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Abstrakt

Tato diplomova prace s ndzvem Navrh marketingové strategie pro zacinajici e-shop odborného
vydavatelstvi a nakladatelstvi Knihy Togga, se zabyva aktivnim nastavenim zékladnich kampani,
které by mély byt naprostym zdkladem pro provozovani elektronického obchodu. Je rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast prace vysvétluje ¢tenaftim pojmy jako marketingova
komunikace, marketingovy plan a také stru¢né popisuje reklamu jako celek. Déle podrobnéji
predstavuje jednotlivé formy internetové reklamy, které jsou pouzity v ramci praktické ¢asti a také
jak funguje obchodovani na internetu v rdmci elektronického obchodu. Prakticka ¢ast diplomové
prace predstavuje v jednotlivych kapitolach a podkapitolach plavodni stav marketingové
komunikace podniku Knihy Togga a také vysvétluje nastavovani kampani novych a jejich
konkrétni nastavovani v ramci jednotlivych sluzeb, které jsou pro takové upravy bézné ¢i typické.
Dale v praktické casti je uvedeno, jak bylo postupovano v rdmci plnéni marketingovych cilt a
rozlozeni takovych cilii do vice variant. V neposledni fad¢ v praktické casti prace predstavuje
konkrétni vysledky kampani a reklam, které byly spustény v ramci pifedem stanoveného
harmonogramu. Na konci praktické ¢asti je kapitola, kterd shrne veskeré vysledky a na zékladé

sesbiranych dat poskytne podniku doporuceni pro nasledné marketingové vyuziti.

Abstract

This master's thesis titled ,,Proposal of a marketing strategy for the specialized publishing e-shop
of the Knihy Togga* deals with the active setup of basic campaigns that should serve as the
foundation for those companies, that are operating an online store. It is divided into theoretical and
practical part. The theoretical part of the thesis explains concepts such as marketing
communication, marketing plan, and provides an overview of advertising. It further presents in
various forms of internet advertising that are used in the practical part, and how online trading
works within the framework of e-commerce. The practical part of the master's thesis presents the
original state of marketing communication of Knihy Togga in individual chapters and also explains
the setup of new campaigns and their specific configuration in various interfaces, which are
common or typical for the campaign set ups. Furthermore, the practical part describes how the

fulfillment of marketing objectives was approached and how these objectives were distributed into



multiple variants. The practical part of the thesis also presents the specific results of campaigns
and advertisements that were launched according to the predetermined schedule. At the end of the
practical part, there is a chapter that summarizes all the results from the started campaigns and
provides recommendations for the company or for the readers. It could be used for future marketing

purposes to all companies in this area of business.

Klicova slova

Marketing, on-line marketing, elektronicky obchod, Google Ads, Sklik, Meta, pay per click,

reklama

Keywords

Marketing, on-line marketing, e-shop, Google Ads, Sklik, Meta, pay per click, advertising

Title/nazev prace

Proposal of a marketing strategy for the specialized publishing e-shop of the Knihy Togga



Podékovani

Na tomto misté¢ bych rdd pod€koval vedouci mé diplomové prace pani doktorce
Koudelkové za jeji cenné rady a ptipominky, které me posouvaly kuptedu vzdy, kdyz jsem narazil

na problém. D¢ekuji také za trpélivost a toleranci v pribéhu nasich konzultaci.

Také bych rad podékoval vydavatelstvi Togga a jejimu obchodnimu odd€leni za nespocet
hodin konzultaci a konstruktivniho pfistupu v rdmci nastavovani on-line kampan¢ a za toleranci
v ramci vecCernich telefonatll a e-mailti. Vazim si také divéry, kterd do mé prace byla vlozena ve

formé poskytnuti plnohodnotnych obchodnich dat.



Obsah

VOt 5
1. Vyzkumné otdzky a metodika PraACe........ccocoiiiiieiiiiiiiieiierie ettt e 7
2. TEOTELICKA CASE ..ceutiiiieiiieiee ettt ettt ettt ettt e bt e st e e bt e st e e saeeenbeeeeas 10
2.1 Teorie MATKELINEU ....vveeieiieeeiiieeiiee ettt e eteeeeteeesteeestaeeeeteesseeeesaeesssaeessseeessseeennseeesseennnns 10
2.2, Marketingova KOMUNIKACE .........ccouiiiiiieiieiiecie et e 10
2.2.1.  Proces marketingoveé KOMUNIKACE .........cceeecuieruiieiieiiieiiiecie et esiee et siee e sae e 11

2.3, MarketiNGOVY PLAN ..coueiiiiiiiiieiieee ettt ettt ettt et e enee s 14
2.3.1.  Marketingovy MiX 4P ...ccoiiiiii e 15
2.3.2.  Stanoveni financniho PlANU..........cccvieiiiiiiiiiieiecieee et 17

2.4, REKIAMA....c.iiiiiiiieeee ettt 17
2.5. Internetova reklama (on-line reklama)...........cccooeiiiieiiiieiiie e 20
2.5.1. Historie internetove reKIamy............ccccoeriiiiiiiiiiiieeeee e 21
2.5.2. Nova média a jejich vyuziti pro marketingove GCely ........ccoovvvvvviviiniieiniieiieenne 22
2.5.3.  Formy internetove reKIamY ........ccovieeiiiiiiiieeeiie et 23

2.6.  Pay per click reklama (PPC) ......cccoiiiiiiiiiiiiiceece e 25
2.6.1. Reklamni systémy pro spravu a tvorbu PPC reklam .........c..cccoceniiiiniiniincnnnne. 27

2.7.  FullteXtove VYhIEdAVACE. ......ceevuiiieiiieciie ettt e 30
2.7.1.  Search engine optimization (SEO).........cccuieviiiiniiiiiriiiieie e e 30

2.8, ErMAIING...eiiiiiiiiiiiecie ettt et et ettt e e beeenteebeennaeenneens 31
2.8.1.  Automatizace a PerSONAlIZACE..........cecuieriieriiieniieeiierieeiee et seeeeteesieeereeseaeesens 32

2.9.  Meéteni INternetoOVE TeKIAMY .......eeeiiuiiiiiieiciie ettt e e e e e e 33



2.9.1.  POdPOTa PrOAEJE ....vveeeeiieeiiieeiiee ettt ettt e e sae e e e e saa e e esbeeeaseeenseeensseeennns 34

2.10.  ObchodOVANT NA INEETNETU. .....eeiiiiiieeiieeiie ettt ettt e 35
2.10.1.  Elektronicky obchod (€-Shop) ......cccveriiiiiiiiiieiieriecitee e 36
2.10.2.  Elektronicky obchod v Ceské republice...........o.ovivrvueveieiveeeeeeeeeereseseeeeeeseeens 38

2.11.  Propagace nakladatelStVi ..........cecueiieiuiieiiiieciie et 41

3. PraktiCka CAS ...ooueiiiiii et ettt et 43

4.1. Stru¢né predstaveni vybraného internetového obchodu ............occeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 43

3.2.  Plvodni stav marketingové komunikace na internetu............cccceeevveerieeiieenieenieenieeneens 44
3.2.1.  PPC reklama v ramci Google Ads a SKIK ........cccooeevieiiniiniiiiiiecce 44
3.2.2.  Reklama na socidlnich STtich..........ccccoiiiiiiiiii e 45
3.2.3. Newsletter, automatizace a personaliZace...........c.eeveerrerreerieenieenieenreenreereeneeenne 45

3.3. Vlastni ndvrh on-line marketingové komunikace ............ccoeevvevieeiiienieeiiienieeieeeie e 46
3.3.1.  ROZhovOr @ KONZUILACE.......cceeiuiiiiiieiieieeieeeeeee e 46
3320 SHEALEZIC ..ottt sttt sttt 47
3.3.30 ROZPOCET ..ottt e 52
T8 I S & £ 400103310 T 21 o OSSR 53
4.3.5. Uprava soucasného elektronického obchodu a A/B teStoVANT ............covevecveveeeennane, 54
4.3.6. Nastaveni kampani — Google Ads @ SKIIK .......cccooiriiiniiiiniiniicece 58
4.3.7. Nastaveni kampani — SOCIAINT STEE.........coceeviriiiriiiiriiiieeee e 70
4.3.8. Nastaveni kampani - NEWSIEHETY .......eevriiiieiiiiieiieeeiieecee e 77

4.4. Zhodnoceni konkrétnich vysledkli @ dOporu€ent ..........cocveeeviiieiiiieniieeeieccee e 80

4.4.1. Vysledky A/B testovani v ramci webovych stranek...........cccovveeeiieniiiiiieniieiieiees 80

4.4.2. Vysledky kampani - Google Ads @ SKIiK..........ccccoeriiiiiiiiiiiiiiice e 83

4.4.3. Vysledky kampani — SOCIAINT STEE .......cccvveerciiiiiiiieiiie et e 85



4.4.4. Vysledky kampani — NEWSIEHETY .......oevcuiiiiiiiieiie et e 87

4.5. CelKOVE ZNOANOCEN ..ottt ettt ettt eb e 89
ZLAVET ettt ettt et h bttt h bt e a et et bt e a b e h e bt et et e bt et en e bt ebeeate e 92
POUZILA TTEETALUTA .....o.ieiieiiietieteee ettt ettt ettt st e st e e eitenbeentesae e 97
TEZE AIPIOMOVE PIACE ...eeieiiieiiie ettt et tee e et e e st e e s be e e ssbee e sbeeeaseeesseeennseeennseas 102



Seznam zkratek

B2C — business to customer

CPC — cost per click

CTR — click through rate

CR - click rate

CTOR - click through open rate
CPM - cost per mille

CPT — cost per thousand

CSS — cascading style sheets
FOMO — fear of missing out

KPI - Key performance indicator
PPC — pay per click

ROI — return on investment
ROAS — return on ad spend

SEO — search engine optimization
OR — open rate

PR — public relations

PNO — podil naklada na obratu
UTM — urching tracking module

4P — Promotion, Product, Place a Price



Uvod

Internet je vyuzivdn v mnoha oblastech naseho kazdodenniho Zivota. Z velké casti se
pouziva pro on-line nakupovani. Ceska republika mé aktualné nejvyssi pocet e-shopti v Evropé a
se stavem 50 895 elektronickych obchodfi! se tak jednd o evropskou velmoc v této oblasti.?
V ramci objemu tak priimérna roéni itrata Cechi na internetu &ini za produkty on-line téméi devét
tisic korun na osobu.?> Aby elektronicky obchod mohl fungovat, tak je tfeba, aby mél kvalitni
propagaci, kterd by konkrétni webovou stranku mohla zviditelnit. Internetova reklama je
nastrojem, ktery se posledni roky stdle vice zdokonaluje a nabizi spoustu feSeni propagace 1 pro

ty, ktefi nejsou uplné odbornici.

Tato diplomova prace se vénuje marketingové strategii pro elektronicky obchod
odborného vydavatelstvi a nakladatelstvi Knihy Togga. Firmy o podobné velikosti maji ¢asto
omezené prostredky na chod firmy a méalokdy se podati dodat dalsi finan¢ni prostfedky, které by
se mohly investovat do reklamy. On-line propagace elektronickych obchodli je mnohem
dosaziteln¢jsi nez napiiklad reklama v klasickych médiich, jako naptiklad v ¢asopisech, rozhlase
¢i dokonce v televizi. Propagace v internetovém prostiedi ma také obrovské zvyhodnéni proti
klasickym médiim: to, ze je méfitelnd a ze je mozné ji Iépe zacilit. On-line prostor nam ale
umoznuje soustfedit se vice na preference zakaznikl, pfizpisobovat jim obsah elektronického
obchodu, personalizovat a v neposledni fadé z dat vycist, jaci zakaznici web navstévuji a jim
ptizptisobit i celou on-line komunikaci. Pandemie ndm ukézala, Ze lidé vZdy nepotiebuji kamenné
obchody, i kdyz je preferuji, ale ze si dokazi objednat bez problému elektronicky a to vSechny

mozné druhy zboZi. Na trhu s knihami je pomérné velkd konkurence a je pomérné komplikované

otevirat mensi kamenny obchod s knihami a pocitat s ekonomickou prosperitou.

"' Ke dni 18. 10. 2022 data dostupna z: https://www.ceska-ecommerce.cz/

2 Cesky statisticky ufad: EVROPSKA UNIE JE RAJEM E SHOPU [online]. [cit. 2022-10-18]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/stoletistatistiky/evropska-unie-je-rajem-e-shopu

3 Tamtéz.


https://www.ceska-ecommerce.cz/

Préce je rozd€lena na teoretickou Cast, praktickou Cast a na dosazené vysledky. V teoretické
casti prace vysvétluje, co znamena pojem marketing, jeho historicky diskurz a dale marketingovou
komunikaci a jednotlivé formy reklamy. Dalsi podkapitoly se vénuji naptiklad internetové reklamé
a jeji vyuziti v Ceské republice a internetu obecng. V ramci posledni &sti se teorie vénuje pay per

click (PPC) reklamé¢, webové analytice, newsletteriim a marketingové automatizaci.

V praktické ¢asti prace predstavim internetovy obchod Knihy Togga a jeho dosavadni
marketingové kanaly a ukazky komunikace. Samotnym jadrem praktické casti je vytvoieni
vlastnich pay per click kampani vramci marketingového systému Google Ads, nastaveni
zékladnich marketingovych automatiza¢nich scénaiti a aplikovani webovych prvka na zdkladé
poznatki z provedenych A/B testovani. Posledni kapitola praktické casti pak vyhodnocuje
reklamu na zékladé vSech provedenych testli a bude zkoumat, které jsou uspé$né z pohledu
konkrétnich metrik pro internetovy obchod Knihy Togga, kterd z vysledkti bude moci Cerpat i

v rdmci nasledujicich let v rdmci tvorby jejich budoucich marketingovych strategii.



1. Vyzkumné otazky a metodika prace

Cilem diplomové prace je zhotoveni takového navrhii marketingové strategie, ktera ma
vést k dosazeni lepSich vysledkii ve sféfe on-line prodeje. Strategii bude piredchazet komplexni
analyza, kterd ma za ukol zjistit, které konkrétni prvky on-line reklamy funguji na potencialni
zakazniky. Strategie ma za cil navysit pocet objednavek v internetovém obchod¢ a pfivést do néj

co nejvice zakaznikl. Prace by méla ke konci zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

1 VO: Budou napric vykonnostni reklamou levnéjsi potencidlni zdakaznici, kteri se na strdanky

vraceji nebo zdkaznici, kteri jsou na strankdch poprvé (retence vs. akvizice)?
1.1 VO: Vrati se zakaznici, kteri maji alespon historicky jeden ndakup a opét nakoupi?

Cilem prvni vyzkumné otazky a podotazky je zjistit, zdali podnik dokdze efektivné vyuzit
marketingovy rozpocet a zdali dokdzou zakazniky zaujmout natolik, Zze ndkup provedou jesté
jednou. Je totiz na podniku, jak prostfedky na tuto cilovou skupinu (tedy skupinu ,,jiz nakoupili*)

vyuzije a jestli se budou snazit zdkaznika namotivovat k opétovnému nakupu.

2 VO: Bude mit newsletter nejveétsi konverzni pomér ze viech kanalii?
2.1 VO: Vyplati se podniku investovat prostredky do pokrocilejsiho nastroje na tvorbu
newsletteru? Nebo zakladni balicek sluzeb bude stacit pro jejich marketingové

potreby?

Druhd vyzkumna otazka a podotazka se konkrétné zamétuje na nastroj, ktery slouzi
k rozesilani newsletterti. Spousta nastroji disponuje pokrocilymi nastroji, jak své potencialni
zékazniky nebo ty, ktefi jiz nakoupili, oslovit. Nékteré podniky tak preferuji sofistikovanéjsi

feSeni, které uspokoji vétSinu potreb podniku.



3 VO: Bude lépe fungovat varianta produktu bez ceny nebo s cenou? (tj. pokud bude cena
zobrazena u produktu nebo nebude)

4 VO: Je efektivnejsi pro marketing podniku vynaloZit vétsi prostiedky v ramci propagace
vydané knizni novinky? Nebo staci propagovat produkty vseobecne?

5 VO: Vyplati se vyrazné zvySovat rozpocet u produktii s vyssi cenou, anebo je lepsi rozpocet

rozdeélit na vSechny produkty?

Tyto vyzkumné otazky se zamétuji na A/B testovani jednotlivych typa reklam a typi
produktt. Jejich zodpovézenim bude podnik védét, které reklamy fungovaly 1épe pro jejich

marketingové cile. Do budoucna toto dokaze rozklicovat, jak by mél podnik s rozpo¢tem nakladat.

6 VO: Vyplati se i mensimu podniku tohoto zaméreni investovat do online reklamy z pohledu
ROI (return on investment)?
6.1 VO: Bude rozpocet pro vyzkumné obdobi dostatecny?
6.2 VO: Bude mozné z takového rozpoctu vychazet i pro budouci marketingovy plan? Bude

pro plnéni budoucich cilii takovy rozpocet dostacujici nebo je treba ho navysit?

V posledni fad¢ tyto vyzkumné otdzky a podotazky zodpovi Ctenaiim a podniku, jak
v ramci budouciho marketingového planovani nakladat s prostfedky, kde naptiklad uSettit, anebo
kde naopak je potieba financovat kampan vice. Mélo by také pomoci s metrikami, které je potieba

v budoucnu sledovat.

Béhem psani prace budou spustény marketingové kampané na Facebooku, Instagramu a
Googlu s doprovodnym e-mail marketingem. V praci jsou vymezena tfi zkoumana obdobi a

celkem se bude jednat o 6 mésict od fijna 2022 do bfezna 2023:



e Obdobi pied Vanoci (fijen — listopad)
e (Obdobi béhem Vanoc (prosinec-leden)

e Obdobi po Vénocich (unor-biezen)

Uzivatelské testovani webu probéhne jeden mésic pied spusténim kampani tedy od zéfi do fijna.
Poté budou aplikované ty varianty, které mély nejveétsi ispésnost. Az poté budou spustény vSechny

ostatni kampang.

Budu zkoumat s internimi daty a metrikami, které budu zanaset do tabulky a grafti, abych
mohl ur€it, kterd kampan bude uspésnd v rdmci ROI (navratnosti investice), navstév a obecné
efektivity vramci byznysu. Déle budu zkoumat, které demografické ¢i behavioralni cileni
fungovalo nejlépe v rdmci kampani a vymezil si tak konkrétnéjsi segmenty (¢i okruhy) uzivatela
pro nadchdzejici marketingovou strategii. Cileni na specifickd publika by méla pomoci

s rozkliCovanim vétSiny vyzkumnych otazek.

K ziskani informaci o podniku, o jejich dosavadnim fungovdni marketingu a pro
konkretizovani cila slouzila konzultace s obchodnim oddé€lenim spole¢nosti Togga. S postupem
souhlasil zakladatel firmy, ktery v ni stale ptisobi v exekutivni pozici. Dale tedy vychazime
z poznatkll, které byly ziskdny na zakladé strukturovaného rozhovoru. Konzultace probéhly
celkem tiikrat osobné a ndsledné¢ osmkrat na dalku (kombinace telefonicky a videohovorem).
V ramci strukturovaného rozhovoru jsem se ptal na klicové otazky pro nastaveni marketingové
strategie. Seznam poloZenych otdzek béhem rozhovoru je uveden v pfiloze této prace. K
zodpovézeni vyzkumnych otazek je urcena vlastni analyza, kterad bude vychézet z dat jednotlivych
reklamnich systémi opatienych b&hem nastavovani kampani a také po jejich detailnéjSim
vyhodnoceni. Osnova otazek, které zaroven strukturovaly rozhovor, je v ptiloze €. 6 této

diplomové prace.

Celkem se za zkoumané obdobi spustilo v ramci socidlnich siti pét kampani, newslettery
se posilali viteraci Cctyfikrat az Sestkradt mési€né a zaroven bylo spuSténo nckolik
automatizovanych kampani a v ramci Google Ads a Skliku se spoustély dvé kampané (produktova
a brandova). Pro praktickou ¢ast prace jsem se domluvil s majitelem vydavatelstvi na rozpoctu o

Castce Sedesat tisic korun pro celé zkoumané obdobi, které miZzeme investovat do on-line reklamy.
9



2. Teoreticka Cast

Aby bylo mozné se v praci vénovat podrobnéji on-line marketingové strategii, tak je
nezbytné mit odpovidajici povédomi o marketingové teorii, bez které se strategie neobejde a je
nutné ji porozumét spravné. Tato kapitola tedy predstavi Ctenafi, co znamena pojem marketing a
jaky je jeho historicky ramec. Posledni ¢asti teorie budou zahrnovat marketingovou komunikaci

jako celek a jednotlivé formy reklamy.

2.1 Teorie marketingu

Tato podkapitola ptiblizi pojem marketing jako celek a jeho historii. Dale se vénuje uzsimu
pojmu marketingovd komunikace a v posledni fadé ma Ctenafe sezndmit s jednotlivymi typy

reklamy.

2.2.  Marketingova komunikace

Obecné definice marketingové komunikace neexistuje a podle Piikrylové ani existovat
nebude.* I pfesto je mozné dohledat vysvétleni, ktera dokazi marketingovou komunikaci alesponi
pfiblizit. Dlivodem, pro¢ nelze obecné definovat marketingovou komunikaci je riiznorodost
pohledli na zkoumanou problematiku. Myslim si, Ze jedna z nejlepSich definic je od Miroslava
Foreta a tedy, Ze ,,marketingova komunikace je v Sirsim pojeti systematickym vyuzivanim principui,

prvkit a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 20.
10



«5

a zejména jejich prijemci (zakazniky).*> Tato definice by méla tou nejvhodnéjsi, protoze vystihuje

vSe, co marketingova komunikace zastava.

2.2.1. Proces marketingové komunikace

Marketingova komunikace je procesem, ktery je rozdélen do nékolika fazi. Podnik si musi
definovat své cile a cilové trhy, na kterych chce zakazniky oslovit a stanovit si cile marketingové
komunikace. Jaka bude volba forem marketingového komunika¢niho mixu, jaky je k dispozici
rozpocet a jaké komunikacéni prostredky budou pouzity. Je také dilezité, aby si podnik analyzoval
efektivnost své marketingové komunikace a ndslednou navratnost vlozenych prostiedk, které do
ni vlozi.® Vynalozit finanéni prostiedky pouze do jednoho konkrétniho média a ostatni vynechat
ze své marketingové komunikace by mohlo byt chybou. Miize se totiZ stat, Ze urcita cilova skupina

je vuci nékterym konkrétnim druhlim médii zcela imunni a nereflektuje jejich pisobeni.

3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktual. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-
0.s.219.

¢ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. 2. vyd. V Brné&: Computer Press,
2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 58-59.
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Obrazek 1 — Proces komunikace a jeho prvky

Zdroj: Zpracovano podle Vitézslav Halek: Komunika¢ni kanaly - Prezentace k ptednaskam z ptedmétu MARKETING [online].
2017 [cit. 2023-01-01]. Dostupné z: https://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&1=06

V samotném procesu marketingové komunikace jsou definovany tyto zakladni prvky:

e urceni pozadované reakce —napiiklad motivovat k akci, upoutat pozornost, vyvolani emoci
¢i touhy,

e segmentace trhu — volba relevantni cilové skupiny/publika,

e volba formy sdéleni — vybér vhodného obsahu, formy a struktury,

e volba média — vybér vhodného kanalu pro ptenos sdéleni,

¢ volba mluv¢iho — vybér relevantniho, divéryhodného a spolehlivého zdroje sdéleni, aby
byla informace vnimana lépe,

e zpétna vazba — v neposledni fad¢ je vyhodnoceni efektivity komunikace.

Na zaklad¢€ vyse popsanych informaci je tedy ziejmé, Ze marketingova komunikace diky
svym nastrojim muze vstupovat do rozhodovaciho procesu zdkaznika. Tento proces je rozdélen

do nékolika fazi:

12



e definovani potfebného produktu,

e poznani dodavateli,

e uzsi vybér dodavateld,

e uvédoméni si a identifikace potieby,
e rozhodnuti o konkrétnim dodavateli,

e nakup produktu.’

Stézejni otazkou poté je, jak dostat produkt z vyroby pfimo k zdkaznikovi a jak ho
zékaznikovi ukazat takovym zplisobem, aby o n¢j jevil zdjem. K této otdzce mohou podniky

pristoupit dvéma zakladnimi strategiemi:

e strategie push (strategie tlaku) — tato strategie se spoléha na osobni prodej. Cilem této
strategie je prodej produkt pifimo spotiebiteli. Na zaklad¢ této strategie se vyrobce snazi
,protlacit” k zdkaznikovi co nejvice produktll. V ramci této cesty je prostiedkem podniku
napiiklad pouziti slev, usili prodejct atp.,

e strategie pull (strategie tahu) — tato strategie se zamcfuje na pifimou komunikaci s
koncovym spotiebitelem. Na rozdil od strategie tlaku spociva v tom, Ze je vytvoien tzv.
mechanismus tahu zbozi, ktery je tvofen tak, Ze sami spotiebitelé od vyrobcil skrze
obchodniky produkty vyhledavaji a vyzaduji. Tento jev je obvykle dusledek reklamy,

referenci a pozitivnich zkugenosti.®

7FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Brno: Computer Press,
2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. s. 155-156.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer. ISBN 978-80-247-2049-4. s.
187-188.
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Obrazek 2 — vyuziti strategie push/pull v obchodnim fetézci

marketingové
aktivity vyrobce

(osobni prodej,
néastroje podpory

prodeje a dalsi)

Strategie PUSH

marketingové
aktivity obchodnich
meziélanki (osobni
prodej, reklama,
podpora prodeje a

dalsi)
Maloobchod
- S
Vyrohce — a velkoobchod — Spotrebitelé
Strategie PULL
poptavka poptéavka
. Maloobchod el b
Vyrobce — —) Spotiebitelé

a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: Zpracovano podle KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3. s.
640.

2.3. Marketingovy plan

Marketingovy plan zahrnuje vSechny marketingové aktivity spolu s rozpoftem na
vymezené obdobi. Je mozné fici, Ze se jednd o jakousi cestovni mapu, kterd urcuje smér od
pocatecniho bodu k pfedem ur¢enym cilim podniku. Patii do néj tedy jak definice marketingovych
cilt, tak 1 konkrétnich strategii k docileni pfedem uréenych kli¢ovych ukazateli vykonnosti. Je
pravdépodobné, Ze se v prubehu dodrzovani a plnéni planu objevi jista odchyleni a nemusi jit vSe
dle ptedpokladi. Je tedy dtlezité monitorovat a kontrolovat pribéh aktivit a v ptipadé odchylky

Mrwe .

je nutné najit jeji pfi¢inu a napravit ji v co nejbliz§im horizontu.’

 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON, 2012. Marketingovy plan: ptiprava a isp&$na realizace. Brno: BizBooks.
ISBN 978-80-265-0014-8. s- 42-51
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Podle Philipa Kotlera je marketingovy plan dokumentem, ktery shrnuje informace zjisténé
o trhu a indikuje, jakym zptsobem chce firma splnit své marketingové cile. Dilezitou vlastnosti
marketingového planu je jeho ¢asové zaméreni. Podnik mtize planovat jak na obdobi kratké, tak i
sttedné dlouhé nebo dlouhé. Marketingovy plan se v praxi sestavuje pro kratsi obdobi. Napiiklad
jeden rok by mél byt dostacujici a je snazsi pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cila. Tyto
jednotlivé kratkodobé plany jsou poté soucasti dlouhodobého planu. Samotné marketingové cile
jsou vétsinou v souladu s dlouhodobymi cili podniku a jsou tak navzajem, s témi kratkodobymi

propojeny.'°

2.3.1. Marketingovy mix 4P

O pojmu marketingovy mix poprvé hovotil N. H. Borden, ktery mu byl piedstaven
Jamesem Cullitonem, koncem 40. let 20. stoleti jako o mixu dvandcti jednotlivych ingredienci.
Z dostupnych informaci by se tedy dalo tvrdit, Ze J. Cullinton byl zakladatelem mySlenky
marketingového mixu. S timto modelem ,,ingredienci nasledné zac¢al operovat profesor Richard
Clewett, ktery pracoval s jednotlivymi ingrediencemi — cenou, produktem, distribuci a propagaci.
Jeho zak Jerry McCarthy, nahradil slovo ,,distribution slovem ,,place®, tim byl vytvofen model

4P, ktery je dodnes pouZivany a uznavany.'?

10 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada, ¢2001. Profesional. ISBN 80-247-
0016-6. s. 86

' 4P — Promotion, Product, Place a Price (propagace, produkt, umisténi a cena)

12 GOI, Chai Lee. Marketing Mix: A review of'P'. The Journal of Internet Banking and Commerce, 1970, 10.2: 1-11.
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Obrazek 3 — model 4P podle Jerryho McCarthyho

Product Promotion
design reklama
kvalita podpora prodeje

znacka a sortiment PR

Cilovi zakaznici
+

Planovany
positioning
Place Price
distribuéni cesty ceniky
dostupnost distribucni sité slevy
prodejni sortiment platebni podminky

Zdroj: Zpracovano podle KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
80-247-4150-4. s. 33

Na jedné strané se marketingovy mix pouZziva k utvéafeni strategii a plnéni cilli znacky
prostfednictvim faktort, které jsou jedinecné pro kazdy podnikatelsky subjekt. Na druhou stranu
je tady jesté komunikacni mix, ktery definuje zptsoby, jakymi podnik komunikuje se svymi
zakazniky, a tedy i ndstroje, které pouzivad. Marketingovy mix tedy nesmime zaménovat

s komunika¢nim mixem, protoze jsou to odli$na témata.

V réamci procesu marketingové komunikace se pro ucelnou komunikaci, efektivni fizeni
procest na trhu, a cilevédomé ovliviiovani nakupniho chovani zdkaznika vyuziva uceleny soubor

nastrojii. Jedna se o komunikacni mix a jeho soucasti jsou Ctyti dilezité nastroje:

e reklama
e podpora prodeje
e public relations (prace s vefejnym minénim)

e pfimy marketing
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Kvili zaméteni této prace budou podrobnéji popsané jen dvé ¢asti z komunikacniho mixu a témi

jsou reklama a podpora prodeje.

2.3.2. Stanoveni finanéniho planu

Po stanoveni cili komunikacnich je nutné sestavit rozpocet a casovy plan celé
marketingové komunikace. Rozpocty na marketingovou komunikaci se samoziejme¢ mohou liSit
napii¢ jednotlivymi podniky ¢i podle zaméteni jednotlivych firem a to jak castkou, tak i
rozdélenim jednotlivych finan¢nich ¢astek. Podniky se spotfebnim zbozim podstatné vice investuji
do reklamy, zatimco firmy z oblasti primyslu se soustiedi spiSe na osobni prodej. Podle Jany
Ptikrylové existuje mnoho metod, které napomahaji pfi tvorbé finan¢niho planu. Mezi tradi¢ni

metody pro stanoveni komunika¢niho rozpoctu fadi prave tyto nize zminéné:

¢ podle finan¢nich moZnosti podniku — dle objemu financi, které mtze podnik utratit,
e procento z obratu ¢i prodeje — nejtradicnéjsi, jednoduchy zpisob, avsak ne moc flexibilni,
e pevna ¢astka na jednotku — predem urcend Castka na prodanou nebo vyrobenou jednotku,

e ROI (return on investment) — investice do komunikace zalozena na jeji navratnosti.

Finan¢ni plan je zaloZeny na tom, aby kazda dal$i koruna vloZena do komunikace pfinesla vice

neZ jednu korunu v ramci zisku. V praxi se viak jedna o obtizné méfeni takového t¢inku."?

2.4. Reklama

V dnesni dobé je reklama naprosto béznym prvkem naSeho zivota a setkavame se s ni kazdy
den. Podniky ji pouzivaji za uc¢elem propagace svych produkti ¢i sluzeb za Gi€elem zvySovani zisku.

Za nejvhodnéjsi definici bychom mohli zvolit tu od Karlicka a tedy, ze ,,reklama je komunikacni

13 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2. s. 58-59
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disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovych cilovym
segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvedcovat a marketingové sdeleni ucinne
pripominat. Reklama predstavuje ,,viajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v
posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje. Mezi hlavni funkce reklamy patri zvysovani
povedomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto
hlediska je reklamu jen velmi obtizné zastoupit.“'* Nebo podle Pfikrylové a Jahodové, které
definuji reklamu jako placenou a neosobni komunikaci, ktera se realizuje prostfednictvim médii.
Reklamu si miize vytvofit jakykoliv podnik ¢i organizace. Tyto subjekty reklamu vytvareji z
davodu upoutani pozornosti spotiebitele a presvédceni, ze jejich dany produkt ¢i sluzba je daleko
atraktivngjsi, nez ostatni. Reklama je tedy chdpana jako stimul ke koupi urcitého produktu, sluzby

¢i propagace urcité filozofie dané organizace. K tomu je zapotiebi vyuziti reklamnich nosi¢i. '

V ramci zivotniho cyklu vyrobku je reklama rozdélena do tii skupin/druhti:

1. Zavadéci (informativni) — hlavnim tkolem této reklamy je vyvolat ve spotiebiteli
zvédavost a je vyuzivana v moment uvedeni produktu ¢i sluzby na trh ¢i s Casovym
predstihem. Informuje potencidlniho zadkaznika o vyhodéach a vlastnostech produktu
v uplném pocatku zavadéni produktu ¢i sluzby na trh. Cilem této reklamy na zacatku

zivotniho cyklu produktu je vytvofeni primarni poptavky,

2. Presvédcéovaci reklama — ukolem tohoto druhy reklamy je pfesvédcit potencialniho
zakaznika, Ze prave tento produkt je ten nejlepsi ve vSech aspektech nez u konkurence.
Pokud z4jem o produkt roste, tak je diileZité, aby podnik vytrval a tento trend udrZoval
a pozici na trhu upevnil. Pii vyuzivani této reklamy se ¢asto v Ceské republice pouziva

srovnavani s konkurenci — napf. na§ praci prasek oproti béZnému pracimu prasku,

4 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 49.

1S PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 42.
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protoze legislativa neumoziuje se srovnavat jinak nez v takto obecné rovin€. Pouzivaji

se kladné stranky produktu a zamlcuji nedostatky oproti konkurenci,

3. Pripominaci reklama — jak jiz ndzev napovida, tak se jednd o takovy druh reklamy,
ktery je pouzivan ve fazi, kdy je tieba se spotfebitelim ptipominat, Ze je produkt stale
dostupny a stale se prodava. Jsou zndmy dva druhy piipominaci reklamy a tim je
pribézna (pouzivana sezénn¢) a obnovujici (kdy je produkt uveden znovu na trh —

napiiklad s jistym vylepSenim nebo kdyz byl preruseny prodej a ted’ je opét spustény).

Zminéné druhy reklamy si kladou za cil nejen udrzet stalé zdkazniky, ale i si ziskat nové. Znamym
marketingovym pravidlem totiz je, Ze ziskani zakaznika nového je drazsi a t€z8i nez udrZeni toho

stavajiciho.!®

Reklama miize mit mnoho podob také z pohledu pouzitych sdélovacich prostiedki. Nasledujici
pfehled poskytuje vystizny a piehledny seznam reklamnich sdélovacich prostiedkil a jejich vyhod a

nevyhod:

e Televizni reklama
o Vyhody: nejviditelng;si reklamni médium, vyuziti zvuku, obrazu, pohybu, masové
osloveni
o Nevyhody: moZnosti cileni jsou omezené, piesycenost reklamou, velmi vysoké
naklady, jednoducha a rychlé sdé€leni, hiife méfitelné
e Rozhlasova reklama
o Vyhody: moznost dobrého zacileni, flexibilni, relativné nizké nédklady
o Nevyhody: sdéleni pouze zvukem, nema plnou pozornost, hiife métitelné

e Tiskova reklama

16 URBANEK, Tomés. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. Management studium (Alfa Nakladatelstvi).
ISBN 978-80-87197-17-2. s. 233.
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o Vyhody: umisténi (Ize umistit k relevantnimu textu), flexibilita, 1ze pouzit i pro
slozitéjsi sdeleni
o Nevyhody: sdéleni pouze vizualng, presycenost reklamou, vyssi naklady za inzertni
prostor, hlife métitelné
Venkovni reklama
o Vyhody: kreativni, moznosti cilit na region i na aktivity a relativné nizké naklady
o Nevyhody: staticka forma, stru¢né sdéleni, pfesycenost reklamou, hiife méfitelné
Product placement
o Vyhody: zvyseni povédomi o znacce, vysoka pozornost divaka, posileni znacky
o Nevyhody: nutné promyslet, aby bylo pouziti nendsilné a hlavné vhodné, hiife
m¢éftitelné
Kino reklama
o Vyhody: lepsi zacileni nez v televizni reklamé, budi vétsi emoce
o Nevyhody: velmi omezené zasaZeni sledujicich, hiife méftitelné
On-line reklama
o Vyhody: interaktivita, nejpiesnéjsi zacileni, mize byt kombinovano vice segmentil
zacileni, skvéle méfitelné, moznosti atraktivniho obsahu, rychla sprava, moznost
rychle reagovat
o Nevyhody: nutnost pfipojeni k internetu, ptresycenost reklamou (tzv. bannerova

slepota), nékteré segmenty neni mozné oslovit.!”

Internetova reklama (on-line reklama)

Mezi slozky marketingového mixu v prostiedi internetu patii reklama, podpora prodeje a

PR (public relations). Na internetu je vyuziti reklamy dnes uz naprosto béznou soucasti. Vzhledem

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2 s. 52-70.
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k zaméteni této diplomové prace si predstavime v kapitole teorii internetové reklamy a jeji

jednotlivé formy. Specificky prave ty, které jsou uzité v praktické casti.

2.5.1. Historie internetové reklamy

Za milnik pocatku ¢i vzniku internetové reklamy nékdo povazuje rok 1991, kdy ve
Spojenych statech americkych byla zaloZena sluzba CY X, kterd nabizela svym klientiim vyménu

komerénich informaci mezi podnikatelskymi subjekty.'®

Ale vibec prvni reklamu, ktera je podobna té dnesni, vytvoftila pravnicka spolecnost Canter
& Siegel vroce 1992, ktera propagovala svilj inzerat na jejich pravnické sluzby. Do 7 000
diskuznich skupin rozeslali svilj inzerat, konkrétn€ na vyftizeni zelené karty. Tato reklama byla
tehdy odsuzovana z diivodu poruseni nepsaného internetového kodexu, ktery bral diskusni skupiny
na internetu jako misto, které spojuje lidi dohromady a nikoliv pro ucely reklamy ¢i jiné propagace.
Pravnické spolecnosti se nicméné inzerat povedl a vzbudil velky zdjem v komunité a tak se
rozhodli poslat na server, ktery jim zfizoval e-mailovou schranku, hromadné e-mailové sdéleni.
Firma Canter & Siegel zptsobila obrovsky rozruch a dostala se tak na hlavni stranky ¢asopist 1
novin. Provozovatel jejich e-mailové schranky jejich tcet zrusil a to samé platilo u ostatnich jejich
internetovych poskytovatelll. Pravnickd spole¢nost tak namotivovala i1 ostatni firmy, které
nevyzadanou postu zacaly rozesilat a to mélo za disledek, Ze firmy zahltily poStovni servery. V tu
dobu se uz o to zacali zajimat i politici, ktefi schvalili n€kolik zdkont na statni Grovni, o rozesilani
nevyzadané posty a nastavili 1 postih za poruSovani natizeni. Za zasadniho prikopnika se pak
povazoval ¢asopis Wired, ktery na své doméné (www.hotwired.com) spustil o dva roky pozdéji
v roce 1994 viibec prvni bannerovou reklamu pro telefonickou spole€nost AT&T. Prostor pro

reklamni bannery pak ¢asopis Wired nabizel I dal§im firmam.!"

'8 NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA. Internet a jeho komeréni vyuziti. Praha: Grada, 2000. Manazer. ISBN
80-716-9933-0. s. 11.

19 STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. Praha: Grada, 2000. Manazer. ISBN 80-716-
9957-8. 5. 177-181.
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V Ceské republice byla prvni reklama na internetu datovana zhruba o 2 roky pozdé&ji
(kolem roku 1996) a piisel s ni Ivo Lukacovi¢, zakladatel portalu Seznam.cz, ktery umoznil na
svém webovém portalu inzerovat v podobé reklamnich bannerd. Anglické slovo banner pocestil a

zacal ho proddvat jako tzv. reklamni prouzek.*

2.5.2. Nova média a jejich vyuZiti pro marketingové Ucely

Nova média jsou opakem tradi¢nich médii. V soucasné dob¢ tradi¢ni média byla jesté
prednedavnem povazovana za nova (napft. televize, telefon). Tradi¢ni elektronickd média jsou
zaloZena na zpracovani analogového signalu, coz zahrnuje zdznam a pienos prostfednictvim
elektromagnetického vinéni. Tato média, jako je televize i rozhlas, maji specifickou platformu

pro kazdy urcity typ obsahu. To stejné plati taky pro tisk.

Opakem jsou nova média, ktera jsou postavena na signdlu digitalnim, ktery je vyjadiitelny
Cislicemi (tj. binarnim kodem/dvojkovou soustavou) a lze jej tedy popsat pomoci matematickych
rovnic. Podle Manoviche, diky tomu, Ze nova média vyuzivaji digitdlni kodovani dat, maji nékolik
diilezitych principt:

e (Ciselnou reprezentaci
e Modularitu
e Automatizaci

e Variabilitu

e Piekddovani

Manovich dale zmifiuje, Ze nova média pfinesla mnoho zmén, ovSem ne vSechny zmény, jsou

iplné novinky.?!

20 Tamtéz. s. 182-183.

2'MANOVICH, Lev. Jazyk novych médii. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2018. Studia novych
médii. ISBN 978-80-246-2961-2. s. 38-45
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Pro marketingové ucely jsou tak nova média, hlavné diky moZnosti méfeni, automatizaci
a variabilité, idedlnim vyuzitim. Oteviraji tak nové moznosti vSem, ktefi se rozhodnout pouzit

libovolnou formu internetové reklamy.

2.5.3. Formy internetové reklamy

Forem internetové reklamy je mnoho a jak uz bylo vySe zminéno, jsou dobie métitelné.

vvvvvv

stranky zobrazil) a prokliky (tedy miru proklik{ na reklamu ¢&i pocet jednotlivych kliknuti).??

Jak jiz bylo zminéno, tak internetova nebo také on-line reklama muize mit nékolik
konkrétnich podob. Mezi klasické a znamé formy patii napiiklad bannerové kampané, PPC
reklama, e-mailing. Social reklama a mnoho dalSich. Zakladn¢ se ale v prvni fadé rozdé€luje na

bannerovou (tzv. display reklamu) a textovou reklamu.

Display reklama

Display nebo také bannerova reklama patii mezi klasickou formu internetové reklamy. Béznym
umisténim takového banneru byva zahlavi ¢i zapati stranky. V soucasné dob¢ neni piekvapenim,
ze se prostor roz§ifil a tak bannery miiZzeme vidét 1 po stranach stranky ¢i pfimo vloZené do obsahu
(napf. mezi odstavci €lanku). Tento typ reklamy ma vesmés neomezenou moznost kombinaci
textu, obrazkil, nebo také zvuku a videa. V nckterych piipadech je bannerova reklama takeé tzv.
vyskakovacim oknem (tzv. pop-upem). Ten vysko¢i do poptedi a navstévnik webové stranky tak
musi banner zavfit. Pfestoze je bannerova reklama internetovymi uzivateli nepopuldrni z divodu
ruseni, tak ma nadéle velmi ditleZitou funkci. Bannerova reklama totiz financuje mnoho webovych

stranek, které by bez tohoto inzertniho prostoru, ktery nabizeji, nemohli existovat. Aby byla tato

2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. 5. 62
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reklama co nejefektivnéjsi, musi si podnik dobte rozmyslet, kam sviij banner na takové internetové

stranky umistit, a které jsou jeho produktu ¢i sluzbé nejblizsi.??

U bannerové reklamy je velky problém tzv. bannerové slepoty. V minulosti sice byl tento
druh reklamy velice oblibenym, ale v dnesni dob¢ lidé Casto prestavaji bannerovou reklamu
registrovat a vétSinou se zamétuji na psany text. Dochazi tak k podvédomému ignorovani téchto

bannert.?*

Textova reklama

Jak jiz nazev napovida, tak tak se jednd o formu reklamy, kterd je tvofend pouze textem. Je
zobrazovana nejen jako vysledek na zakladé vyhledavani klicovych slov, ale také na zakladé
nakoupeni statického inzertniho prostoru (napf. textové nativni inzeraty). Poté, co uZivatel
v internetovém vyhleddvaci napiSe vyhledavaci dotaz, se zobrazi vysledky hledani. Ty dé€lime na
ptirozené odkazy a placené odkazy. Ptirozené odkazy jsou ty, které vyhodnoti vyhledavac jako
nejrelevantnéj$i za pomoci svého algoritmu a placené odkazy se zobrazuji na zakladé placené
reklamy podniku.?®> Tuto variantu reklamy je moZné povazovat za nendsilnou a piirozend;jsi,
protoze mén¢ zkuSeni uzivatelé internetu nemuseji viibec védet, Ze se jedné o reklamni sdé€leni a
povazuji tak textovou reklamu za pfirozeny vysledek hledani. Textova reklama se v soucasné dobé
nejvice vyuziva ve formé placenych odkazii ve vyhledavacich a pomoci tzv. pay per click (PPC)
podoby se zobrazuje vysledek vyhledavani na zakladé€ vybranych kli¢ovych slov. Podnik tak plati

pouze za prokliky, pies které se uzivatelé, na jejich stranky dostanou.

23 Atwel internetional | Umime weby: CO JE BANNEROVA REKLAMA A JAKE MA PRAKTICKE VYUZIT{?
[online]. 2021 [cit. 2023-01-11]. Dostupné z: https://www.umimeweby.cz/blog/bannerova-reklama-a-jeji-vyuziti

24 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Brmé: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 78.

2 DOMES, Martin. Sklik: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naudte se za vikend (Computer Press). ISBN 978-
80-251-3760-4. s. 10-17

26 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 40-43.
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Formu internetové reklamy mutzeme také rozdélit na dvé skupiny a to na placenou a
neplacenou. Pro néktery podnik miize byt vyhodna placena reklama a pro jiny zase neplacena.
Naprosto ideélni je, kdyz podnik pouzije mix téchto forem a vhodné tak investuje Cas i finance.
Podnik si miize najmout specializovanou agenturu, ktera se zabyva reklamou na internetu a na trhu
jich je dostupné velké mnozstvi. V takovém piipadé agentura vyhotovi pro podnik analyzu a méla
by firmé vhodné poradit, co se tyCe placené 1 neplacené internetové reklamy. Je ale dualezité
poznamenat, Ze zalezi na mnoha aspektech a neda se tak bez diikladné analyzy fict, ktera konkrétni
forma internetové reklamy bude pro podnik nejlepsi z finan¢niho hlediska. Je proto logické, ze
hraje roli o to, co podnik nabizi a jestli je jejich produkt nebo sluzba novinkou, anebo jestli jsou

jiz na trhu dostateéné znamé.?’

2.6.  Pay per click reklama (PPC)

Jedna se o formu reklamy, kterd v piekladu znamena ,,platba za prokliknuti“ (¢i platba za
klik). Podnik neplati pouze za zobrazeni reklamy a tedy za inzertni prostor, ale az po skutecném
prokliku ptes reklamu, kterou uzivatel zahlédl. Podnik tak zaplati pouze za relevantni navstévy a
nestane se, Ze by se za prostor platilo pfedem (jako naptiklad u bannerové reklamy, offline reklamy
atp.) Tuto formu reklamy mizeme zahlédnout jak pfi vyhledavani, ale také na strankach, kde je
jejich obsah relevantni a je souvisejici s jejich obsahem. Reklama se tak zobrazuje uzivatelim
v souvislosti s tim, co vyhledavali nebo v souvislosti s prohlizenym obsahem. Pokud uZivatele
reklama zaujme a proklikne na internetové stranky podniku, tak mu je odectena konkrétni ¢astka.
To, kolik pay per click reklama stoji, urcuje prosttedi, které funguje pdobné jako aukce. Podniky
nabizi za urcité klicové slovo (tj. pfed zobrazenim pay per click reklamy) ur€itou cenu za kliknuti.

Podnik, ktery nabidne vice, dostane vyssi pozici ve vysledcich vyhledavani. Tento druh reklamy

27 STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. Praha: Grada, 2000. Manazer. ISBN 80-716-
9957-8. 5. 189-190.
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je pro podniky vyhodny, protoze naptiklad oproti bannerové reklamé vice Setfi penize a umoziiuje

podniku pfesnéji cilit na potencionalni zdkazniky.?®

Pti zaCinani s PPC reklamou je nejdiive dalezité si stanovit klicova slova, ktera vystihuji
nabizeny produkt a budou se pojit s vyhleddvacim dotazem. Pokud budeme napftiklad cestovni
kancelat, kterd zajistuje kompletni dovolenou v Chorvatsku, tak by hlavni kli¢ova slova mohla
byt naptiklad: ,,Ubytovani v Chorvatsku®, ,,Dovolend v Chorvatsku®, ,,Chorvatsko dovolena
levné* a tak podobné. Jde o to zvolit takové cileni, na nejvice vyhledavana slova, na ktera se
zéaroven snazi cilit i konkurence. Za ptedpokladu, Ze je cileni PPC reklamy spravné nastavené a
navstévnik, ktery se pomoci kampané proklikne na danou webovou stranku a je s nabidkou
spokojeny, snizuje se podniku mira opusténi webovych stranek (tzv. bounce rate?”) a tim se snizuje
zaroven i cena za proklik. Pokud ma podnik naopak Spatnou nabidku a nepromysli si spravné cileni
své kampang, klienti opoustéji web a podnik tak utraci za reklamu neefektivné. Prave klicova slova
jsou u reklamy velmi dilezité, protoze pfivedou na web navstévniky, ze kterych se mohou stat
zakaznici. Pokud naopak podnik zvoli nespravnd klicova slova, tak navstévnik sice miize
prokliknout reklamu, ale nenajde na webovych strankach to, co vyhledaval. Naptiklad pokud
bychom byli cestovni kancelat, kterd by prodavala jen apartmany a nikoliv ubytovani v hotelu ¢i
v kempu a zvolili bychom za kli¢ovéa slova ,,hotely v Chorvatsku®, tak by se navstévnik prokliknul
na web, ale nenasel tam to, co vyhledaval. Zakaznik tedy opusti web a cestovni kancelaf tak prisla
o potencialniho zakaznika a zarovei 1 o vynaloZené finan¢ni prostfedky za prokliknuti. Pokud by
ale cestovni kancelat pouZila cileni pouze na kli¢ové slovo ,,Chorvatsko®, tak zobrazeni reklamy

bude vysoké, ale opét navstévnik mohl hledat napiiklad pocasi v Chorvatsku a web opousti.*°

28 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Bmé&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 141.

2 Bounce rate (nebo také mira okamzitého opusténi) je podet relaci na jedné strance vydéleny viemi navstévami
webovych stranek. Dostupné z: Google Support: Analytics Help [online]. [cit. 2023-01-15]. Dostupné z:
https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=en

30 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Brn&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 151-153.
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2.6.1. Reklamni systémy pro spravu a tvorbu PPC reklam

Pro spravu a tvorbu pay per click reklamy se v Ceské republice pouziva nékolik systémd.
Mezi nejzndméjsi systémy patii celosvétovy Google Ads (diive Google Adwords) a ¢esky Sklik,
ktery je pod spravou internetové spole¢nosti Seznam.cz. Pay per click reklamu Ize nastavovat i na
nejznaméjsSich socidlnich sitich pomoci Facebook Ads, Instagram Ads. Mezi jejich konkurenty
jsou napftiklad systémy Twitter Ads, LinkedIn Ads, TikTok Ads, ale ty v ramci praktické Casti

nebudou pouzity. Na zaklad¢ praktické ¢asti predstavim podrobnéji jen nékteré z nich:

Sklik — Jedna se o systém pro spravu pay per click reklam od ¢eské internetové spolecnosti
Seznam.cz. VSechny reklamy a reklamni sestavy, které se tvoii v Skliku slouzi vyhradné pro
zobrazeni reklam v organickém vyhledédvaci Seznam.cz nebo partnerskym spolupracujicim
webovym strankam. Tento systém nabizi moznost vytvotfeni reklamy jak ve vyhledavaci siti, tak

i reklamy v obsahové siti nebo také remarketingové®! a produktové kampang.

Obrazek 4 — Ukéazky pay per click reklamy Seznam.cz (v rdmci textové a produktové reklamy)

1Vase reklama
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31 Remarketing - vyuZziva princip behaviordlni reklamy. Celkovou podstatou remarketingu je op&tovné oslovovéni
zakazniku, ktefi jiz na webovych strankach podniku byli. Systém takové navstévniky ozna¢i a je mozné na né
specificky cilit své kampané. Dostupné z: JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a
socialnich sitich. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7.s. 117.
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Zdroj: Stovkomat.cz: Reklama na Seznamu - Sklik reklama - PPC reklama - inzerat [online]. [cit. 2023-01-22]. Dostupné z:

https://www.stovkomat.cz/reklama-na-seznamu-sklik-reklama-ppc-reklama-inzerat/1603 1/

Google Ads (ptivodné Google Adwords) — Reklamni systém od celosvétové zndmého Googlu je
povarovan za nejpropracovangjsi a také nejpokrocilejsi systém pro spravu pay per click reklam.
Pro zobrazovani reklam vyuziva vysledky vyhleddvani ptfes organicky vyhledava¢ Google
a vyuziva pres dva miliony partnerskych webovych stranek v ramci Google Display Network. Dle
dokumentace Googlu tak dosah kampani miiZe cilit na vice nez 90 % internetovych uzivatelll po
celém svété.>? Pres systém Google Ads je mozné vytvatet a spravovat reklamy pro vyhledavaci
a obsahovou sit” a také je mozné vytvaret remarketingové a produktové kampané. Podobné jako
u Ceské alternativy Skliku. Nicméné s mnohondsobné vétSim mnozstvim dat a zplUsobim, jak
konkrétni reklamy ¢i reklamni sestavy upravovat. Stejné tak i1 co se ty¢e mnozstvi sbiranych dat o

kampanich.

Obrazek 5 — Ukazky pay per click reklamy Google (v ramci textové a produktové reklamy)

Textové réklamy

Neplaceneée
vyhledavani

Zdroj: Marketing PPC: Uvod do PPC Marketingu [online]. [cit. 2023-01-20]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/uvod-do-
ppc-marketingu/

32 Google Ads: How Google Ads Works: Reach a larger or new audience with Google Display Network targeting
[online]. [cit. 2023-01-22]. Dostupné z: https://ads.google.com/intl/en id/home/resources/reach-larger-new-
audiences/
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Facebook a Instagram Ads — Reklamy na socidlnich sitich jsou dnes jiz béznou soucasti
kazdodenniho Zivota. Za poslednich n¢kolik let je reklama na socidlnich sitich velice oblibenou a
pomérné levnou moznosti, jak propagovat své produkty ¢i sluzby. Mizeme ptredpokladat, ze je to
pievazné tim, Ze pocet uzivateli na téchto sitich neustéle roste.>?

U Facebooku je hlavni odliSnosti onen fakt, Ze cileni reklamy se nenastavuje na zaklad¢
zvolenych klicovych slov, ale na zakladé profilovani cilové skupiny (uzivateld), kterym se
nasledné reklama zobrazi. Socialni sit¢ disponuji ohromnym mnozstvim dat, které pak nasledné
jako podnik mizeme vyuzivat v ramci cileni. Mizeme cilit podle pohlavi, véku, chovani, z4jm.
Polohy (kde se aktudlné nebo bézné€ uzivatel nachazi ¢i pripojuje k internetu) nebo napiiklad
jazykt. Déle Facebook Ads (spole¢né s Instagram Ads) nabizi moZnost remarketingu, propagovat
konkrétni ptispévky na strance a mnoho dal$ich. I pfesto, Ze je systém Facebook Ads zatazen mezi
systémy pro spravu pay per click reklamy, tak je mozné vybrat zplsob, jakou formou budou
reklamy placeny. Jedna z moznosti je tedy pay per click (PPC), kterou zname z ptedchozi
podkapitoly, ale Facebook Ads nabizi jest¢ také cost per mille (CPM). Podnik touto formou
reklamy plati ne v moment€ prokliku, nybrz az po zobrazeni reklamy kazd¢ tisicovce uzivatelt a
to bez ohledu na to, kolik uzivateld reklamu realn¢ kliknulo. Stejnou formou to funguje i na jiz
zminované socialni siti Instagram. Pro tuto socidlni sit’ jsou naprosto typické grafické formaty
reklamy. Napiiklad promované piispévky na instagramové strance a v posledni dobé také

Instastories®*, které jsou dnes jiz velmi oblibenym formatem inzerovéani produktu ¢i sluzeb.?

3 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno organicky
dosah i sponzorované ptispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1. s. 17.

3 Instagram stories (nebo také Instastories) je novy format v ramci sdileni okamzikid. Kazdy profil (at’ uz soukromy
¢i obchodni) si miize ptidat libovolny pocet stories, které miize doprovazet multimedialni obsah. Jedno instastories se
nahraje na konkrétni profil po dobu 24 hodin a poté zmizi a zlstane uz jen pro konkrétniho uzivatele v Archivu.
Dostupné z: About Instagram: Introducing Instagram Stories [online]. 2016 [cit. 2023-01-22]. Dostupné z:
https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-instagram-stories

35 Hana Kobzova: Co je PPC reklama? Zpsob jak ziskat vice zakazniki! [online]. [cit. 2023-01-20]. Dostupné z:
https://hanakobzova.cz/co-je-ppec-reklama/
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Obrazek 6 — Ukazky reklamnich format (v ramci Facebook a Instagram Ads — jeden z mnoha

zpusobii zobrazeni takové reklamy)

Zdroj: Marketing PPC: Uvod do PPC Marketingu [online]. [cit. 2023 -01-20]. Dostupné z: .https://www.marketingppc.cz/uvod-do-
ppc-marketingu/

2.7. Fulltextové vyhledavace

V Ceské republice se pouzivd mnoho fulltextovych vyhledavaci. Aviak dominuji dva
fulltextové vyhledavace a témi jsou Cesky Seznam (www.seznam.cz) a celosveétovy vyhledavac
Google (www.google.com). Pokud uzivatel vyhledavace néco hledé a dostane se skrze neplaceny

odkaz, tak se dostal na stranky z tzv. neplaceného vyhleddvani (také znamo jako organic search).>

2.7.1. Search engine optimization (SEO)

Search engine optimization (SEO) se v Ceském jazyce pieklada jako Optimalizace pro
vyhledavace. Pravé SEO mizeme vnimat jako optimalizaci vaSich stranek v ramci hledani ptes

fulltextové vyhledavace. Za predpokladu, ze uzivatel internetu néco vyhledava, mize podnik za

36 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. 2. vyd. V Brn&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 225.
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pomoci optimalizace vyrazn¢ ovlivnit zobrazeni produktu ¢i sluzby nebo webovych stranek
obecné. Metody této optimalizace maji za cil, aby se webova stranka zobrazila na prvnich pozicich
v ramci vyhledavace. SEO vyuziva pro optimalizaci webovych stranek klicova slov, uryvky nebo
fraze, optimalizuje cely obsah webu, vytvari zpétné odkazy a neustéle sleduje nejnovéjsi vyvoj ve
vyhledavani na internetu a ve fulltextovych vyhledavacich. Kvalitni optimalizace a strategie
piinasi dlouhodoby pozitivni efekt v ramci dohledatelnosti dané webové stranky a diky nému
ziskava stranka lepsi hodnoceni u vyhledavaci. Webova stranka je tak uptednostiiovana pired
ostatnimi a ziskava lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani. Obrovské plus SEO optimalizace je,
ze ptivede zékazniky na web relevantnéji a také zdarma, protoze takova optimalizace neni

placenou formou reklamy.?’

2.8.  E-mailing

E-mailing je jednou z mnoha forem pfimého marketingu. Velkou vyhodou e-mailingu jsou
velmi nizké naklady. Rozesilani velkého mnozstvi e-maild (tzv. nevyzadané posty) je v dnesni
dobé velmi rozsifenym druhem marketingu. Nutnosti je tak mit k dispozici svou vlastni databazi
e-mailovych adres, na které bude podnik rozesilat.’® V dnesni dobé je nutné podotknout, Ze je

zapotiebi vyslovny souhlas se zasilanim marketingovych sdéleni a nelze kontakty nakupovat.’

V ramci sdéleni v e-mailu je nejCastéji rozesilana pfipadna slevova akce ¢i aktualni nabidka

produktii ¢i sluzeb. Dale jsou béznou praxi uvitaci e-maily, které se zaslou na e-mailovou adresu

37 Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7. s. 9-17.

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Bmé&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 204.

39 Epravo.cz: GDPR a ptimy marketing | Ziskavéani souhlasu k zasilani hromadnych sdé&leni [online]. 2018 [cit. 2023-
01-18]. Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/gdpr-a-primy-marketing-107161.html?mail
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po ptihlaseni odbéru k novinkdm nebo v ramci registrace pii vytvareni objednavky. E-mail by m¢l

vzdy obsahovat vyzvu k akci (tzv. CTA*’), aby piijemce motivovala k nakupnimu jednani.*!

2.8.1. Automatizace a personalizace

V dnesni dob¢ je mozné sdéleni v e-mailu personalizovat a celkové rozesilani do jisté miry
automatizovat. V ramci personalizace mtize podnik pouzivat dynamické osloveni ¢i doplnéni
produkti podle posledniho prohlizeného zbozi ¢i sluzeb nebo také automatizovat e-mailové

marketingové scénafe jako je piani k narozeninam, scénaf opusténého kosiku*? a mnoho dalsich.

Personalizace e-mailt tak vyuziva veSkera data, kterd podnik o uzivateli ma (napft. pohlavi,
datum narozeni, jméno, pfijmeni aj.) a snazi se rozeslat unikatni e-mail pouze pro n¢j. Takovy e-
mail poté vypada, ze je vytvoreny na miru konkrétni osob¢ a to zvySuje divéryhodnost takového

sdéleni.®

Automatizace je zédkladem efektivniho e-mailingu. Jedné se o automatické zpracovani dat
a realizace e-mailingovych kampani bez nutnosti zasahu clovéka. Jedna se o automatizovani
sekvenci e-mailt, které budou rozesilany na zaklad¢ obchodni faze zakaznika, ve které se aktualné
nachazi. Rozeslani takového automatizovaného e-mailu miize byt spusténo na zaklad¢é casového

intervalu ¢i naptiklad na konkrétni akci uZivatele (napf. opustil web a nenakoupil aj.).*

40 CTA = Call to action — vyzva k akci, miiZe se jednat o piikaz ¢i akéni frazi (napf. zaregistrujte se, koupit nyni atd.)
Dostupné z: Optimizely: Call to action - What is Call to action [online]. [cit. 2023-01-18]. Dostupné z:
https://www.optimizely.com/optimization-glossary/call-to-action/

4 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 76-77.

42 Opustény kosik - Kdyz uzivatel piida produkt do online nakupniho kosiku na webu elektronického obchodu , ale
nepiejde k pokladné a nedokon¢i nakup. Dostupné z: Mailchimp Marketing Library: Abandoned Cart [online]. [cit.
2023-01-18]. Dostupné z: https://mailchimp.com/marketing-glossary/abandoned-cart/

4 Smartemailing.cz: Personalizace v e-mail marketingu [online]. [cit. 2023-01-18]. Dostupné z:

https://www.smartemailing.cz/personalizace-e-mailu/

4 Mailujeme.cz: Budoucnost spé$nych e-mailingovych kampani je v automatizaci [online]. [cit. 2023-01-18].
Dostupné z: https://mailujeme.cz/navody/automatizace-emailingu/
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2.9. Mc¢éfeni internetové reklamy

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, tak internetovd reklama mé obrovskou
vyhodu oproti offline reklamé a to hlavné v oblasti jejiho méteni. Sbira se ohromné mnozstvi dat,
na jejichz zakladé mtze podnik vyhodnocovat kampané podrobné a optimalizovat je podle své
potieby. Méfeni internetové reklamy a webova analytika mé k sob€ velmi blizko a existuje mnoho

nastroji, které se daji pro tento ucel pouzit. Jeden z nejpouzivangjsich je ale Google Analytics.

Google Analytics je bezplatnym nastrojem, ktery slouzi pro hodnoceni vykonnosti webu a
také pro meéfeni internetové reklamy a ndsledného chovani zdkaznika na webovych strankach.
Tento analyticky nastroj umoziuje nahled do rtiznych statistik jako naptiklad pocty navstévnikd,
mira okamzitého opusténi, pocet transakci, odkud zakaznik na web piisel a nespocet dalSich metrik
a dimenzi v ramci analytiky. V rozhrani je mozné si vygenerovat métici kod, ktery se musi umistit
na webové stranky, které chceme méfit. Po nasazeni tohoto kodu se s nactenim stranky nacte i
tento méfici kod a zaznamendva o navstéve uzivatele velké mnozstvi informaci. Internetova
reklama ma sviij zplsob jak méficimu kodu na strankach predat informaci, Ze navstévnik piisel
z banneru XY ¢i z marketingového sdéleni v e-mailu. To se déld pomoci zna¢kovani odkazt (tzv.

UTM znacky*), kdy ma kazd4 forma internetové reklamy v URL odkaze po prokliku své znacky,
podle kterych jde dohledat zdroj, médium, typ kampané nebo napiiklad obsah kampang.*®

4 UTM - jsou znacky (parametry), které se pfiddvaji do URL odkazu stranky. Podnik si voli, co chce nasledng
v Google Analytics vidét za konkrétni data, jak znakovat takovou kampan a jak propojit v§echny dostupné informace
zkampané¢ do celkové webové analytiky. Tyto UTM znacky pak mohou vypadat napiiklad:
https.//www.vymyslenyobchod.cz/?utm_source=seznam.cz&utm_medium=bannerovareklama&utm_content=kreat
iva_bazen &utm_campaign=>black-Friday-kampan Dostupné z: Buffer: The Complete Guide to UTM Codes: How
to Track Every Link and All the Traffic From Social Media [online]. [cit. 2023-01-20]. Dostupné z:
https://buffer.com/library/utm-guide/

46 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Brn&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7. s. 322-326.
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2.9.1. Podpora prodeje

V misté prodeje nebo poskytovani sluzeb je podpora prodeje zamétena na kratce trvajici
akce a je povazovana za prodejni reklamu. Obsahuje veskeré spotiebitelské soutéze, jako jsou
napiiklad slevové akce, slevové kupony, odmény, darky, hry, loterie, prodejni veletrhy, nizké
uroky nebo moznosti odlozeni tirocného, odkoupeni starého produktu pii ndkupu nového produktu
(tato podpora prodeje je Casto vyuzivana u prodejcti automobilli, kde kupni cena motorového
vozidla ponizena o cenu odkoupeného vozidla), vdzané obchody (kdyZz koupite jeden vyrobek,
dostanete dalsi ve slevé ¢i zdarma), rizné piehlidky ¢i slavnosti, udalosti, programy (kratkodobé i
dlouhodobé¢). Podpora prodeje je ve vSech zemich aplikovatelnd, nicméné urcité podpory prodeje
jsou v nékterych zemich zakdzany ¢i omezeny. Podnik si tak musi dobfe rozmyslet a zjistit, které
podpory prodeje mize vyuzit vzhledem k legislativé, jinak se vystavuje sankcim ¢i dokonce

preruseni obchodni ¢innosti.*’

Podle univerzitniho profesora Patricka De Pelsmackera je podpora prodeje, jako ostatni
nastroje komunika¢niho mixu, uréitym postupem, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvyseni
prodeje a tedy i ziskd. Podle n¢j jde o komunikacni akci, kterd ma za cil generovat dodate¢ny
prodej u dosavadnich zdkazniki a na zdklad€ kratkodobych vyhod ¢i akei ptildkat zakazniky nové.
Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vy$siho zhodnoceni penéz
a vyvolani okamzité nakupni reakce.*® V neposledni fadé tvrdi, Ze i pfesto, Ze v piipadé podpory
prodeje muzeme odlisit hlavni efekty, mtze byt efektivita méfena mnohem ptiméji nez v piipadé

reklamy a vétsiny dal$ich néstrojti marketingové komunikace.*’

O podpofe prodeje se zminuje take Prikrylova a Jahodova, kter¢ ji definuji jako kratkodobé

stimuly zamétfené na zvySeni prodeje ur¢itého produktu pomoci poskytovani vyhod pro zakazniky,

47 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2724-0. s. 197.

48 Takovému efektu se fika FOMO (Fear of missing out). Jedna se o druh marketingové komunikace, kterd plisobi na
Cloveka tak, ze ma pocit, Ze mu utikéd zajimava pftilezitost, kterou vyuzivaji ostatni, ale on nikoliv. Dostupné z:
https://pre.springeropen.com/articles/10.1186/s41155-021-00193-w

4 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1. 5. 356.
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které jsou ale kratkodobé. Zahrnuji veskeré nepravidelné ¢innosti, cenové zvyhodnéni ¢i napf.
ochutnavky a mnoho dalSich. Podpora prodeje je tedy povazovana za kratkodoby podnét, ktery se
kombinuje s urcitym typem reklamy, s takovym cilem, aby byl produkt sluzba ¢i jméno firmy co

nejvice podpotena ¢i zviditelnéna.>

2.10. Obchodovani na internetu

Po masovém rozsifeni internetové sit€ se zacala vyuzivat k obchodnim ucelum diky své
obrovskym vyhodam jako naptiklad propojeni mezi subjekty v redlném case ¢i rychlosti pfistupu
k potiebnym informacim. Internet je rychly a pohodlny zptisob pro potencidlni zdkazniky jak
porovnat ceny ¢i vlastnosti jednotlivych produktii nebo jak sdilet zkusenosti s ostatnimi uzivateli.
Tato sit’ pak disponuje moznosti rychlého sdileni informaci, budovanim vztahu mezi zdkaznikem
a podnikem a stava se tak vybornou pfileZitosti pro obchod. Pfirozenég tak internet v dnesni dobé
vyuziva velké mnozstvi podnikt jako jeden z hlavnich prostfedk komunikace (napt. pomoci
webovych stranek ¢i socidlnich siti), kde vystavuji své produkty jako v kamenném obchodu. Je

dilezité si v rdmci této podkapitoly vysvétlit dva dilezité pojmy, které se mohou Casto zaméiovat:

e E-business — spadaji pod n¢j obchodni aktivity konkrétniho podniku. Je tvofeny siti pro
komunikaci uvnité podniku (tzv. intranet®'), sit¢ pro komunikaci se svymi zékazniky

(internet) a ze sité pro komunikaci se svymi dodavateli (tzv. extranet®?),

50 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 43-44.

5! Intranet funguje jako privatni komunikacni sit’ spole¢nosti (miize byt webova stranka pro zaméstnance s internimi
zpravami €1 sdélenimi), kde mohou byt ulozené 1 nastroje pro obchodni procesy. Dostupné z:
https://www.lumapps.com/modern-intranet/difference-intranet-vs-extranet/

52 Extranet je soukroma sit, kterd umozfiuje obchodnim partneriim a dodavatelim komunikovat. Dostupné z:
https://www.lumapps.com/modern-intranet/difference-intranet-vs-extranet/
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e E-commerce — tento pojem znamend vyuziti sité internet k prodejnim (tzv. e-marketing) a
nakupnim (tzv. e-purchasing) uceltiim.
o E-marketing — pod e-commerce spada prvni prodejni nastroj, skrze ktery podniky
prezentuji svou nabidku na internetu.

o E-purchasing — druhy prodejni néstroj, ktery je nakupni.>

vvvvv

piipojeni podniku a potencidlniho zdkaznika k siti. Ze strany podniku je pfipojeni téméef
samoziejmosti. Ze strany potenciadlniho zakaznika se vSak muze jednat o problém. Tato
problematika byla dikladnéji probrana v ptedchozi podkapitole, pro shrnuti postaci uvést ze, jesté
neni celd populace na internetu a nékteré cilové skupiny ho nevyuzivaji. Nicméné i piesto Ceska
internetova sit’ pfedstavuje dostate¢né velky segment pro zacileni, a tak se e-commerce stava

atraktivnim vyuzitim pro ¢eské podniky.

2.10.1. Elektronicky obchod (e-shop)

vvvvv

v rdmci marketingové komunikace se zakaznikem na internetu. Pravé zalozeni webovych stranek

je prvni krok k budovani on-line komunikace se zdkazniky.

Podnik m4, na rozdil od klasickych kamennych prodejen, moznost ménit nabidku produktt
¢i sluzeb a jejich cen dynamicky a dle potieby. Obrovskou vyhodou jsou také usetfené naklady za
prondjem ¢i koupi prostoru, kde by byla kamenna prodejna. Mit webové stranky ani zdaleka pro
podnik neznamend, Ze se zvysi trzby, protoZe je potfeba stranky samotné efektivné propagovat

prostiednictvim raznych néstrojii, které budou popsané v dal$i kapitole. Tato podkapitola

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 131-132.
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pojednava o webovych strankach jako elektronickém obchodu, ktery je zndmy také pod nazvem

e-shop.’*

V ramci teorie je dilezité si predstavit elektronicky obchod samotny, ale také jeho typy.

Podle Zamazalové se rozdéluje na tfi zakladni druhy:

e clektronicky obchod s klasickymi prodejnami pro odbér zakoupeného zbozi,
e clektronicky obchod bez klasickych prodejen,

e clektronicky obchod slouZici jako doplnék podniku v rAmci obchodni sité.>

Vyhodou elektronického obchodovani je také jednodu$si vstup na trh. Nicméné s rychlym
nartistem konkurentl se stava vyraznou nevyhodou, protoze s ristem subjektd na stran¢ nabidky
klesa cena produktli. Stejné jako u ostatnich forem podnikédni je i elektronické obchodovani
zalozeno na kvalitné zpracované marketingové 1 byznysové strategii. Ze zkuSenosti ze zahranici i
Ceské republiky vyplyva, Ze bé&znou chybou podnikateld, ktera mize pozd&ji uskodit, je
vehementni snaha o ziskéni novych zédkaznikli a zanedbavani péce o stavajici zdkazniky. Moznym
dal$im tskalim jsou také zakladni nedostatky jako naptiklad neschopnost v€asného feSeni zavazk
vici svym nakupujicim nebo také Spatny systém toho, jak je produkt distribuovan. Moznym
diisledkem téchto tiskali umociiuje onen fakt, Ze na internetu muze zakaznik velmi snadno pfejit
ke konkurenci nebo sdilet svou negativni zkuSenost s ostatnimi uzivateli prosttednictvim recenze

on-line.*¢

Podnik v ramci elektronického obchodovani nemusi sviij zdroj pfijmi obstarat pouze
prodejem zbozi ¢i jeho sluzeb, ale také naptiklad z prodeje reklamniho prostoru na svych
webovych strankéach, ze sponzoringu nebo také naptiklad z ¢lenskych poplatkd za vyuZiti obsahu

na svych webovych strankach (napt. webové stranky novin). Standardnim monetizovanim je také

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2. vyd. V Bmé&: Computer
Press, 2014. ISBN ISBN978-80-251-4311-7 s. 297.

55 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4. s.
29-30.

36 Tamtéz. s. 30-31.
37



i prodej informaci, databazi ¢i poplatky za zprostiedkovani obchodu®’ ¢&i spolufinancovani od

alianénich partneri.>®

2.10.2. Elektronicky obchod v Ceské republice

V Ceské republice je k roku 2023 téméf 51 tisic elektronickych obchod®® a v Evropé jsme
velmoci, ktera dominuje nejvyssim absolutnim poc¢tem e-shopti. Tomu odpovidé i on-line ro¢ni
Utrata za zboZi, ktera ¢ini necelych devét tisic korun na osobu.®® Podle Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) navic tato ¢isla kazdym rokem rostou. V Ceské republice u elektronickych
obchodt €inil obrat v roce 2021 kolem 223 miliard korun a jednalo se tak o nejuspesnéjsi rok
v historii. V roce 2022 byl obrat nizsi a €inil 196 miliard. Pfedpoklada se, ze roky 2020 a 2021
byly silné i z diivodu pandemie COVIDu-19 kdy lidé vice nakupovali zboZi, které normalné

nakupovali v kamennych, spige na internetu v elektronickych obchodech.!

Oproti roku 2014 byl obrat v miliardich K¢ vroce 2022 téméf tfikrat vySsi. Dopad
pandemie a vieobecny meziro&ni riist v oblasti e-commerce v Ceské republice si miizeme ukazat

na grafu nize.

57 Napft. se miiZze jednat o prodej zboZi na portalech jako je Aukro, Ebay, Aliexpress a mnoho dalich.
8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 146-147.
% Ke dni 7. 1. 2022 Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/

60 Cesky statisticky tfad: EVROPSKA UNIE JE RAJEM E SHOPU [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/stoletistatistiky/evropska-unie-je-rajem-e-shopu

61 Asociace pro elektronickou komerci: Studie: P¥inosy e—commerce v CR [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné z:
https://data.apek.cz/
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Graf 1 — Vyvoj obratu v e-commerce v Ceské republice (obrat v miliardach K&)
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Zdroj: Zpracovano dle Asociace pro elektronickou komerci: Studie: P¥inosy e—commerce v CR [online]. [cit. 2023-01-07].

Dostupné z: https://data.apek.cz/

Na nasledujicich grafech miizeme vidét, ze v Ceské republice nakupuje k roku 202 57,5 %
osob, které jsou starsi 16 let. Nejvice nakupuji osoby ve véku od 16 do 54 let. Nicméné podil osob,
které jsou star$i 55 let a vice, stale roste a nejvetsi nartist mizeme vidét u vékové skupiny 65 a
vice let. V roce 2009 nakupovalo na internetu témét 1 milion osob starSich 16 let a v roce 2021
bylo téchto osob pétkrat tolik. Trend jasn€ ukazuje, ze pocet osob, které nakupuji na internetu,
stale roste jak ve vSech vékovych skupinach, tak i v celkovych ¢islech. Dale miizeme v grafech
vidét, ze na rozdil od grafu v kapitole o internetu a ¢eské populaci, ma nejvétsi zastoupeni druha
nejmladsi vékova skupina. To je pravdépodobné zpiisobeno tim, Ze nejmladsi vékova skupina 16-
24 let nedisponuje takovou kupni silou, jako ekonomicky aktivnéjsi skupina ve véku 25-34 let.
Pokud se podivame na udaje ohledné nakupovani na internetu s ptihlédnutim k pohlavi, tak lze

fici, ze zeny nakupuji trochu vice (59,1 % Zen oproti 55,7 % muzli) nez opacné pohlavi.
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Tabulka 1 — Osoby v Ceské republice nakupujici na internetu (% podil z poétu osob ve skuping)

2010 2015 2021

Celkem (16 let a starsi) 13,6 24,3 57,5
muzi 15 23,5 | 55,7
zeny 12,4 25 59,1
Vékova skupina

16-24 let 21,4 | 36,3 | 73,5
25-34 let 24 419 | 83,2
35-44 let 18,2 | 342 78,2
45-54 let 11,5 | 224 @ 654
55-64 let 5,4 13,9 = 49,1
65 a vice let 1,8 3,8 17,7

Dosazené vzdélani (25-64 let)
zéakladni 3,2 5,7 43,5
sttedni bez maturity 8 18,1 50,8
stfedni s maturitou a vyss$i odborné 20,5 34 77,6
vysokoskolské 29 46,3 89,4

Zdroj: Cesky statisticky Gfad: Informaéni spolegnost v &islech - 2022 [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2022

Graf 2 — Osoby starsi 16 let nakupujici na internetu
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Zdroj: Cesky statisticky Gad: Informa&ni spolegnost v ¢islech - 2022 [online]. [cit. 2023-01-07]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2022
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Tato podkapitola ptedstavila elektronicky obchod v Ceské republice v &islech a jako
takova je dlilezitou soucasti celé prace. Nasledujici kapitola se bude podrobné vénovat internetové
reklamé, kterd je nadfazend jednotlivym podkapitoldm o konkrétnich nastrojich, které jsou

pouzivany v praktické ¢asti diplomové prace.

2.11. Propagace nakladatelstvi

Jakymi konkrétnimi zptisoby podniky v rdmci marketingu funguji je otdzka, na kterou je
pomérné slozité jednoznacné odpoveédét. Podniky totiz maji odlisné cile, typy zakazniki, ale také
produkty ¢i sluzby. V neposledni fadé ma kazdy svoje zplisoby a marketingové metody, které

k monetizaci svého podnikani pouzivaji nebo by mély pouzivat.

Pro nakladatelstvi je propagace stejn¢ zasadni jako pro ostatni typy podniki. Podle Roberta
A. Cartera je nutné na uvod fici, ze kazdou knihu je mozné prodat, ale ne kazdou knihu je mozné

%2 A aby mohlo nakladatelstvi propagovat své produkty a sluzby v on-line prosttedi,

propagovat
tak potfebuji mit takovy elektronicky obchod, ve kterém se bude potencidlni zakaznik dobie
orientovat. Dle jiné studie by mél elektronicky obchod nakladatelstvi splitovat néjaké podminky,
které jiz aplikovali vétSi a zndméjSi nakladatelstvi. Ze zaCatku je nutné si stanovit strukturu
webovych stranek (napt. co publikovat na domovské strance, kde bude umisténé policko hledat
atp.), ktera bude pfipominat vykladni skiin skute¢ného knihkupectvi. Stejné tak je dilezité, jak
moc je vyhledavac na elektronickém obchodé€ piivétivy pro uZivatele a jak snadno najde konkrétni
titul pro potencidlniho zdkaznika (zdali odpusti pieklepy, neshodu mezi autorem a publikaci nebo
napiiklad netplny vyhledavaci dotaz). Dale jsou dilezité slevové kupony, které podle studie bézné
nakladatelstvi a vydavatelstvi na svych elektronickych obchodech poskytuji jako projev vstiicnosti
a umozni zékaznikovi si vybrat 1 vice titulli najednou s tim, ze uSetfi v ramci své objednavky.

V neposledni fad¢ je dulezité informovat v krocich kosiku zakaznika o tom, jak bude zbozi na jim

62 Carter, Robert A. 1998. “Why Does a Publisher Advertise?”” Publishing Research Quarterly 14 (1): 52-64.
https://doi.org/10.1007/s12109-998-0006-7.
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pozadovanou adresu dopraveno a jak miize svou objedndvku zaplatit a také mu stru¢né dat védét,

7e je elektronicky obchod, na kterém nakupuje, bezpeény.®?

Autorka Alison Baverstock ve své knize tika, Ze naprostym zakladem je mit elektronicky
obchod co nejvice ptivétivy pro koncového uzivatele. Dale je dalezité v rdmci marketingovych
investic zkousSet kandly, které zrovna pro konkrétni firmu mohou a nemusi fungovat. Dllezité je
mit takovou propagaci, aby se vyplatila cenové, aby byla Citelnd a Cistd, a také aby byla ve
spravném Case na spravném misté. Dullezitd je také segmentace, aby kazdy dostaval trochu jiné
sd€leni, které je vice zaméfené segmentu, do kterého potencialni zakaznik spada. Autorka mimo
jiné radi, jaké marketingové kanaly pouzivat. Rozmanitost kanall je ale natolik obrovska, ze se
musi nakladatelstvi samo rozhodnout, do kterych bude investovat v ramci on-line reklamy,

dodava.®*

V praktické ¢asti je tfeba tedy nejdiive pred zalozenim kampani a navrhovanych zmén,

potieba webové stranky udélat piivétivéjsi po uzivatelské strance (vylepsit tzv. UX a UI®).

63 Wan, Hakman A. 2000. “Opportunities to Enhance a Commercial Website.” Information & Management 38 (1):
15-21. https://doi.org/10.1016/s0378-7206(00)00048-3.

% Alison Baverstock. How to Market Books. 5th ed. London and New York: Routledge, 2015. xx, 471p., ill. ISBN
9780415727587. s.

6 UX a Ul — user experience (uzivatelskd zkuSenost) a user interface (uZivatelské rozhrani) — Dostupné z:
VLASENKO, Kateryna V., et al. UI/UX design of educational on-line courses. In: CTE Workshop Proceedings. 2022.
p. 184-199.
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3. Prakticka cast

Praktickd cast této diplomové prace je vénovana ndvrhu marketingové strategie pro
zacinajici elektronicky obchod odborného vydavatelstvi a nakladatelstvi Togga. Pro ucely prace

nejdrive piedstavim tento podnik, na jehoz internetovy obchod (www.togga.cz) je prace zamétena.

Dale ptedstavim vSechny aktivity tohoto podniku v rdmci on-line marketingu, které byly
provadény pied zacatkem spoluprace a pied navrzenim jejich nové marketingové strategie. Po
domluvé s podnikem lze fici, Ze rozsiteni komunikacnich aktivit mimo internetovou reklamu, jako
je napiiklad PR ¢i reklama v televizi ¢i radiu, podnik zatim nezvazuje, ale nevylucuje jejich

roz§iteni v blizké dobé na zakladé nasSich konzultaci.

4.1. Stru€né predstaveni vybraného internetového obchodu

Jak jiz bylo zminéno, tak pro ucely této diplomové prace, jsem navazal spolupraci
s vydavatelstvim Togga v rdmci zkvalitnéni jejich dosavadni internetové propagace jejich mensiho
elektronického obchodu na webové adrese www.togga.cz. Pfes tento internetovy obchod
spole¢nost nabizi nizsi stovky publikaci, spiSe odborné povahy, a také nabizi profesionalni sluzby
v oblasti vydavani publikaci autorim, kteti by chtéli svou publikaci textové i graficky upravit,

vytisknout a dostat jejich publikaci na trh jak do kamennych, tak 1 internetovych obchodu.

Vydavatelstvi a nakladatelstvi Togga bylo zaloZeno v roce 1997 a plivodné se zaméfovalo
na vydavani publikaci z oblasti muzikologie. Oblast vydavatelské ¢innosti byla ale rozsifena 1 o
dal$i humanitni obory a v soucasné¢ dob& vydava knihy historické, filosofické, literarnévédne,
pedagogické, 1ékarske, filologické ¢i kunsthistorické a v neposledni fadé 1 beletrii. Jejich ¢astymi
partnery, jak v oblasti koedici, tak i v pfipadech vydavani knih pod znackou zadavatele, jsou ¢eské
1 zahrani¢ni univerzity a védecka pracovisté, naptiklad Univerzita Karlova v Praze, Univerzita
Palackého v Olomouci, Akademie miizickych uméni, Akademie véd Ceské republiky a mnoha

dalsi.
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3.2.  Plvodni stav marketingové komunikace na internetu

Internetovy obchod historicky podnik spustil, za dobu svého dlouholetého fungovani,
vicekrat. Celkem se jednalo o ¢tyii elektronické obchody. Nicméneé slouzili spise jako internetovy
katalog a prezentace produkti, sluzeb a kontaktii do vydavatelstvi. Az v roce 2019 zalozila svijj
ctvrty internetovy obchod, ktery vytvofila na platformé Shoptet, kterd pronajima komplexni
webové feseni pro podnikatelské subjekty. Az tedy v roce 2019, na zaklad¢ konzultaci s odborniky
z této platformy, se podnik rozhodl investovat do internetové reklamy ¢ést svého rozpoctu a tedy
zacit s internetovou reklamou, kterou doposud provozovali v malé mife a to spise pres socialni sité
a newslettery a spiSe neefektivnim zptsobem a bez vétsiho ohlizeni se na vysledky vykonnostniho
marketingu, podrobnéjsim vyhodnocovanim kampani nebo pouziti pomocnych néstroji

k dosaZeni ptfedem stanovenych cili.

3.2.1. PPCreklama v ramci Google Ads a Sklik

Za celou existenci obchodu byla pay per click reklama podnikem vyuzivana jen za ucelem
hledani klicovych slov spojené se znackou (tj. Togga) v Google Ads 1 v Skliku. Jedna brandova
kampan slouZila pouze jako jistota, Ze za ptredpokladu hledani elektronického obchodu, bude
webova stranka www.togga.cz v rdmci prvni pozice. Byla omezena rozpoctem 200 K¢ denné i
ptesto, Ze Google doporucoval nastaveni vyssi ¢astky denniho maxima. Nikdy se ale nepokouseli
o nastaveni vlastni reklamni sestavy, které by pouzivaly jejich produkty i o jiné druhy kampani.
Zaroven podnik spoléhal pouze na analytiku a celkové méfeni v ramci Google Ads a Skliku,
nesledovali tedy podrobnéji sva data a nepfemysleli nad tim, zda se hodi jejich nastavovani

kampani do celkové strategie. Také proto, Ze Zadnou historicky nevytvofili.
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3.2.2. Reklama na socialnich sitich

Podnik v minulosti nijak zasadné nezkousel reklamu na socialnich sitich. Historicky m¢l
zalozeny profil na socidlni siti Facebook a Instagram, kde byly jesté zastaralé¢ informace, a spravci
skupiny komunikovali s fanousky spise ziidka. Nepravidelné byly publikované ptispévky, které
informovali o nové vydanych knihach, které byly prave ptipraveny k prodeji. Obcas propagovali
konkrétni ptispévek ptes administraci své Facebook stranky, kde je ale pomérné omezené cileni,

a u spousty forméatii nejde reklamu zarovei spustit i na Instagramu.

Podnik nicméné zvazoval vybér a osloveni agentury, kterd by méla na starost spravu
socialnich siti a reklamy s ni spojené. Nicméné po nékolika sezenich a konzultacich, se radéji
rozhodli tuto investici odlozit a soustfedit se jenom na vydavani knih. Pfedani on-line marketingu
na socialnich sitich agentufe znamenalo pomérné vysoky naklad. Nicméné na zéklad€ konzultaci
s agenturou jim byl zfizen i€et na spravu kampani, nahrali jim produktovy katalog pomoci XML

feedu a také byly nasazené v§echny méfici skripty do zdrojového kodu stranky.

3.2.3. Newsletter, automatizace a personalizace

Podnik pouzival historicky sluzbu Mailchimp, kterd byla schopnd s nulovymi naklady
rozesilat v ramci e-mailingu newslettery, ve kterych byvalo jen vSeobecné sd€leni, jako je
napiiklad komunikace nové vydané publikace nebo promovani kratkého textu s odkazem na
elektronicky obchod. Sluzba Mailchimp v zakladni nabidce nabizela zdarma vyuZivani této sluzby
pro tisic rozeslanych e-maili mésicné. Databaze podniku byla v té dobé okolo 150 zakaznikd, kteti
dali svoleni se zasilanim marketingovych nabidek. Mohli tedy zdarma mésicn€ posilat do
7 newsletterti, které by mohli uzivatele opét ptimét ke koupi jejich produktti nebo u nich projevit
z4djem o sluzby v oblasti vydavani publikaci. Automatizace a personalizace podnik vibec

neprovozoval, ackoliv to sluzba Mailchimpu umoziovala. Jednalo se ale uz o zpoplatnénou sluzbu,
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do které podnik nechtél investovat a tak byl rozesilan jenom obecny a obycejny newsletter se
stejnym obsahem na celou databazi a tedy bez jakékoliv segmentace, personalizace a ani

automatizace.

3.3.  Vlastni navrh on-line marketingové komunikace

V této kapitole bude prace predstavovat navrh celé on-line marketingové komunikace pro
Knihy Togga. Bude pojednavat o strategii, rozpoctu, elektronickém obchod¢ a také o konzultaci,
ktera ptedchdzela v ramci urceni cili a celkovému modelu spoluprace. Na tvod je nutné fici, Ze je
dilezité pripravit elektronicky obchod do takové podoby, aby navstévnik, ktery se pies reklamu
dostane na webové stranky, mél co nejdel$i navstévu a mohl tak provést konverzi. V tomto piipadé

jde jak o prodej publikaci, ale také poptani sluzby ohledn€ vydani publikace.

3.3.1. Rozhovor a konzultace

Konzultace probehla s vydavatelstvim osobné tiikrat a nasledné osmkrat na dalku jak
pomoci telefonického hovoru, tak i videohovoru. V ramci prvniho rozhovoru, toho nejvice
kli¢ového, byly poloZeny otdzky, které byly stézejni pro praktickou ¢ast této diplomové prace.

Seznam otazek, které byly poloZeny, je uveden v ptiloze ¢islo 6 této diplomové prace.

Na zéklad¢ konzultace s feditelem vydavatelstvi jsme se bavili o soucasném modelu
byznysu, a jak konkrétné vydavatelstvi funguj. Bylo rozebirano, jaky je cyklus od poptavky vydani
publikace az po samotny prodej ¢i opétovné naskladnéni. Dale také to, jak funguje prodej knih
pfes komisni prodej, kde figuruje tfeti strana, kterd ma na starost jak prodej, tak distribuci do
kamennych prodejen po celé Ceské republice a Slovensku. Tim, Ze se produkt vyrabi, tak je nutné
pocitat s investici Casu do ptipravy publikace a nasledné pockat i na jeji vyhotoveni v tiskarn€. Pro
jak vypada aktudln€ jejich marketing (pfipadné jejich investice do marketingu).
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3.3.2. Strategie

Vydavatelstvi doposud nemélo zddnou marketingovou strategii, a tak jedina marketingova
data, které maji dostupna, jsou celkové prodeje firmy a kolik se utratilo za zékladni kampan¢.
Zakladni analytiku maji pouze v ramci newsletteru a jedné kampané v Google Ads. Celkova
marketingova strategie tak bude muset byt vytvorena od samého poc¢atku. Jako prvni bod je vhodné
stranky optimalizovat pro uzivatele. Zjistit, jak nejdéle udrzet zdkazniky na webové strance a
optimalizovat web natolik, aby navstévnik provedl konverzi — tedy zakoupil publikaci nebo zavolal
ohledné¢ mozného vydani knihy. Na to ndm poslouZi nastroj Google Optimize, ktery je zdarma, a
ktery dokéaze v redlném cCase rozdélit navstévniky na vice skupin pro A/B testovani. Data uvidime
v realném Case praveé v ramci tohoto nastroje. Jako doplnék bude slouzit nastroj Smartsupp, ktery
dokaze nahravat jednotlivé ndvstévy uzivatel a doméfovat spoustu uziteCnych metrik. Dokdze

poradit v ramci rozvrzeni stranek, umisténi klicovych prvkii a v mnoho dalsich.

Az po téchto pravach mizeme fesit spravu kampani v marketingovych kanalech. VSechny
penize vynalozené do reklamy, vedou zékaznika skrze klik na webové stranky podniku Togga.
Investovani do kampani pfi aktualnim stavu webovych stranek by s nejvétsi pravdépodobnosti
nepfineslo ocekavany ucinek a vykon téchto kampani. Podnik ma takovy e-shop, ktery neni ptili§
piehledny pro zakazniky. Web si tvofili sami podle Sablony a plsobi spiSe chaoticky,
neorganizované a vSechny grafické a funkcni prvky jsou ponechény tak, jak to v zakladnim
nastaveni Sablona nabizela. Za pfedpokladu, ze bychom spustili on-line marketingové kampané,
tak je velmi pravdépodobné, ze u vSech kampani bude velmi nizka hodnota konverze a vysoka
mira okamzitého opusténi webovych stranek.®® Internetovy obchod tedy musi projit nékolika

upravami a také testovanim jednotlivych prvkil zvolené Sablony (pomoci jiz zminéného Google

% Mira okamzitého opusténi webovych stranek (nebo také Bounce rate), ma vice definici. V praxi se ale nejvice
pracuje s definici, Ze navstévnik pii své navstévé navstivi pouze jednu stranku a na dal$i nepokracuje. Tedy za
predpokladu, ze jeden zakaznik pfijde jenom na domovskou stranku a stranku opusti, tak je tzv. bounce rate
stoprocentni. Dostupné z: WAISBERG, Daniel; KAUSHIK, Avinash. Web Analytics 2.0: empowering customer
centricity. The original Search Engine Marketing Journal, 2009, 2.1: 5-11.
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Optimize, ktery nam s uzivatelskym testovanim pomiize. Kratkymi, ale G¢innymi testy tedy
piizpisobime

e-shop zakaznikiim a poté mizeme spustit kampan¢. Testovat budeme po grafické a strukturalni
strance. V ramci strategie si klademe za cil, aby zdkaznik dokazal dohledat takovou publikaci,
kterou posléze zakoupi na par kliknuti. Celkovy vyvoj e-shopu nemuiize byt samoziejmé okamzity,
a postupem Casu je urcité potieba vice testovani a adaptovat elektronicky obchod pro nejaktualné;jsi
uzivatele, ale pro spusténi kampani ndm to postaci. Poté je tfeba pro piesné méfeni on-line
marketingovych kampani vlozit kédy pro sbér dat v ramci internetové analytiky a také skripty pro

remarketing.

V ramci e-mailingové strategie, bude nastroj Mailchimp nahrazeny po zvéazeni nékolika
nastroji syst¢tmem Leadhub. Jednd se o ¢esky nastroj, ktery umoziiuje i pokrocilé automatizace
v zékladnim balic¢ku sluZzeb a mohl by tak pomoci s generovanim celkového obratu. Ptipravime
tak aktualni databazi kontaktl z nastroje Mailchimp a bude naimportovana do nového nastroje
Leadhub. Tam budeme testovat n¢kolik variant Sablon a jednotlivych modull v ramci designu,

které se nejlépe osveédci z pohledu poméru kliknuti, otevieni a také z pohledu konverzniho poméru.

Kampai PPC na Google Ads a Skliku bude rozlozena v do dvou hlavnich kampani. Jednou
je kampan ve vyhledavaci siti a druhou je kampan bannerova. V ramci konzultace se mi podaftilo
feditele vydavatelstvi pfesvédcit, Ze bychom mohli otestovat i bannery. Kampai ve vyhledavaci
siti bude rozdélena na brandovou kampai, produktovou a remarketingovou. Brandovou kampan
Jiz sice podnik spusténou naptiklad na Google Ads ma, ale je zapotiebi, aby byla zrevidovéna.
Produktova kampan poté bude pouzivat katalog aktualné dostupnych produktd. Ty se poté budou
zobrazovat v ramci sit€é Google Merchandise (pfes sluzbu Google Merchant Center), ktera
v hornich pozicich ukazuje produkty, které se shoduji s vyhleddavacimi dotazy, a v rdmci placené
pozice je pak zobrazuje na zédklad€ aukce. Podnik a s nim i jeho elektronicky obchod se potfebuje
dostat do povédomi potencidlnich zdkazniki a oslovit je. Knihy tohoto vydavatelstvi totiz mohou
nakoupit 1 u konkurence a kampanémi se je snazime piesveédcCit, pro¢ zrovna nakoupit na tomto e-
shopu. Néaslednym krokem bude snaha o udrzeni zakaznikli diky vysoké kvalit¢ sluzeb a

zékaznického servisu a tim tedy i vybudovéani stalejsi klientely.

48



Na socialnich sitich se bude pracovat se sitémi Facebook a Instagram. Ostatni socialni sité,
jako je Tiktok, Twitter a dalsi, zatim podnik nezvazuje. Chce vyzkouset efektivitu reklam na téchto
socialnich sitich, protoze jsou povazovany za nejznaméjsi a nejvice vyuzivané. Reklamy budou
vytvareny pres reklamni rozhrani Meta Ads Manager, které umoziuje zvefejilovani, vytvareni a
naslednou spravu takovych druhti reklam. V rdmci socidlnich siti Facebook a Instagram tedy bude
vytvofena sada reklam pro akvizici a poté 1 pro remarketing. S tim, ze jako dopln¢k budeme
investovat i do propagace jednotlivych pfispévki, které budou propagovat jednordzovou

marketingovou akci (napft. fixni ¢i procentudlni sleva a dal§i podobné) v prubéhu kampané.

V réamci nasi strategie ma vydavatelstvi dva ptedpoklady z pohledu vykonnosti. Ur¢ili jsme
si nékolik klicovych ukazatelii vykonnosti (KPI®?), které budeme vyhodnocovat a které ptijdou
relevantné doméfit skrze analytické néstroje, které budou na strdnce implementované (jako jsou
Google Analytics nebo javascriptové skripty jednotlivych marketingovych kanali). Tyto KPI jsou

konkrétné:

e PNO (podil nakladu na obratu)
e ROI (return on investment) — jaka je navratnost investice do on-line marketingu
e Pocet konverzi K — ndkup knihy/knih
o Pocet konverzi NZ (novy zakaznik) — zékaznik nikdy pfedtim nenakoupil
o Pocet konverzi SZ (staly zdkaznik) — alesponl 1x v minulosti nakoupil
o Hodnota konverzi
o Pocet prodanych kusii
o Konverzni pomér
e Pocet konverzi V — poptadvka pouze pies formuladt na webovych strankdch ohledné

vydani publikace

V ramci vyhodnocovani téchto KPI jsme si stanovili pesimistickou, realistickou a

optimistickou variantu. S tim, Ze pokud splnime i1 pesimistickou, tak strategie splnila pivodni

7 Key performance indicator — uréuje
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predpoklad vydavatelstvi. Tedy promovani znacky i produktl a také to, ze penize, které se
investovaly do reklamy, se navrati v ramci obratu. Realisticka varianta reflektuje idedlni vysledky
kampani jak v ramci profitability, tak i splnénych ocekavani (naptiklad v oblasti navstév, poctu
prodanych kusti aj.). Optimistickd varianta pocita s opravdu velmi vydafenymi vysledky celé
kampan¢é a po konzultaci bylo dohodnuto, Zze pokud bude splnéna tato varianta, tak zacne
vydavatelstvi pfemyslet o externim on-line marketing specialistovi, ktery bude pravidelné

spravovat kampan¢. Nize prace ptredstavi vSechny varianty podrobnéji:

Pesimisticka varianta

e PNO mezi 40 az 60 %

e ROI mezi 90 - 100 % (pokud névratnost investice bude o 10 % nizs§i nez plna
navratnost, tak je vydavatelstvi ochotné ptipustit i onen fakt, ze reklama pfinesla do
budoucna vracejiciho se zdkaznika ¢€i ten fakt, ze investice pfispéla povédomi znacky).

e Pocet konverzi K — ndkup knihy/knih — vice jak 400 nakupti

o Pocet konverzi NZ (novy zékaznik) — vice jak 200 nakupt

o Pocet konverzi SZ (staly zdkaznik) — vice jak 200 nakupti

o Hodnota konverzi — vice jak 54 000 K¢

o Pocet prodanych kusti — vice jak 400 knih — pocité se alesponi s jednou knihou
na oc¢ekavanou objednavku

o Konverzni pomér — vice jak 1 % - pokud tedy 100 lidi klikne na webové stranky,
alespoii jeden a vice nakoupi €1 popta vydani knihy

e Pocet konverzi V — poptavka pouze pres formulai na webovych strankdch ohledné

vydani publikace — vice jak 4 poptavky na knihu

Realisticka varianta

e PNO mezi 30—-40 %
e ROImezi 100 - 190 %

e Pocet konverzi K — ndkup knihy/knih — mezi 400 az 800 nadkupy
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o Pocet konverzi NZ (novy zdkaznik) — vice jak 250 ndkupt
o Pocet konverzi SZ (staly zakaznik) — vice jak 250 ndkupt
o Hodnota konverzi — vice jak 80 000 K¢
o Pocet prodanych kust — vice jak 500 knih
o Konverzni pomér — mezi 2 — 2,5 % - pokud tedy 100 lidi klikne na webové
stranky, alesponi dva a vice nakoupi ¢i poptd vydani knihy
e Pocet konverzi V — poptavka pouze ptes formuldi na webovych strankdch ohledné

vydani publikace — vice jak 6 poptavek na knihu

Optimisticka varianta

e PNO pod 30 %
e ROI—nad 190 %
e Pocet konverzi K — ndkup knihy/knih — vice jak 800 nakupt
o Pocet konverzi NZ (novy zakaznik) — vice jak 400 nakupt
o Pocet konverzi SZ (staly zdkaznik) — vice jak 400 ndkupt
o Hodnota konverzi — vice jak 114 000 K¢
o Pocet prodanych kust — vice jak 800 knih — pocita se alespon s jednou knihou
na o¢ekavanou objednavku
o Konverzni pomér — vice jak 3 % - pokud tedy 100 lidi klikne na webové stranky,
alespon tfi a vice nakoupi ¢i popta vydani knihy
e Pocet konverzi V — poptavka pouze pres formulai na webovych strankdch ohledné

vydani publikace — vice jak 8 poptavek na knihu

Kazdy mésic bude zaslana podniku tabulka s vyhodnocenim (jak kumulativné, tak za uplynuly

mésic a také za Giseky zkoumaného obdobi — tj. souhrn za kazdé 2 mé&sice).

Konkrétné budeme aplikovat strategii push (tzv. strategii tlaku), kterd jiz byla zminéna
v teoretické Casti. Na zdklad€ této strategie jsme se domluvili na aplikaci celkové extra slevy

15 % na vSechny své produkty. Podnik tak mlze zaujmout potencidlniho zakaznika cenou
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konkrétniho produktu. V ramci strategie tlaku jesté bude aplikovano nékolik slevovych kuponu,
které si miizeme v ramci feSeni Shoptet sami vytvaret. Hlavni takovou dodate¢nou slevou, k jiz
zminénym 15 % v rdmci celého sortimentu, bude slevovy kod ,,toggajenejlepsil 00, ktera prida
dodatecnou slevu 100 K¢ na celou objednavku novym zakaznikiim. Jedinou podminkou uplatnéni
této slevy je zadani e-mailu a souhlas se zpracovanim osobnich tdaji v rdmci marketingového
uziti. Déale bude komunikovano potencialnim zékaznikiim akce ,,Doprava zdarma nad 750 Kc*,

ktera se uplatni, jakmile bude zbozi v kosiku nad 750 K¢ a odecte tak veSkeré naklady na dopravu.

3.3.3. Rozpocet

Na zaklad¢ konzultace, co jsme si stanovili cile, kterych chceme dosdhnout a vyjasnili jsme
si pro a proti v ramci komunikace a moznych potizi, se nam podafilo dojit ke konsenzu. Pivodni
navrh byl pro celych Sest mésicii investovat dvacet tisic korun s tim, Ze miiZzeme investovat praveé
do ptedem domluvenych kanali. Nakonec jsme se ale domluvili na ¢astce Sedesat tisic korun a
také na tom, ze alokaci celé ¢astky miizeme v pribéhu ménit mezi riizné typy kampang. S timto
navySenim tedy pocita jak pesimisticka, realistickd, tak i optimisticka varianta. Za predpokladu
tedy, ze nebude fungovat kampan v Google Ads, tak tam mlizeme rozpocet snizit a pfidat rozpocet

do jiné kampané v rdmci jiné formy internetové reklamy.

UZivatelské testovani internetového obchodu, pro lepsi vysledky jednotlivych reklamnich
sestav a pro zlepSeni konverznich vysledkii, probéhne zdarma za pomoci programu Google
Optimize. Ostatni Upravy na strankach jsme schopni si udélat v ramci administrace feSeni Shoptet
také zdarma. V ramci rozpoctu nepocitdme s naklady na celkové Shoptet feSeni a jejich balicky
sluZeb, ale pouze s takovymi néklady, které budou investované do on-line marketingu a pro plnéni
pfedem stanovenych cili v rdmci této diplomové prace. Tyto néklady vznikaji vydavatelstvi i bez
ohledu na novou podobu on-line marketingové strategie. Mimo rozpocet také nepocitame
s naklady na balné. Vydavatelstvi mélo z ptedchozich let nakoupené obrovské mnoZzstvi balného

materialu, které doposud nebylo vyuzito. V rdmci celkového vyhodnoceni se tedy bude pocitat
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pouze piipadné dobérecné a néklady na logistiku. Logistika je zfizena pies dva partnery a témi

jsou Zasilkovna a PPL.

Celkové rozdéleni rozpoctu po konzultaci je rozvrzené v nasledujici tabulce. Do zacatku

bylo pocitano s rovnomérnym rozvrzenim rozpoctu.

Komnikaé¢ni kanal/ticel Kolik alokujeme financi za celé obdobi

Uprava webovych stranek a uZivatelské Pouze ¢asové naklady

testovani jednotlivych prvki a struktury

Analytické néstroje (véetné Smartsupp) Pouze ¢asové naklady
Newsletter a automatizace Pouze ¢asové naklady
Google Ads a Sklik 30 000 K¢
Reklama na sociélnich sitich 30 000 K¢

3.3.4. Harmonogram

Kampang, jak jiz bylo zminéno na zacatku diplomové prace, budou spusténé planované
v iteraci kazdé dva mésice. V rdmci on-line marketingové strategie tedy budou kampané spusténé

v téchto obdobich a celkem tak bude kampan trvat nepfetrzité¢ 6 mésici:

4. Obdobi pfed Vanoci (fijen — listopad)
5. Obdobi béhem Vanoc (prosinec-leden)
6. Obdobi po Vanocich (unor-biezen)

Dne 31. biezna budou vSechny kampan¢ pozastavené, nikoliv smazané, a s obchodnim odd€lenim
budou poté podrobn¢ probirdny vysledky a tspéSnost spusténych kampani. Za piedpokladu, Ze se
podafi splnit pesimistickou ¢i optimistickou variantu v rdmci pfedem stanovenych cild, tak se
domluvime na pfipadném nésledujicim spusténi ¢i predani ¢loveku s patficnou specializaci, ktery
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by vypomahal vydavatelstvi externé. Jak jiz bylo zminéno v ptipad¢€, ze se podaii splnit takova

ocekavani v praktické casti, tak firma bude vazné zvazovat nadbor takového specialisty.

Uzivatelské testovani webu probéhne jeden mésic pred spusténim kampani tedy od zafi do
fijna. Poté budou aplikované ty varianty, které¢ mély nejvétsi uspésnost. Az poté budou spustény

vSechny ostatni kampang.

4.3.5. Uprava soucasného elektronického obchodu a A/B testovani

Podnik mél ztizeny internetovy obchod na platformé Shoptet. Tato platforma ma nékolik
pfedem definovanych Sablon, které miize jejich zdkaznik, co se chysta provozovat elektronicky
uz v HTML nebo CSS. Podnik mél historicky aktivovanou $ablonu Classic®, ale po neosvéd&eni
rozloZeni §ablony a poklesu prodejii se rozhodl aktivovat, tehdy jesté novinku, $ablonu Step®.
Nutné podotknout, Ze tato Sablona je ve funkéni ukazce velmi odlisna, nez kdyz si ji aktivujete.
Spousta prvki, které na strance vidite, je za ptiplatek. Teoreticky tedy lze fici, Ze v momenté
aktivovani takové Sablony, je nutné jest¢ vynalozit Cas a usili a vSe upravit dle zaméteni
elektronického obchodu a pifipadné upravy a funk¢nost fesit s jejich podporou, kterd témét vzdy
pomize ¢i poradi, na koho se v pfipadé specifickych Uprav obratit. Obrovskou vyhodou tohoto
feSeni je jednoduchost v rdmci napojeni na reklamni systémy, skladové hospodafstvi, inventury a

také jednoduchost napojeni systému tietich stran (napt. platebni brana GoPay, Zasilkovna, PPL

atp.)

Hlavni dominantou obchodu je hlavni stranka a produktova stranka. V oblasti menu, ktera
je soucasti kazd¢ stranky, je po levé stran¢ logo vydavatelstvi a po pravé strané vyhledavaci pole,
moznost se ptihlasit do svého Uctu (za predpokladu, Ze zakaznik uz n€kdy nakoupil) a také ikona

kosiku. Na produktové strance se objevuji jednotlivé kategorie proddvaného zbozi (napf. témata

% Viz interaktivni ukazka - https://classic.shoptet.cz/

% Viz interaktivni ukazka - https://step.shoptet.cz/
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filozofie, cizojazyné publikace atp.) a nové vydané publikace. Obchod na tomto misté¢ muze
vyzdvihnout pravé novinky, tipy na knihy nebo jen takové knihy, které pottebuji doprodat, pomoci

jednoduchych uprav v administraci obchodu.

Obrazek 7 — Ukazka prostiedi administrace webovych stranek pies feseni Shoptet

Martin Neumahr
obiednévky, p o zdkaz s 4
lshopiei Hledat oblednavky, produkty nebo z3kaznlky . 8 e ~ BN Helpdesk
ZAKLADNI PREHLED (A) > Produkty > Pfehled
PRIDAT PRODUKT | PRIDAT KATEGORII m
=
Ceny
[ Kat »
- [ Kategorie
Sievy
v Filtr
Kategorie
~ E . stafi
Znatky Nazev Cena & Akce Novinka Tip Ukdzka Vyprode] Viditelnost )
kniha ®
Tituini strana
B A giossary of catchwords of the Czech avant-garde 612 ke > 009
Zalohy a dodatkové produkty
Import
Aby bylo jasno 162 ke 2999
B Adriona Simotova 201611 578 Ke 655
Aomatick importy [T . Angligtina v jihovjchodni Asii 161 K& 22
©
2t i Antropologie smysli 272Ke > 009
POKLADNA
l Apostol filosofi 238 ke > 999
SHOPTET PAY .
== Archeologie znaku 221Ke > 009
VZHLED A OBSAH
| Asiské hierarchie v postkolonidinim kontextu 246 K& 767
MARKETING h
ﬁ Autora étenF jako predstavy 196 K& > 999
PROPOJENI e
STATISTIKY fiic  Bezmezi 213Ke 143
RSTEY i Bez stiechy nad hlavou. Empiricka studie bezdomovectvi e a7
v Olomouci.

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: www.togga.cz/admin

I po ptechodu na Sablonu Step nebyl web tak ptehledny a spiSe byl zahlceny grafickym
obsahem (karousel na hlavni strance, velké logo, ivodni grafické prvky apod.), neZ aby promoval
produkt, a tedy i spliioval predpoklady pro to, ze zdkaznik nakoupi publikaci nebo kontaktuje
vydavatelstvi. Na zéklad¢ konzultace jsme se tedy dohodli s feditelem vydavatelstvi na A/B
testovani webovych stranek, které by mélo pomoci odhalit kli¢ové nedostatky webovych stranek.
S tim ndm pomiZze nastroj jiz zminény Google Optimize a Smartsupp. Pro Google Optimize je
nutné proti sob¢ postavit alespon dve varianty v rdmci A/B testovani. Pfes tento program zvolime,
co konkrétné chceme testovat za pomoci nastroje vybéru, element upravime ¢i umazeme a poté
rozhodneme, na jakém vzorku se bude test provadét a po jak dlouhou dobu a v neposledni fad¢

kolik variant m4 brat program, v ramci jednoho spusténého testovani, na védomi (za piedpokladu,
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ze chceme testovat naptiklad barevnost tlacitka ¢i velikost pisma, tak je mozné piidat naptiklad 10
variant najednou). Google Optimize umi jak toto testovani, tak pracovat s personalizaci. Byla
pouzita ale jen sluzba testovani, pro nésledujici Gpravy webovych stranek a spusténi on-line

marketingovych kampani.

Na zéklad¢ predlozeného navrhu bylo v rdmci optimalizace webovych stranek testovano

nize uvedené:

¢ RozloZeni hlavni stranky
o Varianta 1 — ptivodni stav s hlavni grafikou (bez produkti)
o Varianta 2 — bez hlavni grafiky a mini bannerid pod nim a ptidani produktt po

menu (tedy na domovskou stranku umistit rovnou produkt)

o Katalog produkti (pocet produktii na jeden Fadek)
o Varianta 1 — ptivodni rozlozeni 5 produktt na stranku Obchodu 5x12
o Varianta 2 — rozloZeni 4 produkti na stranku Obchodu 4x12

o Varianta 3 — rozloZeni 3 produktl na stranku Obchodu 3x12

e Barevnost menu
o Varianta 1 — pvodni Zluta barva s cernym fontem (neméla nic spole¢ného se
znackou)
o Varianta 2 — ¢erna barva menu s bilym fontem (Cerné logo, hlavickovy papir
atp.)
o Varianta 3 —bild barva menu s cernym fontem (neutralni barva, ktera nema nic

spole¢ného se znackou)
o Upravy ve vyskakovacim okné p¥i p¥idani produktu do kosiku

o Varianta 1- pivodni (ukazovala, Ze je produkt ptidany do kosiku + kolik zbyva

do dopravy zdarma)
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o Varianta 2 — ptvodni + pfidani podobnych produkti (v ramci nakoupené

kategorie knih)

Google Optimize nam pro tyto testy rozdé€li navstévniky webovych stranek rovnomérné
podle poctu variant. Naptiklad pokud budeme mit dvé testovaci varianty A a B, tak je rozdéleno
poméroveé 50 % pro variantu A a 50 % pro variantu B a tak dale. Pro zacatek testovani (a pouzivani
jakychkoliv Google sluZeb a dopliikt) je nutné mit Google tcet. Ten jiz ve vydavatelstvi zaloZeny
meéli zaloZeny historicky. Poté je tieba se pfihlasit a nastavit jednotlivé experimenty. Celkem byly
spustény Ctyti A/B testy. Nékteré mohly byt spusténé zaroven, protoze neovliviiovaly své vysledky
a nekteré zvlast. Aby bylo mozné jednoznaéné urcit, které zmény pomohly z hlediska

vyhodnoceni.

Obrazek 8 — Ukazka prostifedi Google Optimize — uvitaci stranka pii zacatcich A/B testu

Vitejte ve sluzbé Optimalizace Google

Nezélezi na tom, zda se jednd o personalizovanou zprévu pfi placeni nebo zcela pfepracovanou
domovskou stranku — Optimalizace vam ukaze, které aspekty vaseho webu zékazniky zajimaji
a tési, a nabidne vam feseni, ktera pak budete zakaznikim dodévat

dl  Zalozeno na Google Analytics

Otestujte, na éem zalezi. PouZijte stavajici Udaje o webu ziskané sluZbou Google Analytics a rychle
a snadno uréete oblasti, které lze zlepsit.

M\ Pokroéilé statistické modelovani
Optimalizace pouziva bayesovské statistické metody k modelovéani redlného vikonu vasich experimentu

a poskytuje vam presnéjsi vysledky.

o . e
2 Sofistikované nastroje cileni

Pokrotilé cileni vdm umoziiuje, abyste na své zdkazniky uéinili ten spravny dojem v ten spravny moment.

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: https://optimize.google.com/optimize
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Jednotlivé testy 1ze pomoci zivého vybéru (jedna se o rozsifeni v rdmci prohlizece, ktery umozituje
za pomoci tzv. drag&drop ¢i WYSIWYG editoru, upravovat stranky v redlném case) piimo
pfipravit na zvolenych webovych strankach, u kterych je potvrzeno vlastnictvi spravovanym
Google uctem. Vlastnictvi se potvrzuje vlozenim kodu od Google Optimize do stranek. Zjisti tak,
ze mate k administraci webu pfistup a poté umozni uzivateli s nastrojem pracovat. Vydavatelstvi
piidalo kod do hlavicky zdrojového kodu a tak bylo témét okamzité mozné zacit vySe zminéné

A/B testy vytvaret. V ramci této diplomové prace bylo vSe upraveno pravé pomoci zivého vybéru.

Obrazek 9 — Ukézka nastaveni A/B testu v Google Optimize — nastaveni konkrétniho experimentu

(D Koncept Jesté je tfeba dokongit néktera nastaveni. P> Zahdjit

ID VYTVORIT VARIANTY @ PRIDEJTE PRAVIDLA CILENI I PROPOJTE S ANALYTICS F: NASTAVTE CiLE
@ P 9 M yere sl >

SPUSTTE
fizplisobte si svilj web > Gilte na névstévniky vaseho webu > luzbu a vybér dat > Zvolte cile pro optimalizaci ? ° Naplénujte nebo spustte

Cileni a varianty

Varianty

Pavodni C 50 % vahy Zobrazit
Varianta 1 C 50 % vahy Zmény (0)
+ Piidat variantu Stranka editoru: hittps://www.seznamzpravy.cz/ 2
Cileni na stranku
Kde se mé tento experiment/personalizace na vasem webu objevit
Ko @ Adresa URL shoduje se s ‘ 7 W
A + PFidat pravidlo pro adresu URL

Cileni na publikum

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: https://optimize.google.com/optimize

4.3.6. Nastaveni kampani — Google Ads a Sklik

Jako prvni budou popsany PPC kampané¢ v Google Ads, protoze tuto sluzbu mél podnik jiz

plné integrovanou’® a mél aktivné spusténou kampail pro podporu znacky. Vysledky ptivodni

70 PInou integraci je zde mySleno napojeni karty pro fakturaci, méfici reklamni skript ve zdrojovém kodu stranky pro
nasledné mozné vyhodnocovani, konverzni skript (ktery oveéfoval, zda byla konverze provedena pies Google Ads) a
ovéteni identity Gctu.
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kampané byly pouzity pro nastaveni té nove nastavované. V ramci spusténi PPC kampani na
Google Ads a Skliku bylo dtlezité vybrat vhodna klicova slova. Pii vybéru se pustopavlo dle
sluzbé. V tomto kroku bylo vyuzito znalosti tématu feditele vydavatelstvi, protoze se v tomto
odvétvi pohybuje desitky let a znd velmi dobie byznys jako takovy a také vydané publikace.
Dalsim krokem byla, pro vétsi prehlednost, vSechna kliCova slova sepsana do jedné tabulky. Pro
dal$i rozSifovani tohoto seznamu byl pouzity nastroj pro navrh kli¢ovych slov od spolecnosti
Seznam, ktery ukazuje ro¢ni trend hledanosti a také ukazuje hledanost jednotlivych vyrazi. Tento
nastroj je velice uziteCny pro zacatky nastavovani kampani. Podobnou sluzbu také zdarma nabizi

Google. V ramci diplomové prace se pouzil vSak ten od Seznamu.

Pii nastavovani téchto kli¢ovych slov bylo nutné vybrat mezi kliCovymi slovy s piesnou
shodou (psané do hranatych zavorek — naptiklad [fogga]), frazovou shodnou (psané v uvozovkach —
napiiklad "knihy") a volnou shodou (psané pouze na tfadek bez specifickych znaki — naptiklad
vydavatelstvi). Presna shoda se pouziva tehdy, pokud je cilem reklamu zobrazit pouze takovému
vyhleddavanému dotazu jako je znéni kli¢ového slova. Klicova slova s volnou shodou vedou k
zobrazeni reklamniho inzeratu, pokud je ve vyhledavacim dotazu obsazeno alespon jedno takové
klicové slovo. Pti pouziti frdzové shody se reklama zobrazi na zéklad¢€ takového vyhleddvaciho dotazu,
které obsahuje dané souslovi, ale mize obsahovat i1 slova navic. Mozné je také navolit vylucovaci

slova. Za predpokladu, Ze vyhleddvaci dotaz tyto slova obsahuje, inzerat se nezobrazi.”"

Vytvoieni brand PPC kampané pro vyhledavaci sit’ Google Ads

Prvni nastavovany typ kampané byl pro vyhledavaci sit’ s cilem pro podporu znacky (tzv.

kampaii brand). Nize jsou zdkladni parametry nastavované kampang:
Nézev: S-Brand

Typ kampané: Standardni

I Google Support: About keyword matching options [online]. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z:

https://support.google.com/google-ads/answer/74785297sjid=6759175077929738788-
EU&visit_id=638171923557423415-711853462&rd=1
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Sité: VSechny webové stranky ve vyhledavaci siti Google
Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety
Oblasti: Ceska republika

Jazyk: Cestina, slovenstina

Strategie nabidek: Cilovy podil zobrazeni

Denni rozpocet: 200 K¢

Rozpocet této reklamy byl nastaven na pét set korun. Plivodni kampan méla nastaveno osmdesat
korun a to mohlo zapficinit, Ze se nezobrazovala tak efektivné, jak by mohla. Denni rozpocet
neznamend, kolik pfesn¢ kampan utrati penéz, ale jaké je maximum, kterého kampai muze
doséhnout. Proto je lepsi nastavit vyssi rozpocty a kampané pravidelné kontrolovat. Plivodni brand
kampan nebyla vykonna tak, jak by podnik oc¢ekaval. Proto neni snadné¢ odhadnout, jaky denni
rozpocet bude pro reklamu dostac¢ujici a je nutné testovat. Mizeme na zakladé dostupnych dat’
predpokladat, Ze vyhledava¢ Google mé aktudlné v tuzemsku SirS§i zdkladnu uZzivatell nez
naro¢ngj$i na denni ¢i celkovy rozpocet. Proto nastaveni limitu na pét set korun by mélo byt
dostacujici a zabranit tak situaci, ze by doslo k vycerpani takového rozpoctu dfive, nez na konci
dne. V opacném ptipadé by se kampan nemusela, z divodu vy€erpani denniho maxima v ramci
rozpoétu, uZivatelim zobrazovat. Geografické nastaveni reklam bylo nastaveno na Ceskou
republiku, protoze na zaklad¢ konzultace s feditelem vydavatelstvi je to prave tento trh, na ktery
chtéji cilit. Jazyk byl nastaveny jako CeStina i slovenstina. Google shromazd'uje také data o
nastaveni prohlizeCe uZivatele a tedy i1 v jakém jazyce je pouzivan. Opét na zakladé diskuze
s feditelem vydavatelstvi jsme usoudili, Ze bude nejlepsi cilit na uZivatele s témito nastavenymi
jazyky, protoze miize spousta slovenskych ob&ant it na uzemi Ceské republiky. Angliétina, i
jiné cizi jazyky, je pro nastaveni kampan¢ irelevantni, protoze web postrada vicejazy¢ny preklad.

V ramci cileni na zatfizeni jsme zvolili vSechny dostupné varianty (tedy PC, mobilni telefony 1

2 Evisions.cz: Infografika: Podil vyhledava¢t Google a Seznam na &eském internetu [online]. [cit. 2023-04-15].
Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2021-03-03-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-
internetu-2021/
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tablety), protoze je web pln¢ responzivni. Textace inzeratu nebyla zménéna a pouzila se takova,
ktera jiz byla implementovana v ptivodni kampani. Protoze jeden z naSich cilt je 1 kontaktovani
vydavatelstvi za ucelem vydani publikace (telefonicky ¢i za pouzitim kontaktniho formulate), tak

bylo pfidano i rozsifeni reklamni sestavy, které¢ odkazuji uzivatele ptimo na kontaktni stranku.

V ramci klicovych slov byla kampaii nastavena nasledujicim zptisobem:

e Presnd shoda: [knihy togga], [toga], [vydavatelstvi tga]
e Volna shoda: togga

3

To podniku zaruéi, Ze pokud vyhraje aukci na tento vyhleddvaci dotaz’” a klicova slova byla

vybrana spravng, zobrazi se na prvnim misté v ramci vyhledavacich vysledki.

Obrazek 10 — Nahled brand inzeratu (Google) na zakladé vyhledavaciho dotazu ,,togga*
togga x m § @ Q

Q Vie [O) Obrazky ¢ Nakupy @ Mapy @ Zpravy i Vice Nastroje

PFiblizny pocet vysledk(: 438 000 (1,14 s)

Sponzorovano

togga.cz )
hitps:/iwww logga.cz » vydavatelsivi - togga

Vydavatelstvi Togga - Knihy Togga
Vanate, kierou kninu nakoupit na vikend? Na tyden? Pro disertacni praci? Jako darek?

Vydavatelsivi Togga je tu pro Vas uzZ 20 let. Mame kniny vSeho druhu. Zaruka spokejenosti. 20
let na trhu. Garance skvélé ceny. Typy: Beletrie, Krasna literatura, Filosofie

Kontakt na nas
Nevahejte nas kontaktovat Spojte se s nami

Obchod

Zde miZete vidét viechny nade knihy Stovky tituld na jedné strancel

Chcete vydat knihu?

Mate zajem u nas vydat publikaci? Mate svij rukopis? Poslete nam hot

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: google.com

73 Také je nutno Fici, Ze tim, Ze podnik bude cilit na slova, kterd jsou obsazena v brandu (tedy togga), tak Google
povazuje za naprosto samoziejmé, ze pokud podnik vlastni doménu www.togga.cz, tak mu udéli vyssi skore (¢i bonitu)
v ramci aukce. ZvySuje se tak obecné reputace inzeratu a celkového Google Ads uctu. Je to hlavné tim, aby nemohli
ostatni znacky cilit na klicové slovo konkrétniho podniku. To by podnik ohromné znevyhodnovalo. Dostupné z:
https://support.google.com/adspolicy/answer/6118 a také z https://support.google.com/google-ads/answer/6167130
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Vytvoreni produktové PPC kampané pro vyhledavaci sit’ Google Ads

Druhy nastavovany typ kampan¢ byly produktové inzeraty s cilem prodeje jednotlivych
publikaci. Pro vytvofeni takové kampan¢ je nutné propojit ucet Google Ads s Google Merchant
Center. Jedna se o néstroj, skrze ktery je mozné nahravat jednotlivé ¢i hromadné informace o svych
produktech v elektronickém obchod¢ a nésledné je zvetejiiovat v Google Nakupy pomoci XML
feedu ¢i tabulkového CSV importu. Napojeni produktového feedu umoziuje ptimo Shoptet feseni.
To vygeneruje odkaz, ktery staci prekopirovat do zaloZeného Google Merchant Center. Produkty

se za¢nou automaticky importovat v rdmci tohoto napojeni.

Bylo nahrédno celkem 289 produktl, pficemz 37 produkti bylo zamitnuto z divodu
poruSeni zasad reklam v Nakupech od spole¢nosti Google. Po podrobnéjsi prezkoumani problému
se zjistilo, Ze se jednalo o 37 elektronickych publikaci (ve formatu PDF ¢i ePub). Google takové
formaty zakazuje v ramci reklam v Nakupech a to z toho divodu, ze nedokazi zkontrolovat jeho
obsah a zarucit tak optimalni prezentaci svym uzivateliim.” Celkem 11 % produktu tedy bylo
zamitnuto, ale nejednalo se o zasadni piekdzku a tak se pokracovalo ve spusténi produktové
kampané. Pomoci XML feedu se nahraly schvalené produkty i se svymi atributy (jako naptiklad:

popis, nazev, cena, cena dopravy, URL produktu, dostupnost aj.).

74 Dostupné z: Napovéda Google Merchant Center: Nepodporovany obsah v Nakupech [online]. [cit. 2023-04-15].
Dostupné z: https://support.google.com/merchants/answer/6150006?hl=cs&sjid=1694303802238004669-EU
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Obrazek 11 — Nahled do Google Merchant store po nahrani vSech produktti pomoci XML feedu

Problémy s polozkami Problémy se zdrojem Problémy s uctem

Aktivni polozky Polozky cekajici na vyfizeni Zamitnuté polozky

289 0 37

89 % 0% n%

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: https://merchants.google.com/

Nize jsou zakladni parametry nastavované kampang:
Nazev: S-Produktovka merchant

Typ kampané: Standardni — v ndkupech - produkt

Sité: VSechny webové stranky ve vyhledavaci siti Google
Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety
Oblasti: Ceska republika

Jazyk: Cestina, slovenstina

Strategie nabidek: Ru¢ni CPC

Denni rozpocet: 200 K¢

Nastaveni této produktové reklamy se témét nelisi od prvni kampané, ktera byla nastavovéana ve

vyhledédvaci siti. Do této kampané byly zahrnuty tedy vSechny produkty az na e-knihy a byla
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zménéna strategie nabidek na Ru¢ni CPC. Na zacatek se vSem produktiim nastavila ¢astka 8 K¢

jako cena za proklik.

Vytvoreni remarketingové obsahové PPC kampané v systému Google Ads

V ramci obsahové sité Google Ads jesté byla nastavena kampan pro remarketing. Pro ucely takové
kampang¢ je dalezité vytvorit takova publika uzivateld, ktera jsou pro takovou kampan relevantni.
Kampan si klade za cil oslovit navstévniky, ktefi byli webu www.togga.cz. Publika lze ptidat
dvéma zpusoby. V jednom piipad¢ je mozné nahrat publikum pomoci CSV souboru ¢i jiné
databaze a za piedpokladu, ze takova data jsou dostupnd, nebo nechat Google znackovat anonymné
vSechny uzivatele stranek za pomoci méficiho skriptu (tzv. pixelu). Druhd moznost jiz byla
podnikem implementovana, a proto byla vybrana tato metoda. Byly vytvoreny tedy dvé

remarketingova publika:

e Seznam ,,opusténi kosiku*
o Zaposlednich 30 dni vlozili produkt do kosiku
o Dvapomocné seznamy ,,kosik* a ,,nakoupili“ — tedy pouziji se vSichni ze seznamu
kosik a vylouci se ti, ktefi nakoupili
e Seznam ,,byli na strance + nenakoupili‘
o Vseznamu jsou identifikovani ti, kteti byli za poslednich 30 dni na strdnce
obchodu, ale nenakoupili

o Nastaveni, aby se vyloucili ti, kteti odeslali objednavku

V ramci této obsahové kampané byla nastavena maximalni cena prokliku na 5 K¢ a byly vytvoreny
dvé sestavy. Jedna sestava pouzivala publikum opusténého kosiku a svou objednavku nedokongili.
Jedna se o takové publikum, které bylo té€sné pied zaplacenim, anebo je produkt velice zaujal, Ze
si ho pfidali do kosiku. Pro podnik je tak velice dilezitym cilem takové névstévniky oslovit. Pro
push strategii se do grafiky banneru ptidaly relevantni textace a vyjmenovali se vyhody
nakupovani u tohoto podniku. Druh4 sestava cili na publikum ,,byli na strance + nenakoupili‘
pomoci obecného banneru. Jde Cisté o ptipominku, aby zakaznik, ktery jiz stranky navstivil a zna
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je, se na né mohl na jedno kliknuti vratit. Bannery musely spliiovat technické specifikace, a aby

byl vyuzity plny potencial, tak bylo vyrobeno vSech 14 velikosti z toho 5 rozmérti pro mobilni

zafizeni.

Obrazek 12 — Ukazka bannerti rozméru 300x600 pro remarketing pouzité pro Google Ads 1 Sklik

- Sestava kosik (vlevo) sestava byli na strance + nenakoupili (vpravo)

[*s] Togga

DOKONCETE
SVUJ NAKUP

SLEVA 15 % NA VSE
DOPRAVA ZDARMA NAD 750 KC
PLATTE KARTOU ON-LINE

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen)

Nize jsou zékladni parametry nastavované kampang:
Nazev: O-RMKT

Typ kampané: Obsahova sit’

Sité: VSechny webové stranky ve vyhledavaci siti Google

Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety
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Oblasti: Ceska republika
Jazyk: Cestina, slovenstina
Strategie nabidek: Ru¢ni CPC

Denni rozpocet: 200 K¢

Vytvoreni brand PPC kampané pro vyhledavaci sit’ Sklik

Prvni nastavovany typ kampané v Skliku byl pro vyhledavaci sit. Opét §lo o to, aby tato kampan
podporila brand. Nastaveni bylo téméft identické. Textace byly nastavené podobn¢ jako v Google
Ads, protoze Sklik pozaduje nizs§i pocet znaki. Takto vypadaly zakladni parametry, které se

nastavily u této kampang:

Nazev: S-Brand

Typ kampané: Standardni

Sité: VSechny webové stranky ve vyhledavaci siti Google

Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety, Multimedidlni zafizeni
Oblasti: Ceska republika

Strategie nabidek: Cilovy podil zobrazeni

Denni rozpocet: 200 K¢

V ramci klicovych slov byla kampan nastavena stejné jako v pfedchozim kanalu a to nasledujicim

zpisobem:

e Piesnd shoda: [knihy togga], [toga], [vydavatelstvi tga]
e Volna shoda: togga
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Obrazek 13 — Nahled brand inzeratu (Seznam) na zaklad¢ vyhledavaciho dotazu ,,togga*

@ \/ydavatelstvi Togga - Knihy prvotfidni kvality
www.togga.cz/eshop | Reklama
Vahate, kterou knihu nakoupit na vikend? Na tyden? Pro disertacni praci? Jako darek?

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: seznam.cz

Vytvoreni produktové PPC kampané pro vyhledavaci sit’ Sklik

Druhé nastavena kampaii byla produktova kampan. Stejné¢ jako u Google Ads je nutné zalozit ucet
s produkty zvlast. Na Seznamu je nutné zalozit podniku profil na partnerské webové strance
zbozi.cz, kde je nutné odsouhlasit obchodni podminky a nasledné opét vlozit XML feed, ktery
bude importovat z elektronického obchodu podniku vSechny dostupné produkty a jejich jednotlivé
atributy. Na rozdil od Google Ads ale obchodni podminky nezakazuji e-knihy. Proto bylo Gspésné
nahrano vSech 326 produkti. Po vytvofeni je nutné v administraci Skliku tento profil jednoduse
napojit. Posléze byla vytvofena kampan, ktera se zasadné nelisi od té ve vyhledavaci siti. Jedinym
rozdilem je zpisob stfidani produkti podle miry prokliku. I do tohoto vSak 1ze zasahovat v pritbé¢hu

spusténi kampané. Nize je uvedeno, jak byla kampaii nastavena:

Nazev: Standardni — produktova

Typ kampané: Produktova

Sité: Pouze vyhledavani na Seznam.cz

Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety, Multimedialni zatizeni

Oblasti: Ceska republika
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Zpusob stiidani inzeratu: Optimalizovat dle miry prokliku
Denni rozpocet: 200 K¢

Obrazek 14 — Nahled produktového inzeratu (Seznam) na zaklad¢ vyhledavaciho dotazu ,,fogga
kniha*

Ssz.um.ca togga kniha n

Q Internet () Obrazky & Zbozi Q Mapy () videa (2 zZpravy & Firmy € Slovnik

Nabidky ze Zbozi.cz

-
el
=

1

r

Faleing pamét Eberstury

r

Dekonstrukce Jednou kdyZ jsem Sparky's Folks - Sparky's Folks - FaleSna pamét

podpisu: Jacques vyjimeéné koufil Dan Shanahan Dan Shanahan literatury - Jakub

Derrida a aneb Kufacke. .. Togga Celka

opakovani... 105 K&

269 Ké Togga.cz + Darek zdarma

Togga ez 218 Ké 193 Ké 152 Ké
Martinus.cz Kukacka.cz Kukacka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: seznam.cz

Vytvoreni remarketingové obsahové PPC kampané v systému Sklik

V posledni fad€ byla na Skliku spusténa remarketingova kampar, ktera cilila na obsahovou sit’
Seznamu. Historicky mél podnik implementovany meéfici skript Skliku, takze uz ukladal
v priabézné dobé seznamy publik, které si sdm systém oznackoval (napf. nenakoupili atp.).
Maximalni CPC, tedy rozpoctové maximum za proklik a zroven zvolend strategie zobrazovani,

bylo nastavené na 5 K¢.
Nazev: O-RMKT
Typ kampané: Obsahova sit’

Sité: Pouze vyhledavani na Seznam.cz
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Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety, Multimedialni zafizeni
Oblasti: Ceska republika

Strategie nabidek: Maximalni CPC

Denni rozpocet: 200 K¢

V ramci této kampané byly vytvofeny dvé remarketingové publika, které jsou identickd jako u
Google Ads. Opét bylo nutné pouze nastavit vylouceni téch, ktefi jiz nakoupili akorat s upfesnénim
stranky, kterd se zobrazi uzivatelim, co v elektronickém obchod¢ nakoupili. Remarketingova

publika tedy byly nastavené takto:

e Seznam ,,opusténi kosiku*
o Zaposlednich 30 dni vlozili produkt do kosiku
o Dvapomocné seznamy ,,kosik* a ,,nakoupili“ — tedy pouziji se vSichni ze seznamu
kosik a vyloudi se ti, kteti nakoupili (v Skliku jesté uptesnéno tak, Ze byl na strance
www.togga.cz/objednavka/, kterd se objevi jen tém, ktetfi projdou vSemi kroky

kosiku)

e Seznam ,,byli na strance + nenakoupili*
o Vseznamu jsou identifikovani ti, kteti byli za poslednich 30 dni na strdnce
obchodu, ale nenakoupili
o Nastaveni, aby se vylou¢ili ti, kteti odeslali objednavku (také upfesnéno za pomoci

stranky www.togga.cz/objednavka/)

Pribézna optimalizace a kontrola kampani Google Ads a Sklik

VSechny nastavené kampané byly pravidelné kontrolovany a pfipadné optimalizovany. Byly
sledované dllezité statistiky a ostatni data, kterd pomahaji pfi optimalizaci — predevSim zobrazeni,
naklady na reklamu, mira prokliku, konverzni pomér a pocet konverzi. Nejvice se operovalo
s dennim rozpoctem a ruénim CPC, které bylo kli¢ové pro maximalni pfiblizeni k cilim, a také

proto, aby nebylo Cerpano nad rdmec stanoveného rozpoctu. Bylo také sledovano, zdali néjaka
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reklama nema podezielé chovani (napt. prudky pokles k vykonnosti). Mohli by to znamenat, Ze

naptiklad vypadl katalog produkti ¢i je chyba na stran¢ nastaveni kampang.

4.3.7. Nastaveni kampani — socidlni sité

Po nastaveni PPC kampani v ramci sit¢ Google Ads a Skliku, byly implementované kampan¢ na
socialnich sitich pfes Meta Ads Manager, ktery je sluzbou spolecnosti Meta, pod kterou spada

praveé Facebook 1 Instagram.

Jak jiz bylo zminéno na zacatku praktické casti, tak na zaklad¢ historickych konzultaci
s agenturou byl podnik dostatecné ptipraveny vytvofit a spustit kampané. Agentura tehdy v ramci
konzultaci zdarma aplikovala méftici skripty 1 zalozila (ale nespustila) n€které kampané. Na
zékladé domluvy s feditelem vydavatelstvi byly tyto ptivodni reklamy upraveny a poté spustény.
V ramci kapitoly o ptivodnim stavu marketingové komunikace podniku bylo také zminéno, ze
bude vytvofena sada reklam pro akvizici a poté 1 pro remarketing. S tim, Ze jako dopIn¢k je mozné
investovat 1 do propagace jednotlivych pfispévki, které budou propagovat jednordzovou

marketingovou akci.
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Obrazek 15 — Ukazka prostiedi administrace v Meta Ads Manager

m Reklamy = Knihy Togga ucet pro reklamu (54867 -

= Q  Hledejte afiltrujte
o (5 Kampané 29 sady reklam
& + Vytvofit - £ Upravit = 4 A/Btest a S @ & @ Nahled Pravidla w
===
B Vyp/zap Reklama Doru&ovéni Sada reklam
[ — |
. Piispévek: , #% Slavime 23. narozeniny! & Dokonéeno Pfispévek: , #% Slavime 23. narozeniny! § "
® Piisp&vek: Il Sleva 200 K& na V43 ndkup kni DokonGeno Piispévek: Il Sleva 200 K& na V48 nékup kni.
. Phisp8vek: I V8echny knihy jsme zlevnili! U. Dokonéeno Prispévek: 1 V5echny knihy jsme zlevnili! US.
. ﬂl [23.11.2020] Propagace strénky https://fb.c Dokonéeno [23.11.2020] Propagace stranky https://fb.c.
. === Akvizice - zdjem Filozofie Sada reklam: vypnuto Zdjem - filozofie
2 ekla
° H Knihy Togga - Vydavatelstvi a nakladatelstvi Sada reklam: vypnuto Brand - névatévnost
. @ Plispévek: ,Nové u nas miiZete koupit celou. Dokongeno Pfispévek: ,Nové u nés miZete koupit celou ...
. Q’ NepfetrZita reklama pro ziskavani konverzi Sada reklam: vypnuto NepfetrZitd propagace pro ziskdvani konver..
. ﬁ NepfetrZita reklama pro ziskavani konverzi Sada reklam: vypnuto NepfetrZitd propagace pro ziskévani konver..
{§} . =238 100CZK_kupon_druhy_nakup Sada reklam: vypnuto 100CZK_kupon_druhy_nakup
> . =
E . D’__ FB_Promo_post_engagement_posledni_kni... DokonEeno FB_Promo_post_engagement_posledni_knih...
=
Q PS B NepfetrZita reklama pro ziskévani konverzi Vyp NepetrZité propagace pro ziskavani konver
5 Vysledky z 17 reklam @

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: business.facebook.com/adsmanager/

Nastaveni akvizi¢ni kampané na sitich Facebook a Instagram

Pro nastaveni akvizi¢ni kampané byla v Meta Ads Manager nastavena jedna kampan, jedna sada
kampané a jedna reklama. Tato struktura se trochu lisi od té v Google Ads a Skliku.”> Na zakladé
diskuze s feditelem vydavatelstvi jsme se rozhodli pro tuto kampan pouzit interaktivni karousel,
ktery si mize navstévnik stranek libovolné posouvat, a ktery bude zobrazovat dostupné produkty
se zvolenymi atributy (opé&t za pomoci XML feedu). Jedna se tak o produktovou akvizi¢ni kampar.

Nize je podrobnéji rozepsané nastaveni celé kampang:

75 Pies Meta Ads Manager je mozné mit nadfazenou kampat a pod ni nékolik sad reklam, které mohou mit jiny obsah.
Pod Sadou reklam je jest¢ kategorie reklama, tak Ze je mozné v ramci sady reklam jeste testovat rizné zobrazeni,
grafické upravy, textace atp.
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Nazev: Produkty skladem - AKVIZICE

Typ reklamy: Rotujici format (minimalné 2 rotujici obrazky nebo videa)
Sité: Facebook (+Messenger), Instagram

Optimalizace a dorucovani: Konverzni udéalost - Nakup

Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety

Cileni na vék: 20-65+

Podrobné cileni: Lidé, ktefi splituji zajmy: Cteni, Beletrie, Knihy
Pohlavi: VSechna pohlavi

Advantage podrobné cileni’®: ANO, zapnuto

Oblasti: Ceska republika

Jazyk: Cestina i slovenstina

Denni rozpocet: 100 K¢

Vybrana textace tlacitka: Koupit

Textace reklamy byla inspirovana tou, ktera byla pouzita v PPC kampanich Google Ads a Skliku.
Textace, ktera je pouzita v Sedém prouzku v ramci reklamy (a kterd obsahuje 1 prvek tlacitka) je
sloZzena z titulku, popisu zbozi a prokliku v tlac¢itku. VSechny tyto parametry jsou pravidelné
importovany napojenym XML feedem. V titulku se pouziva proménnd product.name, v popisu
odkazu v kanalu product.description a pro proklik tlacitka proménna product.url. Denni rozpocet
byl u této reklamy nastaveny na 100 K¢. Stejné tak byl nastaveny rozpocet v ramci celé kampang,

ale pokud je zapnutéd pouze jedna kampan, tak se Cerpa rozpocet na urovni reklamy.

76 Toto podrobné cileni je rozsifenim od spole¢nosti Meta. Pokud je vysoka pravdépodobnost, ze by Meta dokazal
automatizovanim a Al doporucenim zvysit efektivitu a tato moznost je povolena, tak se pokusi o osloveni vice lidi,
aby splnili konverzi. De facto spolecnost Meta (FB a Instagram) rozhoduje v cileni za podnik. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/1691983057707189?1d=354406972049255
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Obrazek 16 — Ukazka dynamické akvizi¢ni kampané na Facebooku v podobé¢ karouselu

@ HNahled reklamy Sdilet w ., Pokrogily nahled
Produkty 1z 5 vzorovych produkti >
Facebook
Kanaly
o Knihy Togga . X

& 15% sleva na véechny nase knihy a nad 750 w—
K& platime dopravu my! To jsou Knihy Togga

KLASICKE
MPOZICE

i o W
Zaklady klasicke Vladim
hudebni kompozice ~ Koupit Tvo: E-l
Studium skladby n_. Text vyl

Ur_‘) To s& mi libi ['__] Komentar d) Sdflet

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: business.facebook.com/adsmanager/

Reklama byla néasledné poslana na schvéleni (je to krok, ktery Facebook s kazdou tpravou ¢i
vytvofenim kampané/reklamy pozaduje) a za predpokladu, Ze nevznikl zddny problém a reklama
neporusila zasady reklamy spolec¢nosti Meta, se reklama publikuje. Reklama je tedy slozena
z interaktivniho karouselu, néavs$tévnici s ni mohou interagovat v ramci socidlni sit¢ (like,
komentat, sdilet ¢i navstivit Facebook stranku podniku) nebo se piimo prokliknout na elektronicky

obchod podniku.
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Nastaveni remarketingové kampané na sitich Facebook a Instagram

Jako druhd, v ramci Facebooku a Instagramu, byla nastavena remarketingova kampan. Na zaklad¢
diskuze s feditelem vydavatelstvi jsme se opét rozhodli pro tuto kampan pouzit interaktivni
karousel, ktery si miize navstévnik stranek libovolné posouvat, a ktery bude dynamicky zobrazovat
produkty za pomoci XML feedu. Jedna se tak o produktovou remarketingovou kampan. V rdmci
této kampané byly pouzity opét dvé remarketingova publika, které jsou identickd jako u Google
Ads a Skliku. Publika se v ramci Spravce publik jiz shromazd’uji na zakladé implementovaného
meéficiho kodu (pixelu), ktery takové uzivatele rovnou profiluje. Publika byla tedy vybrana v ramci

vlastniho okruhu uzivateli nasledujicim zpisobem:

e Seznam ,,opusténi kosiku*

o Zaposlednich 30 dni vlozili produkt do kosiku a nenakoupili

e Seznam ,,byli na strance + nenakoupili‘
o Vseznamu jsou identifikovani ti, kteti byli za poslednich 30 dni na strance
obchodu, ale nenakoupili

o

NiZze je podrobnéji rozepsané nastaveni celé kampané:

Nazev: Produkty skladem - RTG

Typ reklamy: Rotujici format (minimalné 2 rotujici obrazky nebo videa)
Sité: Facebook (+Messenger), Instagram

Optimalizace a dorucovani: Prodeje z katalogu — konverzni udalosti

Cileni na zarizeni: PC, Mobilni telefony, Tablety
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Podrobné cileni: Vlastni okruh uzivatelti — Retargetovat reklamy na lidi, ktefi s vasimi produkty
na Facebooku nebo mimo n¢j provedli né¢jakou interakci + vlastni okruh uzivatelt (Za poslednich

30 dni vlozili produkt do kosiku a nenakoupili nebo byli na strance + nenakoupili)
Advantage podrobné cileni: NE, vypnuto

Oblasti: Ceska republika

Denni rozpocet: 100 K¢

Vybrana textace tla¢itka: Koupit

Format reklamy je témét identicky jako u akviziéni kampané pouze s jednou zménou a tou je
ptidani dynamické ceny do reklamy do levého horniho rohu. To se d¢je také za pomoci XML feedu
a cena se automaticky propisuje na zaklad¢ proménné product.price. Textace, kterd je obsaZena
v Sedém ramecku je také identicka jako u akviziéni a tedy titulek, popis a tlacitko s odkazem na
produkt. Denni rozpocet byl u této reklamy nastaveny na 100 K¢. Takové reklama se tedy bude
zobrazovat pouze tomu konkrétnimu publiku, které bylo vybrano a poslouZzi tak jako komplexni

remarketingova kampar.
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Obrazek 17 — Ukazka dynamické remarketingové kampané na Facebooku v podob¢ karouselu
Produkty

Facebook
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Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: business.facebook.com/adsmanager/

Prubézna optimalizace a kontrola kampani na socialnich sitich

Vsechny nastavené kampané byly pravidelné kontrolovany a piipadné optimalizovany. Byly
sledované dulezité statistiky a ostatni data, kterd pomahaji pii optimalizaci — pfedevsim zobrazeni,
a naklady na reklamu a pocet konverzi. Nejvice se operovalo s dennim rozpoctem a v ptipadé
akvizi¢ni kampan¢ také s okruhem uzivatelt. Meta obecné doporucuje spoustu uzite¢nych tipii a
za predpokladu, Ze podnik chce tyto zmény implementovat, tak na jedno kliknuti se zmény

provedou. Opét bylo sledované podezielé chovani, zdali se nékde nestal problém.
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4.3.8. Nastaveni kampani - newslettery

Jak jiz bylo zminéno, tak podnik historicky pouzival Mailchimp a jiz tuto sluzbu delSi dobu
nevyuzival. Celkova databaze citala témét 150 e-mailovych adres. Vzdy se jednalo o zékazniky,

kteti historicky nakoupili a registrovali se k odbéru novinek e-mailem.

Na zékladé¢ domluvy s feditelem vydavatelstvi byl zafizen Gcet na konkurencni sluzbé
Leadhub, ktera pochazi z Ceské republiky. S podnikem bylo domluveno, Ze¢ miiZzeme spustit
n¢kolik automatizacnich scénari, které feSeni Leadhub umoziuje a také rozesilat newslettery dle
potfeby. Balickové feSeni elektronickych obchodii Shoptet mélo v rdmci interni spoluprace
domluvené, Ze jejich uZivatelé mohou vyuzivat balicek Shoptet STARTER, ktery umoziiuje do
500 zakaznikl vyuzivat jejich systém zdarma. Drobnym omezenim bylo pouze to, ze je viditelné
logo Leadhub v pati¢ce e-mailu. Propojeni elektronického obchodu a sluzby Leadhub bylo
pomérné jednoduché. Skrze administraci se stacilo pfihlasit do Leadhub Gctu, ktery jiz byl ztizeny
pro ucely tohoto napojeni. Do Leadhubu tedy v neposledni fad¢ bylo potieba jesté nahrat aktualni
databazi, kterou mél podnik v Excelu, logo rozesilatele, propojit XML katalog produktii, vlozit
méfici skript Leadhubu do zdrojové stranky webovych stranek a ovéfit tzv. DNS zdznamy. Vse

bylo vyfeseno z jejich on-line podporou, kterd byla velice ndpomocna.

Obrazek 18 — Ukazka prosttedi administrace ve sluzbé Leadhub

[ KrihyTeesa Prehled  Produkty  Knihovna  Audience  Nastaven

Martin Neumahr ~ odhlasit

@ Knihy Togga

@ 0K =0 @ 0K

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: https://app.leadhub.co/
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Déle bylo nutné ziidit Sablonu newsletteru, ktery se bude posilat at’ uz manualné ¢i pro
automatizace. V ramci automatizace bylo zfizeno celkem 6 automatizacnich e-maili a jeden
banner, ktery slouzil jako sbira¢ e-mailovych adres vyménou za slevovy kod 100 K&.7” Ohledné
Sablony newsletteru bylo vychazeno také z newsletterti konkurence, ke kterym jiz mél podnik delsi

dobu piistup a aktivné je odebiral do své e-mailové schranky.

Automatizacni e-maily, které byly spustény:

e E-mail scénat - Kosik po 2 hodinach
o V moment¢, kdy je zdkaznik jiz piihlasen k listu odbérateld a v kosiku ma alesponl
jeden produkt, tak za 2 hodiny mu pfijde do e-mailové schranky e-mail
s konkrétnimi produkty
e E-mail scénar - Opustény kosik po 24 hodinach
o V momentg, kdy je zdkaznik jiz pfihlaSen k listu odbérateld a v koSiku ma alespon
jeden produkt, a neoteviel e-mail scénar kosSik po 2 hodinach, tak za 24 hodin do e-
mailové schranky pfijde tentyz e-mail.
e E-mail scénaf - Uvitaci e-mail (welcome flow)
o Kdyz se uzivatel prihlasi k odbéru novinek, tak tento e-mail odesle do schranek
s tvodem, co je mozné v elektronickém obchod¢ nakoupit a jak jim mohou byt
napomocni s vybérem publikace
e E-mail scénaf - Sleva na prvni nakup
o Reaguje na banner, ktery slouZi jako sbéra¢ e-mailovych adres. Po ptihlaseni
k odbéru novinek se posle slevovy kod do e-mailoveé schranky.
e E-mail scénaf - Pfani k svatku
o Automatizace se koukd na dne$ni datum a na zéklad¢ ulozené databéaze Ceskych
kiestnich jmen posild pfani k svatku. Opét se slevovym kodem, ktery je specificky

pouze pro tento ucel.

77 Slevovy kod umi vytvofit balickové feseni Shoptet v administraci.
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A jeden banner, ktery vyskakoval novym uzivatelim elektronického obchodu a nabizel na prvni
nakup slevu 100 K¢. Odeslani e-mailu skrze vyskakovaci banner bylo, jak je specifikovano vyse,

spoustéem pro scénaf e-mail scénafe — sleva na prvni nakup.

Obrazek 19 — Ukazka nékterych automatizovanych scénaii — Kosik po 24 hodinach (vlevo) a

Uvitaci e-mail

(%] Togga [%3] Togga
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t&3i nas Vas zajem o novinky a zajimavosti na nasem e-
Abychom Vam s rozhodovanim pomohli, tak Vam posilame shopu.

100 KE na Vasi objednavku.
Budeme Vas informovat o vydanych novinkach v nasem

vydavatelstvi a kniznich tipech.
Staci nakoupit nad 500 K¢ a zadat v kosiku tento kéd:

toggajesuper100

Stastny nakup!
Knihy Togga . P
yioss Mohlo by se Vam libit
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V koSiku jste zapomnéli
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stoleti, obdobi rozkvétu i snah ...

asoiroL
FLosORD

® Lo

Autor a {tendf jako predstavy Herderova filosofie kultury

Zdroj: Vlastni zpracovani (printscreen). Dostupné z: https://app.leadhub.co/

Pribézna kontrola newsletter kampani

U automatizaci bylo velmi diilezité vSechno podrobnéji kontrolovat. U newsletterti byly hlavné
kontrolovany statistiky jako mira prokliknuti, mira otevieni, dorucitelnost, konverze a také mira
odhlaseni z newsletteru. Opét bylo sledované podezielé chovani, a jestli nékde nenastal problém,

ktery by bylo tfeba, v rdmci automatizace, vyresit.
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4.4. Zhodnoceni konkrétnich vysledkl a doporuceni

V ramci této kapitoly budou podrobnéji vyhodnoceny vSechny kampané a ukony, které

probéhly v ramci praktické ¢asti diplomové prace.

4.4.1. Vysledky A/B testovani v ramci webovych stranek

Jak jiz bylo diive v praktické ¢asti zminéno, tak na webovych strankéch za pomoci néstroje
Google Optimize, byly spustény 4 A/B testy. Vysledky A/B testovani jsou zhodnoceny nize i
s findlnim doporucenim, které A/B testy by mély byt fixn€¢ upraveny trvalou upravou a které
nikoliv. Jako prvni byl A/B test pro rozlozeni hlavni stranky (viz pfiloha ¢. 7). Vybrané metriky

jsou viditelné v tabulce ¢islo 2 nize:

Tabulka 2 — Porovnani A/B testu rozlozeni hlavni stranky v rdmci vybranych metrik

Varianta A/B testu o vpocet ~mira oka}n}m’teho prokliky do Prurn’erny Cas
navstév/zobrazeni opusténi produktu  strdveny na strance
Varianta 1 = s hl. 8 542 56,01 % 926 00:00:38
grafikou
Varianta 2 - bez hl. 8 421 36,21 % 3975 00:02:41

grafiky

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Google Optimize, Google Analytics a Smartsupp

Z vysledkl prvniho A/B testu je vidét, Ze jednoznacné vitézi varianta 2 bez hlavni grafiky
na strance. Plivodni pfedpoklad byl, Ze banner, ktery je moc velky a upozad’uje produkty pod nim,
bude mit vliv i na okamzité opusténi stranky a tedy 1 Cas strdveny na strance. I pfesto, ze méla

varianta 2 men$i pocet ndvstév, tak je mira okamzitého opusténi témeét o 20 % nizsi nez u varianty
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1 s hlavni grafikou. Primérny ¢as na strance se vice nez ¢tyinasobil. Bylo by tedy dobré v ramci

prvniho provedeného A/B testu ponechat fixn€ variantu 2. Tedy bez hlavni grafiky.

Tabulka 3 — Porovnani A/B testu pocet produkti na jeden fadek v rdmci vybranych metrik

Varianta A/B testu pocet mira okamzitého proklikydo  Primérny cas
navstév/zobrazeni opusténi produktu  straveny na strance
Varianta 1 -produkty 12 589 47,72 % 1981 00:01:25
5x12
Varianta 2 - produkty 12 595 36,21 % 2180 00:01:31
4x12
Varlanta:;i 2produkty 12 597 27.69 % 3527 00:04:07

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Google Optimize, Google Analytics a Smartsupp

V tabulce ¢islo 3 vidime porovnani vybranych metrik v A/B testu poctu produktii na jeden
radek (viz ukazka A/B testu v ptiloze €. 8). Pivodni domnénka na zékladé konzultaci s feditelem
vydavatelstvi byla, Ze ¢im vice produktl na strance bude, tim bude mit potencialni zadkaznik vétsi
vybér, a tedy se dostane i Castéji do detailu produktu. A/B test vSak ukazal, ze ¢im méné je
produktti na jednom fadku, tim se snizuje i mira okamzitého opusténi a zvysuje se pocet proklikia
do detailu produktu. Varianta 1 (produkty 5x12) a varianta 3 (produkty 3x12) maji nejvétsi rozdil
pravé v ramei proklik (téméf 44 % nartst), primérného Casu strdveném na strance 1 na mife
okamzitého propusténi. Ackoliv je to proti veSkerym uUsudkiim, které jsme méli s feditelem
vydavatelstvi, tak A/B test ukazal, ze pro delsi udrzeni zakaznika na webovych strankéch, je

zasadni implementovat Variantu 3 a tedy rozlozeni produkt 3x12.

Tabulka 4 — Porovnani A/B testu barevnosti menu v ramci vybranych metrik

Varianta A/B testu Posevt mira OkE}IIJZI’tehO proklik na  cas strarveny na
navstev opusteni menu strance
Varianta 1 - Zlutda éerny ) sqq 47,72 % 210 00:01:19

font
81



Varianta 2 - ¢erna barva a
bily font
Varianta 3 - bila barva a
¢erny font

12 590 36,21 % 973 00:03:52

12 594 38,69 % 312 00:04:02

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Google Optimize, Smartsupp a Google Analytics

Z vysledkt v tabulce ¢islo 4 vidime vyhodnoceni A/B testu ohledné barevnosti menu
(zahlavi stranky). V ramci analytiky tohoto A/B testu bylo jednoznac¢né vidét, Ze varianta 3 (bila
barva s ernym fontem) je pro navstévniky zmateéna’® a proto, byt se miize zdat, Ze na ¢as straveny
Vypada to tak, ze menu spiSe splynulo s pozadim stranky a uzivatelé si ho spise nevSimli. To je
vidét 1 na poklesu proklikli na polozky v testovaném menu. Vitézem A/B testu se stala varianta
Cislo 2 (Cernd barva a bily font), ktera dostate¢n¢ vynikla v rdmci proklikli a miry okamzitého
opusténi. M¢la by byt tedy trvale implementovana varianta Cislo 2, ktera by do budoucna
znamenala pro podnik nartist relevantniho publika, ktery bude interagovat s polozkami v menu
(kde se také zakaznik dostane ke katalogu produkti, kontaktu ¢i k formulafi na poptavku v ramci

vydani nové publikace).

Tabulka 5 — Porovnani A/B testu upravy ve vyskakovacim okné po ptidani produktu do koSiku +

kolik zbyva dopravy zdarma v ramci vybranych metrik

proklik do pfidani dalstho ~ Navstéva kosiku od

Varianta A/B testu pocet , dalsiho kroku produktu do ptidani dalsiho
zobrazeni o “r
kosiku kosiku produktu
Varianta 1 — piivodni 4003 212 18 179
Varianta 2 — ptivodni +
podobné produkty 4011 83 265 73

v ramci kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Google Optimize, Google Analytics a Smartsupp

8 Na zdkladé videonahravek jednotlivych navstév a reportu pohybu kurzorem (tzv. scroll&click heatmap), ktera
pomoci teplotni mapy ukazuje, kde se na strance klikalo a pohybovalo kurzorem mysi. Dostupné z: Smartsupp a
Google Analytics
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Posledni A/B test ohledn¢ Gpravy ve vyskakovacim okné (tzv. pop-up window) ukazuje v ramci
vybranych metrik, velmi zajimava ¢isla. Pivodni domnénkou bylo, Ze pfidani produktii v rdmci
kategorie ve vyskakovacim okné¢ (viz pfiloha ¢. 9) pomlze vydavatelstvi s prodejem vétsiho
mnozstvi knih. U varianty Cislo 2, kde jsou ptidané podobné produkty v ramci kategorie, je mozné
vidét, ze se podarilo, aby zékaznici pfidali vice produktd do kosiku, ale rapidné se snizil pocet
proklikii do dalsiho kroku kosiku. Ve varianté¢ A néktefi zakaznici tedy jen zrusili vyskakovaci
okno a pokracovali dal v ndkupu. Metrika ndvstéva kosiku od pridani dalsiho produktu klesla
ohromné v ramci varianty 2, a proto nejde jednoznacné urcit, ktery test pomohl v ramci tohoto
testovani. Po dobu praktické prace tedy byla ponechana radéji pivodni varianta, kterd se zdéla
relevantni vysledky. Je na misté tedy vydavatelstvi doporucit dalsi A/B test v rdmci tohoto tématu

1 v budoucnu pro relevantnéjsi vysledky.

Z celkem ctyt A/B testd byly fixné€ na sto procent navstév nastaveny 3, kde vysledky jasnéji
ukazovaly, Ze je konkrétni A/B test relevantni. U jednoho A/B testu se ponechala ptivodni varianta.
Nasledné po implementaci byly spustény vSechny planované kampané v rdmci Google Ads, Sklik,
sit¢ Facebook a Instagram a také newsletterti. Dalsi podkapitola je vénovana vysledkiim kampani

na Google Ads a Skliku.

4.4.2. Vysledky kampani - Google Ads a Sklik

V této podkapitole budou podrobnéji vyhodnoceny PPC kampané, které byly nastaveny
vramci siti Google Ads a Skliku. Na konkrétnich metrikdch je mozZné vidét, jak byla kazda

z kampani v konkrétni siti vykonna.

Tabulka 6 — Porovnani PPC kampani v Google Ads a Skliku v rdmci vybranych metrik
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Metriky Sklik - Sklik - ’ Google Ads - Google Ads, -
brand produktova Brand produktova
zobrazeni 2076 11134 2 981 54 638
prokliky 1387 5623 1 871 27912
cena 1 753 K¢ 9541 K¢ 1 249 K¢ 18 489 K¢
primérné CPC 0,7 K& 2,7Ke 0,3 K¢ 6,5 K¢
pozice 1,17 3,1 1,08 4,6
pocet konverzi K 85 96 75 263
hodnota konverzi K = 15267 K¢ 18 195 K¢ 14211 K¢ 62 174 K¢
cena za konverzi K = 20,61 K¢ 99,39 K¢ 16,65 K¢ 70,30 K¢
im0 : :
cena zakonverzi V. g 0 K& 0 K& 0 K&
(vlastni cil)
PNO 11,47 % 52,43 % 8,78 % 29,73 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Ads, Sklik a Google Analytics

V Tabulce ¢islo 6 vidime vysledky PPC kampani v Skliku a Google Ads. JiZ na prvni
pohled je viditelné, Ze v poctu zobrazeni a proklikli dominovala sluzba Google Ads. Potvrzuje se
tedy i ptivodni pfedpoklad, Zze Ceska republika Google vyuziva ¢im dal vice. I pfesto, Ze byly ceny
za proklik nastaveny fixn€ a byly stanoveny maxima pro denni rozpocty, tak v produktové
kampani na Google Ads bylo utraceno témét devatenact tisic korun za celé vyzkumné obdobi.
Nicméné je to kampan s nejvétsimi prodeji a proto se dd predpokladat, Ze tento kanal je nejvétsi
dominantou. Pokud bychom méli porovnat produktovou kampan na Skliku a Google Ads, tak 1
piesto, ze Sklik vydélal zna¢nou ¢ast trzeb, tak podil ndklada na obratu je velmi vysoky a tak by
se nemusel podniku do budoucna vyplacet. Brand kampan v ramci sit€ Google ukézala i lepsi podil
néakladu na obratu, primérné CPC a i lepsi pozici oproti Skliku. Nicméné nepfinesla vice konverzi
a ani trzeb. Co se tyce pozic inzeratu, tak v Google Ads bylo mnohem komplikovangjsi se dostat
levnéji na vyssi pozice a to pravdépodobné z toho diivodu, ze na Googlu je vice konkurence, nez
v siti Skliku. Co se tyCe konverze V, tak ani jedna z nastavenych kampani nedokazala ptivést

takového navstévnika, ktery by kontaktoval podnik s pfedmétem mozného vydani publikace.
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Obecné by se tedy dalo fici, Ze by podnik mél zajisté pokracovat v produktové kampani
v siti Google Ads a v jeji neustalé optimalizaci v rdmci jednotlivych produkti, a spiSe se zbavit té
produktové na Skliku. Stoji za zvazeni i investovani vét§tho mnozstvi prostiedkti pravé do

produktové kampang.

4.4.3. Vysledky kampani — socidlni sité

Na nasledujici tabulce je mozné vidét obé kampané, které byly nastaveny v ramci
socialnich siti pfes rozhrani Meta. Byly zobrazovany jak na socidlni siti Facebook, tak i na

Instagramu.

Tabulka 7 - Porovnani kampani na sociélnich sitich v rdmci vybranych metrik

Metriky Procilllzt\};lszl?é(]iiem - Produk‘g ;éladem -
zobrazeni 81268 26 934
prokliky 10 387 11256
cena 14 868 K¢ 5110Ke¢
pocet konverzi K 98 164
hodnota konverzi K 56 421 K¢ 79 774 K&
cena za konverzi K 151 K¢ 31,16 K¢
pocet konverzi V (vlastni cil) 6 0
cena za konverzi V (vlastni cil) 2478 K¢ 0 K¢
PNO 26,35 % 6,40 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle rozhrani Meta a Google Analytics
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V tabulce ¢islo 7 je mozné vidét, Ze jsou socialni sité pomérné levny zdroj navstévnosti.
Markantni rozdil je v remarketingové kampani, ktera za pouhych 5 110 K¢ pfinesla trzby v objemu
témet osmdesat tisic korun a tim padem podil nakladi na obratu je rapidné nizky oproti akvizi¢ni
kampani a také oproti PPC kampanim v Google Ads ¢i Skliku. Je tedy ziejmé, ze podrobnym
cilenim lze dosahnout vynikajicich vysledki za rozumné prosttedky. Akvizi¢ni kampan na rozdil
od té remarketingové naopak piinesla 6 konverzi V, které reprezentuji odeslani poptavkového
formulafe v ramci vydani publikace. To je pomérné zvlastni, protoze typ reklamy, jak je uvedeno
diive v praktické casti, propaguje jednotlivé produkty a nikoliv moznost kontaktovat firmu.
Navstévnici tak pfisli kvali reklamé na webové stranky podniku a poté hledali na webovych
strankach jak knihu vydat, a nasledné kontaktovali skrze kontaktni formuléaf. Na druhou stranu ma
akvizi¢ni kampan na socidlnich sitich upln€ nejvyssi cenu za konverzi v ramei vSech nastavenych

on-line marketingovych kampani.

Tabulka 8 - Porovnani jednotlivé promovanych ptispévki v rdmci vybranych metrik

Metriky Piedvanocni post -Sleva 10%  Bfezen za kamna vlezem
zobrazeni 24 284 21 673
prokliky 3651 1 892
cena 5000 K¢ 5000 K¢
pocet konverzi K 26 14
hodnota konverzi K 10 776 K& 7616 K¢
cena za konverzi K 192,31 K¢ 625 K¢
pocet konverzi V (vlastni cil) 0 0
cena za konverzi V (vlastni cil) 0 K¢ 0 K¢
PNO 46,39 % 65,65%

Zdroj: vlastni zpracovani podle rozhrani Meta a Google Analytics
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Za dobu zkoumaného obdobi byly vytvoreny jen dva promované ptispévky. V tabulce ¢islo
8 je porovnani vybranych metrik u téchto piispévki. Jiz na tivod je vidét, Ze sice je zajimave
jednotlivé pfispévky jednorazové promovat z pohledu zobrazeni, které témeét konkuruje
remarketingové kampani na socialnich sitich. Nicméné vyse podilu ndkladu na obratu je velice

vysoka a cena za konverzi také.

Obecné Ize u téchto konkrétnich reklam fici, ze dokéazali obé piinést pomérné velky obnos
trzeb, ale u akvizi¢ni kampané by byla tieba jeji vétsi optimalizace. Primarné jde o cileni, které je
mozna zbyte¢né moc rozsahlé a tedy utraci i vice finan¢nich prostiedkii. Remarketingova kampan
by méla urcité projit néjakym rozsitenim ¢i ptipadné se zamyslet nad vys§imi prostiedky, které se
do této kampané budou investovat. Co se tyce jednorazové promovanych ptispévki, kde jsou
urcité limitace v nastaveni cileni a podrobnéjsich specifikaci reklamy, tak by podnik spiSe mé¢l od

tohoto upustit.

4.4 .4. Vysledky kampani — newslettery

V nasledujici tabulce je porovnané spusténi automatickych scénaiti, které byly rozesilany
za pomoci automatu, ktery pouze hlidal jednotlivé a atributy zdkaznikll a na zaklad€ nich posilal

do jejich e-mailovych schranek.

Tabulka 9 — Porovnani spustény automatickych scénaiti v ramcei vybranych metrik

Newsletter rozeillzrill}'/l;: he- tevien prokliky Konverze lljoilifne(;t; o dhll)z;)éii}'/ch
Opustény kosik 2h 138 59 28 8 1 871 Ke 1
Opuﬁtizi’l1 kosik 101 16 5 1 273 K¢ 9
Uvitaci e-mail 380 258 187 3 598 K¢ 0
Piani k svatku 85 29 13 1 345Ke 0
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Sleva na prvni

, 375 371 293 32 10 856 K¢ 0
nakup

Zdroj: vlastni zpracovani podle Leadhub a Google Analytics

V tabulce cislo 9 mizeme vidét, ze nejvice navstév stranek bylo z automatického scénare
Sleva na prvni ndkup a z uvitaciho e-mailu. Nutno podotknout, ze i pfesto, Ze se jedna o sluzbu,
ktera je stale do 500 kontakti zdarma, tak jsou vysledky velmi dobré. Na zaklad¢ predchozich
diskuzi s feditelem vydavatelstvi jsme chtéli aktivovat metodu tlaku, aby zékaznici méli divod,

pro¢ nakoupit. Slevovy kupén a s nim i automaticky scénai mély tak nejvétsi tspéch co se tyce

vvvvvv

MIwe

také nejvyssi pocet odhlasenych z odbéru newsletterti podniku.

Tabulka 10 — Manudlni newsletter rozesilky v ramci vybranych metrik

rozeslanych e- "y . Hodnota Pocet
Newsletter mailil otevieni prokliky Konverze konverzi odhlasenych
Promo e-mail fijen 142 30 9 2 1267 K¢ 0
Promo e-mail 160 41 26 1 246 K& 0
Halloween
Pfedvanoc¢ni mail —
Sleva 10% na 170 72 64 24 9542 K¢ 0
objednavku
Pfani - Veselé Vanoce 450 116 18 1 162 K¢ 8
Bfezen za kamna N
497 229 145 21 7 563 K¢ 2

vlezem
Zdroj: vlastni zpracovani podle Leadhub a Google Analytics
V tabulce ¢islo 10 je stejna forma tabulky akorat pro manuélni newsletter rozesilky, kdy podnik
rozesilkou newsletteru byl pfedvdnoc¢ni e-mail, ktery mél 1 nejvétsi pocet konverzi. To bylo
pravdépodobné zptlisobeno extra slevou 10 %, kterd byla v newsletteru propagovana, a také tim,

ze to bylo tésné pred vanocnimi svatky. Tato manudlni rozesilka také zpusobila to, Ze se 2,5krat
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zvetSila databaze. Je pravdépodobné, ze lidé si fekli o akcei podniku a doporucili jim ptihlaseni
k novinkdm. Piani veselych Vanoc tedy bylo rozeslano na mnohem vétsi databazi. Zaroven §lo o
tisice korun. Je také vidét, Ze ma nejvyssi pocet odhlasenych. Je vice nez pravdépodobné, ze to
byli pouze takovi nakupujici, ktefi pfisli jednordzové uplatnit slevu 10 % a poté se z odbéru
odhlasili. Druhy nejziskovéjsi manudlné rozeslany e-mail byl Brezen za kamna viezem, ktery

vygeneroval 21 konverzi v hodnoté¢ sedm a pil tisice korun.

V ramci automatizace a newslettert celkove je dulezité opét zminit, ze podnik mél moznost
pouzivani zadarmo. Takze i piesto, ze je pomérové méné vydelecny, tak podil ndkladl na obratu
je vlastné nulovy a navratnost investice (ROI) je obrovska. Je vSak dulezit¢ udrzovat zdravou bazi
a nerozesilat newslettery moc Casto, protoze by se mohlo stat, Ze se zdkaznici budou odhlaSovat.
Tim by podnik pfichdzel o spousty potencidlnich zdkaznikii. Urcité by se vyplatilo v ptipadé
presahnuti databaze nad 500 kontaktt, investovat do pokrocilejSich feSeni ¢i balickd v ramci této

¢i jiné platformy.

4.5. Celkové zhodnoceni

Tato podkapitola bude zhodnocovat celkové vysledky nastavenych kampani, a jestli se

podafilo docilit jedné z variant cild, které byly na za¢atku stanoveny.

Tabulka 11 — Celkové zhodnoceni kampani PPC, kampani na socialnich sitich a newsletteru

PPC — Google Ads Newslettery a

Metriky a Sklik Socialni sité automatizace Celkem

cena 31 032 K¢ 29 978 K¢ 0 K¢ 61 010 K¢
Zobrazeni/otevieni 70 829 154 159 1221 226 209
prokliky 36 793 27 186 788 64 767
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pocet konverzi K 519 302 94 915
Pocet konverzi NZ/SZ 302/217 190/112 22/72 514/401
hodnota konverzi K 109 847 K¢ 154 587 K¢ 32 723 K¢ 297 157 K¢
cena za konverzi K 59,79 K¢ 99,26 K¢ 0 K¢ 66,68 K¢
bV : : :
cena za konverzi V 0 K& 4996 K& 0 K& 10 168 K¢
(vlastni cil)
Pocet prodanych kust 711 498 165 1374
Konverzni pomér 1,41 % 1,11 % 11,93 % 1,41%
PNO 28,25 % 19,39 % - 20,53 %
ROI 253 % 415 % - 387 %

Zdroj: vlastni zpracovani podle Meta, Leadhub, Google Ads, Google Analytics, interni prodejni data, Smartsupp,
Google Optimize

Na zaklad¢ tabulky cislo 11 Ize vidét, ze pokud je slouceno vice kampani dohromady a
vyhodnocuje se po kandlech samotnych a nikoliv po konkrétnich kampanich, tak se vysledky
mohou, naptiklad u PNO a cen¢ za konverzi, zna¢n¢ liit. Je proto dilezité si v ramci podniku
vzdy rozpadnout jednotlivé kanaly na vSechny kampang, které tam jsou, aby bylo mozné si urcit

podrobny piinos a vidét 1épe potencidlni navratnost vynalozenych prostiedki.

Na zékladé¢ tohoto vyhodnoceni je vidét, Ze vysledky kampani a celého nastaveni strategie
jsou vice nez optimalni. Podafilo se témét ve vSem splnit optimistickou variantu. Pouze na pocet
konverzi V a konverzni pomér se ji nepodafilo splnit na 100 %. Pokud si to rozebereme postupné,
tak PNO pod 30 % vSechny kanaly splnily (celkové PNO je 20,53 %). Je vSak dulezité si uvédomit,
ze socialni sit¢ maji mnohem lepsi PNO oproti Google Ads a Skliku, ale to jen diky nadkladnym
produktovym kampanim v Google i Seznam siti. Po prodejni strance kanaly dle marketingové
strategie prodaly 1374 kust (o 574 kusi vice nez v optimistickém ptredpokladu) publikaci za
celkem 297 157 K¢ (to je o 2,6x vice nez v optimistické variant¢). Cena za konverzi K je ve vSech
pfipadech velmi slibnd. To se ale neda fict o konverzi V, kterd ma cenu za konverzi ohromné

vysokou. Je ale irelevantni tuto metriku déavat 1 k tomuto typu konverze a v tabulce slouzi spise
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pro zajimavost. Pomér novych a stalych zakaznik je velmi vyrovnany. AvsSak také splnil

piedpoklady, aby splnil optimistickou variantu cile.

Co se tyce konverzniho poméru a poctu konverzi V, tak marketingova strategie splnila
v téchto metrikach variantu pesimistickou. Dosazeny konverzni pomér 1,41 % ukazuje, Ze pokud
by bylo cileno podrobnéji, mohly by reklamy zaujmout i relevantnéjsi bazi navstévniku (takze i
vice proklikll) a tim padem lze predpokladat, ze i vétSi mnozstvi konverzi. Tedy v ptipadé lepsi
optimalizace kampani by mohl byt konverzni pomér vyssi. Pocet konverzi V byl celkem 6 a tésné
nesplnil cil realisticky. Do budoucna to pro podnik znamena, Ze za ptedpokladu, Ze budou chtit
zvysit poptavky o vydani publikaci, je titeba udélat kampai zv1ast, kterd bude cilit pouze na prode;j
této sluzby. Spousta reklamnich formati ma moznost sbér kontakti uzivatele pfimym zptisobem,
napiiklad promovéani formulafe jako sbérace, kdy podniku vznikne databidze a mohou zpétné
obvolat potencidlni zajemce). Jisté by takovy format internetové reklamy byl mnohem Iépe stavény

pro tento ucel.

7ot v v

po diskuzi s feditelem vydavatelstvi je to v pofadku, pokud to ptfineslo takhle skv¢lé vysledky.
Nejde jednoznacné urcit, jestli by stejny obnos penéz fungoval i pro jiné elektronické obchody.
Zalezi jak na nabizenych produktech ¢i sluzbach, zakaznické péci, logistickych schopnostech a

celkove na uzivatelské zkuSenosti s danou webovou strankou.

Za predpokladu, Ze by podnik zvaZoval v setrvani nékterych kampani, tak je urcité na
misté¢ uvazovat o kombinaci brandu i1 produktu a soustfedit se vice na optimalizaci v rdmci
segmentace. Segmentovani, na zaklad¢ vysledkl, které byly sesbirdny béhem praktického casti
diplomové prace, se podnikiim bude vyplacet. Pravé budouci mozna marketingova strategie by
mohla ovlivnit reten¢ni (vracejici se) zdkazniky a tedy by se do marketingu obecné¢ mohlo
investovat méné. Vse je na podniku, jak si v budoucnu s nastavenim takové kampané pomuze.
V idealnim piipad€ by mohl podnik rozvrhnout ¢ast finan¢nich prostfedkii na akvizici a ¢ast na
retenci. Podnik ma tedy nyni vérohodny obraz vynaloZenych financi a je ¢ist¢ na ném, jak s daty
této marketingové strategie nalozi. V ramci spravovani marketingovych kampani je urc¢it€ na misté

se poradit s dalSimi odborniky, ktefi by mohli jednotlivé kanaly spravovat.
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Zaver

Tato diplomova prace se vénovala marketingové strategii pro elektronicky obchod
odborného vydavatelstvi a nakladatelstvi Knihy Togga. V ramci praktické ¢asti této diplomové
prace bylo potvrzeno, Ze on-line propagace elektronickych obchodii je mnohem dosazitelnéjsi nez
naptiklad reklama v klasickych médiich jako napiiklad v Casopisech, rozhlase ¢i dokonce

v televizi, a Ze mé obrovské zvyhodnéni v ramei jeji méfitelnosti a jejiho pokrocilého zacileni.

Bylo mozné se soustredit na preference zakaznika, ptizptisobovat jim obsah elektronického
obchodu, personalizovat a v neposledni fad¢ z dat vycist, co za zdkazniky web navstévuje a jim
prizptsobit 1 celou on-line komunikaci. Je tézké urcit, jak by tato marketingova komunikace
vypadala v dobach pandemie Covidu-19 ajestli by se potvrdilo, zdali zakaznici preferuji pro nakup
publikaci spiSe kamenné obchody. Na trhu s knihami je pomérné velkd konkurence, ktera
vyzdvihuje onen fakt, Ze je pomérné komplikované otevirat mensi kamenny obchod s knihami a
vyd¢lat na tom. V soucasné dobé tak mensim podnikiim nezbyva nic jiného, nez se soustiedit na
on-line marketingovou komunikaci a celkovy marketing, protoze to je misto, kde jsou urcité

schopni konkurovat a svlij produkt proddvat za pomoci nizSich nakladu.

Na zacatku diplomové prace bylo stanoveno né€kolik vyzkumnych otazek a podotazek, na

které je tieba si jesté odpovedét.

1 VO: Budou napric vykonnostni reklamou levnéjsi potencidlni zdakaznici, kteri se na strdanky

vraceji nebo zakaznici, kteri jsou na strankach poprvé (retence vs. akvizice)?

1.1 VO: Vrati se zdkaznici, kteri maji alespon historicky jeden nakup a opét nakoupi?

Cilem prvni vyzkumné otazky a podotazky bylo zjistit, zdali podnik dokaze efektivné
vyuzit marketingovy rozpocet a zdali dokaZzou zakazniky zaujmout natolik, Ze ndkup provedou
jesté jednou. Podnik za celou dobu marketingové kampané vynalozil prostfedky jak do akviziéni

tak reten¢ni kampané v rdmci konkrétnich kanala. Na prvni vyzkumnou otazku lze fici, Ze v ramci
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kampani na socidlnich sitich, se podniku podafilo s PNO 6,40 % spustit produktovou
remarketingovou kampan, kterd vyuzivala primarn¢ takového publika, které jiz bylo znamé ¢i
provedlo konkrétni akci na webovych strankdch. Tedy je mozné tvrdit, ze oproti akvizi¢ni
kampani, kterd méla za cil 1aka zdkazniky nové, si vedla remarketingova kampan mnohem lépe a
tedy privadéla i levnéjsi navstévnost na webové stranky. Na prvni podotazku Ize fici, ze se povedlo

ziskat si opét divéru celkem u 401 zdkaznik, ktefi se vratili a provedli nakup znovu.

2 VO: Bude mit newsletter nejvetsi konverzni pomer ze vSech kanalu?
2.1 VO: Vyplati se podniku investovat prostredky do pokrocilejsiho ndstroje na tvorbu
newsletteru? Nebo zakladni balicek sluzeb bude stacit pro jejich marketingové

potreby?

Druhd vyzkumna otazka a podotazka se konkrétné¢ zaméfila na ndstroj, ktery slouzi
k rozesilani newsletterd. Na druhou vyzkumnou otdzku lze s jistotou potvrdit, ze s 11 % u
konverzniho poméru newsletter dominoval nad ostatnimi kandly. Je to zapfic¢inéno také tim, ze je
mnohonasobné nizs§i baze zdkaznikill, nez na které je cileno v ramci ostatnich kanald. V ramci
druhé podotazky se neda s jistotou tvrdit, zdali se podniku vyplati investovat prostfedky do
pokrocilejsiho néstroje, protoZe je taky mozné, Ze ¢im vice kontaktii v databazi bude, tim vice se
proméni metriky. Je ale vidét potencial takového kandlu a podnik by mél urcité variantu vysSich

balickt sluzeb (€1 jiného néstroje pro tvorbu newsletterd) zvazit.

3  VO: Bude lépe fungovat varianta produktu bez ceny nebo s cenou? (tj. pokud bude cena
zobrazena u produktu nebo nebude)

4 VO: Je efektivnejsi pro marketing podniku vynaloZit vétsi prostiredky v ramci propagace
vydané knizni novinky? Nebo staci propagovat produkty vSeobecné?

5 VO: Vyplati se vyrazné zvySovat rozpocet u produktit s vyssi cenou, anebo je lepsi rozpocet

rozdeélit na vSechny produkty?
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Tyto vyzkumné otazky se zamétuji na A/B testovani jednotlivych typt reklam a typi
produkti. Jejich zodpovézeni pomiize podniku se rozhodnout mezi takovymi reklamami, které

skute¢né¢ fungovaly 1épe v rdmci dosazeni konkrétnich marketingovych cili.

V ramci tieti vyzkumné otazky porovnavame reklamu na socialnich sitich (tedy akvizici a
remarketing). Remarketingova kampan se lisila jak textem, tak i pfiddnim ceny produktu do levého
horniho rohu. Lze tedy tvrdit, Ze fungovala jednozna¢né 1épe remarketingova kampaii s cenou a to
jak v metrikach PNO, tak 1 z pohledu proklikii a prodeji. Je samoziejmé t€zké urcit, jestli by se
toto potvrdilo 1 u jinych kampani. Je proto dilezité, aby podnik nepiestaval testovat zobrazovani

produktli s cenou a bez ceny, aby mohli toto tvrzeni ptipadné potvrdit.

Odpovédét na ctvrtou vyzkumnou otdzku je pomérné komplikované, protoze vSechny
produkty byly propagovéany stejnym zptisobem. Nehledé na to, kdyz byla na webové stranky
pridana novinka, v§echny katalogy a XML feedy automaticky aktualizovaly produktové kampané
i 0 nové vydané publikace. Z celkového zhodnoceni nicméné je mozné dodat, Ze i presto, ze
promovany vSechny produkty, tak vSechny kampané splnili vice nez ocfekavani v ramci

pteddefinovanych marketingovych cili.

Podobné je tomu tak s odpovédi na patou vyzkumnou otazku, kdy nebyl promovan zadny
produkt s vyssi cenou s extra rozpo€tem ¢i s navySenim jednotlivych aukénich piihozi. Opét 1ze
tedy tvrdit, Ze celkové zhodnoceni ukéazalo, ze kampang, 1 piesto, Ze nepromovali konkrétni

publikace vice, tak byla o¢ekavani vice nez naplnéna.

6 VO: Vyplati se i mensimu podniku tohoto zaméreni investovat do online reklamy z pohledu
ROI (return on investment)?
6.1 VO: Bude rozpocet pro vyzkumné obdobi dostatecny?
6.2 VO: Bude mozné z takového rozpoctu vychazet i pro budouci marketingovy plan? Bude

pro plnéni budoucich cilii takovy rozpocet dostacujici nebo je treba ho navysit?

V posledni fad¢ tyto vyzkumné otdzky a podotdzky zodpovi Ctenaitim a podniku, jak

v ramci budouciho marketingového planovani nakladat s prostfedky. Kde by mohl napiiklad
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podnik usetfit, anebo kde naopak je potfeba financovat kampan vice. Odpovéd’ na vyzkumnou
otazku by také méla byt ndpomocna s definovanim konkrétnich metrik, které je potfeba podrobné&;i

sledovat v ramci dosazeni nejoptimalnéjSich vysledk.

V ramci Sesté vyzkumné otazky mizeme urcité tvrdit, ze z pohledu navratnosti investice
(nebo také ROI) spravné rozvrzené a cilené kampané v ramci on-line marketingu, by ani mensi
podnik nemél podceniovat a m¢l by do takové reklamy investovat. Za predpokladu, ze bude ROI
metrika zkouména v prabéhu kampané€, nemuze se stat, ze klesne pod hranici, kdy uz budou
vynaloZené finan¢ni prostiedky prodé€lavat. Jak jiz ale bylo zminéno, spusténi marketingové
kampané v ramci praktické ¢asti diplomové prace, mohou (ale nemusi) byt pro kazdy podnik

pfinosné.

Sesta vyzkumna podotazka &islo jedna fesi, zdali byl dostatek finanénich prostiedkii na
celych Sest mésicti. Rozpocet byl, jak jiz bylo zminéno, ptekrocen o necelych 1 000 K¢. I presto
to ale znamena, ze nebyl dostatecny. Nicméné za piedpokladu, Zze by byly kampané
optimalizovany jesté 1épe, mohly by i mén¢ utracet. Tézko ale v této hypotetické situaci urcit, jestli

by byly stejné i vysledky jednotlivych kampani.

Ohledné¢ druhé Sesté podotazky miizeme fici, Ze marketingova strategie a celkové nastaveni
rozpoctové politiky v ramci konkrétnich kampani, by mélo byt do budoucna vhodnym
pfedpokladem, na kterém Ize budovat budouci marketingovou strategii. Je té€zké odhadnout, zdali
vysS8i rozpocet bude znamenat 1 vys$$i vysledky. To uZ je ovSem na konkrétnim podniku, jak
s financemi, v ramci budouci strategie, nalozi. Ptipadné je mozné tuto marketingovou strategii

zopakovat a pouze lépe optimalizovat ¢i vypnout konkrétni kampané.

Vliv reklam na povédomi o produktu i znacce byl zcela zasadni a po pul roce aktivni
optimalizace se doséhlo vice nez uspokojivych vysledkli. Na zéklad¢ vyhodnoceni jednotlivych
testovanych kampani jesté¢ nebyl vidét celkovy piinos on-line marketingové strategie, ale po
celkovém vyhodnoceni lze fici, Ze 1 s takovou investici, 1ze dosdhnout vice nez skvélych vysledkd.
Je tedy na misté doporucit podniku setrvat v investovani do on-line reklamy a neustéle testovat
nov¢ a stavajici varianty. Snizovani podilu ndkladu na obratu (PNO) a navratnost investice (ROI)
by mély byt do budoucna zédsadnimi metrikami, na kterou by se tento podnik, ale i ostatni, méli

soustfedit.
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Summary

This thesis is focused on a marketing strategy for the e-commerce of the professional
publishing house, Knihy Togga. Within the practical part of this thesis, it was confirmed that online
promotion of e-commerce is much more achievable than advertising in traditional media such as
magazines, radio or even television, and that it has a huge advantage in terms of measurability and
advanced targeting. It was possible to focus on customer preferences, customize the content of the
e-commerce, personalize it, and last but not least, read from the data what kind of customers visit
the website and adapt the entire online communication for them. There is relatively large
competition in the book market, which highlights the fact that it is quite complicated to open a
smaller brick-and-mortar bookstore and make a profit from it. Currently, smaller businesses have
nothing else to do but to focus on online marketing communication and overall marketing, as this

is the place where they can definitely compete and sell their product with lower costs.

In conclusion we can say that the marketing strategy and overall budget policy within
specific campaigns should be a suitable prerequisite for publishing companies for building future
marketing strategies. It is difficult to estimate whether a higher budget will also mean higher
results. However it is up to the specific business and how they deal with finances within their
future strategy. Alternatively, this marketing strategy can be repeated and specific campaigns can

be better optimized or turned off.

The impact of advertising on product and brand awareness was crucial, and after six months
of active optimization and focusing on performance, more than satisfactory results were achieved.
Based on the evaluation of individual tested campaigns it can be said that even with this amount
of investment, more than great results can be achieved. It is therefore appropriate to recommend
that the business continue to invest in online advertising and constantly test new and existing
variants. The reduction of the cost of sale (COS) and return on investment (ROI) should be the

crucial metrics that this business, as well as others, should focus on in the future.
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Seznam pfiloh

Piiloha ¢. 1: Zivotni cyklus produktu (obrazek)

Zavedeni Rést Zralost Upadek

| Prodej

Prodej a zisk

Zdroj: Vitézslav Halek: Komunika¢ni kanaly - Prezentace k prednaskam z pfedmétu MARKETING [online]. 2017 [cit. 2023-01-
06]. Dostupné z: https://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&l=06
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Ptiloha €. 2: Pouzivani internetu podle pohlavi a v€ku (% podil z celkového ve skupin€) (graf)

2010 B 2021

83%
84%
81%
83%
80%
84%

Celkem muZi  Zeny 16-24 25-34 3544 45-54 5564 BoH+
Zdroj: Cesky statisticky Gfad: Informaéni spolegnost v &islech - 2022 [online]. [cit. 2023-01-06]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2022

Piiloha ¢&. 3: Osoby, které pouzivaji v Cesku internet (% podil z celkového poétu osob v dané

skupin¢) (tabulka)

2010 2015 2021
Celkem (16 let a starsi) 618 | 757 | 827
muzi 658 | 779 | 844
Zeny 581 | 735 | 8L

Vékova skupina ‘ ‘ ‘
16-24 let 923 | 97 | 993
25-34 let 831 | 954 | 986
35-44 let 797 | 939 | 979
45-54 let 658 | 86,7 | 965
55-64 let 421 | 68 | 84
65 a vice let L 132 | 284 | 427

Dosazené vzdélani (25-64 let) | |
zakladni 25 | 492 | 768
stfedni bez maturity o542 0 781 | 90,1
stfedni s maturitou a vy$i odborné . 836 | 95 | 982
vysokoskolské 958 | 994 | 99,6

Zdroj: Cesky statisticky Gfad: Informaéni spolegnost v &islech - 2022 [online]. [cit. 2023-01-06]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2022
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Ptiloha €. 4: Osoby starsi 16 let pouzivajici internet (graf)

s miliony 0sob 4 % osob

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

Zdroj: Cesky statisticky Gfad: Informaéni spolegnost v &islech - 2022 [online]. [cit. 2023-01-06]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2022

Ptiloha €. 5: model AIDA (obrazek)

¥

¥

Desire
(vzbuzeni touhy)

¥

Action
(vlastni nakup)

Zdroj: Zpracovano podle FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zéklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. s. 155-156.
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Ptiloha €. 6: Seznam poloZenych otazek pti rozhovoru s feditelem podniku (text)

e ME¢cli jste historicky spusténé néjaké on-line marketingové kampané? Pokud ano, tak jak
jste je historicky planovali?

e Mate nekoho na spravu kampani, webovych stranek a obecné osobu piisobicim v on-line
marketingu?

e Jak je Casove€ narocné v pruméru vyrobit knihu?

e Je pro Vas dulezité nékteré publikace prodavat vice? Napiiklad z pohledu mnozstvi ¢i
marze?

e Jste se souCasnym feSenim VaSeho marketingu spokojeny?

e Dokézete mi, prosim, dat volnou ruku v rdmci marketingové tvorby?

e Kolik dokdzete do nové marketingové strategie vynalozit finan¢nich prostiedk?

e Miuzeme si stanovit pfedem né&jaké cile, které by pro Vas mohly byt klicové? Piipadné
mohu je navrhnout v§echny sam?

e Jsou Vasi dosavadni zdkaznici né¢im specificti?

e Jak je mozné, Ze mate tak dobré hodnoceni firmy v on-line prostredi?

¢ Platite si jiné formy reklamy nez v on-line prostfedi? Napftiklad televize, radio, billboardy,
bannery v méstské hromadné dopravé, citylights atp.?

e Mate aktudlné néjaké on-line kampané spusténé? A pokud ano, jak Vam funguje?

e Uvazovali jste n€kdy nad tim, pro¢ Vam marketing aktualn¢ funguje/nefunguje?

e Co byste chtéli ud¢lat v rdmci marketingu jinak?

e Orientujete se v on-line marketingovém prostiedi?

o Slyseli jste nékdy o A/B testovani? Spousta klicovych otazek 1ze takto rozlustit. Vadilo by

Vam, kdybychom testovali ptivodni variantu s novou variantou v poméru 50:50?
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Ptiloha €. 7: Porovnani ptivodni domovské stranky se soucasnou (obrazek)

Piivodni domovska stranka a designova struktura:

[ Togga Obchod  Cheivydatknihu  Kontakt

nakladatelstvi odborné
a krasné literatury

Togga

ysofie « umé

« historie

+ literarnivéda « politika

e+ kultura

F— DOPRAVA ZDARMA Slevy Rychlé vyFizeni
—] Pii objed : Qbjednat iU nés
+ hodhaté nad 750 K 03 kL4 pullficace je snadné a rychié

Soucasna domovska stranka a designova struktura:

Vechny knihy ~  Chelvydatknihu  Kontakt

oo i

= ®= peieji

=)

136K R

Chanpe s il
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Ptiloha €. 8: ukdzka A/B testu — pocet produkti v katalogovém vypisu (obrazek)

Vyhledsvani V3echny knihy

- N : VSechny knihy

y Doporutujeme Nalfeunzii Negdratsi Abecedné
Kategorie oot
Viechny knity
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Ptiloha ¢. 9: ukazka A/B testu u vyskakovaciho okna — testovani ptidani podobnych produkt

z kategorie vs ptivodni (obrazek)

Puvodni:

Pridano do kosSiku

Muz, ktery se bal sam sebe

[ Objednejte jesté za 376 KE a budete mit dopravu ZDARMA.

S pfidanymi produkty do vyskakovaciho okna:

PFidano do koSiku
Uterni poledne

b Objednejte jesté za 11 KE a budete mit dopravu ZDARMA.

Ostatni zdkaznici také nakoupili

at

y «_  Smutnd
nevyhnutelnost
_ chodu véci

LEKARKOU

k smrti

Nejisty kriiek k smrti Lékarkou v Zambii Jak se zivot zamotd Smutna nevyhnutelnost chodu
véci
Skladem Skladem Skladem Skladem
204 KE 247 KE 204 Ké 246 KE
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