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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva komplexni analyzou projektu Eshopmaniac realizované¢ho
spole¢nostmi e BRANA a ComGate v ramci budovani odborného image a podpory prodeje

e-commerce feSeni obou spolecnosti.

V teoretické ¢asti jsou definovany zasady realizace on-line marketingovych kampani, vy-

konnostnich néstrojti, obsahového marketingu a také ptistupy k jejich analyze.

Cilem praktické ¢asti je odpoveédét na vyzkumné otazky, vyhodnotit efektivitu projektu
Eshopmaniac, odhalit jeho nedostatky a na zdklad¢ téchto zjisténi navrhnout piipadné

zmény.

Kli¢ova slova: Eshopmaniac, obsahovy marketing, online marketing, e-commerce, analyza

komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with a comprehensive analysis of the project Eshopmaniac im-
plemented by Companies eBRANA and ComGate through building a professional image

and e-commerce sales support.

The theoretical part defines the principles of implementation on-line marketing campaigns,

hardsell tools, content marketing and approaches to their analysis.

The aim of the practical part is to answer the research questions, evaluate the effectiveness
of the project Eshopmaniac, identify its shortcomings and suggest possible ganges on the
basis of these findings.

Keywords: Eshopmaniac, content marketing, online marketing, e-commerce, communica-

tion analysis
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UvVOD

Ze obsah je kral, fekl Bill Gates uz pred 19 lety. Jakou mérou se tento vyrok doopravdy
promitl do marketingové praxe, prezentuji nadndrodni spolecnosti ve svych rozsahlych
reklamnich kampanich i drobni Zivnostnici na svych skromnych profilech na socialnich

sitich dnes a denné. Kdo ned¢la obsah, jako by nebyl. A nebyl by ani Eshopmaniac.

Projekt Eshopmaniac vznikl ze spoluprace spolenosti eBRANA s.r.o. a ComGate s.r.o.
s cilem podpofit prodej jejich e-commerce feSeni, zejména pak tvorbu profesionalnich
eshopti, implementaci platebni brany a outsourcing logistiky, prostfednictvim komunikaéni
kampané zalozené primarn¢€ na obsahovém marketingu. Autorka této prace je zaméstnan-
kyni spole¢nosti eBRANA a na realizaci projektu se podilela z pozice kreativniho copywri-
tera a specialisty na socialni sité. Projekt byl realizovan v obdobi od za¢atku srpna 2014 do
konce dubna 2015.

Cilem této prace je podrobné analyzovat jednotlivé nastroje pouzité v ramci projektu
Eshopmaniac, vyhodnotit jejich vykonnost a navrhnout piipadné zmény, které by mohly
vést k vyssi efektivité budoucich projektli obou spole¢nosti. Dale pak zjistit, zda ma reali-
zace obsahového marketingu — konkrétné v podobé projektu Eshopmaniac — vliv na celko-
vy prodej e-commerce jmenovanych spole¢nosti. Ziskané poznatky budou pouZity pro za-
vérecné vyhodnoceni projektu a tvorbu rozsahlé ptipadové studie, kterou spolecnost

eBRANA vyuzije k internim G&eliim i k vlastni prezentaci.

V teoretické Casti autorka nejprve na zakladé studia odbornych zdrojl rozpracovava pro-
blematiku marketingové komunikace v on-line prostfedi, jeji jednotlivé nastroje a podmin-
ky pro jejich efektivni vyuziti. Déle se zabyva oblasti e-commerce, analytickymi nastroji
pouzivanymi pro vyhodnocovani digitalnich marketingovych aktivit a v neposledni fadé¢
obsahovym marketingem, ktery ptedstavuje jeden z hlavnich pilift této prace. V ramci
rozboru obsahového marketingu autorka vénuje pozornost zejména publikovani obsahu ve

formé ptipadovych studii a budovani obsahu v prostfedi socialnich siti.

Teoreticka vychodiska poté autorka aplikuje v praktické ¢asti prace, kdy prostfednictvim
vlastniho vyzkumu zaloZeného na kvalitativnim dotazovani a hloubkové analyze ziskanych
dat z Google Analytics hleda odpovédi na definované vyzkumné otazky. V samotném za-
véru prace predstavuje konkrétni doporuceni pro jednotlivé komunikac¢ni kanaly i projek-

tové fizeni, kterd by mohla byt predpokladem tspéchu dalSich realizovanych projekta.



. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je V soucasnosti jednim z nejdiskutovanéjSich nastroju marke-
tingového mixu. Spolu s cenou (price), distribuci vyrobku (place) a samotnym produktem
(product) tvoii marketingovd komunikace (promotion) promyslenou kombinaci néstroju

definujici marketingovy mix 4P jako jednu z metod vytvareni marketingové strategie.

Marketingova komunikace je zaloZena na principech komunikaéniho modelu, jez defino-
val H. D. Lasswell jako soubor zakladnich prvka (odesilatel, piijemce), nastroji komuni-
kace (zprava a médiu) a komunikacnich procest (kdédovani, dekddovani a zpétna vazba).
Marketingovou komunikaci miizeme nazvat takovou formu komunikace, ktera je pouziva-
na organizaci k informovani, pfesvéd¢ovani a ovliviiovani stavajicich ¢i potencialnich za-

kazniki (Heskova, 2009).

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Ptedpokladem uspésnych marketingovych kampani se v posledni dobé& stdva mimo jiné
integrovana marketingova komunikace, ktera ptedstavuje integraci (propojeni) nékolika

specifickych komunika¢nich funkei a néstrojt, jez diive ptisobily samostatné a odd€lené.

,Je to koncepce planovani marketingové komunikace, jez vznika diky ucelenému planu,
zaloZzenému na poznani strategickych roli ruznych komunikacnich disciplin, jako je obecna
reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat

maximalni, zretelny a konzistentni dopad. “ (De Pelsmacker, 2003, str. 29)

Z pozice zékaznika je integrovana marketingova komunikace takovou formou komunikace,
kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, nastroje a média takovym zplisobem, ktery je
pro ného hodnotny a ddva mu moZnost rychleji a Iépe porozumét komunikovanému sd¢le-
ni. Pokud je zékaznik oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, jejichZ obsah i1 forma jsou
navic v rozporu, citi se zmaten, vytvari si k organizaci nediivérny vztah a jen tézko je pre-
svédcen k nakupu. Takovym situacim prave integrovana marketingova komunikace zame-

zuje (De Pelsmacker, 2003).

1.2 Cile marketingové komunikace

Aby byla komunikace efektivni, méla by mit dopfedu stanovené cile odrazejici komplexni
strategické cile organizace vedouci k dosazeni pozadovaného vysledku. Cile marketingové

komunikace by mély byt specifické (konkrétni a jasn€ definované), realné dosazitelné,
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ptijatelné, Casové vymezené a v idealnim piipadé i méfitelné podle analytické metody

SMART (Managementmania, ©2015).
Obecné mezi zékladni cile marketingové komunikace patfi:

e Poskytnout informace

e Vytvofit a fidit poptavku

e (dlisit produkt od konkurence

e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
e Stabilizovat obrat

¢ Budovat znacku

e Posilit firemni image (Ptikrylova, 2010)

1.3 Formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci rozd¢lujeme do dvou forem — osobni a neosobni. Osobni for-
ma komunikace pracuje na zakladé piimého kontaktu odesilatele a piijemce sdéleni, jed-
noduseji komunikace tvafi v tvar ¢i v moderni literatufe vyuzivané one-to-one komunikaci.
Spadaji sem vSechny podoby osobniho prodeje, pii ¢emz hlavni vyhody spocivaji
v okamzité zpétné vazbé a moznosti individualniho pfizpisobeni obsahu 1 formy sdéleni
tak, aby byl efekt komunikace co nejvétsi. Nevyhodou je vysoka finanéni a ¢asova naroc-

nost realizace.

Neosobni formy komunikace (nepersondlni) v sobé zahrnuji veskeré druhy komunikace,
které pracuji na zéklad€ zprostfedkovani sdéleni piijemci skrze média. Mohou to byt na
jedné strané masova média, jako je OOH reklama, tisk, rozhlas ¢i televize, nebo na druhé
strané média elektronicka (on-line), kterd v soucasné dob¢ predstavuji nepieberné moznos-
ti osloveni cilového publika za ptedpokladu dosazeni maximalniho efektu s nizkymi na-
klady. Krom¢ toho, Ze je vyuziti neosobnich forem komunikace levnéjsi, skytd také moz-
nosti oslovit véts§i mnozstvi pfijemcii v kratkém case. Nevyhodou je pak Castecna ¢i uplna

absence zpétné vazby a vyssi pocatecni investice (Heskova, 2009).

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace predstavuji jednotlivé c¢asti komunika¢niho mixu,
prostfednictvim kterych se organizace snazi dosdhnout marketingovych cild. Jedné se o

soubor nastrojd, jehoz soucastmi jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz
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osobni formy prezentuje osobni prodej, neosobni formy predstavuje reklama, podpora
prodeje, pifimy marketing a public relations. N&kteti autofi operuji v rdmci komunikac-
niho mixu i se sponzoringem jako formou neosobni komunikace a s veletrhy a vystava-

mi, které v sob¢ spojuji obé komunikaéni formy (Pfikrylova, 2010).

1.41 Nové formy marketingové komunikace

Vzhledem k neustalému vyvoji marketingovych komunikaci se i komunikaéni mix neustale
méni. Spolu s pfichodem novych typt médii se vymezila samostatna oblast marketingo-

vych komunikaci definovana v literatufe jako nové formy marketingové komunikace.

Mezi nové formy marketingové komunikace je mozné zatadit prakticky vse, co se odliSuje
od tradi¢nich forem. Muze to byt event marketing, viralni marketing, guerilla marketing a

rovnéz obsahovy (content) marketing, které jsou pifedmétem této prace.

Tyto formy komunikace maji velkou vyhodu v tom, ze oslovuji cilové publikum nenasil-
nou, kreativni a originalni formou, vyuzivaji moderni interaktivity uzivatell a snazi se ma-

ximalné zapojit emoce a zazitky (Hejlova, 2010).

1.5 Analytické techniky

Analytické metody ¢i techniky jsou standardizované postupy provedeni rozboru problému,
stavu i skutecnosti. Jsou zpravidla ¢asové 1 ukolové omezené a slouZi jako zaklad veske-

rych oblasti fizeni (Managementmania, ©2015).

1.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje univerzalni analytickou metodu zaméfenou na zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktorti konkrétniho zaméru. Nejcastéji je vyuzivana v ramci strategic-
kého fizeni. Autorem analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20.

stoleti. SWOT je akronymem nésledujicich vyrazi:

e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — prileZitosti

e Threats — hrozbhy
Podstatou SWOT analyzy je identifikovat klicové vnitini (silné stranky a pfileZitosti) a
vngjsi (slabé stranky a hrozby) a nasledné najit cesty k vyuziti téchto faktorl v praxi s tce-

lem dosazeni strategickych cili (Managementmania, ©2015).
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1.5.2 Situacni analyza

Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vS§echny podstatné informace a faktory
ovliviiujici soucasnou i budouci situaci organizace. NejCasteji se provadi v ramci strategic-
kého ¢1 marketingového planovani. Jeji obsah miize mit mnoho podob, nejcastéji se vSak

vyuziva nasledujiciho modelu popsaného jako 5C:

e Company (organizace) — analyza vnitifnich podminek organizace

e Customers (zakaznici) — analyza trhu a zakaznickych segmenta

e Competitors (konkurence) — analyza konkuren¢nich organizaci

e Collaborators (partneti) — analyza subjektt, se kterymi je mozné navazat spolu-
praci

e Climate (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi) — analyza vnéjSich podmi-

nek ovliviiyjicich fungovani spolecnosti

Vysledkem situacni analyzy jsou podrobné podklady pro tvorbu strategie, plant ¢i scénarii

budouciho chovani spole¢nosti (Managementmania, ©2015).


https://managementmania.com/cs/makroekonomie
https://managementmania.com/cs/marketingove-makroprostredi
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2 ON-LINE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

On-line marketingova komunikace je forma komunikace zprostfedkovana pomoci elektro-
nickych médii, pii¢emz nejrozsifenéjSim prostfedkem on-line komunikace je internet.
Internet v dnesni dob¢ piredstavuje médium, jehoz celosvétovy vliv na oblast obchodu,

marketingu a marketingové komunikace nepiekonal zadny jiny typ média.
V pozici marketingového nastroje predstavuje internet tyto vyhody:

e Obrovska $ife obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace
o Celosvétové (globalni) plisobeni

e Multimedialnost (vizualizace, animace, videa apod.)

e Interaktivita uzivatell

e Minimalni naklady

e Jednoducha a presna méfitelnost a vyhodnocovani vysledkt
e Moznost ptesného zacileni a individualizace obsahu sdé¢leni

e Velké mnozstvi specifickych nastroji a postupti (Dorcak, 2012)

Obecné mizeme formy on-line marketingové komunikace rozdélit do dvou skupin — tra-
di¢ni a nové (moderni). Tradi¢ni formy on-line marketingové komunikace predstavuji
nastroje konkurenceschopnosti produktu na internetu a jsou dnes jiz neodmyslitelnou sou-
¢asti internetové komunikace, kterou uzivatelé internetu vnimaji jako béZnou, tradicni.
Mezi tradi¢ni formy se fadi webové prezentace, kontextova reklama, bannerova reklama,

v

reklama v internetovych vyhledavacich, nejriiznéjsi internetové katalogy ¢i e-mailing.

Nové formy on-line marketingové komunikace v sob¢ odrazeji aktualni trendy a zahrnu-
ji affiliate programy, marketing na socialnich sitich, microsite, videomarketing, odborné

portaly a diskuze, blogy, advergaming ¢i viralni marketing (Dorc¢ak, 2012).

2.1 On-line marketingovy komunikaé¢ni mix

Vzhledem k velkému poctu on-line marketingovych nastroju je ziejmé, Ze celou oblast on-
line marketingu neni mozné zatadit pouze do jedné sféry komunikacniho mixu. Janouch

definuje jednotlivé slozky komunika¢niho mixu v on-line prostredi takto:

1. Reklama — PPC, PPA, plosna reklama, reklama ve vyhledavacich, zapisy do kata-

logii, ptednostni vypisy;
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2. podpora prodeje — pobidky k nakupu (slevy, vzorky zbozi, kupony), partnerské a
vérnostni programy;

3. public relations — PR ¢lanky, novinky a tiskové zpravy;

4. wudalosti — on-line udalosti;

5. direct marketing — e-mailing, webové seminaie, on-line chat (Janouch, 2010).

Casto vyuzivanym pojmem v on-line prostiedi je tzv. hardsell, jinak fe¢eno tvrdé marke-
tingové nastroje. Hardsell zahrnuje aktivity prvoplanové zaméfené na rist nebo podporu
prodeje produktt a sluzeb, jako je PPC reklama, SEO, SEM, on-line spotiebitelské souté-
ze, e-mailing apod. Komunikované sd¢leni je tradi¢né spojeno s vyraznou vyzvou k akci a

dal$imi reklamnimi apely — sleva, limitovana edice, vyprodeje apod. (Mediaguru, ©2015).

2.2 Webové stranky

., Webové stranky se staly nezbytnou soucdsti komunikacniho mixu firem, ale i vsech dal-
Sich instituci. Predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komuni-

kacni ndstroje v on-line prostredi, ale stale castéji i komunikacni ndstroje mimo internet.

(Karlicek, 2011, str. 172)

Webové stranky lze povazovat za efektivni nastroj pifimého marketingu (interaktivita, indi-
vidudlni Gpravy, pfesné méfeni), public relations (komunikaéni nastroj), reklamy (umisténi
reklamniho sdéleni, banneru) i podpory prodeje (pfihlaSeni do vérnostniho programu,
kupony). V ptipade jednoduchych webovych feSeni neni investice do jejich tvorby nikterak
vysokd, webové stranky pomahaji budovat znacku, posilovat image firmy, zlepSovat za-
kaznické sluzby a sbirat informace o zakaznicich, jejich preferencich, potfebach a poza-

davcich (Dor¢ék, 2010).

2.3 Optimalizace webovych stranek (SEO)

SEOQ (Search Engine Optimalization) je souhrnny nazev pro vytvafeni a upravy webovych
stranek takovym zplsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované
zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem SEO je ziskat vyssi pozice ve fulltex-
tovém vyhledavani na klicova slova (keywords) a zvysit tak dohledatelnost. Pfedpokladem
spravné optimalizace je tvorba kvalitniho obsahu vystavéném na vhodnych klicovych slo-
vech (copywriting), jeho casta aktualizace a budovani relevantnich zpétnych odkazt
(linkbuilding). (Prochazka, 2012)
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., Optimalizace pro vyhledavace neni jen technicka disciplina. Jde predevsim o obsah, a tim
o tviirci cinnost. SEQO je také kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak proto, ze i konku-
rence své stranky optimalizuje a potieba udrZet se na prednich mistech vede k nutnosti
zmeén, a také proto, Ze se meni algoritmus vyhleddvacii, a tim vaha faktori dilleZitych pro

dosazeni prednich pozic ve vyhleddvani. © (Janouch, 2012, str. 83)

2.4 PPC reklama

PPC (pay per click) reklama je jednou z net¢innéjSich forem reklamy na internetu, kdy
zadavatel reklamy neplati za pouhé zobrazeni reklamy, ale za proklik na cilovou stranku.
Tuto inovativni formu reklamy predstavila v roce 2002 spolecnost Google. Spolu
s optimalizaci pro vyhledavace (SEO) se PPC reklama fadi do tzv. SEM — Search Engine
Marketing. PPC reklamu Ize velmi snadno zacilit, jeji obsah kdykoliv pozménit a jeji vy-
sledky piesné vyhodnotit. Nejpouzivanéjsimi systémy pro vytvareni a spravu PPC reklam
jsou reklamni platformy Google AdWords, Seznam Sklik ¢i Yahoo! Search Marketing
(Janouch, 2010).

2.4.1 Remarketing

Remarketing (retargeting) je specificky zpisob cileni PPC reklamy na uzivatele, ktefi jiz
dfive danou webovou stranku navstivili. Funguje na principu implementace specidlniho
pixelu do zdrojového kodu stranky, ktery pii navstéve uzivatele ozna¢i pomoci cookies a
po uréitou dobu od jeho navstévy mu v reklamnich sitich Google ¢i Seznam Sklik zobrazu-
je piesné cilené inzeraty. Oproti standardni PPC reklamé je remarketing pfirozené mnohem
ucinnéjsi, poskytuje zadavateli reklamy moznost nabidnout uzivateli na miru upravené

sdéleni (Google Support, ©2015).

Reklamni systém Google AdWords poskytuje unikatni druh remarketingu, tzv. dynamicky
remarketing, ktery umoznuje rozpoznavat navstivené stranky s konkrétnimi produkty.
VlozZenim specialni ¢asti kodu reklamni systém rozpozna, jaky produkt si navstévnik pro-
hlizel a ten poté propaguje prostiednictvim bannerové reklamy. Vyuziva k tomu data po-
skytovanad formou XML feedu pro sluzbu Google Nakupy, odkud ¢erpd informace o pro-
duktu, ceny ¢i obrazky (Adaptic, ©2015).
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2.5 Vyhledavace zbozi (zboZové srovnavace)

Vyhledavace zbozi, zbozové srovnavace €i srovnavace cen jsou riznd oznaceni rozsahlych
webovych sluzeb urcenych k usnadnéni nakupu v on-line prostredi. Jejich cilem je porov-
nat cenu produktu a kvalitu sluZeb internetovych obchodli na zaklad¢ zkusenosti zakaz-
nikil. Zbozové srovnavace jsou zdrojem kvalitni navstévnosti, dosahuji vysokych konverzi
a oproti PPC reklamé nejsou finanéné naro¢né. V ¢eském prostiedi jsou nejznaméjSimi

srovnavaci Zbozi.cz, Heuréka.cz, Hledejceny.cz a Google Nakupy (Velicka, ©2012).

2.6 E-mailing

E-mailing (e-mail marketing) spada mezi nastroje podpory piimého marketingu. Jedna se 0
zasilani e-maili, nejCastéji S reklamnim sdé€lenim, predem vytvofené databazi kontaktt.
Cilem e-mailingu je upoutani pozornosti piijemce, informovani a vyvolani akce. E-mailing
pomahd k budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, posiluje loajalitu spolecnosti a

vytvaii prostor kK predani zpétné vazby (Dorcak, 2012).
Nejcastéji spolecnosti vyuzivaji tyto formy e-mail marketingu:

e Jednorazovy e-mail

e Pravideln¢ zasilany e-mail (newsletter)
e E-mailovy ¢asopis

e Event-triggered e-mail

e Automaticky odesilany e-mail (autoresponder)

Z hlediska zacileni vyuziva e-mail marketing dva druhy osloveni — OTP — IN (ha vyzada-
ni) a OTP — OUT (necekan¢). Prvni ze jmenovanych ptedstavuje takovy e-mailing, kdy je
pfijemce pfedem pozadan o povoleni zaslani e-mailu, na ptiklad prostiednictvim registrac-
niho formulafe na webovych strankach. Druhym zplsobem je zasilani zpravy bez souhlasu

pfijemce, Casto ozna¢ované jako spam neboli nevyzadana posta (Madlenak, ©2007).

2.7 Marketing na socialnich sitich

,,Socialni sité jsou on-line média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli. Socialni
sité se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha
funkci. Marketéri mohou na socialnich sitich primo zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké

zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si stezuji apod. “ (Janouch, 2010)
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Na rozdil od tradi¢nich médii nejsou socialni sité primarné urceny propagaci a prodeji.
Cilem je spiSe pozvolné budovani povédomi, které ¢asem v idealnim ptipad¢ v prodej vy-
usti. Zatimco v pripadé tradicnich médii je komunikace jednosmérna, socialni sité prinasi
moznost oboustranné komunikace, nejcastéji zalozené na modelu many-to-many. Pro
socialni sité¢ je charakteristické hodnoceni, sdileni vlastnich myslenek, vytvéfeni potadi,

hlasovani a dalsi podobné aktivity (Janouch, 2010).

2.7.1 Socialni sité
Socialni média je mozné dle marketingové taktiky délit takto:

e socialni sité — Facebook, Google+, MySpace, LinkedIn;
e Dblogy, mikrology — Twitter;

e diskusni fora, Q&A portaly — Yahoo! Answers;

e wikis — Wikipedia, Google Knol,

e socialni zaloZzkovaci systémy — Digg, Delicious, Jagg;
e sdilena multimédia — YouTube, Flickr;

e virtualni svéty — Second Life, The Sims (Janouch, 2010).

2.7.2 Facebook

Nejvétsi socialni siti soucasnosti, ktera umoziluje navazovat vztahy osobniho 1 profesniho
charakteru, komunikovat, sdilet multimedialni obsah a poskytovat uzivatelim zdroje zaba-

vy, je Facebook, ktery nyni aktivné vyuziva 1,4 miliardy uZivateli po celém svéte.

Pro firmy a organizace je Facebook jedinecnym ndastrojem slouZicim ke komunikaci se
stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky, at’ uz formou pifimé interakce ¢i prostfednictvim
marketingovych kampani. Nejvétsi zastoupeni maji na Facebooku firmy z oblasti maloob-
chodu, vzdélani, techniky a softwaru, zdravotni péce a vyroby. Ty mohou vyuZivat hned

nékolik jeho vyhod:

e VylepSeni image spole¢nosti, budovani znacky ¢i pozitivniho PR

e [dedlni médium pro uvedeni produktu ¢i znacky na trh (zejména pro specifické ci-
lové skupiny)

e Unikatni mozZnosti cileni dle z4ymi, lokality, v€ku, pohlavi, rodinného stavu, typu
mobilniho zafizeni, vlastniho okruhu uzivatell (retargeting) apod.

e Zvyseni prodeje plynouci z efektivné nastavené strategie (Podzimek, 2014)
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3 ANALYTIKA ON-LINE MARKETINGOVYCH NASTROJU

Jednou z vyhod on-line marketingovych nastroji je piesna métitelnost vysledkt a moznost
téméf okamzitého vyhodnoceni. K méteni efektivity a navratnosti investic z on-line marke-
tingovych kampani slouzi néstroje pro webovou analytiku, které sleduji nav§tévnost we-

bovych FeSeni, chovani uzivatel i realizované konverze.

,Analyza navsteévnosti, monitorovani chovani navstevniku na webu, sledovani prichozich
odkazii, kontrola kampani, to vse jsou klicové faktory uspéchu a slouzi jako podklad pro

dalst rozhodovani a zlepsovani nejen stranek, ale celého marketingu na internetu.  (Ja-

nouch, 2010, str. 115)
Pro analyzu navstévnosti se nejcastéji vyuziva jeden z nasledujicich postupti:

1. Méfeni pomoci log souboru, do kterého se zaznamenava aktivita webového serve-
ru. Log soubor poskytuje veskeré informace o pozadavcich na server a zaznamena-
va odpovédi na tyto pozadavky.

2. Meéreni pomoci aktivniho souboru, tzv. te€kou, které vyuziva javascriptovy kod
umistény do HTML kédu stranky, ktery pak zaznamendva aktivity navstévniki.
Toto feseni je v posledni dobé velmi rozsitené diky produktu Google Analytics (Ja-

nouch, 2010).

3.1 Analytické nastroje

Nastrojii pro webovou analytiku je na trhu celd fada, néktefi odbornici preferuji zptisob
meéfeni pomoci vySe zminénych logt, jini davaji pfednost volné pfistupnym analytickym
nastrojim, jako jsou Google Analytics ¢i CrazyEgg. Poskytovatelé webovych feSeni Casto
nabizeji svym zdkaznikm vlastni jednoduché analytické systémy, né¢kdo dava piednost

wevr

grace na jejich CRM systémy (Janouch, 2010).

3.1.1 Google Analytics

Na svété nejrozsifenéjSim a nejvice pouzivanym analytickym néstrojem je Google Analy-
tics, voln¢ dostupna sluzba pro pokrocilou webovou analytiku poskytovana spole¢nosti
Google. Velkou oblibu si napfi¢ celym internetovym svétem ziskal Google Analytics diky
svému piehlednému a srozumitelnému uZivatelskému rozhrani, pro které neni poteba mit

hluboké znalosti programovani ¢i HTML kodu. Google Analytics poskytuje informace o
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tom, jak lidé nachazeji webové stranky, jak je vyuzivaji a jaka je Gcinnost on-line marke-
tingovych kampani (PPC, Facebook Ads, e-mailing, PR ¢lanky apod.). Dokaze porovnavat
navs§tévnost z riznych zdroju a v riznych ¢asovych obdobich. Jednou z nevyhod je méfeni
celkové navstévnosti, které Google Analytics nékdy udava az s 20% odchylkou (Janouch,
2010).

3.1.2 Facebook Insights

Facebook Insights je jednim z nastroji vyuzivanych pro analytiku aktivity uzivateli na
socialnich sitich, ktery je primarné urcen K analyze on-line aktivit uzivatelt fanouskov-
skych stranek na Facebooku, piipadné¢ webt, které vyuzivaji néktery z jeho socialnich

plugint.
Pomoci Facebook Insights 1ze pfesné analyzovat:

e narust ¢i pokles poc¢tu fanousku stranky,

e pocet zobrazeni stranky ¢i jednotlivych piispévku,

e UspéSnost piispévkn na strance — pocet interakci (7o se mi libi, komentare, sdileni),
dosah apod.,

e slozeni cilového publika dle sociodemografickych udaji — vék, pohlavi, lokalita,

e interakce uzivatell v zavislosti na ¢ase — dny v tydnu, hodiny,

e UspeSnost sponzorovanych ptispévkll (Facebook Insights — Vyvojafi spolecnosti

Facebook, ©2015).

3.1.3 Facebook Ads Reports

Veskera data o vysledcich vykonnostnich kampani na Facebooku je mozné nalézt piimo
v reklamni platformé Facebook Ads, pfipadné pomoci nastroje Power Editor, které jsou
uréeny pro vytvafeni, spravu a i vyhodnocovani jednotlivych inzerati. Zde je mozné sle-

dovat:

e konverze,

e dosah prispévka (social impact),
e CTR — miru prokliku,

e prumeérnou cenu za konverzi ¢i

e skore relevantnosti inzerat (Facebook Help, ©2015).
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3.2 Sledované metriky

Mezi nejdulezitéjsi sledované metriky webové analytiky patii novi a vracejici se navstév-
nici, navs§tévy bez okamzitého opusténi a navstévy s konverzemi. Analyza navstévnosti
smeétuje k pochopeni toho, co navstévnici webovych stranek chtéji, dokaze sledovat aktu-

alni trendy, vykyvy, segmentovat zakazniky a sledovat rozdily v jejich chovani.
Dalsi uzitecné metriky piedstavuji:

e narust navstévnosti,

e zdroje navstévnosti

e pocet stranek na jednu navstévu,

e stranky, pred které uzivatelé opoustéji web,

o klicova slova, pfes kterd se navstévnici na webové stranky dostali,

e Uc¢innost marketingovych kampani (Janouch, 2010).

3.2.1 Cesty s vice kanaly v Google Analytics

Specifickou metrikou, kterou v soucasné dobé poskytuje sluzba Google Analytics, jsou
Cesty s vice kandly, tzv. asistované konverze. Zatimco v béznych piehledech jsou veskeré
konverze a transakce internetového obchodu pfipisovany posledni kampani a nezohlediuji
vliv pfedchozich navstév ¢i dalSich zdrojli navstévnosti, asistované konverze sleduji uZiva-
tele po dobu 30 dni a dokazou tak odhalit, jaké dalSi néstroje méli na vysledné konverze
vliv. Data konverzni trasy zahrnuji interakce prakticky se vSemi on-line kanaly, mezi které
patii placené (PPC) i neplacené (SEO) vyhledavéni, odkazujici stranky (reffeal), pfimé
ptistupy (direct), affiliate partnefi, socialni sité nebo e-mailing (Google Support, ©2015).
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4 CONTENT MARKETING

Pulizzi (2013, str. 47), specialista na obsahovy marketing a zakladatel Content Marketing
Institute, vysvétluje podstatu content marketingu takto: ,, Obsahovy marketing je marketin-
govy a podnikatelsky proces vytvareni a distribuce kvalitniho, cenného a prinosného obsa-

‘

hu s cilem prilakat, aktivné zapojit a nakonec ziskat zakaznika.

Content Marketing Institute definuje obsahovy marketing volnéjsi formou: ,, Obecné je
obsahovy marketing umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim
cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. (Content Marketing Institute,
©2013)

Samotnou podstatu content marketingu je mozné shrnout do nasledujicich ¢tyt bodu:

e Jedna se o cilené vytvorenou strategii produkce a publikace takovych informaci,
které mezi zdkazniky podporuji divéru a autoritu znacky.

e Je to zpisob budovani vztahti a komunity tak, Ze si zakaznici znacku oblibi.

e Je to druh marketingové strategie, ktera pomaha firmam stat se jednickami na trhu.

e Jedna se o marketingovy nastroj, ktery prodava bez nucenych prodejnich ¢i re-

klamnich technik. (Rezni¢ek, 2013)

4.1 Historie content marketingu

Ptestoze s pojmem obsahového marketingu operuji komunikaéni agentury jako s trendem
posledni doby, s velkou nadsazkou je moZzné za pocatky content marketingu povaZovat
samotny vznik komunikace. Odborn4 literatura radéji operuje s prelomem 19. a 20. stoleti,
kdy se zacaly objevovat prvni skutecné zminky o vyuziti kvalitniho obsahu v ramci pre-

zentace firemnich subjektti a podpory prodeje.

Za uplné prvni krok v dlouhém vyvoji content marketingu Ize povazovat vydani prvniho
Cisla ¢asopisu The Furrow Vv roce 1896, které ma na svédomi podnikatel John Deere. Tehdy
Deer prostfednictvim €asopisu radil americkym farmaiim a sedlakim, jak diky rlznym
podnikatelskym a marketingovym aktivitam 1épe profitovat. Dnes je The Furrow distribu-

ovan v nékladu 1,5 milionu vytiskl ve 12 svétovych jazycich do vice nez Ctyficeti statl.

Je ziejmé, Ze jiz v zacatcich content marketingu byl ucel stejny jako dnes — zaujmout za-
kaznika pomoci vlastniho kvalitniho a unikatniho obsahu, ktery mu bude pfinosem a
diky tomu S nim nenasilné navazat obchodni vztah. K velkému rozmachu content marke-

tingu doslo zejména v 50. letech minulého stoleti.
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S néastupem internetu se zacaly objevovat nové nastroje content marketingu, z nichz se vét-
Sina vyuziva doted’. SouCasny trend content marketingu se stal znovu aktualnim v roce
2008 a s rozvojem socialnich médii si stale vice upeviuje své misto v marketingovych stra-

tegiich firem po celém svété (VEeliste, ©2013).

4.2 Zakladni procesy content marketingu

Ptredpokladem efektivniho a ispésného content marketingu je nastaveni procesit vychazeji-
cich z komplexni obsahové strategie. Kazdy on-line marketingovy nastroj by mél mit v
obsahov¢ strategii presné definované dlouhodobé cile i jednotlivé kroky, které povedou

K jejich dosazeni (Reznitek, 2013).

4.2.1 Proces planovani

Zakladem kazdého tviir¢iho procesu by mélo byt piredevsim stanoveni cilid, definovéni ci-
lové skupiny (content marketing vyuziva pojmu persony) a navrh konkrétnich témat. Ty se
poté zpracovavaji do tzv. obsahového planu, ktery by mél zaroven uréit zodpovédnou

osobu dohliZejici na plnéni termind, korektury a dal3i diileZité informace (Reznigek, 2013).

4.2.2 Proces vytvareni

Druhym krokem, se kterym chybné fada spole¢nosti zacina, je samotné vytvaieni obsahu.
Dulezité je v této fazi zvolit zejména vhodnou formu a médium. Kromé psani textl je
mozné zapojit 1 Vytvareni videa nebo infografiky. Tvorba obsahu by méla mit idealn¢ stale

stejny postup (Reznidek, 2013).

4.2.3 Proces koordinace

Casto podcefiovanym ¢lankem procesu je koordinace informaci a &innosti, které se tykaji
tvorby obsahu. VZdy je tfeba promyslet, jakym zplisobem shromazd’ovat napady na nové
clanky, jak zapojit do procesu korektory, ¢leny tymu starajici se o marketing ¢i plnéni fi-

nélni verze ¢lanku na web (Rezni¢ek, 2013).

4.2.4 Proces propagovani

Vytvoteny obsah je pfirozen¢ nutné néjakym zplisobem propagovat, aby si ho piecetla co
nejvetsi ¢ast cilového publika. Propagace mlize probihat riiznym zpiisobem, nejcastéji pro-
sttednictvim socidlnich siti, publikaci na zélozkovych serverech piinaSejicich navstévnost,

pomoci e-mailingu apod. (Rezni¢ek, 2013)
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425 Proces méreni

Poslednim dilkem procesu je méfeni vysledkd content marketingu, kterymi muze byt po-
malu zvySujici se navstévnost, pocet zminek na socialnich sitich, vzniklé zpétné odkazy na
¢lanky, pocet stazeni souboru ¢i publikace apod. Na zakladé méfeni jsou opét stanovené

nové cile a cely proces se ocita zpét na za¢atku (Reznidek, 2013).

4.3 Nastroje content marketingu v on-line prostredi

Publikovani obsahu v ramci internetového prostiedi patii v soucasnosti ziejmée k viibec
nejrozsitenéjsi forme content marketingu. Autorka se bude v této ¢asti prace vénovat blogu

a socialnim sitim, jelikoz pravé tyto dva nastroje budou predmétem praktické Casti prace.

4.3.1 Blog - publikace pripadovych studii a tematickych ¢lanki

V soucasné dobé¢ piedstavuje blogging velmi popularni zptisob, jak publikovat vlastni ob-
sah na internetu. Blogy funguji bud’ jako samostatné jednotky v podob¢ jednoduchych we-
bovych stranek, kdy za publikovani obsahu zodpovida jednotlivec, nebo byvaji soucasti
rozsahlych webovych stranek spolecnosti, kdy publikované ¢lanky pochazeji od vétsiho
poctu autort piedstavujicich autoritu v daném oboru. Publikovani ¢lankt na blogu je pova-

zovano za nejjednodussi formu content marketingu (Veelisté, ©2013).

V roce 2010 probéhlo v Centru pro marketingovy vyzkum University of Massachusetts
Dartmouth vyzkumné Setieni toho, jak vyuzivaji americké spole¢nosti blogy a mikroblo-

vvvvvv

ni blogu pro své podnikani potvrdilo 22 % respondentt (Lupa, ©2010).

4.3.2 Socialni sité

Sociélni sité¢ predstavuji v soucasnosti jeden z nejlevnéjSich a soucasné velmi efektivnich
nastroji vytvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky, budovani image i dosahovani ob-
chodnich vysledki skrze cilenou propagaci. Jsou idealnim mistem k vytvafeni kvalitniho a
unikatniho obsahu, ktery v souladu s obsahovym marketingem primarné neprosazuje ob-
chodni zajmy spole¢nosti, ale naopak ma pfijemce zaujmout, pobavit a navazat pomoci

n¢ho Uzky kontakt.
Uspé&sny obsah na socialnich sitich by mél spliiovat nékolik podminek:

e Pravidelnost — obsahovy marketing nesmi byt realizovan nahodile, je nutné dodr-

Zovat periodicitu publikovaného obsahu;
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4.3.3

Realnost — efektivni obsah je originalni, opravdovy a odrazi skute¢né déni ¢i proce-
sy ve spolec¢nosti;

Interaktivnost — obsah na socialnich sitich by mél uzivatele ptimét k interakci, od-
povédi na dané sdéleni a navazani kontaktu;

Konstantnost — budovani obsahu by mélo vychazet z predem definované obsahové
strategie, komunikaéni styl by mél byt stale stejny a snadno identifikovatelny (Rez-
nicek, 2013).

DalSi nastroje content marketingu

Mezi dal$i on-line marketingové nastroje content marketingu lze zaradit:

Névody

Infografiky

Soutéze

Novinky z oboru a kontroverzni nazory
Fotografie, galerie a videa

Casto kladené otazky (FAQ)

Recenze, porovnani, osobni nazory
Prezentace

Memy (Reznigek, 2013)

4.4 Vyhody content marketingu

Content marketing pomaha firmam ziskavat vice poptavek a budovat dlouhodobé vztahy se

o B~ w0 D

vvvvv

nizsich nakladt za placenou reklamu,

zdroje prirozenych a tim padem kvalitnich zpétnych odkaz,
budovani profesionalniho kreditu v oboru,

budovani divéry a image,

posilovani zakladny brandlovers (Rezni¢ek, 2013).

4.5 Nevyhody content marketingu

Mezi nejvétsi nevyhody content marketingu patii zejména:

¢asova naroc¢nost,
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e Spatna méfitelnost vysledki,
e nedostatek kvalitnich autord,
e nizka efektivita propagace,

e rigidita obsahu (Rezni¢ek, 2013).

4.6 Zarazeni content marketingu do komunika¢niho mixu

Protoze je content marketing velmi Sirokou oblasti nejriznéjsich on-line i off-line marke-
tingovych nastroju, je velmi obtizné zatadit ho do jedné konkrétni slozky komunikaéniho
mixu. Pfestoze vétSina autort fadi content marketing pravé do teprve nedavno vymezené
oblasti Novych forem marketingové komunikace, pokud by mély byt brany v avahu jeho
jednotlivé nastroje, ptesahoval by content marketing i do dalSich soucasti komunika¢niho
mixu. Vytvareni kvalitniho a na prvni pohled nenuceného obsahu mtize byt nastroj podpo-
ry prodeje, reklamy, ptimého marketingu, public relations a nékteré jeho formy mohou byt

dobrou pomtickou i pii osobnim prodeji (Hejlova, 2010).
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5 E-COMMERCE

Elektronické obchodovani (e-commerce) je v prostiedi moderniho businessu jiz standar-

dem a predstavuje alternativu realizace obchodnich aktivit mezi riznymi typy subjekta.

,,E-commerce postihuje oblasti od distribuce, nakupu, prodeje, marketingu az po servis
produkti, pricemz datova komunikace je realizovana prostiednictvim elektronickych sys-
tému (v internim prostredi firem informacnich systemii a lokalnich pocitacovych siti a ex-

ternim, zejména internetu a jeho sluzeb). “ (Suchanek, 2012)

Obchodovani na internetu patii do tzv. non-store retailingu (pfimého prodeje), coz zna-
mena, ze si zdkaznik mize kdykoliv vybrat a vyzvednout zbozi, aniz by musel navstivit

kamennou prodejnu. Prodej zbozi je realizovan v prostiedi internetovych obchodii.
Oproti klasickym obchodnim formam ma e-commerce fadu vyhod:

e nizké naklady pro vstup na trh i na provoz obchodu,
e moznost interaktivni komunikace,

e Casova neomezenost (24 hodin/7 dni v tydnu),

e Vvysoka rychlost a efektivnost vykonavani transakci,

e moznost rozsifeni nabidky (Suchanek, 2012).

5.1 Historie e-commerce

Prvni internetové obchody se zaméfenim na b&zného spotiebitele (B2C) se v Ceské repub-
lice zacaly objevovat v roce 1995, tplné€ prvni elektronicky obchod na svété byl realizovan
v roce 1992 v USA a prvnim prodanym artiklem po internetu se staly hudebni CD. V prvni
fazi byl internet vyuZivan pouze jako komunikacni prostiedek mezi prodejci a zdkazniky,
namisto dneSnich eshopll vznikaly jednoduché statické webové stranky a objednavky pro-
bihaly prostfednictvim e-maili. Postupné byly do stranek implementovany funkcionality
umoznujici on-line objednavani zbozi a sluzeb. Jednou z poslednich fazi bylo propojeni

(integrace) internetovych obchodu s informacnimi systémy firem. (Suchanek, 2012)

5.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod (elektronicky obchod, on-line obchod, eshop) je specidlni typ webové
aplikace, ktera slouzi ke zprostfedkovani obchodni transakce na internetu, vétSinou v ob-
lasti B2C. Zakladem internetového obchodu je katalog produkti, které jsou fazeny podle

typu do riiznych kategorii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Podle Novely ob¢anského zakoniku 367/2000 (Zakon ¢. 367/2000 Sb.) musi mit kazdy
internetovy obchod zpracované stranky S dopliujicimi informacemi, konkrétné

s obchodnimi ¢i platebnimi podminkami a kontakty (Adaptic, ©2015).

5.3 Platebni metody

Platebni metody je mozné rozd¢lit do dvou zakladnich skupin — on-line a off-line.

5.3.1 Off-line platebni metody

V ptipad¢ off-line metod se jedna o spolehlivé zpisoby platby, ktery pfi on-line hakupova-
ni stale voli vétSina zakaznikt. Nejvyuzivanéjsi off-line platebni metodu piedstavuje do-
birka, jinak feceno platba hotové pii prevzeti zbozi. V Ceské republice je dobirka typicka
pro Ceskou postu, PPL, DHL, GLS, TopTrans a dal§i pfepravni spole¢nosti. Mezi dalsi
off-line platebni metody se dale fadi platba hotové pii pfevzeti na kamenné pobocce ¢i

vydejnim misté, platba na splatky a standardni bankovni pievod (iHNed, ©2013).

5.3.2 On-line platebni metody

On-line platebni metody predstavuji okamZitou transakei pied odeslanim zésilky. Jejich
leko vyhodnéjsi nez off-line metody. V soucasné dobé je mozné v internetovych obcho-

dech uskute¢nit nakup prostiednictvim nasledujicich on-line platebnich metod:

e Elektronicka penézenka — PayPal, GoPay, PaySec

e Platebni karty — Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka a Raiffeisenbank
e Platebni brana

e Platebni agregatory

e Nakup na splatky

e Premium Rate SMS

e M-platha

e Mobilni aplikace (iHNed, ©2013)

5.3.2.1 Platebni brana

Podstatou této platebni metody je implementovani tzv. platebni brany propojené s interne-
tovym bankovnictvim piimo do internetového obchodu. Nabizi ji Ceska spofitelna, CSOB,

Postovni spofitelna, Komer¢ni banka, mBank, Raiffeisenbank a GE Money Bank. Na roz-
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dil od bézného ptevodu na ucet dostava pii vyuziti platebni brany obchodnik informaci o

platbé okamzité prostiednictvim komunikaéniho rozhrani (iHNed, ©2013).

5.4 Logistika internetovych obchodu

Zaveéry prazkumu realizovaného v roce 2013 spolec¢nosti Shoptet.cz ukazuji, ze alesponi
jednou za rok nakoupi v internetovém obchodé 79 % Cechtl, za jednu objednavku v pri-
méru zaplati 1 634 K¢ a hlavnim divodem k nakupu on-line je v 78 % ptipada uspora ¢a-
su. I proto se provozovatelé internetovych obchodd snazi co nejvice zautomatizovat vyfi-
zovani objednavek a co nejrychleji objednané zasilky spotfebitelim dorucit. K tomu ve
vétsSingé pripadid vyuzivaji sluzeb nejriznéjSich piepravnich ¢i logistickych spolec¢nosti
(iHNed, ©2013)

., Logistika je disciplina, kterd se zabyva celkovou optimalizaci, koordinaci a synchronizaci

vSech cinnosti, jejichz Fetézce jsou nezbytné k pruznému a hospodarnému dosazeni daného

konecného (synergického) efektu. “ (Oudova, 2013, str. 26)

Vyuziti logistické spole¢nosti pro piepravu zbozi provozovateli eshopu piinasi nizsi nakla-
dy na pfepravné a balné, krats$i dobu doruceni zasilky a pohodIné Casto i uskladnéni zbozi v

logistickych centrech (ComGate, ©2015).

5.4.1 Moznosti doruceni zasilek z internetovych obchodi

Logistické spolec¢nosti nabizeji poskytovatelim internetovych obchodi celou fadu moznos-
ti, jak jejich zasilky zakaznikiim dorugit. Cim vice moznosti dopravy eshop nabizi, tim je

konkurenceschopnéjsi. Mezi nejznaméjsi zptisoby doruceni se fadi:

o Ceska posta

e Piepravni spole¢nosti — DPD, PPL, DHL, TopTrans apod.
e Kuryrni sluzby

e Osobni odbér na prodejné

e Osobni odbér na cizim vydejnim misté — UlozZenka, Zasilkovna ¢i Kouzelna Almara

(Matéjka, ©2013)
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6 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je analyzovat a nasledné vyhodnotit uspésnost jednotlivych on-line mar-
ketingovych nastroju, které¢ byly vyuzity v projektu Eshopmaniac realizovaného spolec-
nostmi eBRANA s.r.0. a ComGate s.r.0. za uéelem podpory prodeje jejich e-commerce
feSeni, budovani jejich odborného kreditu a Sifeni pozitivniho PR. Poté na zékladé téchto

zjisténi navrhnout zmény, které by prospély ptipadnému dalsimu rozvoji projektu.
Na zaklad¢ teoretickych vychodisek byly definovany tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaky vliv m¢l projekt Eshopmaniac na celkovou poptavku a prodej e-commerce fe-

Seni spole¢nosti eEBRANA s.r.0. a ComGate s.r.0.?

VO2: Které z vyuzitych on-line marketingovych néstroji byly v rdmci projektu Eshopma-

vvvvvv
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7 METODIKA PRACE

Vzhledem k internimu charakteru projektu a Sirokému spektru pouzitych on-line marketin-

govych nastroju autorka realizuje vyzkumnou ¢ast prace pomoci dvou vyzkumnych metod:

¢ Individudlnich polostrukturovanych rozhovora

e Analyzy navstévnosti s vyuzitim nastroje Google Analytics.

7.1 Kvalitativni vyzkum

Zakladnim pilitem vyzkumné ¢asti prace je kvalitativni vyzkum v podobé individualnich
polostrukturovanych rozhovori se zastupci spoleénosti eBRANA s.r.0., ComGate s.r.0. a s

ucastniky projektu Eshopmaniac.

,, Kvalitativni vyzkum je vyzkum provadeény na malé skupiné respondentit s cilem zjistit nejen
jak se chovaji, ale predevsim proc¢ se tak chovaji, jaké ditvody stoji za jejich chovanim.*

(Haltmarova, ©2015)
Kwvalitativni dotazovani by mélo dat odpovédi na nasledujici otazky:

e Jak zpétné hodnotite projekt Eshopmaniac?

e Vyskytly se v prubéhu realizace né&jaké problémy?

e Co byste nyni ud¢lal/a 1épe?

e Jak hodnotite vyuzité on-line marketingové nastroje?

e Kter¢ on-line marketingové nastroje by podle vas mély byt v takovém projektu za-
pojeny a které ne?

e Jak hodnotite webové stranky www.eshopmaniac.cz?

e Jak hodnotite kvalitu ptipadovych studii, které byly publikovany v pribéhu realiza-
ce projektu?

e Myslite si, ze mél projekt dopad na image &i odborny kredit spole¢nosti eBRANA

¢1 ComGate?

Vyzkum bude proveden v obdobi od 1. do 18. dubna 2015 za osobni ucasti respondentt.
Cilem kvalitativniho dotazovani je ziskat vypoveédi 10 zéastupcti vyse zminénych firem a
ucastnikli projektu Eshopmaniac. Ve vybraném vzorku by méli byt zastoupeni specialisté
on-line marketingu spoleénosti eBRANA, specialisté na implementaci platebni brany a

logistického feSeni spolecnosti ComGate, zastupci marketingového oddéleni spolecnosti
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eBRANA, zastupci spoletnosti Moravia Flat s.r.0. jako vyherce soutéZe Eshopmaniac a

zastupci realiza¢niho tymu.

7.2 Analyza navstévnosti

Pro dosazeni relevantnich vysledkii bude kvalitativni vyzkum doplnén analyzou névstév-
nosti s vyuzitim analytickych nastroji Google Analytics. Cilem této analyzy bude rozebrat
jednotlivé zdroje navstévnosti a vyhodnotit, ktery piinesl za dobu realizace projektu nej-
lepsi vysledky. Na zéklad¢ ziskanych dat bude navrzen dalsi postup a mozna feSeni vedou-

ci k lepsim vysledkim.
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8 ESHOPMANIAC

Eshopmaniac je nazev projektu realizovaného spole¢nostmi e BRANA a ComGate, které se
zamé&fuji na dodavani e-commerce sluzeb zejména na tuzemském B2B trhu. Eshopmaniac

pfedstavuje ultimatni feSeni spojujici trojici hlavnich produktii:

e Vytvoreni $pi¢kového internetového obchodu (eshopu) véetné vstupni analyzy, na-
sazeni a nasledné spravy vykonnostnich nastroji on-line marketingu a integrace
eshopu na informa¢ni systém

e Nasazeni platebni brany umoziujici on-line transakci

e Zavedeni logistického systému zajist'ujiciho dodani zbozi a jeho uskladnéni

V ramci projektu byla realizovana komunika¢ni kampan pro podporu e-commerce feseni.

8.1 eBRANA s.r.o.

Spoleénost eBRANA je jednou z nejvétsich tuzemskych firem nabizejicich tvorbu inter-
netového FeSeni vV podobé webovych stranek, internetovych obchodl, vykonnostnich
kampani s vyuzitim on-line marketingovych nastrojii, DTP, obsahového marketingu, e-
learningu, implementace CRM systému apod. Spole¢nost byla zalozena v roce 2003, cen-
trala spole¢nosti sidli v Pardubicich, dalsi poboc¢ky lezi v Hradci Kralové a v Praze. V sou-
casné dobé zaméstnava 125 lidi na hlavni, ¢astecny 1 brigadnicky tivazek. Mezi nejvétsi
klienty eBRANA patii Roltechnik, Kofola, ETA, Jamall nebo Vesna.

Spole¢nost eBRANA disponuje vlastnim marketingovym oddélenim, které zodpovida za
propagaci spole¢nosti. Mezi interni projekty marketingového oddéleni rovnéz patii projekt

Eshopmaniac nebo sprava internetového magazinu eBRANA Magazin.

8.1.1 E-commerce Fe¢eni spole¢nosti e BRANA

Spoleénost eBRANA poskytuje fadu feseni spadajicich do oblasti e-commerce, které za-
stteSuje vlastni znackou B2Cbrana. Prodej a nasledna sprava e-commerce produktii tvori
po prodeji internetového marketingu a tvorbé webovych stranek 3. nejvétsi podil obratu

spolecnosti (12 % — za obdobi 03/15) a patii mezi né:

e Tvorba eshopu — typova i individualni feSeni
e Integrace eshopu na informacni systém (Pohoda, Jezek SW, Helios apod.)
e Export informaci z eshopu do aplikaci srovnavacu cen (Heuréka, Zbozi apod.)

e Napojeni eshopu na e-mailing, socidlni sit¢ apod.
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8.2 ComGate s.r.o.

Spole¢nost ComGate piedstavuje jednoho z nejvyznamnéjSich poskytovateli nadstavbo-
vych FeSeni pro internetové obchody v Ceské republice. Mezi hlavni pilife jejiho produk-
tového portfolia patii platebni feSeni, marketingové aktivity zahrnujici spotfebitelské sou-
téze, vérnostni programy, praci s databazemi ¢i tvorbu webovych aplikaci, call centrum

zaméiené na zakaznickou podporu ¢i telemarketing, logistika a informacni systémy.

ComGate sidli v Praze a na konci roku 2014 zaméstnaval 236 lidi. Trzby za rok 2014 do-
sahly 407 miliont korun. Mezi nejvétsi klienty spolecnosti patii Rajec, Gambrinus, BMW,

T-mobile, Skoda Auto nebo UPC.

8.2.1 E-commerce FeSeni spole¢nosti ComGate

ComGate dodava celou fadu feSeni umoziujici internetovym podnikatelim zefektivnit
proces objednavek, vyfesit on-line transakce a také vytvofit funkéni logisticky systém.

Projektu Eshopmaniac spole¢nost ComGate poskytla:

e Platebni branu — zajistila implementaci systému pro on-line platby pomoci bankov-
niho prevodu, platby kartou, elektronické penézenky, eSlozenky a expresniho ban-
kovniho pfevodu prostfednictvim platebniho terminalu

e Logistiku — umoznila outsourcing logistiky na zakladé nékolika zptisobu doruceni
zbozi, uskladnéni zboZzi ve vlastnim logistickém centru, zabaleni i naslednou expe-

dici
8.3 Zadani projektu

V oficialnim dokumentu projektu je zadani definovano takto: ,, Vytvorit strategii, na zdkla-
dé které realizujeme kamparn za ucelem zvyseni poptavky po sluzbach a produktech spolec-
nosti eBRANA a ComGate. “ Konkrétné se jedna o B2C feseni spolecnosti e BRANA (do-
stupné na www.b2cbrana.cz) a integraci platebni brany a outsourcing logistiky spolecnosti
ComGate (dostupné na www.comgate.cz). Zadani projektu vzeslo ze spolecného brain-
stormingu zéastupct spole¢nosti eBRANA a ComGate, ktefi se nasledn& podileli na reali-

zaci projektu.
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8.4 Situacni analyza

8.4.1 Analyza trhu

V Ceské republice aktualné funguje vice jak 37 tisic internetovych obchodi. Jejich cel-
kovy obrat se na konci roku 2014 piiblizil 80 miliarddm korun. Prvenstvi co do velikosti
obratu si stale drzi Alza.cz, nasleduje Mall.cz a T. S. Bohemia. Dle Ceského statistického
ufadu je maloobchodni podil prodejen nejcastéji zastoupen v oblasti vypocetni a komuni-
kacni techniky (43 %), elektroniky (21 %) a kosmetickych vyrobkt (9 %). Primérna Zi-

votnost eshopu je 1 rok. Divody jsou nasledujici:

nevhodnéd komunikace se zékaznikem v podobé€ dlouhych prodlev odpovédi

¢ nedostacujici zapaleni pro véc,

e (itelnd snaha prodat pouze nejdrazsi sortiment,

e Spatna kalkulace nékladi,

o prilis Siroké portfolio produkti,

e Umyslné zaml¢ovani informaci jako dodaci lhiita ¢i dostupnost zbozi,

e absence mobilni verze eshopu (pouze 10 % ceskych eshopli ma mobilni verzi),

e rozdilné ceny zboZi na internetu a v kamenné prodejné.

8.4.2 Analyza konkurence

Natolik komplexni sluzbu, jako nabizi znacka Eshopmaniac, v soucasné dob¢ zadny po-
skytovatel tvorby e-commerce FeSeni nenabizi. VéEtSina spole¢nosti zaméfenych na tvor-
bu eshopl poskytuje pouze integraci eshopu na finan¢ni systém ¢i na systém evidujici
skladové zasoby. Pfedmétem analyzy konkurence byla pouze spole¢nost Shoptet, ktera sice
nenabizi stejny produkt jako Eshopmaniac, je vSak zdrojem inspirace, vynik4 zajimavou

obsahovou strategii a unikatnim komunika¢nim stylem.
8.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza projektu Eshopmaniac byla definovana nasledovné:

e Silné stranky (S) — dlouholeté zkuSenosti s e-commerce, odborny kredit zadavate-
14, unikatni a komplexni produkt
e Slabé stranky (W) — roztiisténost definovanych cili, malo zkusenosti s obsahovym

marketingem i rozsahlymi kampanémi, omezeny Cas na realizaci
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o Piilezitosti (O) — stavajici zakaznici zadavatel, obdobi Vanoc, obsahovy marke-
ting, virdlni potencial obsahu
e Hrozby (T) — legislativni zmény zasahujici do oblasti e-commerce, konkurenéni

projekt se stejnym zamétenim, persondlni selhani

8.5 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu Eshopmaniac bylo vytvofeni komunikac¢ni kampan¢, které bude
nasledovat vznik neutralni platformy ve form& webovych stranek, reklamni kampané a
nasledné komunikace s cilovou skupinou skrze socidlni sit€¢, PPC reklamu apod. V navaz-
nosti na to byl definovéan prodejni cil v podobé ziskani novych zakazniki poptavajicich e-

commerce feSeni na klic.

8.5.1 U&el projektu
Ugel projektu, tedy divod, proé¢ mél byt projekt realizovan, obsahoval tyto dil&i slozky:

e Zvyseni prodeje produktu B2Cbrana a internetového marketingu

e Podpoieni nové vznikajiciho produktu Obratové SEO

e Dikaz, Ze je spole¢nost e(BRANA kvalitnim dodavatelem pro B2C a B2B feseni
e Zvyseni poptavky po vzdélavacich kurzech spoleénosti eBRANA

e Zvyseni poptavky po integracich plateb spole¢nosti ComGate

e Zvyseni poptavky po logistickych sluzbach spole¢nosti ComGate
8.5.2 Pivodni nastaveni cili

Co se tyce nastavenych méfitelnych cili, pfed zaatkem projektu byly definovany takto:

e eBRANA - realizace minimalng 3 e-commerce feeni v hodnoté 30 000 K&
e ComGate — 5 novych klientl pro implementaci platebni brany a 3 novi klienti pro

outsourcing logistiky v hodnot¢ 30 000 K¢

Ocekavana primérnd konverze webovych stranek (vyplnéni formulafe a odeslani po-
ptavky) byla 0,25 %, z ¢ehoz realizovana méla byt kazda desata poptavka (celkova kon-
verze 0,025 %). Na jednu objednavku bylo nutné ptivést na web 4 000 navstévnikda.

Dalsi méfitelné cile (KPIs) byly nastaveny nasledovné:

e 500 registrovanych uzivateli v e-mailingové databazi

e 1 500 fanouskt na Facebooku
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e 10 000 unikatnich navstévniki na webu www.eshopmaniac.cz

e Okruh 10 000 uzivatelt pro realizaci Google remarketingu

8.5.3 Krizovy plan

Vzhledem k neuspésnému vyvoji projektu byl v lednu 2015 pozménén akéni plan vcetné
vyty&enych cilt. Odhad prodeje e-commerce feseni spoleénosti e BRANA a ComGate zii-

stal nezménén, Gpravy zaznamenaly zejména dil¢i cile, které byly nové definovany takto:

e Rozsifeni databdze pro e-mailing na 300 registrovanych uzivatelti

e Navyseni poc¢tu fanouskl na Facebooku na 250

e ZvySeni relevantni nav§tévnosti webti www.ebrana.cz a www.comgate.cz z kanala
Eshopmaniac na minimaln¢ 500 mési¢n¢ — navstévnici spliujici parametry defino-

vané cilové skupiny s potencialem konverze

8.6 Strategie

V souladu s vytvofenou situac¢ni analyzou a definovanymi cili byla navrzena strategie celé

komunikaéni kampané, ktera doporucovala piistoupit k budovani brandu néasledovné:

e Na osobnostech a know-how participujicich spole¢nosti vybudovat zakladnu pro
obsahovy marketing projektu
e Spolu se zacatkem on-line komunikace projektu spustit obsahovou edukacni kam-
pai, kterd by byla diky cennym informacim o e-commerce atraktivni jak pro uziva-
tele, ktefi o zaloZeni eshopu teprve premysleji, tak pro ty, ktefi jej uZ provozuji
e Vystavit kampan na publikaci odbornych c¢lankd, které by vychazely pravidelné
jednou mési¢né s cilem pfinést vysoce hodnotné informace o e-commerce
o Usportadat soutéz, jejiz vitéz dostane eshop véetné komplementarnich sluzeb
e Nasadit vykonnostni on-line marketingové nastroje (PPC) a pfivést navstévniky na
webové stranky www.eshopmaniac.cz
e Navstévniky pfivedené na web motivovat
o k zapojeni do eduka¢ni kampané
o piihlaseni k odbéru novinek
o stat se fanouskem facebookové stranky
o zapojit se do soutcéze

e UzZivatele, ktefi by se do zadné z téchto aktivit nezapojili, se snazit
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o oslovit remarketingovymi kampanémi v obsahové siti, vyhledavacich a na
Facebooku

e Registrované uzivatele dale oslovovat obchodnimi nabidkami investort

8.6.1 Definice cilovych skupin

Cilova skupina projektu Eshopmaniac piedstavuje vyznamné podnikatele, manazery, ob-
chodni zéastupce 1 drobné zivnostniky, ktefi nemaji Cas starat se o sviij internetovy obchod
svépomoci z hlediska internetového marketingu apod. Rad¢ji hledaji profesiondly, ktefi jim

zajisti bezchybny chod eshopu a zatidi jeho pozvolny rist.
Z hlediska segmentu se jedna o:

e Nové zakazniky spole¢nosti e BRANA a ComGate
e Stavajici zdkazniky spole¢nosti eBRANA a ComGate hledajici jejich rozsifeni sou-

¢asného feseni
8.6.2 Kreativni linka projektu

Na zéklad¢ situacni analyzy a definovanych cilii zadavatelé schvalili navrh budovéni bran-
du a pracovat se znackou Eshopmaniac, které byl ptidruzen jesté slogan ve znéni Pripra-
ven vydeélavat. S cilem vytvofit sv€Zi, neotfely a unikatni brand veskera kreativa vychazela
z efektu novosti, podobné jako u v soucasnosti velmi popularnich start-upt. V zajmu za-
chovani odbornosti a autority bylo navrzeno vyrazné komunikovat i strany zadavatell
eBRANA a ComGate jako silné a zkugené znacky, investory projektu a garanty profesio-

nality.

8.6.3 Komunikacni styl

Soucasti strategie byl definovan i komunikacni styl, ktery mél pasobit odlehceng, pratel-
sky, lidsky. Pro pfimou komunikaci bylo doporu¢eno vykani pro zachovani dostatecného
respektu. Hlavnim pilifem komunikace se stalo klicové sdéleni ,, Spojili jsme 7 sluzby do

jedné tak, abychom vam uSetrili cas a penize“.

8.7 Timing a prubéh projektu

Navrzeny harmonogram projektu a dilezité ¢asové milniky jsou znazornény v nasledujici

tabulce:
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Aktivita Planované dokonceni aktivity
Navrh obsahové strategie Eshopmaniac 15. 6. 2014

Realizace webu www.eshopmaniac.cz 31.7.2014

Realizace reality show 10. 8. 2014

Propagace reality show 31.8.2014

Casting a vybér vyherce 10. 9. 2014

Realizace vyhry 31.10. 2014

Sprava on-line marketingu (6 mésict) 30. 4. 2015

Vyhodnoceni vysledkii 15. 5. 2015

Tabulka 1: Harmonogram projektu Eshopmaniac
Na zacatku kazdého mésice pocinaje zaifim 2014 bylo v planu publikovat pFipadovou stu-
dii mapujici vyvoj realizovaného eshopu v ramci soutéze Eshopmaniac, ktera méla byt
vzdy doplnéna jesté odbornym ¢lankem z oblasti e-commerce. Sprava profilti na socialnich
sitich nebyla oznacena zadnymi milniky, méla probihat kontinudlné. Na zacatku ledna
2015 probéhla schiize zadavateld, kde doslo ke zhodnoceni projektu a navrhu ptipadnych

zmen.
8.8 Rozpocet projektu a predpokliadané naklady

8.8.1 Odhad nakladi projektu

Na projektu Eshopmaniac se z vétsi ¢asti podileli seniorni pracovnici spoleénosti eBRA-
NA, celkové naklady byly hrazeny z 50 % spole¢nosti ComGate. V ptipadé internich na-
kladu byl celkovy naklad vycislen na 145 950 K¢.

Schvalena komunikacni strategie navrhovala vyuzit externich nakladd v celkové vysi
60 000 K¢, které byly vyuzity na PPC kampané Sklik a Google AdWords, placené kampa-
né na Facebooku, display inzerce apod. Kone¢né externi naklady budou rozpocitany pfi

medidlnim vyhodnoceni po ukonceni projektu.

8.8.2 Celkové naklady projektu

Interni a externi naklady pfedpokladaly s celkovou ¢astkou 205 950 K¢& na veskeré realizo-

vané aktivity projektu Eshopmaniac. Interni odpracované hodiny byly hrazeny v pfedem
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stanovenych terminech, externi naklady budou uhrazeny po dokonéeni projektu dne 30. 4.

2015.
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9 MARKETINGOVY MIX ESHOPMANIAC

V zajmu propagace projektu a zvySeni prodeje jeho produktd byl navrZzen marketingovy

mix obsahujici tyto néstroje:

e  Webové stranky

e PPC kampan¢ v reklamni siti Sklik, Google AdWords a Facebook Ads
¢ Dynamicky remarketing

e E-mailing

e On-line PR

e Obsahovy marketing

9.1 Webové stranky

Jednim z hlavnich komunika¢nich kanalt projektu byly nové vytvorené webové stranky
www.eshopmaniac.cz (www.eshopmaniak.cz) vystavené na CMS systému spole¢nosti
eBRANA WebArchitect 2.95. Podle piivodniho wireframu vzniknul minimalisticky web
zaméteny na prezentaci jednotlivych produkti Eshopmaniac, vysvétlujici podstatu projektu

a také slouzici jako prostor k publikovéni ¢lankt a ptipadovych studii.

9.1.1 Vyroba webovych stranek

Vyroba webu probihala standardnim zptisobem stejné jako ostatni komercni zakézky spo-
le¢nosti eBRANA. Na zakladé tzv. pritvodky, dokumentu s navrzenou strukturou webu a
zakladnim obsahem, byly webové stranky ze strany obchodniho manaZera a specialisty on-
line marketingu zavedeny do vyroby. Vyroba v¢etné seniorské grafiky, programovani, ko-

dovani a plnéni zabrala 63 hodin.

ESHOPMANIAC Jaktofunguje  Blog O projektu Kontakt @
- Pripraven vydélavat!

VAS ESHOP
VYSTRELIME DO NEBE

Vytvofime eshop. Postarame se o platby. Vyresime logistiku

Nepotrebujete Zadné dalsi dodavatele. Potfebujete ¢as na svij byznys.

Obrazek 1: Hlavni strana webovych stranek (Eshopmaniac, ©2015)


http://www.eshopmaniac.cz/
http://www.eshopmaniak.cz/
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9.1.2 Struktura webovych stranek

Webovym strankdm dominuje na homepage vyrazny titulek Vas eshop vystrelime do nebe
s drobnym podtitulkem vysvétlujicim podstatu feSeni Eshopmaniac. NizZe jsou komuniko-
véany hlavni prodejni argumenty, usp&$né reference klientli spole¢nosti eBRANA a

ComGate, odkaz na blog, registra¢ni formular a kontakt.

Stranka Jak to funguje piedstavuje jednotlivé soucasti feseni Eshopmaniac v podobé¢ sesta-
veni analyzy, tvorby eshopu, nasazeni platebni brany, on-line marketingu a zavedeni logis-
tiky. Po rozkliknuti tlaCitka Chci védet vic se v externim okné otevie stranka dané¢ho pro-
duktu s detailnim popisem, cenou, referenci a komunika¢nim formulafem urcenym

k odeslani poptavky. Dalsi sekce webu obsahuji popis projektu, blog a kontakty.

Po dobu trvani pfipravy reality show obsahoval web jesté zalozku Soutéz, kde zajemci na-
Sli podrobné informace o pribehu soutéze a také oficialni znéni pravidel.

9.1.3 Copywriting

Cilem copywritera bylo pro webové stranky www.eshopmaniac.cz vytvofit unikatni, ¢tivé
a zfetelné texty dle na pfedem definovaného komunika¢niho stylu a klicovych slov s ohle-
dem na SEO. Kreativni copywriting webu véetné vSech jeho podstranek a dodateénych

uprav si vyzadal 50 hodin.

NEDELAME VECI ZBYTECNE SLOZITEJSI

N i

Platte za to, co potiebujete Spravu eshopu zvladnete sami Zakaznici nezabloudi

Obrazek 2: Ukazka copywritingu (Eshopmaniac, ©2015)

9.2 PPC kampané

Dne 26. 2. 2015 byly dle krizového planu nasazeny V ramci propagace projektu Eshopma-

niac PPC kampan¢ v reklamnich systémech Google AdWords a Seznam Sklik.


http://www.eshopmaniac.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

9.2.1 Google AdWords

Inzeraty Google AdWords byly optimalizovany na 75 raznych klicovych slov, z nichz nej-

lepsi konverze dosahl vyraz obchodni podminky pro eshop s 20,83% CTR.

V piipadé standardni PPC reklamy ve vyhledavaéich byly spustény 3 kampané s maximal-
ni cenou za proklik 3 K¢&. Denni kredit byl nastaven na 100 K¢. Od zalozeni inzeraty pii-

vedly 135 navstévnika na webové stranky www.eshopmaniac.cz z celkového pocétu 4 012

zobrazeni (3,36% CTR).

+ REKLAMNI SESTAVA Upravit ~ Podrobnosti = Strategie nabidek - Automatizovat -

- Reklamni sestava Stav | 7 Vychozi maximélni cena za proklik  Prokliky 7| +  Zobr. |7 CTR[? Priim. CPC Cena ? Priim. pozice
" Cbchodni podminky OK 3,00 KE 103 2568 401% 22TKE 234 28 KE 27
=]
. eshopmaniac OK 3,00 KE 25 450 545% 213 KE 5327 KE 30
=
. Pfed spusténim eshopu OK 3,00 KE 7 985  071% 271Ke 18,00 K¢ 77
=i
Celkem - véechny reklamni . .
sestavy 135 4012 336 % 22TKE 30654 Kc 41

Obrazek 3: Vysledky PPC kampani (Google AdWords, ©2015)

Remarketingové inzeraty piivedly 10 navstévniki z celkového poctu 3 824 oslovenych
uzivatelt pfi primémém CTR 0,25 %. Maximalni cena za proklik i denni rozpocet byly

nastaveny stejné jako u klasickych PPC kampani.

A ANV

+ REKLAMNI SESTAVA Upravit + Podrobnosti = Strategie nabidek v Automatizovat v

- Reklamni sestava Stav |7 Vychozi maximélni cena za proklik  Prokliky 7| +  Zobr.|? CTR[? Priim. CPC Cena 7 Priim. pozice
- Vichni CK 3.00KE 10 3924 0.25% 272 KE 2725 KE 21
Celkem - véechny reklamni . .
sestavy 10 3924 025% 272KE  2725KE 21

Obrazek 4: Vysledky remarketingové PPC kampané (Google AdWords, ©2015)

9.2.2 Seznam Sklik

Pro PPC kampané Sklik bylo vytvofeno 6 inzeratd, optimalizovanych pro vyhledavace i
remarketingovych, které ptivedly webovym strankam www.eshopmaniac.cz 388 navstév

z celkového poctu 41 566 zobrazeni. Primémé CTR se pohybovalo kolem 0,93 %.
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SM.C& obchodni podminky eshop X Vyhledat | Pokrotilé hledzni »
Vie Cesky
T Obchodni podminky eshopu
e Eshopaii, reagujte na zékony 2015. Nacenéni zdarma. Hotoveé do 3 dni Zaruky . obchodni podminky
pravopropodnikatele.cz wyfizovani reklamaci podle nového
+| Ukazat na mapé: Lublariska 667/42, Praha obéanského zdkeniku v B2C - seminaf

www_anag.cz

§ o - Obchodni podminky eshop

JAK NAPSAT OBCHODNI Jak napsat obchodni podminky a dal3i tipy pro vas eshopl! Tady miZe byt i vade reklama »
EUCET REGERLES 0 B eshopmaniac.cz/obchodni-podminky

Obrazek 5: Zobrazeni PPC inzeratu Eshopmaniac ve vysledcich vyhledavani Se-

znam (Seznam, ©2015)

9.2.3 Facebook Ads

K ziskani pozornosti cilového publika byly pted realizaci reality show (soutéze) spustény

dvé reklamni kampané v prostiedi Facebooku zaméfené na:

e Obchodniky

e Vlastniky malych a stfednich firem

V ptipad¢ prvni cilové skupiny pfinesly kampané¢ 500 unikatnich pristupi na webové
stranky www.eshopmaniac.cz o primérné cené 0,17 € s celkovym dosahem 71 143 uZiva-
teltl. Druhy typ kampané zaméfeny na vlastniky firem docilil 223 pFistupt na web o pra-
mérné cené 0,14 € s celkovym dosahem 19 405 uzivateld. Celkové externi naklady obou

kampani dosahly 85,80 € (3 220 K¢ dle kurzu aktuédlniho v dob& ukonceni kampang).

n Eshopmaniac n Eshopmaniac

ste s& do soutéde, kierd vystleli vas byznys 00 nebel VWhrafte eshop Phblaste se do soutéle, kierd vysifel vad Dyanys do nedel Vyhrajte eshop
22 105 000 K& Za 105 000 K&

~ | 9 > 4

Vyhrajte eshop
za 105 000 K¢!

.....
AN

' Vyhrajte eshop za 105 000 Ke!

‘ MANIAC

Vyhrajte eshop zdarma Vyhrajte eshop zdarma
Zakiste nam svij poondateishy ZAmir 3 vytvafe ewnc, Kery vade poandan Zadiete nden wvly DOOORINENAY TAMEC 3 VNS $AN0D. Mty vade DOONASN
00! 33nd ralispred polaond naltipned
Datdi intormace Datis intormace

Obrazek 6: Nahled reklamnich inzerati Facebook Ads (Facebook, ©2015)
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9.3 E-mailing

Jednim z cili webovych stranek www.eshopmaniac.cz bylo vytvorit Sirokou databazi re-
levantnich kontakti na zakladé vyplnéni registraéniho formulaie ¢i pop-up okna, ktera by
slouzila k zasilani newsletterti informujicich o vyvoji projektu. Bohuzel i po dvou mésicich
¢itala databaze pouze nékolik jednotek kontaktd, proto se realizatoti projektu rozhodli da-
tabazi rozsifit o kontakty na uZivatele poptavajici e-commerce fedeni u spole¢nosti eBRA-

NA a ComGate.

Pod hlavickou projektu Eshopmaniac bylo odeslano do e-mailovych schranek piijemct

celkem 5 newsletteri, které byly z velké ¢asti zaméfeny na propagaci piipadovych studii.

Nazev newsletteru Datum odeslani | Pocet prijemcii
Ctéte, jak Eshopmaniac vydélal prvnich 20 000 K&! | 11. 12. 2014 14

Naucte sviij eshop vydélavat! 16. 12. 2014 939

Zjistéte, které zdroje vytahnou eshop o 90 %! 23.1. 2015 24

Zboite 7 nejvetsich mytt ¢eskych eshopti! 23. 2. 2015 943

Mén¢ starosti s eshopem, vice ¢asu na vas byznys 23. 3. 2015 943

Tabulka 2: E-mailing realizovany v ramci projektu Eshopmaniac

K vyrobé newsletterii byl pouzivan standardni modul CMS systému WebArchitect 2.95 a
jeho tvorbu a odeslani mél v kompetencich specialista on-line marketingu ve spolupraci

S copywriterem a projektovym manazerem.

N

' ESHOPMANIAC

/at!

AZ 67 % zakaznikl vam utete tésné pfed odeslanim objednavky. Objevte slaba mista sveho eshopu

a piinutte ho opét vydélavat

7 MYTU PERFEKTNE FUNGUJICIHO ESHOPU

Ze na jednom tladitku nezalezi? Ze produktové texty nikdo neéte? Ze v kosiku uZ méate vyhrano? Zboite spolu

s Eshopmaniakem hlavni myty intemetového podnikani pravé ted!!

PRECTETE Sl CELY CLANEK

Obrazek 7: Nahled newsletteru (Gmail, ©2015)
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9.4 Nastroje public relations
Pted zah4ajenim reality show byla vytvoiena tiskova zprava predstavujici koncept projektu
Eshopmaniac a rozeslana vybranym on-line i tiSténym médiim. Medidlni vystupy byly na-
konec realizovany na on-line portalech:

e Zivé.cz — dostupné na WWw.zive.cz

e BusinessPRO — dostupné na www.businesspro.cz

e Connect — dostupné na m.connect.cz
Tiskové zpravy byly rovnéz publikovany na webovych strankach zadavatela projektu:

e Spole¢nost e BRANA — www.ebrana.cz, www.b2cbrana.cz

e Spolecnost ComGate — www.comgate.cz


http://www.zive.cz/
http://www.businesspro.cz/
http://www.ebrana.cz/
http://www.comgate.cz/
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10 OBSAHOVY MARKETING PROJEKTU ESHOPMANIAC

Kromé vyse zminovanych on-line marketingovych nastroji bylo k dosazeni strategickych
cili projektu vyuzito také obsahového marketingu, konkrétné ve formé ptipadovych studii,
publikovani ¢lanki a budovani obsahu na socidlnich sitich. Autorka nejprve definuje jeho

cile, poté rozpracuje persony, proces vytvareni obsahu a nakonec jmenované nastroje.

10.1 Cile obsahového marketingu

Jednim z cili realizace obsahového marketingu jako nastroje komunikacni kampané
Eshopmaniac bylo upoutat pozornost potencialni cilové skupiny skrze hodnotny, nenu-
ceny a opravdu pfinosny obsah, ktery v idedlnim piipadé nemél obsahovat ani ndznak pro-
dejniho zaméru. Dalsi cil predstavoval moznost piedvést cilovému publiku, ze oba zada-
vatelé predstavuji skute¢né autority, ze garantuji profesionalni vysledky a Spi¢kova te-
Seni. Oba tyto dil¢i cile mé€ly mit pozitivni vliv na prodejni vysledky e-commerce feSeni

spole¢nosti eBRANA a ComGate.

10.2 Persony

Na zakladé definovanych cilovych skupin vznikla trojice person, detailnich popisu fiktiv-

nich osob ptedstavujicich idealniho konzumenta obsahu projektu Eshopmaniac.

10.2.1 Zacinajici podnikatel

., Evelina je pétactyricetiletd ucitelka v materské Skole, ktera po odchodu dospélych deti
nevi, co s volnym casem. Uz néjakou dobu planuje nasporené penize investovat do vlastni-
ho byznysu. Od mala si preje viastnit obchiidek s prirodni kosmetikou. Je v kontaktu s né-
kolika vyrobci domacich produktii a rada by je distribuovala zakaznikiim prostrednictvim
viastniho eshopu. Rada si zaplati profesiondla, ktery ji zaruci, Ze eshop bude doopravdy
fungovat. Veskeré informace vyhledava na internetu, presvedci ¢i skutecné pribéhy. Ve

volném case pece domaci dorty. *

Zacinajici podnikatelé predstavuji segment s vysokym potencidlem, zvlasté v ptipadé€, po-
kud jejich hlavnim kritériem neni nizka cena. Eshopmaniac poskytuje komplexni e-
commerce feSeni na kli¢, které na ¢eském trhu nikdo jiny nenabizi. Podnikatel se tedy o nic

nemusi starat, o rozjezd eshopu a jeho rist se postara Eshopmaniac.
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10.2.2 Dlouholety podnikatel

,,Josef je pétapadesatiletym majitelem 3 prosperujicich eshopii zamérenych na prodej spr-
chovych koutii a koupelnovych doplikii. Kazdy mésic jeho eshopy dosahuji obratu v radech
nekolika milionit korun, jediné, co ho trapi, je logistika, kterou si zajistuje svépomoci a
ktera ho stoji zbytecné penize. Rad by rovnéz zmodernizoval své eshopy a umoznil zakazni-
kum zaplatit za zbozi on-line. Josef nejradeji komunikuje pres telefon a e-maily, po vece-
rech odmita pracovat. Presvedci ho skutecné vysledky a nevaha si je osobné overit. Nesna-

3

Si neférove jednani a zbytecné reci. Ve volném case chodi rybarit nebo hlida vnoucata. *

Podnikatelé hledajici nadstavbu jejich souc¢asného feseni piedstavuji velmi lukrativni cilo-
vou skupinu, kterou je mozné oslovit skrze nabidku dil¢ich produktti Eshopmaniac. Pokud

oy e

vztah a v idealnim piipadé¢ i diveru, ktera jim nebrani zaplatit za dal$i dopliujici produkt.

10.2.3 Obchodni manaZer

., Filip je ctyricetilety obchodni manazer stredné velke firmy zamérené na tvorbu eshopii.
Ma ve svém portfoliu 115 zdkazniku, se kterymi pravidelné komunikuje ohledné jejich sta-
vajicitho reSeni. Témér neustdle pouziva mobilni telefon a laptop, ke své praci potrebuje
internet a je béznou praxi, Ze pracuje i o vikendech. Vydéla si zhruba 35 tisic mésicne. Ma
dvé déti (8 a 13 let) a je dva roky rozvedeny. Zije v centru mésta, ve volném case chodi

béhat nebo s kamarady na fotbal. “

Tuto cilovou skupinu je tfeba oslovit zejména proto, aby byla informovana o moznosti
nabidnout komplexni produkt Eshopmaniac stavajicim klientim. Obchodni manaZeti spo-

le¢nosti e BRANA a ComGate jsou zatim zvykli proddvat pouze osvédcena feseni.

10.3 Proces vytvareni obsahu v ramci projektu Eshopmaniac

Vzhledem k tomu, Ze se v teoretické ¢asti prace autorka za pomoci odbornych zdroju do-
tkla procesu vytvareni obsahu, je vhodné tato teoreticka vychodiska aplikovat na prakticky
ptiklad, kterym je pravé projekt Eshopmaniac. Vytvareni obsahu v rdmci projektu probiha-

lo podle nasledujiciho modelu.
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10.3.1 Proces planovani

V prvni fad¢ byla provedena analyza, ktera poskytla potiebné poznatky nezbytné k vytvo-
feni strategie projektu. Soucasti projektové strategie byla i strategie komunikace a obsahu,

ktera jiz navrhovala konkrétni vystupy vV podob¢ redakcnich plani, jejich formu a cile.

10.3.2 Proces vytvareni

Na zaklad¢ schvaleného redakcéniho planu byly jednotlivé vystupy realizovany podle stan-
dardniho vyrobniho postupu spole¢nosti e BRANA. Kazdy vystup mél piedem definovanou

¢asovou naroc¢nost, termin odevzdani i tym, ktery se na jeho realizaci podilel.

10.3.3 Proces koordinace

Koordinace obsahu probihala ze stran obou zadavateli ve form¢ predem naplanovanych
schvalovacich procest. Zodpovédnost za plnéni terminu, ¢asofondu a kvality obsahu zod-

povidal projektovy manazer.

10.3.4 Proces propagovani

Nekteré vystupy projektu byly cilené podpoteny placenou propagaci ve form¢ PPC kam-
pani ve vyhledavacich nebo na Facebooku. Za propagaci zodpovidal z velké Casti specia-

lista on-line marketingu, pfipadné social media manazer.

10.3.5 Proces méreni

Placeny 1 neplaceny obsah byl méfen pomoci analytickych nastroji a vyhodnocovan

v pravidelnych intervalech. Vyhodnoceni projektu je naplanovano na 15. 5. 2015.

10.4 Blog

Cela komunika¢ni kampan véetné reality show byla postavena na publikovani hodnotného
a ptinosného obsahu ve form¢ pripadovych studii a odbornych ¢lanki na blog umistény
na webovych strankach www.eshopmaniac.cz. Tento obsah mél piedev§im vzbudit zvéda-
vost cilové skupiny, rozpoutat diskuzi a dokazat Siroké veiejnosti profesionalni kredit obou

zainteresovanych spole¢nosti.

Z publikovanych ptipadovych studii a ¢lankt bude po skonceni projektu vytvoien e-book
(elektronickéd kniha) pro zacinajici internetové podnikatele, prostfednictvim kterého bude

spole¢nosti eBRANA nadale budovat svou mailingovou databazi.
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10.4.1 Pripadové studie

Centrem tvorby obsahu se staly primarné pripadové studie (case studies), jejichz tvorbu a
publikaci zaji§toval realiza¢ni tym spoleénosti eBRANA. Tyto studie mély mapovat vyvoj
a rust internetového obchodu vyherce reality show, postupné rozebrat G¢innost jednotli-
vych on-line marketingovych ndstroji a na readlném ptikladu predvést, jak efektivni mize

on-line podnikani ve skute¢nosti byt, svefi-li podnikatel sviij eshop do rukou odbornikdi.

Ptipadové studie mély byt publikovany dle redak¢éniho planu vzdy jednou za mésic a mély
prinaset aktudlni vysledky soutézniho eshopu. Obsah se opiral o realna data nejcastéji
ziskana z analytického néstroje Google Analytics, kterd dodaval realizacnimu tymu specia-
lista na dané téma. Data poté zpracoval kreativni copywriter do ¢tivé a uzivatelsky piivéti-
vé podoby. V této fazi putovala ptipadova studie k redakéni radé, kterd zodpovidala za
to, aby byl ¢lanek hodnotny po odborné i obsahové strance. Nasledovalo zpracovani pii-

pominek, plnéni clanku na web a publikace jeho finalni verze.

Hotové ptipadova studie byla nakonec umisténd ve formé sponzorovaného piispévku na
Facebook, duplikovana na sociélni sit Google+ a rozesldna pomoci newsletteru. Kazda
ptipadova studie v¢etné tvorby podkladi, textil, schvalovacich procest a publikace si vy-
zadala v priméru 15 hodin prace kreativniho copywritera, specialisty on-line marketingu

a projektového manazera Eshopmaniac.
V prubéhu projektu byly publikovany celkem 3 ptipadové studie:

e Stavime zdklady GspéSného byznysu — studie o vyrob¢ eshopu, nasazeni nastrojii
on-line marketingu, implementaci platebni brany a logistiky

e Zaciname vydélavat aneb Kterak nas Eshopmaniac k prvnim konverzim prisel
— prvni méfitelné vysledky on-line marketingu, rozbor jednotlivych kanalt

e Odkud chodi zakaznici? Zjistéte, které zdroje vytahnou eshop o 90 % — piipa-

dova studie rozebirajici zdroje navstévnosti a jejich tispéSnost

Po uvetejnéni posledni ptipadové studii doSlo v rdmci projektu k negativnim personalnim
zménam, které byly predpokladem dal§iho neStastného vyvoje. Navrzeny redakéni plan
nebyl ze strany realizacniho tymu dodrzovan, dalsi ptipadova studie o platebnich metodach
jiz nevysla. Krizovy plan vytvofeny v lednu 2015 doporucoval namisto pfipadovych studii

publikovat drobné odborné ¢lanky ptinésejici vice informacni hodnoty.
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10.4.2 Odborné ¢lanky

Cilem publikovani kratSich ¢lanka pfi realizaci obsahové strategie bylo ozvlastnit stavajici
obsah ve formé& pfipadovych studii a zaroven vytvaret texty, které jsou piredurCeny
k aspéchu v boji o pfedni mista internetovych vyhledavacu pii organickém vyhledavani.
Pro blog tak vznikla série odbornych ¢lankt informujicich budouci i stavajici internetové

podnikatele o nejriiznéjsich aspektech provozovani uspésného eshopu.
Témata Clankt byla nasledujici:

e 4 véci, které podchyt'te diiv, nez rozjedete eshop

e Zato zaplatis, ale jak?

e Jak napsat obchodni podminky pro eshop

e 7 mytl perfektné fungujiciho eshopu

e Paragrafy v maliku aneb Zmaknéte eshopackou legislativu

e Nasli jsme ho! A je to Eshopmaniac télem i dusi — ¢lanek s vysledkem castingu

10.5 Socialni sité

Jednim z hlavnich nastrojii pro komunikaci s cilovou skupinou projektu se mély stat soci-
alni sité, jmenovité Facebook a Google+. Zde méla probihat kontinudlni komunikace
S potencialnimi zdjemci o e-commerce feSeni jednoho ze zadavateld, odborniky na e-
commerce 1 Sirokou vefejnosti. Cilem bylo publikovat originalni a snadno pochopitelny
obsah s viralnim potencidlem zahrnujici aktualni trendy ze svéta eshopt a internetového

podnikéni, tipy na rozjezd eshopu apod.

10.5.1 Facebook

Pivodni ocekavani vytvoreni profesiondlniho kanalu na socialni siti Facebook vcetné
obsahu odpovidajici kvality se po Case zdala byt velmi naivni. Bez investice do placené¢ho
obsahu byl socialni dosah u jednotlivych pfispévkll extrémné maly, nasazeni reklamni
kampané pro ziskani alespon malé zakladny fanouskt bylo z divodu vysokych externich

nakladu zamitnuto.

Velmi omezeny €as na sprdvu a komunikaci s fanouSky také pfili§ nekorespondoval
s vytyCenymi cily. Moznéa pravé proto se stal Facebook co do obsahové stranky jednim

Z nejslabsich €lanki celého projektu.
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Obrazek 8: Facebookova stranka Eshopmaniac (Facebook, ©2015)

Facebookova stranka Eshopmaniac byla vytvoiena 24. 7. 2014 spolecné se spusténim vy-
konnostnich naborovych kampani. Od té doby bylo na stranku publikovano pouze 20 p¥i-
spévkii, ve vétsing piipadii ve formé odkazu vedouciho na pravé vydany ¢lanek ¢i piipa-
dovou studii na webu. Komunikace zde neprobihala na zaklad¢ pifedem vytvoreného a

schvaleného redak¢éniho planu, coz se zajisté projevilo i na vysledcich.

Stranka Eshopmaniac za dobu své existence ziskala pouhych 99 fanouski, z nichz velkou
Cast tvoii zaméstnanci spole¢nosti eBRANA a ComGate. Dosah neplaceného obsahu se
pohyboval v fadech nékolika malo desitek zhlédnuti, coz se odrazilo i na téméf nulové

interakci u jednotlivych pfispévka.

Kazda ptipadova studie a jeden publikovany ¢lanek byly podpoieny propagaci o rozpoctu
300 K¢ (zhruba 11 €), diky némuz byl dosah i interakce mnohonasobné vyssi. S cilem co

nejuzsiho zacileni byly reklamy zobrazeny pouze uZivateliim splitujicich tyto parametry:

e Muzi Zena ve véku 20-50 let
e Podnikatelé — vlastnici malych a stfednich firem

e Zajmy — on-line marketing, eshop, internetové podnikani, e-commerce

Nejlepsich vysledkti doséhl sponzorovany piispévek propagujici druhou piipadovou studii
S tématem on-line marketingu, ktery se zobrazil 9,5 tisicim uzivateli, zaujal 293 z nich a

zaznamenal celkem 39 interakci ve formé sdileni, komentovani ¢i udé€leni 7o se mi [ibi.

10.5.2 Google+

Firemni profil na Google+ byl vytvoten zejména kvuli optimalizaci obsahu pro interneto-
vé vyhledavace, konkrétn€é pro Google. Piispévky na strance byly pouze duplikovany z
firemniho profilu na Facebooku. Za celou dobu projektu si stranka na Google+ ziskala or-
ganickou cestou 5 sledovatelii, zaznamenala celkem 4 157 zobrazeni ptispévku a 16 inter-

akci ve formé hodnoceni ptispévki a sdileni.
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11 REALITY SHOW ESHOPMANIAC

V ramci komunika¢ni kampané projektu Eshopmaniac byla realizovana tzv. reality show,
soutéz o eshop v celkové hodnoté 105 000 K¢. Cilem soutéZe bylo najit podnikatele, vy-
tvofit mu profesionalni eshop, sledovat rist jeho podnikani a vysledky prezentovat Siroké

vetejnosti.
Soutéze se mohly zucCastnit:

e Nové eshopy — osoby, které maji jasny zamér podnikat na internetu nebo stavajici
podnikatelé, ktefi se rozhoduji, zda je internet dobry zpiisob prodeje jejich zbozi.

oy e

ternetovy projekt (e-shop, webové stranky s moznosti objednavky).

11.1 Cile reality show v ramci projektu Eshopmaniac

Hlavnim cilem realizace soutéZe bylo predevsim prezentovat produkty Eshopmaniac
(tvorbu eshopu, platebni branu a logistiku) na redlném ptikladu, ukézat jeho hodnotu Siroké
vetejnosti a dostat se do povédomi vetejnosti odborné. Na zaklade ptipadovych studii ma-
pujicich pribéh rozjezdu nového internetového obchodu mély byt postupné rozebrany jed-

notlivé nastroje a feSeni, které Eshopmaniac nabizi.

Vzbuzeny zajem mél pfirozené vést i k pozitivnim prodejnim vysledkam, které byly de-
finovany vySe. DalSim z cil byla pfileZitost vyzkousSet si Gi€innost rliznych néstroji obsa-
hového marketingu, ktery zatim spole¢nosti eBRANA i ComGate v marketingovych stra-

tegii vyuzivaji pouze okrajove.

11.1.1 Cilova skupina pro reality show
Pro realizovanou soutéz zadavatelé hledali uzivatele, ktery spliiovat tato kritéria:

e Potencialni obrat eshopu miize byt 500 tisic mé&si¢né
e VytiZeni logistiky v celkové vysi 30 tisic mesicné

e 7Zbozi zddané v obdobi Vanoc

e Jednodussi typ zbozi z pohledu logistiky

e UZsi sortiment

e Zbozi s vysokymi marZzemi

e Regionalni podnikatel

e Dostate¢ny kapital pro okamzity nakup zbozi, ptip. skladové zasoby
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Souhlas s terminy a aktivni u¢asti podle poticby zadavatele
Jasna vize a jasny cil
Souhlas se zvefejiilovanim dat a s Vyuzitim osoby vyherce v ramci marketingovych

aktivit zadavatel

11.2 Prubéh reality show

Soutéz Eshopmaniac byla realizovana v obdobi od zari 2014 do konce kvétna 2015 podle

nasledujiciho rozvrhu:

10. — 31. 8. 2014 — navrh, realizace a propagace soutéze Eshopmaniac

10. 9. 2014 — casting a vybér vyherce soutéze

11. 9. — 31. 10. 2014 — realizace vyhry (tvorba eshopu, nasazeni on-line marketin-
gu, platebnich metod a zavedeni systému logistiky)

1.11. 2014 — 30. 4. 2015 — sprava on-line marketingu

15. 5. 2014 — vyhodnoceni vysledki

11.2.1 Podminky pro zapojeni do soutéZe

Jednou z podminek pro zapojeni do soutéze v ramci projektu Eshopmaniac byla registrace

skrze formulaf na webovych strankach www.eshopmaniac.cz a nasledné vypracovani a

zaslani vlastniho podnikatelského zaméru vystavéného na prodeji prostfednictvim inter-

netového obchodu, jehoz vytvoreni a dopliujici sluzby byly pfedmétem vyhry. Podnikatel-

sky zdmér musel obsahovat:

Zakladni charakteristiku a potencial projektu
Udaje o vlastnikovi

Popis produktu

Analyzu trhu

Marketingovy mix vcetné distribu¢nich kanalt
Finanéni plan

SWOT analyzu

Tento dokument musel zajemce zaslat nejpozdéeji do 15. 8. 2014. Nasledovalo hodnoceni

podnikatelskych zamérti ¢leny odborné poroty a vybér tfi finalistd, ktefi postoupili do

castingového kola.
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11.2.2 Vyherni ceny

Soutézici, ktery proSel obéma koly soutéze a obdrzel od odborné poroty nejlepsi hodnoce-

ni, ziskal vyherni bali¢ek Novy eshop Vv celkové hodnoté 105 348 K¢ obsahujici:

e Tvorbu eshopu s individualni grafikou v celkové hodnoté 56 500 K¢

e Internetovy marketing (sluzba na 6 mésict) v celkové hodnoté 42 000 K¢

e Platebni branu (implementace a poplatky na 6 mésicti) v celkové hodnoté 3 348 K¢
e Logistiku (pteprava po CR a pifjem zboZi — prvni naskladnéni eshopu) v celkové

hodnoté 3 500 K¢

11.2.3 Casting a vybér vyherce soutéze

Casting prob¢hl dne 10. 9. 2014 za osobni ucasti tii finalisti a péti¢lenné poroty piedstavu-
jici odborniky na on-line marketing, tvorbu internetového obchodu, zastupce partnerské
spole¢nosti ComGate a vyrobniho feditele spoleénosti e BRANA. Kazdy z finalisti dostal
30 minut na prezentaci svého podnikatelského zaméru, které porota posuzovala dle nasle-
dujicich kritérii:

e originalita/dobry napad

e inovacni potencidl zdméru

o realizovatelnost zaméru

e kvalita zpracovani

Nejlepsi hodnoceni poroty ziskal zastupce spole¢nosti Moravia Flat s.r.o0., ktery predstavil
vlastni zdmér na vytvoteni eshopu zaméfeného na prodej designovych pfistroji pro upravu
vzduchu francouzské znacky Airnaturel. Tyto pfistroje jsou jiz prodavany v ramci eshopu
www.divanti.cz, jehoz vlastnikem je rovnéz spolecnost Moravia Flat a tviircem spole¢nost

eBRANA.

11.2.4 Vstupni analyza — vstupni ramec

Vstupni ramec je ve spole¢nosti eBRANA pouzivané oznaceni klientského briefu, ktery
zahrnuje zadkladni analyzu jeho potieb, analyzu kli¢ovych slov, navrh struktury interneto-
vého fesSeni a ndvod budovani SEO a linkbuildingu. Jelikoz se v piipad¢ spole¢nosti Mora-
via Flat jedna o stavajiciho klienta spole¢nosti eBRANA, nebylo tieba realizovat naronou
vstupni analyzu, ta zvelké casti vychdzela zdiive vytvofené analyzy pro eshop

www.divanti.cz.
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Zvlhéovace vzduchu — kliova slova Zvlhéovate vzduchu

Nasledujici kli¢ova slova jsou vhodna pro tvorbu tématickych élanku, kde budeme propagovat  Nasledujici kliGova slova jsou vhodna pro optimalizaci eshopu
designové ultrazvukové zvihéovade

Kiigové siovo Hiedanost (mésicni)  KonkurenZnost
Kiicové slovo Fiedanost (masienl) | Konkyrendnost nejlepsi zvihova vzduchu 2 70
pami zvihéovaé 15 64

zvlhéovaé vzduchu ultrazvukovy 22 50
zavésny zvihéovaé vzduchu 15 50

ultrazvukovy ionizér a zvihéovat vzduchu 22 75
zvihéovage vzduchu na topeni 13 79

cisticka vzduchu zvihcovac 20 52
zvihEovaé vzduchu na radiator 13 52

vzduchu zvihcovace 19 48
zvihéovat na topeni 13 45

nejlepsi zvihéovaé do bytu 22 67
Zvlhéovace vzduchu — konkuceni klicova slova ionizator vzduchu zvihcovace 19 49
Klicova sIPv_a jsou vhoc!né pro propagaci znagky Aimaturel v PPC kampanich pii vyhledavani jaky zvinovat vzduchu 17 49
konkurenénich produkti.

jak vybrat zvihEovat vzduchu 16 48
Kies v EAaciarnast (s i) oshaw e zvlhcovac vzduchu s ionizatorem 15 49
zvihéovat vzduchu sencor shf 1010 23 49

zvihéovat vzduchu s osvéZovagem vzduchu 15 50
zvihéovat vzduchu solac 22 49

domaci zvlhéovaé vzduchu 13 50
zvihéovac vzduchu hyundai hum 770 19 49

automaticky zvihéovaé vzduchu 14 49
zvihéovat vzduchu delonghi 19 50

& vzduchu pro déti recenze 14 73
concept zv-4910 zvihéovaé vzduchu 19 49
alni zvihéovace vzduchu 14 48

zvihéovaé vzduchu scarlett sc 989 17 50

Cisti¢ a zvihdovat vzduchu 13 51
zvihéovaé vzduchu guzzanti 18 49

Obrazek 9: Ukéazka analyzy kli¢ovych slov pro Airnaturel.cz (¢éBRANA, ©2015)

11.2.5 Vyroba eshopu Airnaturel.cz

Na zaklad¢ vstupni analyzy nasledoval standardni vyrobni proces eshopu bézné vyuzivany
u komerénich zakazek spole¢nosti e BRANA. Zodpovédnost za zadani eshopu do vyroby a
dalsi koordinaci pievzal obchodni manaZer spole¢nosti eBRANA ve spolupraci se specia-

listou on-line marketingu.

Kompletni realizace vyhry v podob¢& eshopu wwwe.airnaturel.cz a nasazeni dalSich dopliu-

jicich sluzeb si vyzadala celkem 147,27 vyrobnich hodin, jejichz soucasti byly:

e Vesker¢ grafické prace

e Koddovani eshopu

e Programovani

e Testovani

e SEO copywriting

e Plnéni obsahu

e Implementace platebni brany

e Sprava internetového marketingu — SEO, PPC, socidlni sité, zbozové srovnavace,

linkbuilding, tvorba PR obsahu

11.2.6 Nasazeni nastroji on-line marketingu

Soucasti vyhry soutéZze Eshopmaniac byla i Sestimésicni sprava on-line marketingovych

nastroju, ktery v pripadé eshopu www.airnaturel.cz zahrnovala:
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e Vytvoreni profesiondlnich text pro 21 produktii a 34 kategorii eshopu

e Vytvoreni a spravu PPC kampani v platforméach Sklik a Google AdWords

e Nasazeni dynamického remarketingu v reklamnim systému Google Adwords
e Zapis produkti Airnaturel do zbozovych srovnavact Heuréka.cz a Zbozi.cz

e Propojeni s analytickym néstrojem Google Analytics a prub€zny reporting

11.2.7 Nasazeni platebni brany a logistiky

Ze strany spolecnosti ComGate nasledovala implementace platebni brany a zavedeni
logistického systému. Samotnd implementace platebni brany s cilem umoznit zdkazniktim
v eshopu Airnaturel.cz platit n€kterou z on-line metod se neobesla bez problémi. Doladéni
do finalni a pIn¢ funkéni verze trvalo programatorskému oddéleni 4 mésice. Nyni mohou

zakaznici zaplatit dobirkou, platebni kartou ¢i pomoci expresniho bankovniho ptevodu.

Napojeni na logisticky systém ComGate se zdrZelo zejména kvili problémim pii pfemis-
téni zbozi do logistického centra, nyni jiz doruceni a uskladnéni zbozi funguje v poradku.
Jedinym problémem zlstava cena za dopravu, ktera podle informaci v kosiku eshopu ¢ita
190 K¢. Tato ¢astka neodpovida redlnym nakladim na dopravu podle ceniku ComGate,

bohuzel majitel eshopu cenu nadale odmit4 upravit.

11.3 Zhodnoceni vysledkii

V ramci realizace vyhry byl vytvofen internetovy obchod www.airnaturel.cz s individualni
grafikou, platebni branou a logistikou, ktery v porovnani s béZznym e-commerce feSenim

spole¢nosti eBRANA piedstavuje nadstandard z hlediska formy i obsahu.

fairnaturel TR e

Uvop ZVLHCOVACE ODVLHCOVACE CISTIEKY

Odvlhé¢ovac vzduchu Egoa

nejtisSi kompresorovy odvihcovac vzduchu do 30 m?

Obrazek 10: Uvodni strana eshopu Airnaturel.cz (Airnaturel, ©2015)
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Uvodni strance eshopu dominuje obrovsky slider prezentujici nejprodavangjsi produkty
Airnaturel. Eshop je rozdélen do tfi hlavnich kategorii — zvlh¢ovace, odvlh¢ovace a Cistic-
ky. Pod tvodnim sliderem je vypis nejnovéjSich produktti, vSech kategorii a podkategorii
eshopu, odkaz na obchodni podminky a formulaf ur¢eny k pfihlaSeni odbéru novinek.
Kazda kategorie eshopu obsahuje kratky SEO text, nakupniho asistenta umoznujiciho

filtrovat produkty podle ceny, dostupnosti ¢i znacky, vypis jednotlivych produktl véetné

moznosti rychlého nakupu, ceny a popisu.

Detail produktu tvofi série profesionalnich produktovych fotografii, vypis hlavnich pro-
dejnich argumentti (USP), nakupni tlacitko, informace o dostupnosti, cen¢ a detailni popis

produktu.

11.3.1 Nasazené on-line marketingovych nastroja

Jednim z prvnich nasazenych vykonnostnich nastroji byla série PPC kampani
Vv reklamnich platformach Seznam Sklik a Google AdWords v¢etné dynamického remarke-
tingu. Podle aktualnich dat z Google Analytics piinesly PPC kampané 2 457 navstév,

Z nichz vzeslo 14 realnych objednavek v celkové hodnoté 38 819 K¢.

(% s [ ] ] ' a |
L & } ! - airnafurel
\a - e s b

Obrazek 11: Display reklama Google AdWords (Reklamni sit’ Google, ©2015)

Zbozové srovnavace Zbozi.cz a Heuréka.cz pfivedly eshopu Airnaturel.cz celkem 570 na-
v§tév a piinesly 14 objednavek ve vysi 44 043 K¢. Heuréka.cz byla v tomto ptipadé mno-

vvvvvv

36 709 K¢.

Organické vyhledavani skrze internetové vyhledavace Seznam a Google pfivedlo 1 475
navek vsak byl pfimy pfistup, ktery zaznamenal 49 transakci v celkové hodnoté 119 109
K¢. Piimé ptistupy jsou nejcastéji reakci na telefonické objednavky, kdy je zdkaznik odka-

zan na eshop, kde je nakonec objednavka uskute¢néna.
Celkové trzby za sledované obdobi dosahly vyse témét 240 tisic korun. Dalsi udaje ohled-
n¢ miry okamzitého opusténi eshopu, poctu stranek na 1 navstévu ¢i primeérnou dobu na-

v§tévy je mozné vycist z nasledujici tabulky.
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4. (direct)/ (none) 567 (10,49 %) 64,37 % 365 (243 %) 4250 % 397 00:03:27 864 % 119 109,00 Ké@o.72 %)
5. google /organic AT75 (87! 64,63 % 307 7 52,84 % 301 00:02:18 105 % 5 (5 18 043,00 KE (753 %)
6. zbozi.cz/organic 321 (594 %) 85,08 % 276 (8,37 %) 72,59 % 1,79 00:01:11 0,93 % 3 (3.30%) 7 334,00 KE (2

7. odvihcovacevziuchuRewrskacz | qgg (350 %) 76,19% | 144 pazw) 4550 % 341 00:02:48 423% 8@ 30 257,00 KE(12.82 %)
8. heureka.cz/referral 60 (1,11 %) 8167 % 49 (1,13 %) 55,00 % 3587 00:03:48 5,00 % 3 (3.30%) 6452,00 KE (2

Q. firm Ireferral 53 (0,98 %) 7358 % 30 o0 2830% 458 00:02:03 0,00 % 0@ 0,00 K¢ (0.00 %)
10. eshopmaniac.cz /referral AT (0,87 %) 85,11 % 40 (0,02 %) 2553 % 447 00:05:13 0,00 % 0 (0.00 %) 0,00 KE (0,00 %)

Obrazek 12: Navstévnost a konverze eshopu Airnaturel.cz (Google Analytics,
©2015)
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12 KVALITATIVNI DOTAZOVANI

Prvni ¢ast kvalitativniho vyzkumu v ramci praktické Casti prace piedstavuje série polo-
strukturovanych individualnich rozhovori s tc¢astniky projektu Eshopmaniac. Vyzku-
mu se v obdobi od 1. do 18. dubna 2015 osobn¢ zicastnilo celkem 10 respondenti, kteti v

prub&hu realizace na projektu jakymkoliv zptisobem pracovali.

Jedna se zejména o projektového manazera, specialisty on-line marketingu a obchodni ma-
nazery spole¢nosti eBRANA, specialisty na implementaci platebni brany a marketing spo-

le¢nosti ComGate a vyherce soutéze Eshopmaniac, zastupce spole¢nosti Moravia Flat.

Rozhovory byly zalozeny na pfedem vytvorené struktufe, jednotlivé ¢asti se dotykaly na-

sledujicich témat:

e Divod realizace projektu a ocekéavani
e Kvalita jednotlivych vystupti

e Osobni zhodnoceni projektu

V nasledujicich kapitolach autorka analyzuje poznatky a osobni nazory respondenti,
porovnava hodnoceni zastoupenych stran a vyvozuje ze ziskanych dat odpovidajici zavéry.

Zvukovy zaznam rozhovort je piilozen k tomuto dokumentu na externim ulozisti.

12.1 Divod realizace projektu

Dtvodem realizace projektu Eshopmaniac bylo podle vSech respondentli jednani o spolu-
praci mezi spole¢nostmi eBRANA a ComGate za ti¢elem vytvofeni komplementarniho e-
commerce feSeni V podobé vytvoieni Spickového eshopu vcetné integrace na informacni
systém, nasazeni internetového marketingu, implementace platebni brany a zajisténi logis-
tiky. V ramci navazani spoluprace vznikl koncept vystavény na vytvoreni reality show,

soutéZe o kompletni eshop, kterou bude dopliiovat on-line marketingova kampan.

Dle vypovédi marketingového manaZera byl pro spole¢nost e(BRANA projekt Eshopmani-
ac moznosti vyzkouset si takovouto komplexni marketingovou kampaii, kterou zatim

spole¢nost pro interni ani komeréni ti€ely nerealizovala.

12.2 Prubéh projektu

Samotny pribéh projektu hodnoti vétSina respondentii pomérné kladng, nicméné se neobe-
Sel bez rliznych problémi, které se otiskly i do celkovych vysledki projektu. Dotazovani

poukazuji na kvalitni piipravu projektu ve formé dikladné analyzy a strategie.
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Jednim ze zminovanych problémi pfi stanoveni strategie bylo pFiliSné roztristéni defino-
vanych cilu, které byly zaméfené na tii rizné cilové skupiny, z nichz kazda ocekava zcela
jiné informace a pfistupy. Od toho se podle nékterych respondentti odvijely veskeré dalsi
problémy projektu, az uz se jednd o nedokonalosti webovych stranek, Spatné nastavené

PPC kampané nebo cely komunikac¢ni styl.

Jednim z hlavnich problému byla dle respondentd diileZita personalni zména na pozici
specialisty on-line marketingu, ktery pro projekt spravoval veSkeré vykonnostni nastroje a
také se podilel na tvorbé obsahu pro piipadové studie a ¢lanky. Po jeho odchodu dosel pro-
jektovy manazer ke zjisténi, Ze projektu nebyla vénovana dostate¢na energie, ktera by se

mohla pozitivné promitnout do jeho vysledkd.

12.3 Personalni zajisténi

Velké cast dotazovanych se shodla na tom, Ze persondlni zajisténi projektu bylo hlavnim
divodem jeho problematického vyvoje i jeho nelichotivych vysledkt. Predevsim ze strany
specialistil on-line marketingu spole¢nosti eBRANA doslo ke znaénému podcenéni pro-
jektu, nedostateéné motivaci k dotazeni jednotlivych vystupti i vénované energii do spravy
on-line nastroji. Veskeré kompetence za vykon projektu byly svéteny specialistovi on-line
marketingu, ktery se v ramci komerc¢nich zakazek specializuje na e-commerce, nicméné
vysledky webu Eshopmaniac.cz ani trzby eshopu Airnaturel.cz jeho odbornost bohuzel
nepotvrdily. S projektovym vedenim ze strany marketingového oddé€leni spolecnosti

eBRANA jsou respondenti spokojeni.

Zastupci realizacniho tymu hodnoti nevlidné 1 spolupraci se spole¢nosti ComGate, ktefi
méli dodavat podklady jakoZto specialisté na platebni metody a logistiku. Z divodu jejich
opakovaného nedodani nebylo moZné realizovat pripadové studie a odborné ¢lanky dle
puvodniho redakéniho planu. Pti implementaci platebni brany v eshopu Airnaturel.cz zase
zklamala spole¢nost eBRANA, nebot’ proces nasazeni modulu z jeji strany trval témé 4

mesice, coz je i v piipadé neplaticiho klienta velmi dlouho.

12.4 Vybér a pouZiti nastroja on-line marketingu

Vybér vykonnostnich nastroji on-line marketingu v podobé webové prezentace, SEO, PPC
kampani a e-mailiangu je dle dotazovanych v pofadku, jedna se o standardni mix nastroji
b&zné vyuzivanych pro komeréni zakazky i pro interni propagaci spole¢nosti eBRANA a

jejich dalsich projektt.
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12.4.1 Webové stranky

Uvodni stranu webovych stranek www.eshopmaniac.cz hodnoti &ast respondentii jako
uchazejici, princip odkryvani obsahu na zaklad¢ posouvani stranky dolll je moderni, pfesto
vSak neni z Givodni strany ziejmé, jaké vyhody produkt nabizi. V porovnani s konkurenc-
nimi weby hodnoti respondenti web jako aZ prFili§ minimalisticky, vzhled mikrostranky se
podle nich pro takto naro¢ny produkt nehodi. U patic¢ky stranky by na rozdil od odkazu na
blog uvitali odkaz na podrobnéjsi informace o dil¢ich produktech, které jsou schované
v menu pod strankou Jak to funguje. Vétsina respondentt nejprve prohlédla celou stranku a

poté se dostala skrz odkaz na stranku blogu, nikdo nevyuzil grafickych ikonek k prokliknu-
ti na detail produktu.

Podstranky s dil¢imi produkty Eshopmaniac jsou rovnéz velmi minimalistické, s kratkymi
texty a n€kolika referencemi. Na zakladé¢ téchto stranek by nikdo z respondenti poptav-

ku skrze komunikaéni formular neodeslal.

12.4.2 PPC kampané

Co se tyce vykonnostnich kampani, vétSina respondentt, ktefi maji k dispozici vysledky o
vedenych kampani na webovych strankach www.eshopmaniac.cz se shoduji na tom, ze
rozhodn¢ nebyly realizovany tak, aby mohly byt skute¢né efektivni. PPC kampané¢ byly
poprvé spustény v ramci propagace piipravované reality show. Jejich cilem bylo ziskat co
nejvice Ucastnikd pro vybérové fizeni. Podruhé pak v souladu s krizovym planem, kdy
mely piedevsim pomoci k navySeni navstévnosti webu o relevantni navstévniky, kteti spa-

daji do definované cilové skupiny a mohou tak mit potencialné vliv na celkové konverze.

Jeden z respondentt popsat spravu PPC kampani takto: ,, Pokud cilem projektu Eshopma-
niac bylo dokdzat, Ze spolecnost EBRANA on-line marketing doopravdy umi, pak na PPC
kampanich jsme dokazali leda tak to, Ze opravdu neumime délat to, co nabizime a ¢im se
vSude chlubime. Podle dalsich nebyl dostateéné vyuzit potencial v oblasti display rekla-

my, jelikoz vizual projektu byl vice nez povedeny.

Za stejné neuspokojivé povazuji respondenti i vysledky PPC kampani realizovanych na
podporu eshopu www.airnaturel.cz, ktery vzhledem k vysi budgetu na jeho propagaci ne-
dosahl ani zdaleka ocekavanych trzeb. V ptipad¢, Ze by tato sprava byla standardné hraze-
na ze strany klienta a nejednalo by se o vyhru v projektu, pravdépodobné by spolecnost
eBRANA pfisla o dalsi zakazku. Velky propad v navitévnosti i v celkovém prodeji eshopu

nastal zejména po Vanocich, kdy nebyla v eshopu nasazena zadna marketingova akce ani
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nebyla cilené posilena vykonnost kampani. Samotny vyherce reality show s vysledky
eshopu spokojen neni, takto vyrazny pokles nezaznamenal ani u svého druhého eshopu,
ktery piinasi mnohem leps$i vysledky i za mnohem mensiho rozpoctu na PPC. Vzhledem
k tomu, Ze eshop Airnaturel.cz nabizi velmi specificky typ zbozi, pravé PPC kampané

v kombinaci se zbozovymi srovnavaci mély byt jednim z hlavnich piliti celé propagace.

12.4.3 Copywriting a SEO

Copywriting webu www.eshopmaniacz.cz vétsina respondentti hodnoti kladné, texty ptiso-
bi svéze, neotiele a vy¢nivaji z fady standardnich vystupi copywriterského oddéleni spo-
le¢nosti eBRANA. Komunikaéni styl textd na webu odpovida strategii a navozuje ve &te-
nari pocit, ze rozjet vlastni internetovy byznys neni zadna véda. Nicmén¢ nékteré nadpisy

nepiedéavaji potiebné sdéleni a rozlozeni stranek také neni zcela v potradku.

Hlavni nadpis Vds eshop vystielime do nebe pusobi dle jednoho z respondenti pfili§ obec-
né, nekomunikuje hlavni prodejni argument projektu, kterym je podle né¢ho ono komplexni
feSeni Eshopmaniac, zejména pak kombinace eshopu a zajisténi logistiky. V ptivodnim
stavu byly webové texty velmi minimalistické, po nékolika mésicich bylo nutné je dle
pozadavki marketingového manazera rozsifit a doplnit o dilezité informace, které by moh-

ly ptispét ke konverzim, pfedevsim reference a detailnéjsi popisy produkti.

Co se ty¢e hodnoceni optimalizace texti pro internetové vyhledavace, pro tvorbu webu
nevznikla analyza klicovych slov, na zdklad¢ které by byly texty vytvoreny. Texty jsou

podle respondentil spiSe zalezitost image, nikoliv SEO.

12.4.4 E-mailing

V ramci projektu byly pravidelné rozesilané e-maily upozoriiujici na nové publikovany
¢lanek ¢i ptipadovou studii na blogu. Vzhled a formu newslettert hodnoti dotazovani jako
uchdzejici, grafika vychazi z celkového vizualu projektu, texty jsou velmi jednoduché,
nékdy az pfili§ strohé. Dle projektového manaZera newslettery ¢asto odchazely prijem-
cim s velkym zpozdénim, ke kterému doslo z divodu nedodrzeni terminu ze strany spe-
cialisty on-line marketingu, ktery mél e-mailing na starosti. Posledni newsletter byl dokon-

ce odeslan bez zavérecného schvaleni a ani jeho formalni Gprava nebyla zcela v potfadku.
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12.5 Vybér a pouziti nastroji obsahového marketingu

Vybér on-line marketingovych nastroji v rdmci projektu Eshopmaniac hodnoti vétSina
dotazovanych jako vhodny, jedna se o standardné pouzivané nastroje, se kterymi ma

zejména spole¢nost e(BRANA zkugenosti.

12.5.1 Blog — pripadové studie a odborné ¢lanky

Vétsina respondentit hodnoti publikovany obsah ve formé ptipadovych studii a drobnéjsSich
¢lanka jako skvély marketingovy nastroj, ktery muize pomoci internetovému obchodu
zejména v pozdéjsich fazich rozvoje. Co se tyce formy ptipadovych studii, mnoho respon-
dentti se shodlo na tom, Ze jsou texty velmi dlouhé. Komentate pod grafy z Google Analy-
tics nepusobi pfili§ autenticky, namisto nich by uvitali Zivéjsi ¢lanky a skuteéné rady za-

¢inajiciho podnikatele.

Pivodni predstava tvorby pripadovych studii byla siln¢ svazana s mySlenkou vytvoteni
skute¢né reality show, ktera by fungovala na zké spolupraci ziacastnénych stran. Sou-
¢asti ptipadovych studii mély byt v idedlnim piipadé redlné fotografie, videa ¢i jiné po-
znatky Eshopmaniaka a pouze dopliujici odborné informace mél poskytovat néktery ze
zadavatelll. Bohuzel realita byla jind, spoluprace s vitézem soutéze Eshopmaniac neprobi-
hala dle ocekavani, proto se realiza¢ni tym za celou dobu nedockal Zadného materialu, kte-

ry by mohl byt v rdmci studii ¢i na socidlnich sitich pouZit.

Do clankil byly vkladany reklamni bannery promujici néktery z produktli Eshopmaniac,
coz vétSina respondentli hodnoti velmi negativné, nebot’ do obsahového marketingu re-
klama nepatii. Cela kampan také podle nékterych postradala vyraznou osobnost, ktera

by dodala kampani na autenticite.

12.5.2 Socialni sité

Stav kanald na socialnich sitich hodnoti respondenti velmi negativné, nebot’ necelych 100
fanouski na Facebooku, z nichz vétsinovou ¢ast tvoii zameéstnanci spole¢nosti eBRANA,
opravdu neni dobrou vizitkou takového projektu. Dotazovani doporucuji publikovat obsah
na stranku mnohem castéji, idedlné nékolikrat tydné. Nebrani se ani komunikovat aktudlni
trendy v e-commerce, navazat skrze kanal kontakt i s konkurenci a pfedevsim se snazit

vyvolat diskuzi, nikoliv pouze kopirovat obsah, ktery je na webovych strankach.

Jeden z respondentt vidi velkou chybu v absenci vyuziti socialnich siti Twitter a Linke-

dIn, kde je aktualné mozné zastihnout velkou c¢ast cilové skupiny projektu. Konkrétné so-
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cialni sit’ LinkedIn vyuZilo marketingové oddéleni spole¢nosti eBRANA ke sdileni posled-
nich ptipadovych studii, nevznikla vSak samostatna stranka projektu. Zejména zde se podle
jednoho z respondentii mohl vyuzit potencial silné osobnosti Eshopmaniaka, ktery by zde

mohl tvofit obsah svym jménem.

Déle dotazovani doporucuji vyuZit placeny obsah, jelikoz aktualni impact na Facebooku

je velmi nizky k tomu, aby se dany piispévek zobrazil dostate¢nému mnozstvi uzivateli.

12.6 Vysledky projektu

S celkovymi vysledky projektu neni prili§ spokojena ani jedna strana zadavatelii, nebot’
projekt nesplnil ptivodni nastavend KPI. Dne 15. 5. 2015 probéhne spole¢na schtize, kde se

spole¢nosti eBRANA a ComGate dohodnou na dal$im pribéhu projektu Eshopmaniac.

12.7 ZkuSenosti s obsahovym marketingem

Dotazovani specialist¢ on-line marketingu, kteti v rdmci komerénich zakdzek vyuzivaji
predevSim vykonnostni nastroje (SEO, PPC, e-mailing), nepfikladaji nastrojiim obsahové-
ho marketingu pftili§ velky vyznam a nehodnoti ho jako nastroj, ktery by mohl byt
Vramci prodejni strategie efektivni. Publikovani obsahu dle jejich slov je vhodné
zejména v pokrocilejSich fazich vyvoje internetového podnikani, pro zacinajici byznys

nema tento druh marketingu smysl.

Ostatni respondenti se naopak shoduji v tom, Ze obsahovy marketing smysl ma, zejména
pak pro takovy typ podnikéni, ktery je dostatecné¢ dynamicky a generuje velké mnozstvi
témat. Zastupci marketingového oddéleni dokazuji efektivitu obsahového marketingu na
daldim projektu spole¢nosti e BRANA, kterym je eBRANA Magazin. Prostiednictvim vy-
davani hodnotnych ¢lanki buduje spolecnost svou odbornou image, skrze Sifeni obsahu na
socialnich sitich je v kontaktu s dalsimi specialisty a dle analyzovanych dat mél obsah pro-
dukovany spole¢nosti eBRANA pozitivni vliv na prodej jejich internetovych FeSeni. Za
posledni rok pfislo skrze webové stranky www.ebrana.cz celkem 9 poptavek, kterym pied-
chézelo v poslednich dvou krocich pfed vyplnénim formulafe precteni n€kterého Elanku

Z magazinu.

Zastupce spole¢nosti Moravia Flat potvrzuje vyznam obsahového marketingu na prtikla-
du jeho dalsiho eshopu Divanti.cz. Spravu internetového marketingu ma v jeho piipadée
spole¢nost e BRANA a v ramci pravidelnych aktivit zapojuje mezi vykonnostni néstroje i

budovani obsahu, at’ uz v podob¢ ¢lanki na rizné portaly nebo na socialnich sitich.
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12.8 Doporuceni

Doporuceni, ktera vychazi z rozhovora, se tykaji zejména zminovaného personalniho zajis-
téni a efektivity pouzitych on-line marketingovych nastroji. VétSina respondenttt hodnoti
projekt Eshopmaniac jako velmi dobry napad, jak uchopit komunika¢ni kampan cilenou
na zvyseni prodeje a budovani firemni image, bohuzel se v tomto ptipadé setkal s mnoha

faktory, kterym se jen tézko predchazi.

Jeden z respondentt doporudil pro budouci projekty stanovit zvlastni realiza¢ni tym, kte-
ry by byl za praci odvedenou v projektu odménén stejné jako v piipadé komerénich zaka-

zek, nebo naopak hodnocen z hlediska vykonu, nikoli za hodinovou mzdu.

Marketingovy feditel zhodnotil vyuziti obsahového marketingu takto: ,, Content je hrozné
zavisly na lidech, kteri ho délaji. Neni to procesni zalezZitost, neni to véc, ktera miiZe z nice-
ho nic vzniknout na zakladé manazerského rozhodnuti. Kdyz nema firma skvélé lidi, tak se

do takového projektu nemiize poustet.

12.8.1 Budoucnost projektu Eshopmaniac

V ptipad€ toho, zda ma smysl projekt Eshopmaniac néjakym zptisobem rozvijet nebo radé-
ji tento projekt ukoncit, dochazi k velkému stietu v odpovédich jednotlivych respondentt.
Jedna strana se piiklani k ukonéeni projektu z duvodu velké ztratovosti a obavy z toho,
ze kazda dalsi aktivita v rdmci projektu je pfedurcena k netspéchu. Jeden z dotazovanych
doporucuje pii piipadném zachovani projektu veskerou realizaci nechat pouze na marke-
tingovém oddélenti, jelikoZ zapojeni vyrobniho oddé€leni je ve znameni velkych naklada a

V tomto piipadé ztrat.
Druha ¢ast respondentt by radéji projekt zachovala v alesponi omezené miie, kdy by bylo
vyuzito jiz vytvorenych nastroji (webové stranky, socialni sit¢) a pouze obcas by se taméj-

§i obsah aktualizoval. Konkrétné webové stranky mohou i nadale fungovat.
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13 ANALYZA ZISKANYCH DAT Z GOOGLE ANALYTICS

Druhou ¢asti kvalitativniho vyzkumu této prace je podrobna analyza dat z Google Analy-
tics, ktera odrazi redlnou uspésnost on-line marketingové kampané projektu Eshopmaniac.
Hlavnimi pilifi zkoumani jsou:

e Analyza navstévnosti

e Analyza cilového publika

e Chovani uzivatele v prostiedi webovych stranek www.eshopmaniac.cz

e Realizované konverze

Pro analyzu byla pouzita data sesbirana za obdobi od 31. 7. 2014 do 18. 4. 2015.

13.1 Analyza cilového publika
Néavstévniky webovych stranek je mozné analyzovat podle n¢kolika zékladnich udaji:

e Demografie — vek, pohlavi, lokalita, jazyk, zajmy
e Mobilni zafizeni — typ pouzivaného mobilniho zafizeni

VoW v

e Systém — internetovy prohlize¢ ¢i poskytovatel internetového ptipojeni

13.1.1 Demografické idaje

Vice jak 84 % uZivatelll vyuZziva Cesky jazyk. Vice jak 90 % piistupli web zaznamenal
z Ceské a Slovenské republiky (konkrétn& z Prahy, Pardubic a Brna), piistupy z ostatnich
zemi jsou v ramci nékolika jednotek. Zajimavym udajem pro analyzu cilového publika
jsou data mapujici v€k, pohlavi a zajmy navstévnikt. Tento modul v Google Analytics

bohuzel nebyl v¢as aktivovan, aby mohl poskytnout relevantni vysledky.

13.1.2 Mobilni zarizeni

Velmi zajimavé vysledky poskytuje modul Mobilni zarizeni, ktery podrobné analyzuje
navstévnost webu z mobilnich zafizeni v podobé smartphonti ¢i tablett. Z celkového pocétu
5402 navstév pochazi 1 049 z mobilniho zarFizeni, tedy vice jak 19 %. Primérné na stran-
ce stravi 1,5 minuty, za jednu navstévu si proctou 1,57 stranek a ze 73 % se jednd o nové
navs§tévniky. Nejcastéjsi ptistupy zaznamenavaji zafizeni Apple iPhone (25,64 %), Apple
iPad (10,87 %) a Samsung GT-19300 Galaxy S 111 (3,91 %).

V ptipadé takto vysoké navstévnosti Z mobilnich zafizeni by se zajisté vyplatilo vyrobit

webové stranky s responzivnim webdesignem, které by se dokdzaly pfizpisobit velikosti
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obrazovky kazdého =zafizeni — smartphonii, tableti 1 desktopid. Soucasny web

www.eshopmaniac.cz bohuzel responzivni neni.

13.2 Analyza navStévnosti

Nasledujici graf mapuje vyvoj navstévnosti webovych strdnek www.eshopmaniac.cz
Vv pribehu celého projektu. Pravidelné vykyvy v navstévnosti jsou zapii¢inény publikova-
nim ptipadovych studii a clanki.

® MNavitévy

/—ﬁ 24.8.2014 - 30. 8. 2014
u Navitévy: 470

ST, z4fi 2014 fijen 2014 listopad 2014 prosinet 2014 leden 2015 unor 2015 bfezen 2015 duben 2015

Obrazek 13: Vyvoj navstévnosti od 31. 7. 2014 do 18. 4. 2015 (Google Analytics,
©2015)

Web zaznamenal za dobu své existence 5 402 pristupi, pricemz z 65 % se jedna o nové
navstévy. Mira okamzitého opusténi Cini 64,16 %, za jednu navstévu si uzivatel v praiméru

prohlédl 2,24 stranek a na jedné z nich stravil 2:19 minut.

13.2.1 Zdroje navstévnosti

Jelikoz bylo v ramci projektu vyuzito velké mnozstvi riznych on-line marketingovych
nastroji, statistiky s daty o zdrojich navstévnosti jsou velice pestré. Nejvétsiho podilu na-
v§tév dosahnul piimy pristup (16,48 %) nasledovany socialni siti Facebook s organickymi

i placenymi pfistupy a reklamni siti Sklik.

Zdroj | médium 3 ) Pocet . 4 4
e S Novi Mira stranek Prim. doba P“Em;'“ 'E;pl':g:?
=7 = uzivatele okamiitého na 1 trvani =
navitey M névitév om konverze cile 1)
opusténi navitévy cile 1)

5402 6511% 3517 6416% 224 00:02:19 006% 3

1. (direct) / (none) B90 (16,48 %) 50.67 % | 4511282 47,98 % 3.03 00:03:11 0,00% | O (0,00
2. facebock / socialni-site 711 (13,16 %) 65,12% | 4631216 % 7356 % 191 00:02:14 0,00% 0 (oo%
3. facebook / cpe T10{13,14 %) 74.65% | 530(1507 % 78,73 % 161 00:01:11 0,00% | 0 (DoD%
4. sklik /cpc 425 (7,87 %) 85,65 % | 364(1035% 7812 % 171 00:01:23 024%  1(3333%
5. google / organic 379 (7,02%) 64.64% | 245 (697 % 54,09 % 279 00:03:14 0,26 % | 1(3333%
6. linkedin / socialni-site 300 (5,55 %) 5467 % | 164 (488% 73,00 % 185 00:02:41 0,00% | 0 (0o0%
7. ebranacz / referral 274 (5,07 %) 58.03% | 159 452% 44,89 % 264 00:03:10 0,36% | 1(3333%
8. connectzive.cz / referral 197 (365%) 85,79% | 169 (4581 % 64,47 % 2,09 00:01:19 0,00% | 0 (0o0%
9. EB120914 / facebook 184 (3.41%) 5598% | 103 (293 % 60,87 % 2,02 00:02:12 0,00% | 0 (ppo%
10.  newsletter / (not set) 161 (298%) 39.75% | 64 (182% 40,37 % 3.07 00:04:28 0.00% | 0 (0oD%

Obrazek 14: Statistika zdrojii ndvstévnosti (Google Analytics, ©2015)
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13.3 Chovani uzivatelu

Modul Chovani uzivatelii umoziuje monitorovat pocet zobrazeni stranek na webu nebo

vhodnost umisténi grafickych prvki na jednotlivych strankéch.

13.3.1 Zobrazeni stranek

Co se tyce navstévnosti jednotlivych stranek webu, nejvice zobrazeni (1 872) zaznamenala
hlavni strana s presné 50% mirou okamzitého opusténi. Celkem 1 542 zobrazeni doséhla
dnes jiz neexistujici stranka Soutéz, dale stranky Blog a Jak to funguje. Nejmensi miru
opusténi (35 %) pfinasi stranka Blog. Nejcastéji uzivatelé piichazeji pfimo na homepage a

odchazeji ze stranky Soutez.

13.3.2 Analyza chovani uZivatele na strance

Velmi zajimava data, podle kterych je mozné posuzovat vizudlni stranku webovych stra-
nek, poskytuje modul Analyza na strance, ktera méti jednotlivé prvky na webu vykazujici
nejvice interakci. Pomoci percentilu ptipadné grafického znazornéni podle barevné stupni-
ce je analyzovéano, kam uZivatelé nejcastéji klikaji.

aw

W (|

VAS ESHOP
VYSTRELIME DO NEBE

hop. Postarame se o plat

Obrazek 15: Analyza chovani uzivatele na homepage (Google Analytics, ©2015)
Z piedchoziho obrazku vyplyva, Ze nejvice interakei (kliknuti) pfinasi polozka Jak to fun-
guje (35 %) a slozky produktu Eshopmaniac znazornéné pomoci ikonek (35 %). Odkaz

Dalsi ¢lanky v blogu zaujal 31 % uzivateld stejné jako tlacitko Prejit na blog, které je
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umisténé nize. Podrobnéjsi data by poskytnul analyticky nastroj CrazyEgg, ktery bohuzel

nebyl v ramci monitoringu webu v projektu nasazen.

13.3.3 Blog

Ze vsech publikovanych ¢lanka a ptipadovych studii dosahl nejlepsSich vysledkl ¢lanek
Jak napsat obchodni podminky pro eshop, na ktery v$ak byly v poslednich dvou mésicich
vedeny PPC kampang. Tento ¢lanek dosahnul 939 zobrazeni (18,09 %). Nasledoval ¢lanek
7 mytii perfektné fungujiciho eshopu s 680 zobrazenimi (14,53 %) a Pripadovad studie 2:
Zacindame vydelavat aneb Kterak ndas Eshopmaniac k prvnim konverzim prisel se 601 zob-

razenimi (12,65 %).

V priméru ¢tenim jednoho ¢lanku uzivatelé stravili 2:20 minut, coz je konkrétné na pre-
¢teni rozsahlych ptipadovych studii pomérné malo. Na ptecteni kratSich ¢lankd je tato do-
ba optimdlni. Z dat vychdzi, Ze ¢ten&jSim obsahem jsou krat$i odborné €lanky piinaSejici

predevsim informativni hodnotu.

13.4 Konverze

Pro analyzu konverzi na webu je nejprve nutné v Google Analytics definovat pozadovany
cil. V ptipadé¢ webovych stranek www.eshopmaniac.cz bylo hlavnim konverznim cilem

vyplnéni a nasledné odeslani jednoho z téchto komunika¢nich formulait:

e Poptavka
e Kontakt

e Registrace

Za dobu trvani projektu pfinesly webové stranky celkem 3 méritelné konverze v podobé
tii vyplnénych poptavkovych formulara. VVzhledem k celkové navstévnosti ¢ini konverz-
ni pomér (CTR) webovych stranek 0,06 %. Projektova strategie pocitala v ramci KPI se

splnénim 0,25% CTR, kterého bohuzel webové stranky nedoséahly.
Zdrojem konverzi jsou ve stejném pomeru 33,3 % tyto kanaly:

e Pfirozené vyhleddvani v internetovém vyhledavaci Google
e Odkazujici stranka

e Placené vyhledavani v reklamni siti Sklik
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13.4.1 Obracena trasa k cili

Metrika s nazvem Obrdacenda trasa k cili umoznuje hloubkovou analyzu stranek, které
predchazeji splnéni definovaného cile (konverze). Nasledujici diagram zobrazuje obrace-

nou cestu ke splnéni cile.

L L L Krok pied cilem spinéni
Oblast spinéni cile Krok pfed cilem — 1 Krok ped cilem — 2 s i Y
1. /odeslany-formular-peptavka I finternetovy-marketing /platebni-brana  1(33,33 %)
/blog/pripadova-
studie-3-odkud-
chodi-
zakaznici-
2. /odeslany-formular-poptavka feshopy inovinky/4-veci-nez-rozjedete-eshop zZjistete-ktere- 1(33,33 %)
zdroje-za-
mesic-
vytahnou-
eshop-c-90-

3. /odeslany-formular-poptavka [o-projektu flegistika fjak-to-funguje 1(33,33 %)

Obrazek 16: Obracena trasa k cili (Google Analytics, ©2015)

Velmi zajimavou cestou je z hlediska analyzy efektivity obsahového marketingu zejména
ptipad ¢. 2, kdy odeslani poptavkového formuléie predchézelo preéteni pripadové studie
i odborného ¢lanku. Néasledovala stranka s popisem tvorby eshopu a samotné odeslani
formuléfe. Pokud by se tedy i z tak malého vzorku daly vyvodit relevantni zavéry, mohl by
byt obsahovy marketing v piipadé projektu Eshopmaniac povazovan za doopravdy efek-

tivni nastroj.
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14 DILCI VYSTUPY Z REALIZOVANEHO VYZKUMU

V ramci této kapitoly jsou rozebrany jednotlivé zavéry z kvalitativniho dotazovani a analy-

zy dat ziskanych z dlouhodobého méteni pomoci analytického nastroje Google Analytics.

14.1 Vybér a pouziti on-line marketingovych nastroji

Nejprve jsou porovnany on-line marketingové nastroje na zaklad¢ vystupt z kvalitativnich

rozhovorl a ziskanych statistik z Google Analytics.

14.1.1 Webové stranky

Co se tyce optimalizace webovych stranek www.eshopmaniac.cz pro internetové vyhleda-
vace, vzhledem k organickym ptistuptim, které ¢ini 8,68 % (v piipad¢ vyhledavani na Se-
znamu pouze 0,55 %) z celkové navstévnosti, nebylo vénovano SEO upravam textu dosta-
tetné mnozstvi energie. Velky podil na vysledcich miize mit i tvorba textd bez predem

vytvofené analyzy klicovych slov a nedostate¢né budovani zpétnych odkazu.

Drobné rozdily ve vysledcich kvalitativnich rozhovori a analyzy dat jsou viditelné zejmé-
na pii rozboru vizualni podoby stranky. Konkrétné v piipadé Givodni stranky vSichni re-
spondenti text pieskakovali, ikonky s odkazy na podstranky mijeli, av§ak analyza pohybu
uzivatele na strance ukazuje, Ze navstévnici na tyto grafické prvky skute¢né reagovali.
Primérnad doba strdvend na strance, ktera Cini necelé 2 minuty, je také dostate¢nd na

procteni texti.

14.1.2 Vykonnostni nastroje

Vysledky  z Google  Analytics  sledujici  navStévnost ~ webovych  stranek
www.eshopmaniac.cz velmi ptesné koresponduji s popisovanym prubéhem projektu dle
vypovédi respondentli kvalitativniho dotazovani. Na zacatku projektu, v obdobi srpna a
zati 2014 bylo ze strany realizatord do projektu vlozeno nejvétsi usili, zejména pak do
podpory reality show a vybéru vhodného kandidata na pozici Eshopmaniaka. V ramci on-
line propagace byla v té dob¢ nasazena PPC kampan, realizovany medialni vystupy a ves-

kera pifima komunikace s potencidlnimi zdjemci o soutéz.

Po vyhlaseni soutéze a v prabchu realizace vyhry dochazi k tlumu navstév, PPC kampané
jsou pozastaveny a veSkery vykon je nyni smeéfovan na obsahovy marketing ve forme tvor-
by ¢lankli a obsahu na socidlnich sitich. Zde jsou vidét pravidelné mési¢ni vykyvy v na-

vStévnosti, kterd vzroste vZdy po publikaci ¢lanku ¢i piipadové studie a nasledného ode-
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slani newsletteru. Dal$i nartst navstévnosti je viditelny od btezna 2015, kdy jsou znovu

nasazeny PPC kampan¢ v souladu s krizovym planem.

Lze tedy predpokladat, ze pokud by se do spravy vykonnostnich on-line nastroji vénovalo
ocekavané usili, idealné takovym zptsobem, aby jesté podpofily silu obsahu, celkové vy-
sledky kampané Eshopmaniac by byly mnohem lepsi. PPC kampané€ maji zasluhu na 10 %

z celkové navstévnosti a e-mailing necelé 3 %.

14.2 U¢innost obsahového marketingu v ramci komunika¢ni kampané

Druhym hlavnim pilifem vyzkumu je oblast obsahového marketingu, rozbor jeho néstroji

a osobni zkuSenosti respondentti s jeho vyuzitim v praxi.

14.2.1 Pripadové studie a odborné ¢lanky

Statistiky Google Analytics dokazuji, Ze stranky zalozené na obsahu pfinaseji velmi kvalit-
ni navstévnost. Konkrétné mira opusténi ze stranky Blog je nejnizsi z celého webu. Ze tii
realizovanych konverzi navic jedné predchazi navstéva stranek s ¢lanky ¢i piipadovymi
studiem, lze tedy ptredpokladat, Ze obsahovy marketing miize mit vliv na celkové prodejni
vysledky organizace. Velka cast respondenti vSak s timto tvrzenim nesouhlasi, nebot
S publikovanim ¢lankt na rzné portaly nemaji ptili§ dobré zkusSenosti, zejména jejich vliv

na konverze v eshopech je pry minimalni.

Zastupci spolecnosti ComGate vSak uvadéji, Ze v ptipadé propagace jejich produktl vyda-
vani vlastnich ptipadovych studii funguje a odrdzi se 1 na prodejnich vysledcich. Stejné tak
zaméstnanci marketingového oddéleni spole¢nosti eBRANA potvrzuji, ze ¢lanky ve firem-

nim magazinu navysuji poptavky po webovych feSenich.

Zde je ovSem skvé€le ilustrovano, ze vykon obsahové marketingu je pfimo umérny
s kvalitou publikovaného obsahu. Zatimco bézné c¢lanky realizované v ramci podpory
vykonnostnich nastroji klientti spoleénosti eBRANA nepiinaseji vyjimeénou hodnotu,
¢lanky ve firemnim magazinu ¢i na webu www.eshopmaniac.cz jsou kvalitni, jejich tvorba

je mnohem nakladnéjsi a pfinaSeji tim padem odpovidajici vysledky.

14.2.2 Socialni sité

Co se tyce vyuziti socidlnich siti v rdmci obsahového marketingu, dochéazi zde opét k vy-
raznym rozdilim mezi tvrzenimi jednotlivych respondentii a statistickych dat. Zatimco

vysledky Google Analytics ukazuji, ze konkrétné¢ Facebook pfivedl za celou dobu trvani
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projektu nejvétsi podil navstévnikd (26 %), dotazovani specialisté na on-line marketing
zUstavaji v ptipad¢ socidlnich siti skepticti. Samotnou troveil spravy stranek na Facebooku
a Google+ povazuji za podprimérnou a uznavaji, ze nebylo socidlnim sitim vénovano tolik

prostoru, kolik by bylo potieba k napInéni vyty¢enych cila.

Jako velkou vyhodu vSak respondenti uvadéji moznost velmi specifického zacileni, kon-
krétn€ u placeného obsahu a Facebooku. Pfi propagaci ptispévkil realiza¢ni tym vyzkousel
nekolik typu cileni, nejCasteji se zameétoval na vlastniky malych firem a uzivatele se zajmy
tykajici se e-commerce. Urcit¢ mezery vidi dotazovani v nevyuzitém potencidlu sdileni

vlastniho, unikatniho a realného obsahu.

14.3 Doporuceni

Z vyse uvedenych zavéra v kombinaci s vypovéd'mi respondentii vychazeji nasledujici

doporuceni pro projektové Fizeni:

e Vytvorit pro realizaci projektu specialni tym, ktery by byl zodpovédny za jeho pri-
béh a splnéni KPI a jehoz odména by zévisela na vykonu kampang.

e Do ¢ela realiza¢ni tymu postavit ¢lovéka, ktery je ptirozené motivovan k tomu do-
tahnout projekt do uspésného konce.

e Pravidelné kontrolovat realiza¢ni tym a veSkeré vystupy, idealné€ jednou tydné.
Co se tyce strategie a navrZeného postupu pii realizaci jednotlivych vystupi, je vhodné:

e L¢pe definovat cilovou skupinu a radéji zvolit pouze jeden segment potencialnich
zakaznikt a té poté navrhnout kampan na miru.

e Definovat v ramci strategie dil¢i cile pro mensi Casové tUseky (idealné kvartaly),
vzdy je po skonceni obdobi vyhodnotit a dle vysledkt navrhnout dalsi postup.

e Sousttedit se vedle tvorby obsahu na vykonnostni nastroje on-line marketingu a op-

timalizovat je po celou dobu trvani kampané.
V pripad¢ tvorby obsahu je mozné predejit problémim takto:

e Poskytnout dostatecny ¢asofond a diikladné podklady pro tvorbu obsahu, zejména
pak ptipadovych studii, které ¢asto obsahuji velmi odborné informace.

e Soustiedit se na tvorbu vlastniho obsahu (véetné vlastnich fotografii, videt).

e Namisto pfipadovych studii redakéni plan obohatit o ¢lanky obsahujici aktudlni

know-how ze svéta e-commerce, ne pouze vieobecné znamé rady.
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e Zcela vypustit reklamni sdéleni v rdmci obsahu (pfipadovych studii a ¢lankd) ve

form¢ reklamnich bannerii vprostied texti.
Pro budovani kvalitniho obsahu na socialnich sitich je zadouci drzet se téchto doporuceni:

e Poskytnout témata pro komunikaci na socialnich sitich a dostate¢ny ¢asofond pro
spravu jednotlivych profilt.

e Poskytnout dostate¢ny rozpocet pro Cerpani externich nakladi v podobé kreditu na
propagaci obsahu na socialnich sitich.

e Sdilet na socialnich sitich obsah (fotografie, videa) z realného prostiedi.
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15 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Pro realizaci praktického vyzkumu byly v teoretické ¢asti této prace definovany nésledujici

vyzkumné otazky:

VOL1: Jaky vliv mél projekt Eshopmaniac na celkovou poptavku a prodej e-commerce

FeSeni spole¢nosti e(BRANA a ComGate.?

Podle ziskanych dat z analytického nastroje Google Analytics projekt Eshopmaniac ne-
mél vyrazny vliv na poptavku ¢i prodej e-commerce feSeni vySe zminénych spolecnos-
ti. Webové stranky www.eshopmaniac.cz se staly zdrojem 3 poptavek na e-commerce

feSeni spolecnosti e BRANA, z nichZ realizovana nebyla prozatim ani jedna.

Co se tyce spolecnosti ComGate, skrze vlastni webovou prezentaci zaznamenali jeji za-
stupci 2 poptavky pochazejici z webovych stranek projektu Eshopmaniac. Kromé téchto
poptavek Vv soucasné dob¢ realizuji outsourcing logistiky pro druhy eshop patfici zastupcli
spole¢nosti Moravia Flat, ktery se stal vyhercem eshopu Airnaturel.cz.

VO2: Které z vyuzitych on-line marketingovych nastroji byly v ramci projektu

vvvvvv

V zévérecné analyze dat z Google Analytics jsou podrobné rozpracovany zdroje konverzi,
které byly v ramci webovych stranek www.eshopmaniac.cz definovany jako vyplnéni a
odeslani komunika¢niho formulafe na webu. Za celé sledované obdobi zaznamenaly we-
bové stranky 3 konverze ve formé odeslanych poptavkovych formulari, jejichz zdroje

byly ve stejném poméru 33,3 % nasledujici:

e Pfirozené vyhleddvani v internetovém vyhledavaci Google
e Odkazujici stranka

e Placené vyhledavani v reklamni siti Sklik

Z tak malého vzorku dat bohuzel nelze vyvodit konkrétni zavér, pokud by jim nemél byt
poznatek, ze pro realizaci skute¢né efektivni kampané je nutné zvolit strategicky na-
vrZzenou kombinaci vice on-line marketingovych nastroju, které se doplnuji a vzajemné

podporuji.

Vyuziti obsahového marketingu v ramci komunikaéni kampané muZe byt rovnéz
velmi ucinné, jak dokazuji ndzory nékterych respondentli kvalitativniho dotazovani i vy-
sledky Google Analytics, kdy jedné ze tii odeslanych poptavek piredchdzely navstévy stra-

nek s pripadovymi studiemi a ¢lanky na webovych strankach Eshopmaniac.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se vénuje projektu Eshopmaniac, ktery byl realizovan ze strany spo-
le¢nosti eBRANA s.r.o. a ComGate s.r.o s cilem podpofit skrze komunikaéni kampati pro-
dej jejich e-commerce feSeni. Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé odbornych
literarnich zdroji. Vzhledem k rychlému vyvoji digitadlniho marketingu byly z velké ¢asti
vyuzivany i zcela aktudlni elektronické zdroje. Postupné zde byla rozpracovana vSechna
teoreticka vychodiska nezbytna k provedeni vlastni analyzy, zejména pak problematika

marketingové komunikace v on-line prostiedi, e-commerce a obsahového marketingu.

V ramci praktické ¢asti byla provedena analyza projektu Eshopmaniac. Nejprve byl roz-
pracovan prub¢h projektu z hlediska projektové fizeni a personalniho zajisténi, nasledné
byly analyzovéany jednotlivé on-line marketingové nastroje pouzité v ramci kampané a
v neposledni fad¢ byl proveden kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovort
s ¢leny realiza¢niho tymu a podrobna analyza dat z nastroje Google Analytics, ktery moni-

toroval aspésnost on-line kanalt po celou dobu realizace.

Cilem prace bylo ze ziskanych dat vyvodit relevantni souvislosti a na zaklad¢ nich poté
navrhnout pfipadna doporuceni. Dale pak ovéfit, zda miize mit obsahovy marketing vliv na
prodejni vysledky zacastnénych spole¢nosti. Domnivam se, ze primarnich i diléich cili
bylo dosazeno. Z vysledkd provedeného kvalitativniho vyzkumu jasn€ vyplyva, ze realiza-
ce a jednotlivé vystupy projektu Eshopmaniac nemély vyrazny vliv na celkovy prodej e-
commerce Feeni spole¢nosti eBRANA a ComGate. Z hlediska efektivity pouzitych nastro-
ju vyzkum prokazal, ze obsahovy marketing mize piedstavovat ufinny nastroj dosazeni
prodejnich cild, je vSak nutné k nému pfistupovat odlisné nez k vykonnostnim on-line

marketingovym néstrojim.

JakoZto copywritera a specialistu na marketing socialnich siti me tato prace profesné velmi
obohatila, nebot’ jsem se pii realizaci projektu mohla hloubé&ji zabyvat 1 oblastmi digitalni-
ho marketingu, se kterymi jsem diive nepfichdzela pfimo do styku. Analyza jednotlivych
on-line kanali mi dala moznost uvédomit si spoustu dulezitych souvislosti napfi¢ celou
oblasti digitalniho marketingu. V&im, ze se mij prakticky pohled do dila promitl a Ze bu-
dou ziskané poznatky pfinosem nejen pro vyse jmenované spolenosti. Téma obsahového
marketingu rozhodné skyta potencial pro budouci zkoumani, zejména pak jeho vliv na bu-

dovani image spolecnosti a z dlouhodobého hlediska také na prodejni vysledky.
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