, ze zdkaznik nakup
neprovede ihned po kliknuti na odkaz. Jako modelovou situaci lze uvést ptiklad, kdy uzivatel
na odkaz kliknul, avS§ak rozhoduje se, zda produkt koupit, ¢i nikoliv. Stranku opusti a rozhodne
se na ni vratit az po n¢kolika dnech. Nasledné nédkup provede. Soubory cookie jsou v jeho
prohlizec¢i vSak stale ulozené, a proto je mozné i po této dobé odhalit, z jakého zdroje tento
uzivatel pfisel, provedl konverzi, a proto je mozné i odmenit partnera.

Jiz n€kolikrat byl zminén termin provize. Provizi byva nejcastéji procentudlni podil
z ¢astky, kterou uZzivatel u obchodnika zaplati. Obvykle to byvaji jednotky procent, miiZe se
vSak jednat 1 o desitky procent. Jak bylo jiz také zminéno, tato forma propagace je pro e-shop
velice vyhodna, a to pravé z diivodu placeni za uskuteénénou konverzi, ne jenom za proklik na
e-shop, kdy tento proklik nemusi e-shopu nic ptinést. Fakt, ze partner dostane zaplaceno pouze
za provedenou konverzi, jej zdroveil motivuje, aby reklama byla kvalitni, umisténa na vhodném
misté a aby ji sdm partner zaroven dostatecné propagoval.

S affiliate marketingem je mozZné zacit bud’ pfiddnim k jiz existujici provizni siti, Ci
vyuzit provizni software.

Prvni moznost, tedy provizni sit’, slucuje velké pocty partnert, kteti se affiliate
propagaci zabyvaji. Vyhodou tohoto feseni je, Ze o systém se stard nékdo jiny a neni tedy nutné
slozité hledat partnery, ktefi by produkty propagovali. Nevyhodou vSak muze byt fakt, ze firmy,
kter¢ affiliate (provizni) sit€¢ provozuji, si pak mohou uctovat dalsi provize, konkrétné€ provizi
z Castky, kterd se vypléci partnerim. Jak uvadi MladyPodnikatel.cz (2022), jedna se o provize

maximalné do 25 %.

54



Druhd moZnost, tedy vyuZiti provizniho softwaru, vyZaduje vyuZiti specialniho
programu. V ramci tohoto programu pak obé strany, tedy jak inzerent, tak i partner, maji
moznost sledovat prehledy a statistiky o uskuteénénych konverzich. Vyhodou vyuziti
provizniho softwaru je, ze s partnery e-shop komunikuje sam a na provizich se domlouvaji
spolecné. Daéle pak inzerent nemusi platit Zadné provize navic affiliate siti. Nevyhodou pak
muze byt, ze o affiliate program se musi e-shop starat sdm, tedy shanét si partnery, propagaci,
fakturaci. Pfipadn€ miZe e-shop najmout vyskoleného affiliate manazera, kdy tento manaZer je
prostiednik mezi affiliate partnerem a inzerentem. Soucasti jeho prace je tedy udrzovani
plynulého fungovani affiliate programu a komunikace s obéma stranami.

V ramci vyuziti jiz existujicich proviznich siti se nabizeji dvé moZznosti:

e platforma vivnetworks.com,
e platforma eHUB.cz.

Platforma vivnetworks.com sviij affiliate marketing tvoii ptes 12 let a soucasti jejich
sit¢ je vice nez 11 500 partnerti. Jedna se o nejvetsi a nejvykonnési affiliate sit’ ve stfedni
avychodni Evropé. Tato platforma umoznuje spravu affiliate programu v patnicti
nejvyznamnéjSich evropskych jazycich. Tato platforma také umoziuje rozsifeni affiliate
programu i za hranice Evropy. Affiliate marketing této platformy obvykle generuje okolo 10 %
objednavek e-shopu. Tato platforma poskytuje nasledujici typy partneri:

e obsahovy web,
e influencer,

e  kuponovy web,
e katalogy zbozi,
e Dbloger.

Platforma vivnetworks.com vyuziva americkou technologii CJ affiliate. Umoznuje také
velice pfesné méteni konverzi, a to s presnosti az 99,9 %. Dale také umoziiuje nastaveni az 140
parametrti, podle kterych je mozné partnery odménovat. Tato platforma poskytuje nasledujici
sluzby:

e aktivni sprava affiliate marketingu,

e kontinualni akvizice novych partnert,

e affiliate manazera specializujiciho se na obor e-shopu,
e feSeni komunikace s partnery,

e predani dlouholeté know-how.
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Platforma eHUB.cz (2022) funguje pro inzerenty jiZ od roku 2010 a soucasti jeji sité je
vice nez 5 000 partnert. Umoznuje individudlni pfistup pro inzerenta, a to v¢etné technického
feSeni na miru. Vytvoreni programu je podle ni jednoduché a intuitivni a do provozu je uvedeny
do nékolika dni. Poskytuje pfehledné reporty a jednu souhrnnou mési¢ni fakturu. Uvadi také,
ze se snazi kazdému klientovi pomdhat s rozvojem programu a aktivné oslovovat vhodné
partnery. Dodava, ze jejich affiliate manager je klientovi kdykoliv k dispozici a fesi veskeré
dotazy a pfipominky.

V ramci vyuZiti provizniho softwaru se pak nabizi vyuziti programu AffilBox. Tento
program nabizi integraci s platformou Shoptet, tedy s platformou, na niz e-shop Mamtex.cz
funguje. Soucasti tohoto programu je pak vice nez 33 000 partner. Vyuzitim tohoto programu
inzerent neplati provize navic, avSak plati pouze jednu rocni Castku. Jedna se o poplatek za
vyuzivani tohoto programu. Sdm AffilBox (2022) uvadi, ze spolecnosti, které si zfidily vlastni
affiliate zvysily své prodeje v priméru o 10-60 %. Prvnich 14 dni je mozné tento program
vyzkouset zdarma. AffilBox nabizi tfi rizné tarify:

e AffilBox,
e AffilBox Pro,
e AffilBox Custom.

V ramci tohoto névrhu je navrhovan a bude také popsan tarif AffilBox. Tento tarif
umoziuje vyuziti programu AffilBox pro az pét e-shopti. Nabizi také neomezené mnozstvi
partnerti a neomezeny pocet reklamnich prvkl. Schvalovani konverzi pak muaze probihat jak
rucné, tak také automaticky. Co se ty€e méteni, umoziiuje tento tarif meéfit:

e prokliky,

e konverze,

e provize za prodej,

e provize na navstévu,

e provize za subpartnery (pifipad kdy partner doporuci affiliate program e-shopu dal$im
partnerim a tim umozni ziskat dalsi partnery).

Z hlediska tvofeni pfehledli pak umoziuje tvorbu:

e zakladnich statistik,
e pokrocilych statistik,
e tydennich ¢i mési¢nich statistik.
Dale pak tento tarif umoziiuje napojeni programu na e-shopova feSeni a na e-mailové

sluzby.
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V Tabulce 6 1ze pozorovat dalsi sluzby, které AffilBox nabizi. Z hlediska dalSich sluzeb,

je pak navrhovano vyuziti jednorazové konzultace a nastaveni programu AffilBox.

Tabulka 6 Dalsi sluzby

Sluzba
Obnovendi licence ze zalohy

Jednorazova konzultace
Nastaveni AffilBoxu
Audit affiliate programu

Zdroj: AffilBox (2022)

3.3 ZvySeni geografického dosahu vyuzitim radiové reklamy

V ramci druhé kapitoly této prace bylo zjisténo, ze z hlediska geografického dosahu se
v ramci kraji sousedicich s krajem Jihomoravskym nejhtie umistil kraj Pardubicky. Ttetim
navrhem je tedy v rdmci navrhu opatieni pro zvySeni dosahu, konkrétné tedy geografického,
navrzena radiova reklama. Reklamni spot by mél byt v rozsahu 30 sekund. V nasledujici
Tabulce 7 lze pozorovat nejposlouchanéjsi radia pravé v ramci Pardubického kraje. Tato data
byla sesbirana v obdobi od 1. 7. 2021 do 17. 12. 2021. V poslechovosti vitézi vysilaci stanice
Radio Impuls, kterd za sledované obdobi méla primérnou tydenni poslechovost 94 tisic
posluchact. Na druhém mist¢ se pak umistila vysilaci stanice Radio Blanik, ktera za sledované

obdobi méla tydenni poslechovost primérné 84 tisic posluchacti.
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Tabulka 7 Poslechovost jednotlivych stanic za sledované obdobi

Stanice Tydenni
poslechovost (tisice)
Radio Impuls 94
Radio Blanik 84
CRo Radiozurnal 78
Evropa 2 71
Frekvence 1 62
Hitradio Cerna Hora 43
CRo Pardubice 41
CRo Dvojka (Praha) 36
Country Radio 32
Fajn Radio 28
Radio Beat 27
Radio Kiss 25
jiné Ceské stanice 21
CRo Vltava 12
CRo Plus 8

Zdroj: STEM/MARK (2022), upraveno autorem

Po domluvé s internimi zaméstnanci bylo rozhodnuto, Ze se déle bude prace zabyvat
prvnimi péti stanicemi. Konkrétné se tedy jedna o stanice Radio Impuls, Radio Blanik, CRo
Radiozurnal, Evropa 2 a Frekvence 1. Pro Radio Impuls, Evropu 2 i Frekvenci 1 zajistuje
reklamu spole¢nost mediaclub. Mediaclub zajist'uje reklamu také naptiklad pro stanice Kiss ¢i
naptiklad Beat (zde je vSak nutné dodat, ze ceny reklamnich spotti se pro jednotlivé stanice
1i81). Pro Radio Blanik pak reklamu zajistuje spolecnost Radiohouse. Spole¢nost Radiohouse
nabizi reklamu celoplos$nou ¢i reklamu cilenou na konkrétni region, v pfipad¢ této prace jsou
to Vychodni Cechy. Stanice CRo Radiozurnal reklamu zajistuje sama.

Isprodukce (2022) uvadi, jak vyrobit skvély rozhlasovy spot a dosahnout tak co
nejlepsich vysledkt. Hlavnimi kroky podle nich je:

e dobré zadani,
e dobra myslenka,
e dobry scéndf,

e kvalitni zpracovani.
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Z hlediska dobrého zadani je podle Isprodukce (2022) dilezité, aby si e-shop uvédomil,
na jaké zakazniky chce cilit, podle toho se poté odviji, kdy a jak konkrétni cilovou skupinu
oslovit. Je to podle nich dulezité praveé proto, ze spot se nesmi snazit oslovit vSechny a vyhovét
vSem. Dulezité otazky jesté pted tvorbou konceptu podle nich jsou otdzky jako Co? Kdo? Kdy?
Jak? Pro¢? Kde?

Isprodukce (2022) nasledn¢ uvadi ,,dobrou myslenku“. Tedy, Ze sdé€leni Ize
posluchactim ptedat dvéma zpiisoby, a to emocemi a informacemi, je tedy podle nich nutné se
vzit do role posluchace. Pro tento navrh je navrhovano vzbuzeni pozitivnich emoci. Konkrétné
by tedy mélo dojit ke sd€leni, Ze prodavané latky jsou vysoké kvality. Dale by pak méla byt
piedand informace o postoji k zivotnimu prostiedi, tedy ze proces vyroby i latky jako takové
jsou k zivotnimu prostiedi Setrné.

Dalsim krokem, ktery Isprodukce (2022) uvadi, je pak ,,dobry scénai a,kvalitni
zpracovani“. Tyto dva kroky spolu Uzce souvisi, protoze apeluji na kvalitu spotu, ato jak
spot nemél byt ledabyly, ale m¢l by byt promysleny a co nejlépe zpracovany (tedy i z hlediska

zvukové kvality).
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4 ZHODNOCENI NAVRHOVANYCH OPATRENi PRO
ZVYSENI DOSAHU ONLINE KOMUNIKACNICH
KANALU PRO E-SHOP MAMTEX.CZ

Tato kapitola se bude zabyvat zhodnocenim navrhovanych opatieni, ktera byla navrzena
v ramci tfeti kapitoly. Byla navrZena celkem tfi opatieni a tato kapitola se bude zabyvat dopady,
které tato opatieni pro e-shop Mamtex.cz méla. Konkrétné byla navrZzena opatieni v ramci e-
mailingu, tedy zvySeni efektivnosti vyuzitim sluzby ecomail.cz. Dale pak bylo navrzeno
zavedeni affiliate marketingu. Posledni navrh se pak zamétoval na rddiovou reklamu v ramci

Pardubického kraje.

4.1 Zhodnoceni zvySeni efektivnosti e-mailingu vyuzitim sluzby ecomail.cz
Prvnim opatfenim, které bylo navrzeno v ramci tteti kapitoly, bylo zvySeni efektivnosti
e-mailingu vyuzitim sluzby ecomail.cz. E-shop se rozhodl zavadét opatieni od 1. 1. 2022. Proto
v ramci zhodnoceni doslo k porovnani obdobi od 1. 1. 2022 do 31. 3. 2022 s obdobim od 1. 1.
2020 do 31. 12. 2020 ataké s obdobim od 1. 1. 2021 do 31. 12. 2021. Na nasledujicim
Obrazku 22 1ze pozorovat porovnani s obdobim od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2020. Za sledované
obdobi lze konstatovat, Ze pfiSlo 5 617 uzivateld. Tito uzivatelé pak za sledované obdobi
provedli 13 227 navstév. Transakci za sledované obdobi bylo provedeno 382 a celkové trzby
za sledované obdobi ¢inily 373 692,86 K¢. V porovnani se stejnym obdobim v roce 2020 doslo
z hlediska uzivatell k narustu o 337,12 %, z hlediska navstév byl narast 380,11 %, transakci

bylo provedeno o 516,13 % vice a trzby byly také vyssi, a to konkrétn€ o 831,41 %.

Akvizice Konverze CElektronicky obchod ~
Zdroj
Uzivatelé 4 Navitavy Transakce Trzby
337,12%« | 380,11 %« 516,13 % # 831,41 % »
O | 1. ecomail

1.1.2022 - 31.3.2022 5617 (100,00 % 13 227 (100,00 % 382 (100,00 % 373 692,86 KE (100,
1.1.2020 - 31.3.2020 1285 (100,00 2 755 (100,00 % 62 (100,00 % 40121,33 KE
Zménéno v procentech 337,12 % 380,11 % 516,13 % 83141 %

Obrazek 22 Porovnani sledované¢ho obdobi s rokem 2020 (Mamtex.cz, 2022a)
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Nasledujici Obrazek 23 porovnava sledované obdobi s obdobim od 1. 1. 2021 do

31.3.2021. Lze podle ného konstatovat, ze z hlediska uzivatell pfiSlo na e-shop 027,51 %

vice uzivatelil, navstévnost byla vyssi o 25,59 %, transakci bylo vice o 8,83 % a trzby byly také

vy$si, a to konkrétné o 18,49 %.

Akvizice Konverze Elektronicky obchod ~

Zdroj
Transakce
Uiivatelé + Navitévy

SNkl n e

O | 1. ecomail

1.1.2022 - 31.3.2022 5617 (100,00%) | 13 227 (100,00 %) | 382 (100,00 %)
1.1.2021 - 31.3.2021 4 403 (100,00 %) | 10 532 (100,00 % 351 (100,00 %)
Zménéno v procentech 27,51% 25,59 % 8,83 %

Triby

18,49 %

373 692,86 KC
315 375,45 K& (100,00 %

18,49 % ,

Obrazek 23 Porovnani sledovaného obdobi s rokem 2021 (Mamtex.cz, 2022a)

Nasledné bude rozebran dopad z hlediska finan¢niho. Tarif, ktery byl navrzen, je mozné

platit bud’ mésicné, ¢i rocné, kdy bylo uvadéno, ze v ptipadé ro¢ni platby bude cena v porovnani

s m&si¢nimi platbami mensi o ¢astku, kterd by byla zaplacena za dva mésice. Cena pro databazi

o velikosti 10 000 kontakta a pfi ro¢ni platbé€ je 17 100 K¢ bez DPH. Na Obrazku 24 je cena

prepocCtena na meésic a jednd se o Castku 1 425 K¢ bez DPH. Pro doplnéni jsou v Tabulce 8

uvedeny i ceny pro databdze s dal§imi rozsahy kontaktii. Tyto ceny jsou také uvadény bez DPH.

Marketer+

Pokrocilé funkce vhodné zejména pro e-
shopy. E-mailing zaloZzeny na datech.

1425 K¢

Neomezené posilani e-maild
V3echny funkce tarifu Profi
Integrace s e-shopy
Opusteny kosik

Slevové kupdny

Sledovani nakupu
Prednastavené automatizace (NOVE

Transakcni e-maily

Produktové XML feedy

Obrazek 24 Cena tarifu Marketer+ (Ecomail.cz, 2022)

Datove feedy

Webtracking

Pokrodila segmentace
Pokrocilé automatizace
Dynamicky obsah

A/B testovani

Sbér kontaktu z Facebooku

Facebook Audiences
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Tabulka 8 Doplnéni cen tarifu Marketer+

Cena
Potet . Mésicni | Roc¢ni prepoctena na mésic
kontakti

200 zdarma zdarma

500 300 200
2 000 540 450
5000 1170 975
15 000 2520 2100
20 000 3240 2700
30 000 4 500 3750
40 000 5400 4 500

Zdroj: Ecomail.cz (2022), upraveno autorem

Dale bylo v ramci navrhu také navrhovéano, aby sluzbu ecomail dostal na starost jeden
konkrétni zaméstnanec se zkusSenosti s e-mailingem. Tohoto zaméstnance bylo nutné také
proskolit, kdy toto Skoleni poskytuje piimo Ecomail.cz. Cena tohoto Skoleni byla 4 500 K¢ bez
DPH a tohoto skoleni se mohly ucastnit jedna az dvé osoby. Z hlediska naro¢nosti pak prace
s ecomailem zabrala zaméstnanci 4 hodiny tydné, v pfepoctu na mzdové naklady se jedna
o ¢astku cca 1 670 K¢ za tyden.

Da se tedy konstatovat, ze navrh tohoto opatieni byl Gspés$ny, a to po vice strankach.
Bylo dosazeno zvyseni dosahu, coZ bylo hlavnim cilem, a zdroven bylo dosazeno naristu i po

dalsich strankach, jako jsou transakce a trzby.

4.2 Zhodnoceni navrhu zavedeni affiliate marketingu

V ramci tfeti kapitoly této prace bylo e-shopu Mamtex.cz navrzeno vyuziti affiliate
marketingu. Bylo navrzeno vice variant, a to konkrétné vyuziti provizni sité a nasledn¢ vyuziti
provizniho softwaru. V rdmci vyuziti provizni sité¢ bylo navrzeno vyuziti dvou platforem, a to
platformy vivnetworks.com a platformy eHUB.cz a v rdmci vyuZiti provizniho softwaru pak
vyuziti programu AffilBox. E-shop Mamtex.cz se do souc¢asné doby rozhodl affiliate marketing

nevyuzivat, avSak z hlediska budouciho moznost vyuziti affiliate marketingu nezavrhuje.
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Z hlediska ptinost Ize jak od vyuziti provizni sité, tak i od vyuziti provizniho softwaru
ocekavat obdobné vysledky. Konkrétné, ze by vyuzitim téchto nastroji mohlo dojit
k efektivnéjSimu vynaloZeni nakladt, protoze jak uz bylo nékolikrat zminéno, tato forma
marketingu umoziuje placeni partnerim az pii dosazeni konverze, tedy v této praci se jedna
o provedeni objednavky od uzivatele. Mohlo by tedy byt dosaZeno jak zvySeni celkového
dosahu, tak 1 zaroven zvyseni trzeb. Naklady, které e-shop na propagaci vydava, by poté mohly
byt vynakladany efektivnéji. Konkrétni ndklady, které se s timto navrhem poji, budou popsany
nasledné pro jednotlivé varianty, tedy pro provizni sité a pro provizni software.

Poplatky, které se poji s vyuzitim provizni sit¢ vivnetworks.com, je mozné pozorovat
v Tabulce 9 a je nutné podotknout, ze se jednd o castky bez DPH. Je zde uvedeny poplatek za
pristup ke sluzbé 13 500 K¢, kdy tento poplatek predstavuje prvotni, jednordzovy nevratny
poplatek za nastaveni jednoho programu. V cené je také jedna hodina Skoleni, které je mozné
provést online. Déle je zde uvedeny transakéni poplatek 30 %, kdy vSak castka musi byt
minimaln¢ 7,5 K¢. Jedna se o poplatek, ktery si vivnetworks.com Uc¢tuje za kazdou provedenou
transakci. V praxi to tedy vypada tak, Ze v pfipadé€, Ze by mél partner dostat 5 %, bude dalSich
1,5 % uctovano vivnetworks.com, tedy celkové inzerent odvede provizi z transakce v hodnoté
6,5 %. Minimalni mésicni poplatek pak ¢ini 1 000 K¢. Dale je zde také uvedeny depozit 15 000
K¢, coz je ¢astka predstavujici pozadovanou ¢astku na prvotni vklad. Depozit se pak nasledné

vyuziva pro uhrazeni transak¢nich poplatki a vyplat.

Tabulka 9 Poplatky pojici se s provizni siti vivnetworks.com, ceny bez DPH

Sluzba Poplatky

Poplatek za ptistup ke sluzbé 13 500 K¢
Transak¢ni poplatky 30 %

Minimalni mési¢ni poplatek (MMF) 1 000 K¢

Depozit 15000 K¢&

Zdroj: Mamtex.cz (2022,b)

U provizni sit¢ eHUB.cz jsou uvadéné pevné poplatky za kazdou transakci, a to
konkrétné 20 %. Tedy pokud partner pozaduje provizi ve vysi 4 %, pak provize pro tuto provizni

sit’ bude 1 %. Celkové tedy inzerent odvede provizi z transakce v hodnoté 5 %.
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Nasledné budou popsany néklady pojici se s vyuzitim provizniho softwaru AffilBox.
Jak bylo jiz zminéno ve tfeti kapitole této prace, vyuzitim tohoto programu inzerent neplati
provize navic, avsak plati pouze jednu ro¢ni castku, kdy tato ¢astka predstavuje poplatek za
vyuzivani softwaru. Sdm AffilBox (2022) uvadi, Ze spole¢nosti, které si ztidily vlastni affiliate
zvysily své prodeje v pruméru o 10-60 %, a proto je mozné ocekavat takovéto zvySeni i v tomto
piipad¢€. Prvnich 14 dni je mozné tento program vyzkouset zdarma. Bylo jiz také zminéno, ze
existuji tfi tarify, které AffilBox nabizi. Ceny jednotlivych tarifi 1ze pozorovat v Tabulce 10.
I zde je nutné podotknout, Ze se jedna o castky bez DPH. Soucésti navrhu bylo vyuziti tarifu

AffilBox, a proto se tento jednorazovy ro¢ni naklad rovna 9 990 K&.

Tabulka 10 Ceny jednotlivych tarif AffilBox

Tarif Cena za mésic | Cena za rok
AffilBox 835 K¢ 9990 K¢
AffilBox Pro 1 666 K¢ 19 990 K¢
AffilBox Custom na miru na miru

Zdroj: AffilBox (2022)

Soucasti navrhu bylo také vyuziti doplilujicich sluzeb, ato konkrétné vyuziti
jednorazové konzultace a nastaveni AffilBoxu jako takového. Ceny téchto dopliujicich sluzeb
1ze pozorovat v Tabulce 11. Konkrétné€ jednorazova konzultace vychéazi na 1 000 K¢ na hodinu
a nastaveni AffilBoxu pak stoji 4 990 K¢. Je nutné podotknout, Ze ¢astky v této tabulce jsou
bez DPH.

Tabulka 11 Doplnujici sluzby a jejich ceny bez DPH

Sluzba Cena
Obnoveni licence ze zalohy 1 000 K¢ / jednorazove
Jednorazova konzultace 1 000 K¢ / hodina
Nastaveni AffilBoxu 4 990 K¢ / jednorazove
Audit affiliate programu 4 990 K¢ / jednorazove

Zdroj: AffilBox (2022)

Déle je zde ovSem nutné podotknout, ze touto praci by se také musel zabyvat konkrétni
zaméstnanec e-shopu Mamtex.cz. Je nutné rozlisit Casovou ndro¢nost pro vyuZziti jednotlivych
nastroji. U proviznich siti 1ze vzhledem k jejich mensi ¢asové narocnosti ocekavat i mensi
casove vytizeni zaméstnance. U provizniho softwaru lze pak o¢ekavat vzhledem k vétsi Casové

narocnosti 1 vétsi vytizeni zaméstnance.
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4.3 Zhodnoceni zvySeni geografického dosahu vyuzitim radiové reklamy

V ramci treti kapitoly bylo navrZeno opatieni pro zvyseni geografického dosahu e-shopu
Mamtex.cz. E-shop Mamtex.cz se vSak rozhodl navrzeny névrh opatfeni prozatim neuskutecnit,
avsak 1 v tomto ptipad¢ ptipadna realizace z dlouhodobého hlediska nebyla upln€ zamitnuta.

Ptinosy tohoto ndvrhu neni mozné naprosto presné a Ciselné urcit, avSak lze ocekavat
zvySeni dosahu. Pravé toto zvySeni dosahu by mélo probéhnout cilené¢ v Pardubickém kraji,
avsak vzhledem k tomu, Ze nebylo mozné u nékterych stanic dohledat cenu cilené reklamy, ale
pouze reklamy celoplo$né, mohlo by dojit ke zvySeni dosahu celoplosné. Ke zvyseni by mélo
dojit pfedevSim v oblasti poctu uzivatelii a ndsledné také v oblasti trzeb. Da se ocekavat, ze
zménu bude mozné také registrovat na zméné vysledki zdroje ,,organic search®, kdy tento zdroj
predstavuje vysledky hledani uzivatelti samotnych, tedy ne placenych vysledkl vyhledavani.

Nasledujici Tabulka 12 vyjadiuje, jaké ndklady by byly spojené s reklamou na Radiu
Impuls, Radiu Blanik, CRo Radiozurnal, Evropa 2 a Frekvence 1. Ceny jsou vyjadfeny pro
jednotliva ¢asova okna v ramci dne. Jedna se o Castku za reklamni spot o délce 30 sekund. D4
se konstatovat, Ze nejnizsi ¢astky jsou zaznamenany pro Radiohouse Vychodni Cechy. Avsak
zde je nutné podotknout, Ze tyto ceny predstavuji zaméfeni pouze na region Vychodnich Cech.
Ceny u stanic Radio Impuls, Radiohouse Blanik, Evropa 2 a Frekvence 1 pak ptredstavuji
celorepublikové zaméifeni, a proto jsou uvedené ¢astky vyssi. U stanice CRo Radiozurnal pak
nejsou ceny uvedeny aje tomu tak z divodu, ze cena je pro zdkaznika tvofena na miru

a konkrétni ¢astky nebylo mozné stanovit.

Tabulka 12 Cenik reklamnich spoti jednotlivych stanic

Casova okna (Po-Ne)

05.00 - | 06.00- | 09.00- | 12.00- | 15.00- | 18.00- | 20.00 - | 22.00 -

Stanice 06.00 | 09.00 | 12.00 | 15.00 | 18.00 | 20.00 | 22.00 | 05.00

Rédio Impuls 8500 | 34900 | 34500 | 24500 | 22600 | 16600 | 3000 2200

Radiohouse Blanik | 5900 | 21000 | 24000 | 19800 | 17500 | 14000 | 4500 2100

Radiohouse
Vychodni Cechy 2 660 6 820 7 460 6320 5640 4 030 1 680 860

CRo Radiozurnal - - - - - R R -

Evropa 2 5300 | 28400 | 25400 | 19400 | 17800 | 13000 | 3500 1300

Frekvence 1 7000 | 28000 | 27900 | 21500 | 19500 | 12100 | 3000 1300

Zdroj: Radiohouse (2022), Mediaclub (2022), upraveno autorem
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I u toho navrhu je vSak oc¢ekavano, Ze bude nutné vyuzit interni zameéstnance, a to pro
vytvoieni sloganu jako takového ataké pro udrzovani pracovnich vztahii s vysilaci stanici,
ktera by byla pfipadné¢ zvolena. Odhaduje se, Ze tato prace by zameéstnanci mohla zabrat
maximalné 2 hodiny tydné&, v pfipad¢ prvotniho navazani kontaktu a vytvareni sloganu by tato

naroc¢nost mohla byt vyssi.
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ZAVER

Online komunikac¢ni kandly jsou pro provozovatele e-shopu klicové, a to z toho diivodu,
ze predstavuji jedny z hlavnich zdrojii uzivatelti. Pro zvyseni dosahu online komunikacénich
kanal je proto dulezit¢é provadét jejich pravidelnou analyzu, zjiStovat, které online
komunikacni kanaly dosahuji nejlepSich vysledkl a nasledné tyto zjisténé online kandly vice
podporovat. Ve vztahu k dosaZeni cile prace a zachovani logické struktury byla prace rozdélena
do Ctyt hlavnich kapitol.

V ramci prvni kapitoly byla teoreticky vymezena problematika e-commerce a online
komunikaénich kanalti. Uvodni ¢ast prvni kapitoly se zabyvala vymezenim pojmu elektronické
obchodovani. Dale se prvni kapitola zabyvala marketingem a jeho online podobou. Soucasti
prvni kapitoly bylo také teoretické vymezeni pojmt SEO, PPC, vyhledavace zbozi a socialnich
siti. Zaverecna cast prvni kapitoly byla vénovana teoretickému vymezeni méteni vysledka
online komunikac¢nich kanala.

V ramci druhé, analytické, kapitoly byl pomoci analyzy zjistén soucasny dosah online
komunikacnich kanali e-shopu Mamtex.cz. V druhé kapitole byl také piedstaven samotny
e-shop Mamtex.cz. V zavéru této kapitoly pak doslo k vyhodnoceni provedené analyzy a byly
vybrany kritické oblasti. V prvni fadé bylo v ramci analyzy geografickych udaji zjisténo, ze
v ramci kraji sousedicich s Jihomoravskym krajem, jakoZzto sidlem spole¢nosti, byly nejnizsi
hodnoty névstévnosti zaznamenany v Pardubickém kraji. Nasledné bylo pomoci analyzy
jednotlivych zdrojii navstévnosti zjisténo, Ze ackoliv zdroje ,,e-mail“ a ,,referral® mély nizky
dosah z hlediska uZivateld, jejich konverzni poméry byly nejvyssi.

Proto hned prvnim navrhem ve tfeti kapitole bylo zvySeni efektivity uzivani sluzby
ecomail.cz. Druhym navrhem bylo zavedeni affiliate marketingu. Tretim navrhem pak bylo
vyuziti radiové reklamy.

V posledni kapitole doSlo k ohodnoceni navrhi, které by pomohly feSeni problému.
Diky témto opatienim by mélo dojit ke zvySeni dosahu online komunikacnich kanalt a tim
padem i ke zvysenti jejich pfinost.

Cilem diplomové prace bylo teoreticky vymezit problematiku e-commerce a online
komunikacnich kanala. Nasledné provést analyzu souc¢asné¢ho dosahu online komunika¢nich
kanalt e-shopu Mamtex.cz. Na zdkladé vysledkti provedené analyzy byla navrzena opatieni pro
zvySeni dosahu online komunika¢nich kandlti e-shopu Mamtex.cz. Navrzena opatieni byla

nasledné zhodnocena.
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